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Introduccién al Médulo

Introduccion al Médulo

cial, a través de un proceso, actia como los ojos y oidos de la empresa, ayudando a que sus decisiones

y acciones se lleven a cabo en las condiciones mas adecuadas de informacién; asi por ejemplo, es im-
prescindible que la empresa conozca las necesidades del consumidor para poder satisfacerlas con los pro-
ductos o servicios que lanza al mercado.

La empresa hoy, para que pueda sobrevivir, necesita informacion de su entorno. La Investigacién Comer-

El objeto de este médulo es ofrecerte los conocimientos necesarios para que puedas aplicar las técnicas
de la Investigacion Comercial y desarrollar una actividad profesional.

El médulo se desarrolla en siete unidades de caracter eminentemente practico y en donde hemos pre-
tendido partir de lo general para ir llegando a temas concretos.

Comenzamos por analizar las variables que afectan a la empresa y que seran objeto de investigacién co-
mercial. A continuacién analizaremos la necesidad de obtencién y gestién continua de la informacién en la em-
presa mostrando una visién general de como obtenerla a través del Sistema de Informacién de Mercados v,
especialmente, a través de la investigacion comercial.

A partir de aqui analizaremos cuales son los objetivos que debemos marcarnos en una investigacion co-
mercial y todos los métodos de que disponemos para la obtencién de la informacion.

El siguiente paso es el trabajo de campo, se trata de obtener la informacion que estamos buscando para,
a continuacion, realizar el analisis de dicha informacion y presentar los resultados obtenidos.

Los materiales de estudio aportados se han elaborado teniendo en cuenta las peculiaridades de la edu-
cacion a distancia y con el objetivo de facilitar el autoaprendizaje. En este sentido se ha hecho especial hin-
capié en la claridad de conceptos, en un lenguaje personalizado y directo, y en la utilizacién de elementos re-
forzadores y motivadores, como, por ejemplo numerosas actividades de autoevaluacién que permiten com-
probar el grado de asimilacion de los distintos contenidos.

De esta forma y siguiendo las indicaciones de tu tutor-profesor, al finalizar este médulo estaras capacita-
do para desarrollar tu actividad profesional en el campo de la investigacién comercial.
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iensa en una empresa cercana a ti; esa empresa existe
porque sus productos o servicios son consumidos, su su-
pervivencia depende de la existencia de consumidores
satisfechos.

Los consumidores son personas, por tanto, con caracte-
risticas, necesidades y comportamientos diferentes; la empre-
sa si desea tener consumidores satisfechos, tendré que iden-
tificar grupos de consumidores con necesidades similares pa-
ra dirigirse a ellos de forma efectiva.

Volvamos a la empresa que tienes en mente: ;cuales son
sus competidores?, pertenece a un sector muy desarrollado
tecnolégicamente?, ;existe en su entorno preocupacion por el
medio ambiente?, ;vive en un momento de auge econémico?

Factores como la competencia, la tecnologia, el medio am-
biente o la situacion econémica del pais, son factores del en-
torno de la empresa que influyen en su actividad y en sus re-
sultados. Estos factores no son controlables por la empresa,
pero si deberé tenerlos en cuenta para tomar sus decisiones.

Asi pues, el entorno de la empresa, el comportamiento del
consumidor y su divisién en grupos homogéneos son objeto
de investigacion por parte de la empresa y objeto de estudio
en esta unidad de trabajo.
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it Al finalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Distinguir los factores no
controlables por la empresa y que
constituyen su entorno.

e Clasificar las necesidades que tiene
el consumidor.

e |dentificar los determinantes del
comportamiento del consumidor,
tanto internos como externos, que
seran objeto de investigacion
comercial.

@ Distinguir las distintas etapas del
proceso de compra.

e Relacionar los determinantes del
comportamiento del consumidor con
el proceso de compra.

e Justificar la segmentacion del
mercado, es decir, la division del
mismo en grupos de consumidores
con necesidades similares.

e Seleccionar la estrategia de
segmentacion adecuada a la

\empresa. )




El mercado

1. CONCEPTO DE MERCADO

El término mercado se ha empleado para designar el lugar donde Conjunto de compradores
compradores y vendedores realizan transacciones comerciales, asi co- y vendedores de un
mo para referirse al conjunto de compradores y vendedores de un pro- producto o servicio
ducto o servicio.

En el mercado inciden los instrumentos basicos de marketing utiliza-
dos por las empresas: producto, precio, distribucién y comunicacién, co-
mo ya habras visto en el médulo Politicas de Marketing.

A través de estos instrumentos, las empresas determinan el produc-
to o servicio que ofrecen, fijan su precio, lo distribuyen a sus consumi-
dores y realizan actividades de comunicacién como la publicidad y la pro-
mocién de ventas.

¢ Cual es la estructura de un mercado?

El siguiente cuadro presenta la estructura del mercado de un pro-
ducto teniendo en cuenta:
- Los consumidores actuales que compran a la empresa o a la
competencia.
- Los no consumidores que podrian pasar a serlo (relativos) y
los que nunca seran consumidores del producto (absolutos).

e MERCADO
ala | forman  ACTUAL DE LA

conioiidolss veden /
del producto Comprar MERCADO
ala 2090 ACTUAL DE LA a——
e COMPETENCIA POTENCIAL DEL
PRODUCTO PARA
. . NO LA EMPRESA Y
o Mcgusumnous- - PARA LA
Los no s RELATIVOS COMPETENCIA
consumidores 222N
del producto NO
No comprar
omprar 2on oy, cONSUMIDORES
ABSOLUTOS

Puedes observar que:

- El mercado actual de la empresa (referido a un producto) esta for-
mado por el conjunto de consumidores que compran el producto a
la empresa.

- El mercado actual de la competencia (referido a un producto) esta
formado por el conjunto de consumidores que compran el produc-
to a la competencia y que podrian comprarlo a la empresa.

- El mercado actual total del producto es la suma del mercado actual
de la empresa y del mercado actual de la competencia.
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- El mercado potencial del producto esta formado por los consumi-
dores que compran el producto y por los consumidores que actual-
mente no lo compran por falta de poder adquisitivo, por desconoci-
miento del producto o porque conociéndolo, no han quedado satis-
fechos, pero que en el futuro pueden ser consumidores del mismo.

y comunicacion.

RECUERDA

o El mercado es el conjunto de compradores y vendedores de un producto o servicio. En él inciden
los instrumentos bésicos de marketing utilizados por las empresas: producto, precio, distribucion

o Los consumidores actuales de un producto y los no consumidores relativos forman parte del
mercado potencial del producto.

Microentorno

Macroentorno

La empresa debe
adaptarse y anticiparse al

enforno

2. EL ENTORNO DE LA EMPRESA

¢ Qué es el entorno?

La empresa, para alcanzar los objetivos de su funcién comercial, dis-
pone de las cuatro politicas o instrumentos bésicos de marketing: el pro-
ducto, el precio, la distribucién y la comunicacion.

Al conjunto de factores no controlables por la empresa, que influye
en la aplicacién de los instrumentos o politicas de marketing, se le de-
nomina entorno.

i incide DAl afectan RESULTADOS DE
Entorno —-’—’en e Politicas +>a o I-AEMP“SA

Asi pues, si el entorno cambia, una misma politica de marketing pro-
duciré resultados diferentes en la empresa.

£ Qué factores o variables constituyen el entorno?

- Los factores que tienen una influencia mas inmediata en los resul-
tados de la empresa constituyen el microentorno; estos factores
son la competencia, los suministradores y los intermediarios.

- Los factores demograficos, econémicos, culturales, sociales, lega-
les, tecnolégicos y del medio ambiente, que tienen una influencia
menos inmediata que los anteriores, y afectan tanto a la actividad
comercial como a otras actividades humanas y sociales, constitu-
yen el macroentorno.

Dado que el macroentorno y el microentorno no permanecen cons-
tantes en el tiempo, ;qué debe hacer la empresa ante los cambios del
entorno?

Recuerda que el entorno esta constituido por los factores o variables
no controlables por la empresa y que influiran en sus resultados.

Ante esta perspectiva, esta claro que la empresa tiene que adaptar-
se al entorno para que sea factible su supervivencia. Ademas, para po-
der planificar sus objetivos a medio y largo plazo y disefiar en conse-
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cuencia sus politicas de marketing, debera prever los cambios en las va-
riables del entorno.

Coémo conseguir informacion pertinente para adaptarse y anticiparse
al entorno es una labor del Sistema de Informacién de Mercados, que
estudiaras en la unidad numero 2, y de la investigaciéon comercial que es
el objeto de este médulo.

RECUERDA

resutados de las empresas.

e La empresa tiene que adaptarse e incluso anticiparse a los cambios del entorno. Para ello,
debera conocer aquellos factores que estan fuera de su control pero que influiran en la aplicacién
de las politicas de marketing y, en consecuencia, en los resultados obtenidos.

e El macroentorno y el microentorno inciden en las politicas de marketing influyendo en los

2.1. EL MICROENTORNO

e La competencia. Desde el punto de vista de una empresa, la com-
petencia es el conjunto de empresas que inciden en el mismo mercado
que ella con productos que puedan satisfacer la misma necesidad del
consumidor.

Como variable del entorno de la empresa, la competencia esta fue-
ra de su control; sin embargo no la debe ignorar. La competencia limita
severamente las posibilidades de actuacion comercial de la empresa,
siendo uno de los factores del entorno que mas influye en los resultados
de la aplicacion de las politicas de marketing; en consecuencia, el de-
partamento comercial puede y debe obtener informacién permanente so-
bre la competencia.

Pero ¢;qué informacién es la que debe obtener la empresa sobre la
Competencia?

Debera recabar:

- Informacién general de la competencia en el sector: identificacion
de empresas que compiten, participacion relativa en el mercado, y
deteccién de la posible aparicion de nuevos competidores.

- Informacién detallada de cada competidor: caracteristicas del produc-
to ofrecido, precios y otras condiciones de oferta, acciones publicita-
rias y promocionales, forma de distribucién y areas que suministran.

¢ Para qué le sirve esta informacion?

El andlisis de la informacién anterior permitira a la empresa conocer
Cual es su competencia y valorar sus puntos fuertes respecto a ella. Los
Puntos fuertes de la empresa son las caracteristicas que le pueden pro-
Porcionar ventajas respecto a la competencia, como mejor calidad, me-
Nores costes, equipo humano més cualificado, mas experiencia o tecno-
logia mas avanzada.

En el siguiente ejemplo tienes una muestra de la influencia de la com-
Petencia en los resultados de la empresa.

Ejemplo: La empresa Muebles Hermanos Fdez. que fabrica
mueble clasico, ha decidido ampliar su negocio

La empresa debe valorar
los puntos fuertes
respecto a

la competencia
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La empresa debe evaluar
los productos de los
suministradores

Es importante conocer
como se distribuye un
producto en el mercado

fabricando mueble de melamina. Ha fijado el precio
de estos muebles teniendo en cuenta el coste de su
fabricacién y el margen que aplicaba al mueble
clasico. ;Crees que ha actuado bien?

No, porque no ha tenido en cuenta las caracteristicas
de su competencia. Si ha fijado un precio mayor que
el de su competencia y no ofrece diferencias
respecto a ella en cuanto al disefio de los muebles,
al nimero de distribuidores o a la publicidad
realizada; sus ventas seran reducidas.

e Los suministradores. Son las personas u organizaciones que apor-
tan a la empresa los productos materiales y servicios (transporte, seguro,
financiacion, asesoramiento, etc.) necesarios para que realice su actividad.

¢ Por qué forman parte del microentrono de la empresa?

Los suministradores influyen de forma significativa en la oferta que la
empresa realiza al mercado, es decir, en la concrecion de las politicas de
marketing llevadas a cabo, y por tanto, en los resultados que obtenga.

Los resultados de la empresa dependeran de:
- La disponibilidad de los materiales y los servicios adecuados
a las necesidades de la actividad de la empresa.
- El adecuado suministro de los mismos en cuanto a cantidad y
calidad solicitadas y a plazos de entrega.
- El coste de los distintos materiales y servicios suministrados.

Légicamente, la empresa debera conocer a los posibles suministra-
dores para evaluar sus productos y servicios respecto a las necesidades
de su actividad y negociar, en la medida de sus posibilidades, el coste y
el adecuado suministro.

Ejemplo: Estaras de acuerdo en que el precio pagado a los
suministradores por las materias primas, o el tipo de interés
al que se han obtenido los créditos, influyen directamente
en el precio que fijara la empresa a los productos que
ofrece al mercado y en consecuencia, en los resultados.

e Los intermediarios. Es dificil que los consumidores se puedan
abastecer directamente de los productores o fabricantes. Para facilitar la
distribucion de los productos o servicios existen personas u organizacio-
nes a las que denominamos distribuidores o intermediarios.

En muchos casos la empresa no podra negociar condiciones de dis-
tribucién con los intermediarios existentes, ni establecer otras formas de
distribucion alternativas; en estos casos los intermediarios forman parte
del microentorno de la empresa.

Ejemplo: Un pequefio fabricante de confeccion que venda a
una cadena de distribucién nacional, tendra que
adaptarse a las condiciones que ésta le imponga.

La empresa, pues, analizara a los intermediarios como parte de su
entorno para conocer las distintas formas de distribucion del mercado de
su producto/servicio, aspecto que debera tener en cuenta para la deter-
minacién de su politica de distribucion.

L&
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gue mas influye en sus resultados.

controlables por la empresa.

RECUERDA

e La competencia forma parte del microentorno de la empresa y es uno de los factores del entorno

® Los suministradores y los distribuidores forman parte del mismo siempre que no sean

2.2, EL MACROENTORNO

e Factores demograficos. La funciéon de marketing se desarrolla en
un escenario llamado mercado que esta formado por personas. No es
de extranar entonces, que la direccién de marketing tenga que tener en
cuenta variables de caracter demografico, tales como la cifra de pobla-
cion, la piramide de poblacién, las tasas de natalidad y mortalidad, el ta-
mafo de las familias o los movimientos de poblacion.

Ejemplo: Son hechos demostrables el envejecimiento de la
poblacién o el crecimiento de solteros (hombres y
mujeres) que viven solos; la direccion de marketing
se ve obligada a adaptar sus politicas de marketing
a estos hechos.

e Factores econémicos. Las decisiones que puede tomar la direc-
cién de marketing se pueden ver afectadas por factores o variables eco-
némicas, tales como el crecimiento o la recesién econémica, la inflacion,
el desempleo, los tipos de interés, la politica monetaria o la politica fiscal.

Piensa en la variable situacién econémica (crecimiento, recesion),
¢ como crees que afectara la coyuntura econémica a los resultados de la
empresa, al verse influidas sus politicas de marketing?

Estaras de acuerdo, con que una misma campana publicitaria reali-
zada en una situacion de crecimiento, provocara distintos resultados en
la empresa que si se realiza en una situacién de recesion; en una co-
yuntura de crecimiento econémico existe una tendencia de aumento del
consumo y en una de recesion, de disminucion.

Ademas de en la politica de comunicacion, la coyuntura econémica
influird también en las demas politicas de marketing, siendo asimismo
sus resultados distintos en época de crecimiento o de recesion.

e Factores culturales y sociales. Otro grupo de factores que influyen
en el comportamiento de los individuos y que, por tanto, condicionan su
conducta de compra, son los denominados factores culturales y sociales.

Entre ellos destacan los siguientes:

- Los valores, creencias y costumbres de la sociedad.

- La clase social a la que pertenecen los consumidores, que es-
tara en funcién de su ocupacion, renta y educacion.

- El nivel de formacién de los consumidores.

- Los estilos de vida. Los estilos de vida son las diferentes
maneras que tiene la gente de vivir y disponer de su tiem-
po y dinero; incluyen, por tanto, todo aquello que para una
persona es importante: sus intereses, sus opiniones y sus
actividades.

Varios son los factores
culturales y sociales que
influyen en la conducta
de compra




Investigacion comercial

El medio ambiente influye en la
actividad de las empresas,

En el cuadro siguiente tienes dos ejemplos de estilos de vida.

Estilos de vida

Estilos de vida nfereses Opiniones Actividades

1 El dinero, la »Defensadelos  » Amplia dedicacién
eficacia, la fama,  valores matericles  al trabajo en
el poder, el y de las normas puestos de alta
estatus, el confort.  sociales responsabilidad.
establecidas. » Practican d s
» Confianza enel  como el golf, la
sistema vela y ofros que
capitalista. manifiestan estatus.

» Causas politicas  » Normas propias  » Dedicacién al
o sociales con al margen de las  trabajo y a ofras
las que se dominantes en el actividades
identifica. sistema. sociales.

» Vida sana y » Rechazo del » Ocio que ocasiona
equilibrada. consumismo. gasto.
Naturaleza. » Defensa de la » Participacién en la

ecologia. conservacién de la
naturaleza y en la
defensa del
consumidor.

- Los grupos sociales a los que pertenecen los consumidores
como, por ejemplo, familia, vecinos, amigos o compafieros de
estudios o trabajo.

- Las influencias personales, basadas en la confianza y credi-
bilidad que determinadas personas inspiran en el consumidor.
Son ejemplo de influencias personales, un cliente satisfecho
o los lideres de opinién (deportistas, actores, cientificos, etc.)
al recomendar un producto, tienen gran influencia en la con-
ducta de compra del consumidor.

Todos estos factores influiran en las distintas politicas de marketing.

Asi, recuerda que uno de los factores culturales y sociales es el ni-
vel de formacién de los consumidores que constituyen el mercado po-
tencial de la empresa. Estaras de acuerdo en que este factor afecta prin-
cipalmente a uno de los instrumentos del marketing, la comunicacién. ;A
qué aspectos de la comunicacion afectara?

Es facil deducir que el nivel de formacion del posible comprador inci-
de notablemente en el mensaje de la comunicacion, en el lenguaje y los
medios de comunicacion que se deben utilizar, asi como en el soporte
concreto (distintos periédicos y revistas, programas televisivos, progra-
mas radiofénicos, etc.) en que se inserta el anuncio.

e Factores del medio ambiente. Hasta hace poco tiempo se consi-
deraba el medio ambiente fisico como algo estable y garantizado. Sin
embargo, dos hechos han traido a primer plano al medio ambiente en las
decisiones empresariales:

- La denominada crisis ecolégica, es decir, la polucion y dete-
rioro del aire, agua y tierra.
- El agotamiento de los recursos naturales.

Esté claro que estos factores han conducido al desarrollo de una nor-
mativa para la proteccion del medio ambiente y a un cambio de valores

Bl
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de los consumidores, aspectos que van a afectar a la determinacién de
las politicas de marketing.

Seguro que estds pensando en productos que garantizan una pro-
teccion al medio ambiente (detergentes sin fosfatos, gasolina sin plomo,
Sprays que no atacan la capa de ozono) o en el reciclado de productos
(latas de aluminio, vidrio o papel).

e Factores legales. Vivimos en un mundo juridico, y la empresa no
Puede ignorar la multitud de normas que van a condicionar sus actua-
Ciones, restringiendo su libertad.

Ademas de las normas fiscales, laborales y mercantiles que afectan
a la empresa en general, al area de marketing le van a afectar innume-
rables leyes, reglamentos, decretos y ofras normas sobre publicidad, mar-
Cas, consumidores y usuarios, precios, situacién y condiciones de los
puntos de venta, envasado y etiquetado de los productos, cédigo ali-
mentario, etc.

e Factores tecnoldgicos. La evolucion y las expectativas tecnologi-
cas, con la aparicién de las nuevas formas de produccién, comunicacion,
distribucién y administracién, han provocado una ampliacién y renova-
Cién espectacular de los productos ofrecidos y de los sistemas de co-
Mmercializacién utilizados por las empresas.

Si miras a tu alrededor observaras los siguientes servicios que han
surgido gracias a los avances tecnolégicos en electrénica e informatica:
- Efectuar compras desde el domicilio.
- Realizar operaciones bancarias a través de cajeros automaticos.
- Realizar operaciones bancarias desde el domicilio.
- El correo electrénico a través de una red, como, por ejemplo,

Multitud de normas
condicionan a la empresa

Internet.
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RECUERDA

e Al conjunto de factores no controlables por la empresa, que influye en la aplicacion de los
instrumentos o politicas de marketing, y por tanto en sus resultados, se le denomina entorno.

e La competencia, los suministradores y los intermediarios son los factores del entorno que tienen
una influencia mas inmediata en los resultados de la empresa, y constituyen el microentorno.

e Los factores demogréficos, econémicos, culturales, sociales, legales, tecnolégicos y del medio
ambiente son los factores del entorno que afectan a la actividad comercial y a otras actividades
humanas y sociales, y constituyen el macroentorno.

ACTIVIDADES

1° A qué factores del macroentorno de la empresa pertenecen las siguientes situaciones?

a) La regulacién del horario de los establecimientos comerciales.

b) Cambio de una ética basada en el ahorro y la austeridad a una postura consumista.

c) Tendencia creciente de existencia en el mercado de productos concentrados en envases
reutilizables y de tamafio pequefio.

d) Autorizacién para la venta de aspirinas y otros medicamentos en supermercados.

e) Tendencia decreciente del IPC.

f) Disminucién de la tasa de natalidad.

g) Aumento de la densidad de poblacién en las ciudades en detrimento de las zonas rurales.

h) Aparicién de nuevas formas de comunicaciéon como enviar mensajes escritos a través del fax, la
telefonia maévil o la television via satélite.

i) Desarrollo de productos de bajo consumo de recursos (lavadoras de bajo consumo en agua y
energia y vehiculos de bajo consumo en combustible).

-
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La empresa con sus productos y

servicios satisface necesidades

3. EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Para analizar cual es el comportamiento del consumidor, estudiare-
mos en primer lugar qué necesidades tiene, después cuales son los fac-
tores o variables que influyen en su comportamiento y por dltimo, cual es
el proceso de compra por el que pasa el consumidor.

3.1. LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Necesidad es la sensacion de una carencia unida al deseo de ha-
cerla desaparecer.

¢ Tiene necesidades el consumidor?

Estaras de acuerdo con que los consumidores tienen la necesidad
de alimentarse, de relacionarse con los demas, de vestirse, de sentirse
seguros, etc.

Las necesidades de los consumidores son exhaustivamente indaga-
das por la investigacion comercial y el Sistema de Informacién de Mer-
cados de la empresa, para recabar toda la informacién posible sobre lo
que mueve a los consumidores en su vida y como puede, con sus pro-
ductos, satisfacer las necesidades asi como, para fijar el resto de las po-
liticas de marketing.

de los consumidores.
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Y ;cémo pueden agruparse la multitud de necesidades que tiene el
consumidor?

Existen diversas clasificaciones de las necesidades del consumidor. A
continuacién analizamos la jerarquia de necesidades establecida por
A.H.Maslow por ser muy significativa en el comportamiento del consumidor.

Segun Maslow, las necesidades aparecen de forma sucesiva empe-
zando por las mas elementales o inferiores y a medida que se van sa-
tisfaciendo en un determinado grado, van apareciendo otras de rango
superior. Dado que nunca existe un grado de satisfaccion total de las dis-
tintas necesidades, no desapareceran las de rangos inferiores y, en con-
secuencia, todas las necesidades seran motivadoras del consumo.

Maslow distingue cinco tipos de necesidades que, ordenadas jerar-
quicamente, son las siguientes:

1. Necesidades basicas o fundamentales. Son aquellas necesida-
des relacionadas con la supervivencia de las personas como la ali-
mentacion, el descanso, el vestido, la vivienda o el transporte.

2. Necesidades de seguridad. Siguen a las basicas y son el con-
junto de necesidades relacionadas con la proteccién fisica de las
personas, la conservacion y el orden.

3. Necesidades sociales o de pertenencia. Son aquellas necesi-
dades que tiene el individuo de sentirse aceptado y amado por
los grupos a los que pertenece. Estas necesidades llevan a bus-
car amor, calor humano, afecto y a relacionarse o asociarse con
otros.

4. Necesidades de estima. Son aquellas necesidades que el indivi-
duo tiene de sentirse estimado y valorado por los demés. Entre es-
tas necesidades destacan las de suscitar respeto, tener prestigio
y poder y provocar admiracion.

5. Necesidades de autorrealizacién. La autorrealizacion implica, pa-
ra cada individuo, satisfacer sus méximas aspiraciones personales
segun su sistema de valores para estar en paz consigo mismo.

PIRAMIDE DE MASLOW 3
Jerarquia de las necesidades 81

SEGURIDAD §!
BASICAS O FUNDAMENTALES §
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La aparicicién de
necesidades de rango
superior no hace
desaparecer las de rango
inferior




lnvesﬂ'gacién comercial

ACTIVIDADES

La publicidad realizada a lo largo del tiempo confirma plenamente la
jerarquia de necesidades de Maslow.

A medida que ha aumentado el nivel de consumo se ha dado una
disminucién progresiva de los mensajes persuasivos relativos a la utili-
dad practica de los productos que han sido sustituidos por mensajes en
los que se refleja el valor de los objetos como simbolo, mostrandolos ca-
paces de satisfacer necesidades psicolégicas.

Puedes observar en distintos anuncios de television que, aunque se
describan las caracteristicas fisicas o las funciones practicas de un pro-
ducto, sugieren la satisfaccion de necesidades de proteccion fisica, de
aceptacion por los demas, de pertenencia a un grupo, de provocar ad-
miracién, de mostrar estatus o de sentirse bien con uno mismo.

2" Relaciona cada una de las siguientes proposiciones con uno de los tipos de la jerarquia de

necesidades de Maslow.

a) Comprar un reloj Rolex y un coche B.M.V.

b) Abrir una cuenta de ahorro.

c) Chequeos y revisiones médicas.

d) Comprar ropa de abrigo cuando hace frio.

e) Hacerse socio de un club de jubilados.

f) Hacer en solitario “el Camino de Santiago”.

g) Realizar cursillos de formacién para ser ascendido en el trabajo y asi ser valorado por la

sociedad.

h) Realizar un donativo anénimo.

Los determinantes del
comportamiento del
consumidor son internos
y externos

El determinante de mayor
influencia en el
consumidor es el
sociocultural

3.2. DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento de compra del consumidor esta influenciado por va-
riables individuales de caracter psicologico que denominamos determinantes
internos, y por ofras variables que denominamos determinantes externos.

La empresa debera conocer cémo influyen estos determinantes en
el comportamiento del consumidor para fijar sus politicas de marketing y
obtener los objetivos previstos.

Para conocer el comportamiento del consumidor la empresa cuenta
con los conocimientos de la Psicologia y la Sociologia y con el Sistema
de Informacién de Mercados y la investigacion comercial.

DETERMINANTES EXTERNOS

Los determinantes externos son las variables del macroentorno que in-
fluyen en el comportamiento del consumidor: demograficas, econémicas,
del medio ambiente, legales, tecnoldgicas y socioculturales. Estos tltimos
son los de mayor influencia en la conducta de compra del consumidor.

DETERMINANTES INTERNOS
Los determinantes internos del comportamiento del consumidor son

los motivos, la percepcion, las actitudes, el aprendizaje, la personalidad
y los estilos de vida.
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e Los motivos
¢ Qué entendemos por motivos del comportamiento del consumidor?

Los motivos del comportamiento del consumidor son el conjunto de
moviles, factores o estimulos, que le hacen actuar en un determinado
sentido, comprando o no un determinado producto o servicio.

Los motivos se asimilan muchas veces a las necesidades; sin em-
bargo, estrictamente, los motivos son expresiones concretas y practicas
de las necesidades.

El siguiente ejemplo muestra dos motivos de comportamiento que ex-
presan la necesidad de pertenencia a un grupo.

Ejemplo: Para un joven que tenga la necesidad de
pertenecer a una tribu urbana determinada, el vestir
y realizar actividades de ocio acordes con el grupo,
seran motivos de su comportamiento de compra.

¢ Qué tipos de motivos existen?

Varias son las clasificaciones que se pueden realizar de los motivos. Aqui
distinguiremos entre motivos racionales y emocionales, segin su influencia
en el proceso de compra, concepto que analizaremos en el epigrafe 3.3.

» Los motivos racionales, como su nombre indica, permiten razo-
nar sobre la conveniencia de adquirir un producto o servicio basan-
dose en las caracteristicas objetivas de los mismos, tales como el
tamafio, la duracién, el precio, la resistencia, la capacidad, la utili-
dad o la rentabilidad.

» Los motivos emocionales son sentimientos o sensaciones de los
consumidores que provocan la compra de un producto o servicio sin
razonar acerca de la conveniencia de su adquisicion. El temor, el or-
gullo, el afecto, el placer, la emulacién, el confort o el prestigio, son
ejemplos de motivos emocionales.

e La percepcion. Los consumidores al realizar sus compras, se
guian por sus impresiones personales respecto al producto o servicio con-
creto, independientemente de las caracteristicas objetivas del mismo.

Asi pues, en la venta de los productos, tan importante como lo obje-
tivo es la apariencia, la impresion subjetiva que cause; no sirve para na-
da un producto técnicamente bueno si los consumidores no lo perciben
asi. El éxito de la oferta comercial de la empresa se basa en la combi-
nacion de los dos factores.

Toda direccién de marketing debe esforzarse en controlar la percep-
cién de los consumidores respecto al producto, la marca, el precio, 1a pu-
blicidad, el establecimiento y la imagen de la empresa puesto que la per-
cepcion influye en la generacion de actitudes.

e Las actitudes
¢ Qué entendemos por actitudes?

Las actitudes son una atraccion o rechazo sentido de manera habi-
tual que orienta nuestro comportamiento.

R —— . —_— S

Motivos racionales

Motivos emocionales
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Las actitudes condicionan
la conducta de compra del
consumidor

Mediante la experiencia
se generan habitos de
compra

Las actitudes estan constituidas por las creencias, las valoraciones
(componente afectivo) y las decisiones de rechazo o aceptacién que con-
dicionan las futuras actuaciones.

En el campo del marketing, el consumidor tiene actitudes hacia:
- Un producto o servicio (tipo de producto, marca, modelo).
- Los aspectos que rodean al producto (la empresa oferente, su
publicidad, una tienda o local en concreto o algin vendedor).

¢ Existe alguna relacion entre las actitudes del consumidor y su con-
ducta de compra?

Estudios realizados ponen de manifiesto el valor predictivo de las ac-
titudes sobre las compras futuras al demostrar que existe una relacion
directa entre ambas; asi, cuanto mas favorable es la actitud, mayor es la
incidencia en la compra.

Sin embargo, existen razones que explican que se produzcan unos
porcentajes de incoherencia entre la actitud y la compra, es decir, que
consumidores que piensen que un producto es bueno no lo compren, o
que piensen que es malo y no dejen de comprarlo.

Estaras de acuerdo en que los siguientes hechos o circunstancias
pueden provocar la citada incoherencia:

» Precio por encima de las posibilidades del consumidor.

» La sensibilidad al precio y a las ofertas de la competencia.

» En cada decision de compra s6lo se elige una marca, aunque exis-
tan actitudes positivas hacia varias.

» El tiempo transcurrido entre la medicion de la actitud y el momento
de la compra.

» El consumidor no sea el Unico decisor en la compra.

o El aprendizaje. Se define como un cambio en la conducta o com-
portamiento del individuo como resultado de la experiencia.

Los consumidores tienen que realizar multiples decisiones de com-
pra; a medida que repiten las compras, y si la experiencia es satisfacto-
ria, se reduce el tiempo utilizado en buscar y evaluar la informacion y se
adquieren habitos de compra.

Para la empresa es interesante que el consumidor adquiera habitos
de compra. ;Cuél es la utilidad de la generacion en el consumidor de ha-
bitos de compra?

La empresa intentara que el consumidor convierta en un habito la
compra de los productos que ofrece al mercado para:
- Fidelizar a los clientes y, por tanto, fortalecer la demanda.
- Extender la lealtad obtenida de los clientes a nuevos produc-
tos de la misma marca, que de esta forma podran alcanzar éxi-
to en cortos periodos de tiempo.

¢ Qué crees que puede hacer la empresa para conseguir fidelidad a
su marca, a través del aprendizaje de la compra de sus productos?

- Aportar informacién acerca de las caracteristicas y necesida-
des que satisfacen los distintos productos o servicios, me-
diante la publicidad informativa o a través de vendedores y
representantes.
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- Incentivar al consumidor para que pruebe el producto o ser-
vicio a través de muestras gratuitas, vales de descuento, sor-
teos, porcentajes de producto gratis, oferta 3x2, etc.

- Satisfacer al cliente con el producto o servicio ofrecido, al res-
ponder con los mismos a las expectativas del consumidor.

e Caracteristicas psicograficas. Las caracteristicas psicograficas
del consumidor son la personalidad y los estilos de vida.

Los actos de consumo estan condicionados por la personalidad pues-
to que, en funcién de la personalidad del consumidor, seran diferentes
los siguientes aspectos que influyen en la compra:

- El reconocimiento de las necesidades.

- El proceso de busqueda de informacion.

- La decisién de compra y la eleccion de establecimientos y
marca.

El concepto estilo de vida abarca mas que el de personalidad, ya que
sintetiza la personalidad y el sistema de valores del consumidor que se
ha conformado con la influencia de factores calificados como determi-
nantes externos (demograficos, culturales y sociales). Es por esto, por lo
que el estilo de vida es mas util que la personalidad para comprender el
comportamiento del consumidor.

Los estilos de vida forman parte tanto de los determinantes internos
como externos del comportamiento del consumidor. Como determinan-
te externo es uno de los factores culturales y sociales del macroentorno
de la empresa.

El estilo de vida es un
determinante importante
del comportamiento del
consumidor

caracteristicas psicograficas son los determinantes internos.

RECUERDA

e Las variables demogréficas, econémicas, del medio ambiente, legales, tecnoldgicas y
socioculturales, componentes del macroentorno son también los determinantes externos del
comportamiento del consumidor y los motivos, la percepcion, las actitudes, el aprendizaje y las

3.3. EL PROCESO DE COMPRA

La compra de un producto o servicio por el consumidor no es un
acto aislado, sino que su comportamiento es el resultado de una se-
lie de etapas que, incluso, se extienden mas alla de la propia compra.
Estas etapas constituyen lo que se denomina “el proceso de compra
del consumidor” en el que influyen los determinantes del comporta-
miento del consumidor, tanto externos como internos, y las politicas
de marketing.

Las etapas del proceso de compra son cinco:

1. Nacimiento de una necesidad.

2. Busqueda de los productos o servicios para satisfacerla.

3. Percepcion de los atributos de los distintos productos o ser-
vicios y formacién de actitudes y preferencias.

4. Decisién de compra.

5. Sensaciones posteriores a la compra. La satisfaccién o insa-
tisfaccion derivada de la compra condicionara la formacion
de actitudes hacia el producto o hacia la empresa.
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PROCESO
DE
COMPRA

DETERMINANTES
EXTERNOS

» Demogrdficos

La experiencia adquirida en el proceso de compra es una informa-
cién que sera almacenada por el consumidor y utilizada cuando le sur-
jan nuevas necesidades.

El proceso de compra sera mas o menos complejo segun que se de-
ba pasar o no por todas las etapas y segun la duracion de las mismas.

La complejidad del proceso de compra dependera de la importancia
para el consumidor de la decision de la compra, medida ésta por los be-
neficios y riesgos asociados con dicha decision.

Esta claro que el proceso de compra es mas complejo en las si-
guientes circunstancias:

- Primera compra de un tipo de producto.

- Compra esporadica o no habitual de un producto.

- Compras que, por las caracteristicas técnicas de los produc-
tos, por ejemplo, la compra de un ordenador, y/o por su alto
precio, se realizan de forma razonada.

- Productos que expresen valores considerados importantes pa-
ra el consumidor de acuerdo con su estilo de vida.

El proceso de compra se simplificara en las circunstancias contrarias.
A continuacién tienes dos ejemplos en los que el proceso de compra se
ha simplificado:

Ejemplo 1: Un consumidor que, a partir de una primera compra
satisfactoria, genera un habito de comprar esa
marca en el futuro: por razones de economia de
esfuerzo informativo y de evaluacién de productos
alternativos, se han suprimido la 22 y la 3* etapa.

Ejemplo 2: Un consumidor que compra un producto por una
motivacién impulsiva o emocional, sin pensarselo
dos veces: se han suprimido todas las etapas
excepto la de la propia compra.

POLITICAS DE MARKETING
PRODUCTO / PRECIO / D[STRIBUCION /
COMUNICACION

DETERMINANTES
INTERNOS

» Motivos

» Econémicos .

» Del medio : ’ fiateogene
ambiente e _ = » Acfitudes

» Legales PR

» Tecnolégicos | e

» Socioculturales '

*
o Sensacones posirioes o compre. —
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e La empresa debe conocer las necesidades del consumidor y los determinantes, tanto internos
como externos, de su comportamiento; determinantes que influyen en el proceso de compra del
consumidor. Todo ello, junto con la comprensién de como se desarrollan las distintas etapas del
proceso de compra, permitira a la empresa fijar sus politicas de marketing y obtener de ellas
resultados satisfactorios.

ACTIVIDADES

3“ ;Las siguientes proposiciones conllevan un proceso de compra complejo? Responde verdadero
(V) o falso (F).

RECUERDA

a) Compra semanal del periédico.

b) Compra de un piso.

c) Compra de golosinas en la cola de la caja de los supermercados.

d) Compra de un equipo de musica.

e) Compra de un boligrafo BIC.

f) Una cantante compra un vestido para asistir a una gala.

g) Compra de un regalo para agradecer un favor.

h) Volver de “las rebajas” con un producto que no se ha ido a comprar.

i) Una pareja en la espera de su primer hijo compra lo necesario para la llegada del bebe.

4. SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacién del mercado es el proceso de division del mercado
en grupos homogéneos de consumidores. A cada uno de estos grupos
se le denomina segmento del mercado.

Un segmento esta formado por consumidores que desean satisfacer
necesidades similares con la adquisicién de un producto y que respon-
den de la misma forma a las ofertas comerciales de la empresa.

Si se conocen las necesidades de los distintos segmentos se podran
disenar las politicas de marketing de forma mas efectiva, tanto para los
consumidores como para la empresa. Un ejemplo de nuevo servicio ofre-
cido a un segmento, es el de la banca telefonica.

La banca telefénica es el tltimo servicio que las entidades
financieras han puesto a disposicion de sus clientes. El objetivo
es captar a todas aquellas personas que, dadas sus
ocupaciones, no disponen de tiempo suficiente para dirigirse a
su banco o caja para realizar sus operaciones financieras, o
bien facilitar un servicio mas comodo.

El perfil del cliente al que se dirige este servicio es el de una
persona joven, de entre 30 y 55 afios, con un nivel
socioeconémico medio-alto, que tengan capacidad de ahorro,
residente en nucleos urbanos, con notable cultura financiera,
que tiene problemas de tiempo libre y valora la importancia de
relacionarse con su banco a cualquier hora y desde cualquier
lugar. A este cliente se le mejora sustancialmente el servicio en
cuestiones de conveniencia y comodidad. Es un persona
acostumbrada a resolver problemas por teléfono, ademas de
estar habituada al uso de nuevas tecnologias.

R
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RECUERDA

Detectar nichos de
mercado

Detectar la
competencia

Ajustar las politicas a
los segmentos

Conseguir lealtad y
fidelidad de marca

4.1. UTILIDAD DE LA SEGMENTACION
¢ Por qué es de interés para la empresa segmentar el mercado?
La segmentacion de mercados es (til para la empresa ya que permite:

e Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado.
La variedad existente de caracteristicas y comportamientos de los con-
sumidores permite encontrar algiin segmento cuyas demandas no son
atendidas o lo son de modo insatisfactorio, segmentos denominados ni-
chos de mercado. Esto significa oportunidades de negocio, que pueden
ser explotadas por la empresa que esté dispuesta a adaptar su oferta a
las demandas especificas de estos segmentos.

e Identificar la competencia. La empresa, al establecer segmentos
de mercado diferenciados, puede identificar mas facilmente quiénes son
sus competidores y centrarse en las actividades que realizan, para anti-
ciparse a ellos o reaccionar ante sus actuaciones.

e Desarrollar politicas de marketing ajustadas al segmento al que
se dirige (segmento objetivo). El conocer las caracteristicas de con-
sumo, los deseos y los gustos de los consumidores del segmento per-
mitira a la empresa:

- Adecuar los productos o servicios, asi como su red de distri-
bucién a las preferencias o necesidades especificas de los
consumidores del segmento.

- Disefiar las acciones promocionales y publicitarias mas efec-
tivas para ese segmento objetivo.

e Desarrollar con mas intensidad los conceptos de lealtad o fi-
delidad hacia una marca. Al ajustar las politicas de marketing a las ne-
cesidades del segmento, los consumidores del segmento veran satisfe-
chas sus necesidades y en la medida que el producto servido sea Unico
a sus 0jos, se producira:

- Fidelidad a la marca y, en consecuencia, menor presion de la
competencia.
- Una demanda mas rigida respecto al precio.

e La empresa podra obtener mejores resultados si utiliza la segmentaciéon de mercados porque

le sera posible:

- Identificar oportunidades de negocio.

- Anticiparse a la competencia.

- Aplicar las politicas de marketing a las caracteristicas de los consumidores.
- Aumentar la fidelidad de sus clientes.

4.2. CRITERIOS DE SEGMENTACION

Los criterios de segmentacién son el conjunto de variables que se uti-
lizan para dividir al mercado.

Clasificamos los criterios en generales o especificos.
o Criterios generales. Los criterios generales segmentan el merca-

do independientemente del producto o servicio considerado y del com-
portamiento del cliente en el momento de realizar su compra.
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¢ Cudles son los criterios generales?

Los criterios generales se clasifican en geograficos, demograficos,
socioeconémicos y psicograficos.

» Los criterios geogréficos realizan una segmentacion territorial; di- Criterios geogrdaficos
viden el mercado segun variables como pais, regién, tamafo del
municipio, densidad, clima, etc., basandose en la idea de que las
necesidades de los consumidores varian segun el area geografica
donde vivan.

Estos criterios son, por lo general, poco aplicables, pero tienen la
ventaja de que identifican claramente los segmentos del mercado.

» Los criterios demogréficos dividen el mercado en diferentes gru- Criterios demogréficos
pos basandose en variables demogréficas como edad, sexo, tama-
fio familiar o estado civil.

Estas variables son especialmente utiles en la medida en que los
habitos de audiencia de los medios de comunicacién son conocidos
respecto a sus caracteristicas demograficas y puede desarrollarse
una estrategia de medios ajustada al segmento objetivo.

Ejemplo: La audiencia de los medios de comunicacion de los
programas matutinos de televisién en dias
laborables esta formada mayoritariamente, por
amas de casa, por lo que es un publico adecuado
para la publicidad de determinados productos para
el hogar.

» Los criterios socioeconémicos segmentan al mercado segun va- Criterios socioeconémicos
riables que miden el poder adquisitivo o la posicién social y cultural
de los consumidores, como el nivel de ingresos, el nivel de estudios
o la categoria socioprofesional.

Los criterios demograficos y socioeconémicos, debido a la facilidad
y objetividad de su medida, han sido muy utilizados. El inconvenien-
te de estos criterios es que no siempre sirven para discriminar el con-
sumo, ya que su influencia en la compra del consumidor a veces no
funciona en la direccién que se espera, por lo que su aplicacion pue-
de ocasionar resultados poco satisfactorios.

» Los criterios psicogréficos dividen a los compradores en dife- Criterios psicograficos
rentes grupos de acuerdo a diferencias en la personalidad y en los
estilos de vida.

Dos consumidores de la misma edad, sexo, clase social, nivel de
renta, etc, es probable que muestren comportamientos de compra
diferentes como consecuencia de personalidades distintas.

El individuo introvertido, extrovertido, emotivo, reflexivo, hiperacti-
vo, flemético, son ejemplos de distintos rasgos de la personalidad
y pueden permitir determinar segmentos del mercado con necesi-
dades y comportamientos muy diferentes.

Se han producido numerosos intentos de segmentar el mercado se-

gun la personalidad; el problema que se presenta en la practica es
que, aunque la empresa sepa que un producto o unas actuaciones
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promocionales sean adecuados para determinados rasgos de per-
sonalidad, no tiene capacidad para dirigir sus politicas de marketing
a los individuos que posean dichas caracteristicas al no poder iden-
tificarlos, por lo que la segmentacién basada en la variable persona-
lidad es poco operativa.

Por otra parte, los estudios de segmentacion basados en actividades,
intereses y opiniones de los consumidores (variables que configuran
los distintos estilos de vida), se estan desarrollando recientemente
con resultados prometedores.

e Criterios especificos. Los criterios especificos segmentan el mer-
cado teniendo en cuenta el comportamiento del cliente para cada pro-
ducto o servicio considerado.

¢ Cuaéles son los criterios especificos?

Los criterios especificos de mayor relevancia son:

- El tipo de usuario: no usuario, ex-usuario, usuario potencial,
usuario por primera vez, usuario regular.

- El nivel de consumo: alto, bajo, medio.

- La frecuencia de compra: diaria, semanal, quincenal, etc.

- La motivacién de compra y el beneficio esperado del produc-
to o servicio: distintos tipos de necesidades que satisfacen (ca-
lidad, servicio, economia, prestigio).

Ejemplo: La frecuencia de compra y el nivel de consumo
permiten analizar si la cuota de mercado de la
empresa esta constituida preferentemente por
grandes usuarios o por compradores esporadicos.

Asimismo, el conocimiento de los beneficios
esperados del consumo del producto permite
configurar una estrategia de comunicacion que
destaque los beneficios mas deseados por el
segmento objetivo.

e
i
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4.3. REQUISITOS PARA QUE LA SEGMENTACION SEA EFECTIVA

Para obtener resultados satisfactorios de la segmentacion es nece-
sario que los segmentos cumplan los siguientes requisitos:

e Las personas que integran el segmento deben ser muy homogé-
neas entre si y muy diferentes de los componentes de otros segmentos,
tanto en sus comportamientos de compra o uso del producto, como en
sus respuestas a las politicas de marketing aplicadas por la empresa.

e Los segmentos deben ser faciimente identificables y accesibles. No
es suficiente conocer que existen diferencias en actitudes y comporta-
mientos de los consumidores en funcién de algin criterio de segmenta-
cién, sino que es necesario que se pueda reconocer quiénes son los con-
sumidores que pertenecen a cada segmento y acceder faciimente a ellos
con los instrumentos o politicas de marketing.

Asi, si se han identificado los consumidores de un segmento, se co-
noceran los lugares en que compran y los medios de comunicacion a los
que estan mas expuestos, aspectos que hay que tener en cuenta para
orientar la distribucion y la publicidad de la empresa.

Un ejemplo de falta de este requisito es la segmentacion basada en
la variable personalidad, recuerda que es poco operativa, porque los seg-
mentos que genera no son identificables y, por tanto, tampoco accesi-
bles a ellos.

e Los segmentos han de ser suficientemente grandes para que sean
rentables, es decir, el segmento de mercado debe tener un potencial de
ventas suficiente que justifique los costes del disefio de una oferta es-
pecifica para los distintos segmentos.

Ten en cuenta que, el disefio de ofertas especificas, supone incre-
mentos de coste al renunciar a la produccién en masa, y por tanto, a las
economias de escala que surgen de la realizacion de grandes series de
productos o servicios, y al incurrir en mayores costes de distribucion da-
do que se mantendran mayores inventarios como consecuencia de sur-
tidos mas amplios.

Componentes
homogéneos

Identificables y accesibles

Suficientemente grandes

ser rentables.

RECUERDA

» Los segmentos a los que se podra dirigir la empresa deben estar integrados por elementos
homogéneos respecto a sus comportamientos de compra y a las respuestas a las politicas
de marketing, ser facilmente identificables y accesibles y tener un tamario suficiente para

4.4. PROCESO DE SEGMENTACION

Ya conoces qué es y para qué sirve la segmentacion, qué criterios
Puedes utilizar para segmentar el mercado y qué requisitos deben cum-
Plir los segmentos para que la segmentacion resulte satisfactoria. Pero
¢cémo determinar los segmentos a los que se dirigira la empresa?

Los segmentos a los que se dirigira la empresa se determinan a tra-
Vés del proceso de segmentacion que consta de 5 fases:

——
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PROCESO DE SEGMENTACION

—

e Definicion del mercado a segmentar. Definir el mercado supone
recoger y analizar la informacion existente referente al mismo, como el
numero de consumidores y su nivel de consumo, los productos y mar-
cas adquiridas, los lugares de compra o la frecuencia de compra.

e Eleccion de los criterios de segmentacion. Se eligen los crite-
rios de segmentacién para proceder a una distribucion del mercado se-
gun los criterios generales o especificos estudiados anteriormente.

e Definicion de los segmentos del mercado. Aplicando los crite-
rios de segmentacién al mercado se obtienen los distintos segmentos del
mismo.

Definir los distintos segmentos supone determinar, para cada uno de
ellos, su tamarfo (n® de sujetos que se encuentran en él), su potencial de
ventas y otras caracteristicas como, por ejemplo, necesidades que quie-
ren satisfacer los consumidores, nivel de ingresos o habitos de compra,
informacién que la empresa tiene que tener en cuenta para su posible
eleccion como segmento al que dirigirse y, en su caso, para la aplicacion
de las distintas actuaciones comerciales.

e Andlisis de los segmentos del mercado. Por una parte se reali-
za un estudio detallado de cada segmento en relacién con las caracte-
risticas de la empresa.

La empresa debe definir cuales son los requisitos para estar presente en
cada segmento (financiacion, innovacién, calidad de producto, red de distri-
bucién) y compararlo con sus puntos fuertes en relacién con la competen-
cia. De esta forma, el segmento o segmentos seleccionados permitiran a la
empresa disponer de ventajas respecto a las marcas competidoras.

Ejemplo; Una empresa que posea un departamento de
investigacién y desarrollo de primera linea, se
puede plantear ocupar el segmento de
consumidores méas innovadores, ya que podra
incorporar continuas mejoras técnicas al producto.

Por otra parte, se analiza la rentabilidad actual y futura de los distin-
tos segmentos.
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El analisis econémico del segmento, o el célculo de su rentabilidad
se realiza a partir de la estimacién de ventas y de los costes de fabrica-
cién y comercializacion del producto.

¢ Eleccion del segmento o segmentos a los que se dirigira la em-
presa. Del resultado del analisis anterior, la empresa elegira los seg-
mentos a los que dirigirse, denominados mercados-meta de la empresa.

Una vez elegido el segmento o segmentos (mercados-meta), la em-
presa definira las politicas de marketing apropiadas para cada segmen-
to considerado.

4.5. ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

Establecidos los mercados-meta, la empresa puede elegir entre los
tres tipos de estrategias basicas que analizamos a continuacion.

e Estrategia indiferenciada. Consiste en dirigirse a todos los seg-
mentos del mercado sin ningln tipo de diferenciacion en los productos,
ni en las demas politicas de marketing.

La empresa considera al mercado como un todo uniforme y no valo-
ra los posibles segmentos que pudieran existir. La razén es que estima
que las diferencias existentes no son relevantes en términos de ventas
y, por tanto, no le compensa asumir los costes de politicas diferentes pa-
ra cada uno de los segmentos.

Esta estrategia ha sido utilizada en mercados menos saturados que
los actuales, en los que habia mas demanda que oferta y, por tanto, el
objetivo de la empresa era producir. Recuerda la Espana de los sesen-
ta: el Seat, el Cola-Cao, la Coca-Cola, etc.; las empresas con un Unico
producto satisfacian las necesidades de la mayoria de la poblacion.

e Estrategia diferenciada. Consiste en dirigirse a los distintos
segmentos del mercado con diferentes productos o con el mismo pro-
ducto planteando politicas de precios, comunicacién o distribucion
diferentes.

Se basa en el disefo para cada segmento, de las politicas de mar-
keting que mejor se adapten a las necesidades y caracteristicas del
mismo.

Ejemplo: Las empresas de fabricacion de automoviles tienen
modelos que responden a la mayoria de los
segmentos de mercado existentes.

° Estrategla concentrada. Consiste en dedicar todos los esfuerzos
a un Unico segmento del mercado en el que se quiere ocupar una posi-
Cién de liderazgo. La empresa dirige un producto o servicio concreto a
un segmento del mercado especifico.

Seguro que conoces librerias especializadas en distintos temas. Es-
tas empresas estan utilizando una estrategia concentrada porque, posi-
blemente, contaban con pocos recursos para dirigirse a todo el mercado
de forma diferenciada (gran libreria con multiples secciones) y porque,
Por su especializacién, podran ofrecer libros no disponibles en otro tipo
de librerias.

La empresa no tiene en
cuenta los posibles
segmentos existentes en
el mercado

La empresa se dirige de
forma especifica a cada
segmento

La empresa se dirige a un
Unico segmento
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Tipos de estrategias

Politicas ketin

Indiferenciada Politicas de marketing

Politicas de marketing A
Diferenciada Politicas de marketing B
Politicas de marketing C

Concentrada Politicas de marketing

Ventajas e inconvenitentes de las esirategias de segmentaciéon
Estrategias Ventajas

Indiferenciada » Economias de escala.

Diferenciada » Utilidades de la segmentacién.

Concentrada » Utilidades de la segmentacién.
» Necesidad de pocos recursos econémicos.

Estrategias Inconvenientes

Indiferenciada » Vulnerabilidad ante la competencia. Los
competidores, aunque sean mds pequeios, pueden
disefiar ofertas mas adecuadas dirigidas a
segmentos importantes del mercado.
» No se crea imagen de marca y lealtad a la misma.
» Es dificil que se puedan satisfacer las necesidades
de todos los consumidores.

Diferenciada » Requiere disponer de muchos recursos econémicos.
» Un exceso de segmentos puede hacer que éstos no
sean rentables y producir la pérdida de eficacia de

la segmentacién y del control de la empresa.

Concentrada » Elevado riesgo.
» Un competidor fuerte en el mismo segmento, puede
reducir la participacién de la empresa a niveles muy
poco rentables.

ACTIVIDADES

4 Responde verdadero (V) o falso (F) a las siguientes proposiciones relacionadas con la
segmentacion de mercados:

a) La segmentacion de mercados implica que las empresas dividen al mercado y acuerdan, entre
ellas, atender cada empresa a un segmento.

b) Los segmentos del mercado son heterogéneos.

c¢) Una utilidad de la segmentacion es que permite encontrar nichos de mercado.

d) Para realizar una estrategia concentrada se requieren muchos recursos.

e) Si una empresa utiliza una estrategia diferenciada atendera a distintos mercados con las
mismas politicas de marketing.

f) Una estrategia diferenciada consiste en diferenciar nuestro producto de los de la competencia
para que parezca unico.

g) La estrategia concentrada supone concentrar los esfuerzos de marketing en la publicidad.
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a has analizado, en la unidad anterior, la influencia del en-
torno de la empresa, en sus dos vertientes, el macroentor-
no y el microentorno, asi como el comportamiento del con-
sumidor en los resultados de la empresa.

En esta unidad identificaras los motivos que en la actualidad
hacen precisa la obtencién y gestion continua de la informacion
sobre los mismos.

La empresa necesita, pues, tener informacién actual de los
aspectos del entorno y del consumidor que le son de interés. Por
ejemplo, una empresa de confeccién de prendas de vestir para
jovenes necesitara conocer la moda para la préxima temporada,
los precios del producto de la competencia o la eficacia de la pu-
blicidad realizada.

Pero ;cémo obtiene la empresa informacion acerca de los as-
pectos del entorno y del consumidor que le son de interés? El
Sistema de Informacién de Mercados de la empresa (SIM), que
estudiaras en esta unidad, le proporcionara los medios para ob-
tener, procesar y almacenar la informacién que necesita.

Dentro del SIM tiene especial interés la investigacion comer-
cial, que busca informacién puntual sobre el mercado, los consu-
midores, y las cuatro politicas de marketing. En esta unidad es-
tudiaras sus aspectos generales.

(" Al finalizar ol estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Detectar los motivos por los que
nuestra empresa necesita
informacion.

e |dentificar los subsistemas del
Sistema de Informacién de
Mercados (SIM).

o Definir el proceso de tratamiento
de la informacién en los
subsistemas del SIM.

e Relacionar el SIM con la
investigacion comercial.

e Identificar las areas de aplicacion
de la investigacion comercial.

o [dentificar los distintos tipos de

unvestigacién comercial. j

O
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1. LA NECESIDAD DE INFORMACION
EN LA EMPRESA

Como has visto en la unidad anterior, la empresa vive inmersa en un
entorno cambiante al cual debe adaptarse si desea seguir existiendo, lo
que implica la necesidad de tener que tomar decisiones de forma conti-
nuada. Ahora bien, si no se dispone de la informacién adecuada y pre-
cisa, se corre el riesgo de que la decisién tomada no concuerde con la
realidad que se esta viviendo.

¢ Cudles son los motivos mas importantes que hacen precisa la ob-
tencion y gestion continua de la informacién?

e Las necesidades del consumidor cambian constantemente. La Descubrir necesidades
empresa, para su supervivencia, debe conocer como evolucionan los
gustos y apetencias de los consumidores para idear, producir y comer-
cializar el producto que mejor les satisfaga.

Asi, los servicios de comida rapida a domicilio como “telepizza”, el
banco por teléfono, o el pago con tarjeta en los supermercados e hiper-
mercados, han surgido para satisfacer unas nuevas necesidades de los
consumidores.

Si disponemos de una informacién adecuada y oportuna sobre los
consumidores desarrollaremos mejor el concepto de marketing, orienta-
do al servicio de los clientes.

e Las empresas comercializan sus productos en mercados don-
de cada vez existen mas oferentes, es decir, en mercados con com-
petencia creciente. En la medida que una empresa se adelante a la
competencia, obtendra una ventaja sobre ella, que muchas veces resul-
tara decisiva.

NUEVOS PRODUCTOS 18

TOF NUEVAS CLAVADORAS [ PETRUS

Ante la competencia
creciente, las empresas
lanzan constantemente
nuevos productos al

= =40 mercado.
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Los

avances tecnolégicos

reducen la vida de los

productos

Conocer y comprender el

mercado

No es suficiente la
intuicién

La informacion sobre
hechos y
comportamientos es
objetiva

Ejemplo: Si lanzamos un nuevo producto o modernizamos
el envase antes que la competencia, tendremos la
posibilidad de captar nuevos clientes o de evitar
que sean atraidos por competidores que se
hubiesen adelantado a nosotros.

o El tiempo para la toma de decisiones se ha reducido. Un ejemplo
de esta causa, que justifica la necesidad de informacion, lo tenemos en que
la vida de los productos se acorta cada vez mas, y en consecuencia, la em-
presa debe decidir sobre numerosas alternativas respecto a sus futuros pro-
ductos; es por lo que necesita disponer de informacion fluida y rapida.

Es muy significativo el caso de los productos informéticos, que al es-
tar muy influenciados por los avances tecnolégicos, la empresa debe re-
novarlos y actualizarlos constantemente.

e Una empresa con filosofia de marketing debe disponer de in-
formacion acerca del mercado lo mas exacta posible. Esta claro que,
para actuar con mentalidad de marketing, es necesario conocer y com-
prender el mercado.

Asi, una empresa que fabrica y comercializa prendas de piel, y actue
con mentalidad de marketing, necesitara conocer, entre otras cosas, cuél
es el mercado potencial, a qué segmentos del mismo dirigirse (edad,
sexo, poder adquisitivo), qué productos necesitan y desean los consu-
midores (dependiendo de la moda de la temporada), por qué compran
sus productos (moda, prestigio, confort), cémo pagan (al contado, a pla-
zos) y donde compran este tipo de producto (pequefio establecimiento,
fabrica, gran almacén).

e La evidencia de que la recopilacion sistematica de informacion
mejora la capacidad del ejecutivo para tomar decisiones. En oca-
siones, la intuicion habra servido a muchas empresas para tener gran-
des éxitos en el mercado, pero a costa de grandes riesgos. Tener infor-
macion supone para la empresa la disminucion del riesgo. Esto no quie-
re decir que el riesgo en la toma de decisiones se elimine por completo,
pero al menos si se reduce con el conocimiento de la realidad.

La informacion, factor importante en la toma de decisiones, como aca-
bamos de ver, la clasificamos atendiendo a su naturaleza en:
- Informacién cuantitativa.
- Informacién cualitativa.

¢ Cudndo decimos que la informacion es cuantitativa?

La informacién es cuantitativa si expresa en términos numéricos las
conductas o comportamientos.

Comprar ordenadores, comprar automéviles de las distintas marcas,
usar el transporte urbano, gastar en actividades de ocio o ver la televi-
sion, son comportamientos de los que se pueden extraer respectivamente
las siguientes informaciones:

- Tamario del mercado de los ordenadores personales.

- Participacion en el mercado de las distintas marcas de automaviles.

- Frecuencia de uso del transporte urbano.

- Renta que los habitantes de la Comunidad Auténoma de Aragén
destinan al ocio.

- Audiencia de los canales de television en Espana.
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Todas estas informaciones, que expresan en términos numéricos con-
ductas o comportamientos, son informaciones cuantitativas.

La informacién cuantitativa es de naturaleza objetiva, al estar refe-
rida a conductas o comportamientos que se pueden medir o cuantificar.

¢ Cuando decimos que la informacion es cualitativa?
La informacion es cualitativa si expresa actitudes, motivos y opiniones.

Las actitudes son creencias, valoraciones o preferencias sobre un
objeto o bien determinado.

Las opiniones, que son la expresion verbal de una actitud, reflejan
juicios de valor acerca de un asunto concreto.

Los motivos son impulsos de caracter fisico o psicologico que condi-
cionan una actitud o un comportamiento.

Observa las siguientes informaciones:

- Opiniones acerca de la calidad de los productos de un hiper- Actitudes, opiniones y
mercado. motivos son precursores

- Opiniones sobre la relacién calidad-precio de varias marcas de del comportamiento
electrodomésticos.

- Opiniones sobre la imagen de un centro comercial.

- Motivos de compra de los alimentos congelados.

- Motivos de preferencia de distintas marcas de detergente.

- Motivos de habitos de compra en tienda tradicional, supermer-
cado o gran almacén.

Todas ellas son informaciones cualitativas, dan respuestas a los
“‘como piensa y siente” el consumidor (las tres primeras informaciones)
y a los “por qué” de su comportamiento o conducta (las restantes).

La informacién cualitativa es de naturaleza subjetiva, al estar referi-
da a actitudes, motivos y opiniones.

- Conductas o
comportamientos

Actitudes

Motivos

Opiniones

e Los motivos por los que la empresa necesita obtener informacion son:
» Conocer los gustos de los consumidores.
» Adelantarse a la competencia.
» Rapida toma de decisiones.
» Para actuar con mentalidad de marketing.
» La informacién reduce el riesgo.

RECUERDA
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ACTIVIDADES

1° ;La mentalidad de marketing en la empresa esta relacionada con la necesidad de informacién en

la empresa? ¢ Por qué?

2° ;Al pequefio empresario le basta con su intuicién para tomar decisiones? ¢ Por qué?

3 Lainformacion que se deriva de las siguientes respuestas proporcionadas por los consumidores

¢ es cualitativa o cuantitativa?

a) El producto X me ha dado muy mal resultado.

b) Voy al cine entre 2 y 4 veces al mes.

c) Prefiero los productos de la marca Z porque son mas resistentes que los de la marca X.
d) La empresa Y tiene un buen servicio post-venta.

e) Compro el periédico Heraldo de Aragén todos los dias y el Pais el domingo.

f) Dedico a ver la televisién una media de 2 horas diarias.

g) Compro los articulos de deporte en la tienda W porque esta muy especializada.

h) En este establecimiento tienen los alimentos muy frescos.

Rentabilizar la
informacién obtenida

2. EL SISTEMA DE INFORMACION DE
MERCADOS (S.1.M.)

El esfuerzo realizado por la empresa para obtener informacién debe
rentabilizarlo; por ello la informacién recabada, después de clasificarla,
debe almacenarse de forma que pueda utilizarse en cualquier momen-
to, incluso para responder a cuestiones distintas de las que en su dia mo-
tivaron la busgueda.

Esta necesidad de recoger y organizar la informacién, se pone de
manifiesto en las quejas de los directivos tanto de no disponer de la in-
formacién que requieren para tomar decisiones, como de la abundan-
cia de la misma, pero sin organizar ni actualizar, que la hacen igualmente
inservible.

Para poder utilizar la informacién en el momento en que se necesi-
te, es preciso organizar la manera de obtenerla, procesarla y almace-
narla. De esta labor se encarga el Sistema de Informacion de Mercados,
también denominado Sistema de Informacién de Marketing.

Pero ;qué son los Sistemas de Informacion de Mercados?

Un sistema de informacién de mercados puede definirse como un
conjunto de elementos, instrumentos y procedimientos para obtener, re-
gistrar y analizar datos, con el fin de transformarlos en informacién util
para tomar decisiones de marketing.

Segun Kotler, el sistema de informacion de Mercados es “un conjun-
to de personas, equipos y procedimientos disefiados para recoger, cla-
sificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo toda la informacion necesa-
ria para la Direccion de Marketing”."

' Kotler, P., (1992): Direccién de marketing, Ed. Prentice Hall, 82 ed., Madrid,
pag. 135.
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Un S.I.M. contiene una gran cantidad de informacion sobre ventas,
Competencia y participaciones del mercado, sobre caracteristicas y pro-
ductos comprados por los consumidores, etc. Esta informacién (til a la
empresa habra surgido de un proceso que consiste en obtener datos,
depurarlos, clasificarlos y almacenarlos en bases de datos.

~ Las bases de datos son un conjunto de informaciones almacenadas
Sistematicamente en soportes informaticos que permiten la blsqueda ra-
pida de la informacién, contenida en ellos mediante diversos procedi-
mientos; y las estudiaras ampliamente en el médulo Aplicaciones infor-
Maticas de propdsito general.

Mercados (SIM).

RECUERDA

e Para poder utilizar la informacién en el momento que se necesite es preciso organizar la manera
de recogerla, procesarla y almacenarla; de esta labor se encarga el Sistema de Informacién de

e La informacion que contiene un Sistema de Informacion de Mercados (SIM), se refiere a ventas,
competencia, cuotas de mercado, caracteristicas de los productos, etc.

2.1, ESTRUCTURA DEL SIM

~ EI'S.L.M,, para llevar a cabo las funciones, cuenta con cuatro sub-
Sistemas:
- El subsistema de informacién interna.
- El subsistema de inteligencia de marketing.
- El subsistema de investigacion comercial.
- El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing.

A continuacién analizamos cada uno de estos subsistemas.
e Subsistema de informacion interna
¢ Qué papel desempena el subsistema de informacion interna?

Como resultado de su actividad cotidiana, la empresa genera una
gran cantidad de informacién, que es susceptible de ser utilizada y apro-
Vechada. Este subsistema se encarga de recopilar y manejar la infor-
Macién que se produce en el interior de la empresa.

¢ Qué informacion nos proporciona?

Destaca la suministrada por los registros contables que describen en
forma detallada:

- Los volumenes de ventas realizadas por productos, regiones,
clientes, etc.

- Los costes generales, de produccién, de ventas, de actividades
de markerting.

- Los margenes de beneficios por producto, por cliente, etc.

- La cantidad y tipos de intermediarios.

- Los niveles de inventario y los pedidos de nuevos clientes.

. Ademas de esta informacion de caracter cuantitativo, este sub-
Sistema nos proporciona informacién derivada de las reuniones o Jun-

Informacién que se
produce en el interior de
la empresa
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Informacion relevante
sobre el entorno

tas Directivas, como por ejemplo, los proyectos de ampliacion o de
modificacion de los negocios de la empresa o la situacion financiera
en general.

Ejemplo: La estimacién del volumen de ventas futuras (por
productos, por clientes, por zonas de venta y por
representante) necesaria para la planificacion en
las distintas secciones de la empresa (produccién,
comercial, financiera), puede realizarse a partir del
andlisis de la informacién procedente de los
registros contables en los que se reflejan las
ventas que ha realizado la empresa a lo largo del
tiempo.

e Subsistema de inteligencia de marketing
£ Qué papel desemperia el subsistema de inteligencia de marketing?

La empresa debe disponer de unos sensores que, de forma perma-
nente, detecten y transmitan los cambios de su entorno, asi como las
tendencias del sector.

La misién de este subsistema es recoger, de forma continua y en el
plazo de tiempo mas breve posible, la informacién relevante sobre los
acontecimientos del entorno de nuestra organizacion y comunicarlo a los
directivos que corresponda.

¢ Qué informacién nos proporciona?

Basicamente sus centros de atencién seran, por un lado, el compra-
dor, especialmente su grado de satisfaccién con nuestro producto, sus
gustos y apetencias y sus necesidades futuras, y por otro la competen-
cia, ya que sus actividades con productos similares pueden incidir en
nuestros resultados.

Esta informacién referida al consumidor y a la competencia podra ob-
tenerla la empresa a través de:

- Por una parte, del conjunto de noticias y datos elaborados por
instituciones ajenas a la empresa sobre temas comerciales o re-
lacionados con el area comercial y el sector en que esta ubica-
da la empresa. Asi, podra obtener informacion de revistas es-
pecializadas y boletines comerciales y econémicos, de estudios
monogréficos sobre diversos aspectos del mundo comercial, de
estadisticas oficiales y privadas, de notas de prensa, de infor-
mes de asociaciones profesionales, de bases de datos externas
a las que puede acceder, de las Camaras de Comercio de ca-
da provincia, etc.

- Por otra parte, en el desarrollo cotidiano de la actividad de la
empresa, a través de su relacién con clientes y con agentes ex-
ternos relacionados con la organizacion (mayoristas, minoristas,
comisionistas, etc.) con los que existe una relacién comercial;
con el personal propio de la empresa (vendedores y agentes co-
merciales) y en general, con todas aquellas personas que co-
nozcan la situacion actual, los problemas que se estan detec-
tando, los cambios de actitud de los clientes o las tendencias
del sector.
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Asi, los departamentos de servicio y atencion al cliente, algunos te-
léfonos 900 y las encuestas que se encuentran en los hoteles o que re-
parten los guias de las agencias de viajes al finalizar cada viaje son me-
dios que utiliza la empresa para que los clientes transmitan su grado de
satisfaccion con los productos de la empresa, sus apetencias para pré-
ximos viajes, o sus necesidades futuras.

e Subsistema de investigacién comercial
¢ Qué papel desempenia el subsistema de investigacion comercial?
El subsistema de investigacion comercial recoge las funciones de di-

sefo, recogida y analisis de informacién para asistir a la direccion en la
toma de decisiones comerciales.

Este subsistema lo analizaremos en profundidad en el apartado 3 de
esta unidad de trabajo y su desarrollo es el objeto de este médulo de in-
vestigacion comercial.

e Subsistema de apoyo a las decisiones de marketing

¢ Qué papel desempena el subsistema de apoyo a las decisiones de

marketing?

Este subsistema, también llamado tecnolégico, proporciona herra- Proporciona ayuda para
mientas estadisticas y modelos de marketing que permiten utilizar y apro- analizar problemas
vechar al maximo la informacién facilitada por los demas subsistemas. complejos

Tiene como objetivo ayudar a los directivos de la empresa a analizar
problemas complejos.

Un modelo de marketing representa de forma simplificada, median-
te variables interrelacionadas, todos o algunos de los aspectos de una
realidad.

Asi, la funciéon de demanda de un producto, que relaciona las va-
riables: cantidad demandada y precio de dicho producto (curva de de-
manda), es un modelo basico de economia aplicable al marketing. La
cantidad demandada de un bien depende de multiples variables (pre-
cio del bien, precio de los demas bienes, moda, ingresos medios de
los consumidores, situacion econémica general del entorno, esfuerzo
Ppublicitario sobre el producto, tipo de canal de distribucién, etc.); es-
te modelo de funcién de demanda, simplifica la realidad al establecer
que la cantidad demandada del bien depende, exclusivamente, de su
precio.

En el campo del marketing se han desarrollado numerosos modelos
para representar situaciones que ayudan a la toma de decisiones de mar-
keting, asi como de valoracién de los efectos de dichas decisiones que
Permiten efectuar predicciones y responder a la pregunta:

¢ Qué sucederia al modificarse una o varias de las variables interre-
lacionadas que componen el modelo?

Asi, representar la aceptacion de nuevos productos, la efectividad
de los esfuerzos en la publicidad y las reacciones de la demanda an-
te los cambios de precios son los objetivos de algunos modelos de
marketing.

a ! m
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En el siguiente cuadro tienes una pequefia muestra de modelos dis-
ponibles en el mercado junto con la descripcion y objetivos de los mismos.

Modelos de marketing

Instituto Modelo Descripcid jetivo del

A.C. Nielsen 1. Prediccién Quariz Permite predecir, bajo determinadas condiciones, el nivel de ventas
Company y/o cuota de mercado que alcanzard una marca de lanzamiento.

BERNARD KRIEF 2. Andlisis de -Mediante un proceso de obtencién y andlisis de tendencias, permite
escenarios simular los escenarios més probables en que se desarrollara un sector
de mercado, producto o servicio.

3. SCD (Corrientes Permite el conocimiento en profundidad de las mentalidades de los
socioculturales) espaiioles, en el contexto mas global y en sus contextos especificos de
consumo. Proporciona informacién para: innovacién, diversificacién,
esirategias de segmentacién y posicionamiento, comunicacion, efc.

DYMPANEL 4, Heavy & -Segmentacién de los consumidores por sus intensidades de consumo.
Ligt Users Diferenciacién en: Pequefios, Medianos y Grandes, detallando las
caracteristicas que los definen.

DYMPANEL 5. Estudio de -Andlisis de los flujos entre marcas competidoras. Determinacién por
transferencias marcas del consumo ganado o perdido. Deteccién de las zonas de
riesgo.
DYMPANEL 6. Prevision D.P. Pretest de eficacia publicitaria mediante entrevista audiovisual.
DYMPANEL 7. Behavior Jury -Averiguacién de los hébitos reales del consumidor, mediante técnica
de observacién, registrando sistematicamente todos los actos de

compra o consumo de un producto determinado, durante un periodo
de tiempo.

8. Estilos vitales -Detecta segmentos representativos.Interrelaciona estilos de vida y de
consumo para un escenario de producto determinado.Define
pronésticos sobre evolucién de estilos de vida (en decadencia,
vigentes o emergentes).

9. Conceptest Adentifica oportunidades de mercado para un concepto de producto
determinado. Evalia la sensibilidad del mercado frente a las disfintas
caracferisticas de un concepto de producto.

IKERFEL 10. Tracking Test -Seguimiento continuado y comparativo de la evolucién
experimentada por las variables fundamentales en la comunicacién de
la empresa y andlisis del efecto logrado por la presién publicitaria.

INFRATEST 11. Bases BPTO SM Bases facilita la previsién de los volimenes de ventas con un margen
BURKE de error que en el 70% de los casos no supera el 10%.

INFRATEST 12. Cosmos -Andliza las interacciones entre todas las variables del marketing-mix y
BURKE mide la elasticidad de la demanda en funcién de las distintas
combinaciones posibles entre sus variables.

INSTITUTODYM 13, TaicPre -Sistema de pretest cuantitativo para medir la aceptacién y
comprensién de originales publicitarios previamente a su insercién en
los medios.Permite evaluar lineas alternativas de campaiia.

14, Tracking continuo -Evaluacién de la efectividad de las campafias de publicidad propias
y de la competencia.

15. Micro Test sm Estudio de prediccién de la participacion de mercado de las marcas
en diferentes escenarios de precios.

16. Chance -Estimacién del potencial de mercado de un producto considerando
todas las variables de marketing-mix.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guia del Marketing en Espofia 95. IPMARK.
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¢ Qué instrumentos utiliza?

El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing cuenta con las
siguientes herramientas para ayudar a los directivos a analizar proble-
mas complejos:

» El analisis estadistico. La informacion disponible en el Siste-
ma de Informacién de Mercados (SIM), aplicandole calculos es-
tadisticos (media aritmética, varianza, regresion, correlacion,
analisis multivariable), se resume, se simplifica y aumenta su
contenido informativo.

» Banco de modelos. El conjunto de modelos aplicables en el
marketing, constituye el banco de modelos.
Los bancos de modelos permiten determinar cuales podrian ser
las mejores soluciones a los problemas de marketing, segun la
informacién almacenada en el sistema.
Estos modelos utilizan como datos de entrada la informacion
captada por los demas subsistemas.
Los bancos de modelos de las empresas pueden nutrirse de los
modelos disefiados a medida (ad hoc) por expertos en investi-
gacion de operaciones, o de los modelos estandar adquiridos a
proveedores externos.
Si la empresa no cuenta con banco de modelos, podra recurrir
a la consulta externa cuando necesite de los mismos.

SUBSISTEMA DE INFORMACION SUBSISTEMA DE
INTERNA ~ INVESTIGACION COMERCIAL
SUBSISTEMA DE INTELIGENCIA SUBSISTEMA DE APOYO A LAS
DE MARKETING DECISIONES DE MARKETING

ACTIVIDADES

4“ De las siguientes informaciones ¢ cudles proporciona el subsistema de informacion interna del SIM?

a) Opiniones de los representantes sobre posibles mejoras de los productos.

b) Margenes de beneficios por secciones de la empresa de los dos ultimos afios.
c) Tendencias del sector seguin un estudio de la Camara de Comercio.

d) Situacion financiera de la empresa expuesta en la Junta de accionistas.

e) Precios comparativos del sector obtenidos de una revista especializada.

S® ;Qué subsistema del S.|.M. utilizara las fichas o pequefios cuestionarios que acompanan al
producto, los buzones de quejas o sugerencias y las direcciones y los teléfonos de informacion al
consumidor o de servicios de atencién al cliente como medios de obtencién de informacién?

6" ; Para qué utilizarias modelos que tengan como objetivos:
a) Representar la aceptacion de nuevos productos.

b) Medir la efectividad de la publicidad.
c) Medir las reacciones de la demanda ante los cambios de precios?
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Adaptarse a las
necesidades de la

empresa

2.2. EL TAMANO DE LA EMPRESA Y EL SIM

El SIM varia de una empresa a otra en funcién de la necesidad de
informacién de sus 6rganos de decision, necesidad que vendra determi-
nada por el tamano y la complejidad de la empresa, las areas de deci-
sién vitales para su funcionamiento, la estructura de la organizacion y la
tecnologia utilizada para el procesamiento de los datos.

La necesidad de un Sistema de Informacién de Mercados pare-
ce obvia en una gran empresa. Sin embargo, el SIM. también debe
ser aplicado a pequefias y medianas empresas adaptando técnicas
menos complejas y contratando a empresas externas para que le
presten los servicios que proporcionan los distintos subsistemas del
SIM.

Ejemplo: Las empresas pueden confeccionar sus propias
bases de datos o recurrir a empresas proveedoras
de informacion que prestan servicios off-line (la
empresa interesada en la informacién disponible
en una base de datos, la adquiere) u on-line (la
empresa interesada en la informacion disponible
en una base de datos, la utiliza a través de
comunicacién interactiva, previo pago de una
tarifa).

En cuanto al subsistema de investigacion comercial, objeto de este
maédulo, ;cudl es su utilizacién en funcién del tamario de la empresa?

Es logico pensar que una empresa multinacional o de gran tamario
la utilice frecuentemente puesto que sus actividades la obligan a asu-
mir nuMerosos riesgos y cuenta con recursos econémicos para ello.
Esto no quiere decir que la pequefia y mediana empresa no deban uti-
lizarla. Si hasta ahora no suele hacerlo, es por falta de habito, porque
SUS recursos son menores o porque siguen confiando excesivamente
en la intuicién y experiencia personal de sus directivos. Sin embargo,
puede apreciarse ya un cambio de actitud positivo en ese sector.

RECUERDA

@ Para llevar a cabo sus actividades, el SIM, se estructura en 4 subsistemas:
» De informacién interna.
» De inteligencia de marketing.

» De investigacién comercial.
» De apoyo a las decisiones de marketing.

o Todas las empresas deben utilizar los servicios que proporciona el SIM mediante técnicas mas o
menos complejas o contratando servicios externos.

ACTIVIDADES

7* (Es necesario que la empresa elabore todas las bases de datos que utiliza para realizar su

actividad?

¢, Por qué?
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ACTIVIDADES

8° Lee el siguiente texto que refleja las ideas del presidente de AEDEMO respecto a la investigacion
comercial en Espana.

UTILIZACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS() POR LA EMPRESA ESPANOLA
Extractado de una entrevista que IPMARK realizé a Carlos Clavero presidente de
AEDEMO (Asociacién Espanola de Estudios de Mercado y Opinion)

IP- ;En qué medida utiliza la empresa espariola la investigacion de mercados?

CC.- Dentro de AEDEMO tenemos distintos socios que son usuarios y trabajan basicamente en
companias multinacionales. Hasta ahora, el usuario tipo de la investigacion en Espafa son
compafias con un capital internacional, que utilizan la investigacion como herramienta de
gestién y de disminucién de riesgos. En cuanto a la empresa puramente espanola, la mayor
o menor frecuencia del uso de investigaciones depende de su tamafo. Lo que sucede es
que las empresas de servicios de investigacion de mercados de un pais son tan fuertes
como lo sea la industria de ese pais. Y, en Espana, la industria es débil.

IP- ;Qué consejo darias a los futuros profesionales de la investigacion de mercados?

CC.- Los sectores que se van a desarrollar mas en los préximos afos son, claro esta, los que
ahora no estan utilizando la investigacion de mercados. Es decir, el sector terciario sobre
todo. Yo les aconsejaria que trabajen y que desarrollen la Iégica mental.

IP- ;Pueden convertirse las PYMES®) en otra bolsa de futuros clientes?

C.C.- En Europa hay 22.000 empresas muy grandes y unos 14 millones de empresas pequenas.
Y las necesidades de investigacion de este tipo de empresas no son cubiertas por los
grandes institutos multinacionales. El sector de las PYMES se va permeabilizando
progresivamente por lo que respecta al empleo de estudios de mercado y es seguro que se
desarrollara bastante en los préximos anos.

(1) Investigacion de mercados: Sinénimo de investigacion comercial.

(2) Sector terciario: Agrupa a todas las empresas de servicios, COmo COmMercio, hosteleria, reparaciones, comunicaciones y
transporte, banca y seguros y empresas de servicios sociales, dentro de las que se incluyen la educacion y la sanidad
Privada, empresas de cultura y ocio, etc.

(3) P.Y.M.E.S.: Pequefias y medianas empresas.
Fuente: Revista IPMARK, n°428/16 de abril de 1994

Responde a las siguientes cuestiones:

a) ¢ Quién es hasta ahora en Espafia el usuario tipo de la investigacion comercial?
b) La empresa de capital nacional ¢esta utilizando la investigacion comercial?
c) ¢Cual es la tendencia de la utilizacién de la investigacion comercial en Espana?
d) ;Cual es el futuro de las empresas nacionales de investigacion comercial?

3. INVESTIGACION COMERCIAL

La investigacién comercial es la recogida y andlisis de iqformacién
Para resolver problemas concretos de la Direccion de Marketing.

Esta definicién puede analizarse dando respuesta a las tres pregun-
tas siguientes:
¢Qué hace?. - Recogida y analisis.
¢De qué?. - De informacién relevante.
¢Para qué?. - Resolver problemas concretos de marketing.

R e - o
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La investigacion comercial
proporciona a la empresa
informacién para minimizar el
riesgo en la toma de
decisiones.

Es la intencién del mensaje
publicitario del gabinete:

I\

GABINETE DE ESTUDIOS ECONOMILUS ¥ SUCIALES

-~
i \

2 NO CUENTE CON NOSOSTROS V SABRA LO OUE CUESTA
. HOV EN DIA TOMAR UNA MALA DECISION

TN e R

Observamos que la misién principal de la investigacién comercial es
la obtencién de informacién que permita reducir el riesgo que entrafan
las numerosas y complejas decisiones comerciales, con las que la em-
presa tiene que enfrentarse hoy en dia.

La investigacion comercial nos proporciona informacién necesaria pa-
ra la toma de numerosas decisiones comerciales.

Ejemplo: Piensa en el lanzamiento de un nuevo producto
al mercado. Sera necesario realizar
investigacion comercial para saber las
posibilidades de éxito comercial del producto,
que dependera de las caracteristicas de los
consumidores, sus gustos y preferencias, del
precio que estaran dispuestos a pagar, asi como
del disefio del envase y de las formas de
distribucién mas adecuadas.

Puedes pensar también en un producto que ya
esté en el mercado. Es interesante realizar
investigacion comercial para saber el grado

de satisfaccién de los clientes, la forma en
cémo lo perciben en relacion con los

productos de la competencia, de tal manera que
permita a la empresa efectuar las correcciones
adecuadas, para mejorar las ventas de su
producto.
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3.1. FASES DE UNA INVESTIGACION COMERCIAL
¢ Como llevar a cabo una investigacion comercial?

~ Para llevar a cabo una investigacién comercial es preciso seguir el
siguiente proceso:

Fase 12 Establecimiento de los objetivos de la investigacién. En la fa-
se inicial de todo proceso de investigacion comercial, se da
respuesta a la pregunta ¢4 cuales son las necesidades de in-
formacion que tiene la empresa para tomar una determina-
da decision?

Fase 22 Disefio de la obtencién de informacién. Se trata de selec-
cionar y disefar la forma de recoger la informacién que me-
jor se adapte a sus necesidades concretas. En esta fase se
dara respuesta por ejemplo a las siguientes preguntas: ;se
utilizaran encuestas por teléfono o por correo?, ;qué cues-
tionario se utilizara en la encuesta? o ;a cuantas personas
se pasara el cuestionario?

Fase 32 Realizacion del trabajo de campo. Disefiada la forma de re-
coger la informacion, se trata ahora de obtenerla.

Fase 4?2 Analisis de la informacién. Para que sea Util la informacion
recogida en el trabajo de campo es preciso analizarla.

Fase 5% Presentacion de resultados. Los resultados de la investiga-
cién, materializados en el informe de la misma, son utiliza-
dos por la empresa para tomar decisiones.

Todas estas fases son objeto de andlisis en las siguientes unidades
de este médulo.

3.2, RELACION ENTRE EL SIM Y LA INVESTIGACION
COMERCIAL

Analizado el SIM, en el apartado 2 y establecido el concepto de in-
vestigacion comercial, en el cuadro puedes observar las diferencias en-
tre ellos.

Relacién entre el SIM y la investigacién comercial

S.LM. Investigacién comercial

» Utiliza tanto datos internos como » Utiliza principalmente informacién
externos. externa.

» Busca la solucién y prevencién de  » Busca la solucién de problemas.
problemas.

» Actiia de forma continua. » Actiia en momentos determinados
para resolver problemas especificos.

» Tiene varios subsistemas, ademéas  » Es un subsistema del S..M.
de la investigacién comercial. Una fuente de entrada de datos al
SIM.
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El S.I.M. trata de sistematizar, ordenar y recoger toda la informacién
que llega a la empresa. La investigacion comercial, si bien actda en mo-
mentos concretos, no debe considerarse como un esfuerzo aislado pa-
ra la obtencién de informacién, sino que forma parte del SIM como una
fuente de entrada de informacién al mismo.

3.3. AREAS DONDE LA INVESTIGACION COMERCIAL ES
DE UTILIDAD

Ya has visto en la unidad anterior la importancia de que la empresa
conozca el mercado al que pertenece y a los consumidores que lo inte-
gran, asi como la influencia de las politicas de marketing en los resulta-
dos de la empresa.

La investigacion comercial tratara de buscar informacién sobre el
mercado, los consumidores, las cuatro politicas o instrumentos basi-
cos de marketing (producto, precio, distribucién y comunicacién) y so-
bre cualquier otro tema que pueda afectar a la toma de decisiones de
marketing.

A continuacién vamos a ver unos casos de investigacién comercial re-
presentativos de las distintas areas de informacion que requiere la empresa.

e Respecto al mercado, algunas aplicaciones o estudios tipicos de
la investigacion comercial son:
- Estimacion del tamafo del mercado actual y potencial.
- Determinacién de la cuota de mercado (% de las ventas de la
empresa respecto a las ventas totales del mercado).
- Estudio de la distribucién geografica y temporal de las ventas.
- Estudio de la competencia.
- Determinar posibles segmentos del mercado.

e Respecto al consumidor, algunas aplicaciones o estudios tipicos
de la investigacion comercial son:

- Detectar necesidades que tienen los consumidores, asi como
sus gustos y preferencias.

- Estudio de los determinantes del comportamiento del consumidor.

- Estudio de las caracteristicas de los consumidores de un pro-
ducto de la empresa.

- Estudiar los motivos y habitos de compra de los posibles clien-
tes de la empresa.

- Comprobar la satisfaccion de los clientes de la empresa res-
pecto a sus productos o servicios.

e Respecto al producto, algunas aplicaciones o estudios tipicos de
la investigacién comercial son:

- Estudio de las posibilidades de éxito de nuevos productos.

- Estudio de cémo perciben los consumidores los productos de
una empresa y los de la competencia (atributos, caracteristicas,
usos y deficiencias).

- Estudios sobre el envase y sobre la marca.

- Estudio del ciclo de vida de los productos ;cuanto duran?

e Respecto al precio, algunas aplicaciones o estudios tipicos de la
investigacién comercial son:
- Estudio de los precios de los productos propios y de los de la
competencia en los establecimientos detallistas.
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- Estudio de como perciben los consumidores el precio de los pro-
ductos de la empresa en comparacion con los de la competencia.

- Determinar lo precios maximos-minimos que los consumidores
estarian dispuestos a pagar.

- Determinar las formas de pago habituales del sector (al contado,
a 30 dias, a 60 dias, a 90 dias, con tarjeta, con cheques, etc.).

e Respecto a la distribucion, algunas aplicaciones tipicas de la in-
vestigacion comercial son:

- Estudio de la forma de distribucion habitual del sector (venta por
catalogo, directamente de fabrica, en grandes almacenes, en
tiendas especializadas, etc.).

- Disefio y ambientacion en los establecimientos de venta.

- Estudio sobre la localizacién de los lugares de venta.

e Respecto a la comunicacion (publicidad y promocion de ventas),
algunas aplicaciones tipicas de la investigacion comercial son:

- Comprobar que la publicidad ha tenido el efecto previsto.

- Determinar qué recuerdan los consumidores de una determi-
nada publicidad realizada en television.

- Estudio de la credibilidad de la publicidad realizada por una
empresa.

- Medir el nimero de personas que componen la audiencia de
distintos medios de comunicacion (oyentes de las distintas emi-
soras de radio o televidentes de los distintos canales).

- Medir la influencia en las ventas de actividades de promocién
de los productos (vales descuento, 3 x 2, publicidad o degusta-
cién de productos en el establecimiento de venta).

® Las diversas aplicaciones de la investigacion comercial se agrupan en torno a:

El mercado

El consumidor

El producto
AREAS El precio

La distribucién

La comunicacion

RECUERDA

3.4.TIPOS DE INVESTIGACION

Segun la funcién que cumple la informacién aportada por la investi-
gacién, clasificamos la investigacion comercial en:
- Investigacién exploratoria.
- Investigacion descriptiva.
- Investigacion causal.

Analizamos a continuacién cada una de ellas.

e Investigacion exploratoria

¢ Cudl es la utilidad de la investigacion exploratoria?

La investigacion exploratoria trata de identificar los problemas que

estan afectando a la empresa, asi como las variables mas relevantes que
Influyen en los mismos.

b B
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En general, proporciona
informacién cualitativa

La mas utilizada en la
empresa

Proporciona informacion
cuantitativa y cualitativa

Sirve también para formular los problemas de manera mas precisa,
al desmenuzar grandes problemas de tipo general en problemas de in-
vestigacion concretos.

¢ Qué la caracteriza?

La investigacion exploratoria es poco formal; sin embargo, es creati-
va, imaginativa y flexible, para poder ser sensible a lo inesperado y des-
cubrir ideas no reconocidas previamente; de esta manera, podra cumplir
sus funciones de detectar variables que expliquen los problemas y su-
gerir posibles soluciones.

En general, la mayor parte de los estudios exploratorios son de tipo
cualitativo, es decir, tratan de obtener informacion sobre opiniones, creen-
cias, motivaciones, intenciones, etc.

La investigacién exploratoria es una investigacién preliminar en mu-
chas de las investigaciones descriptivas y causales (aunque no en todas,
ya que puede no ser necesaria) que analizamos en el siguiente apartado.

Pensemos en una empresa del sector del automaévil, muy competiti-
vo en la actualidad. Quiere identificar a sus competidores mas directos,
puesto que aquellas marcas de automéviles que sean percibidos como
poseedores de atributos similares seran nuestros competidores directos.

Consultando revistas especializadas, mediante opiniones de los pi-
lotos de pruebas o a través de las quejas y consultas técnicas de los
usuarios, la empresa puede identificar el conjunto de atributos que per-
ciben los consumidores de los automéviles, tarea de la investigacion
exploratoria.

El identificar los atributos que el consumidor tiene en cuenta para ele-
gir una marca determinada sera objeto de la investigacién descriptiva que
debera realizarse posteriormente.

e Investigacion descriptiva
¢ Cudl es la utilidad de la investigacién descriptiva?

La investigacion descriptiva, que es la mas usual en la empresa, es
apropiada para:
- Representar las caracteristicas de una situacion de marketing.
- Determinar el grado de asociacion de las variables que influyen
en una situacion comercial, y si procede, formular pronésticos
sobre la posible variable dependiente.

Una parte importante de las investigaciones descriptivas correspon-
den a la representacion de las caracteristicas de las distintas situaciones
de marketing.

En este caso, se trata de describir las particularidades reales de una
situacion, es decir, mostrar lo que esta sucediendo y con qué frecuencia,
en un determinado sector, mercado, medio publicitario, etc., y en gene-
ral, sobre cualquier area de marketing.

La investigacion descriptiva comprende también la determinacién del
grado de asociacion de las variables y la formulacién de prondsticos so-
bre la posible variable dependiente.




La informacién en la empresa

Una empresa puede observar y describir el grado de asociacion entre dos
0 mas variables que se producen a la vez, sin que unas sean causa de otras.

Ejemplo: Una empresa puede observar la relacion entre las
ventas de un producto y las caracteristicas del
comprador, tales como ingresos, edad y sexo.

~lLa asociacion entre variables se puede utilizar para efectuar predic-
ciones, aunque no haya relaciones causales entre ellas.

Ejemplo: Una empresa que ha observado la asociacién entre
las ventas de un producto y los meses del afo
puede efectuar un pronéstico de ventas basado en
esta asociacion.

La investigacion descriptiva, aunque demuestre la asociacion entre
variables, no permite establecer enunciados sobre la relacion causa-efec-
to; cuando se necesite esta evidencia habra que recurrir a los disenos
causales de investigacién, que se explican a continuacion.

e Investigacion causal
¢ Cudl es la utilidad de la investigacion causal?

Se utiliza si queremos demostrar que una variable determina a otra,
es decir, que una es la causa y la otra, el efecto.

Para demostrar causalidad, la investigacion descriptiva no es sufi- Prueba que una variable
ciente, puesto que todo lo que es capaz de demostrar es que dos varia- es causa de la otra
bles estan relacionadas. Desde luego, la evidencia de una asociacion o
relacion es Util, porque de otro modo no tendriamos una base para infe-
rir que la causalidad podria estar presente.

Para poder afirmar que la causalidad si esta presente, debemos te-
ner una prueba razonable de que la variable “causa” precedi6 a la varia-
b!e “efecto” y de que dicho efecto no se ha producido por otros factores
diferentes de la variable causa.

Ejemplo: Supongamos que tenemos evidencia (mediante un
estudio descriptivo) de que las zonas con mas
representantes tienen ventas superiores al resto.

¢ Es ésta una base suficiente para una decision de aumentar
el nimero de representantes en las reas en las que las
ventas son actualmente débiles?

No, antes deberemos probar, mediante la investigacion causal, La variable causa
que existe una relacion causa-efecto entre el nimero de precedié a la variable
representantes por zonas y el volumen de ventas de cada zona. efecto

Si se confirma la relacion causal entre el nimero de
representantes y volumen de ventas, la empresa tendria
informacién suficiente para plantearse aumentar el numero
de representantes en las areas en las que las ventas son
actualmente débiles.

La investigacién causal es interesante para la empresa pero, por su
complejidad y coste elevado, no es utilizada frecuentemente.
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Los tres tipos de Analizados los tres tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y
investigacion no son causal, en el siguiente ejemplo observamos que los tres tipos tienen ca-
excluyentes da uno de ellos un papel distinto y complementario que desempenar en

muchos estudios de investigacion.

Ejemplo: Una empresa de transporte aéreo, ante la
disminucion de su nimero de usuarios, utilizé la
investigacion exploratoria y descriptiva para
averiguar los motivos de dicha disminucion y asi
tomar las medidas correctivas oportunas.

Investigacién En primer lugar empleé técnicas exploratorias.A través de
exploratoria ellas se detectaron las siguientes variables que podrian
haber influido en la disminucién de usuarios:
- Calidad del servicio.
- Tarifas y frecuencia del servicio.
- Actividades de la competencia.

Investigacién A continuacién, mediante la investigacion descriptiva se
descriptiva evaluaron todas las variables y se observé que las tarifas no
habian variado y que la frecuencia de servicios si habia
disminuido. La empresa establecid la asociacion entre
frecuencia de servicios y disminucién del nimero usuarios y
tomé medidas correctoras.

Investigaciéon La empresa, para comprobar que la disminucién de
causal frecuencia ha sido la causa de la disminucién del nimero de
usuarios, tendra que demostrar que la disminucién de
frecuencia ha sido anterior a la disminucién del nimero de
usuarios y que no han influido otras causas ajenas, para lo
cual dispone de la investigacion causal.

b Identifica problemas.
* Exploratoria { » Identifica variables.
b Describe situaciones de marketing.
INVESTIGACION COMERCIAL { o Deserlptlva { » Determina la asociacién entre v:rigables.
b Determina las relaciones de causalidad
entre variables.

RECUERDA

e Casual

ACTIVIDADES

9 Responde verdadero (V) o falso (F) a las siguientes proposiciones relacionadas con los tipos de
investigacion:

a) La investigacion causal pretende establecer una relacién causa-efecto entre variables.

b) La investigacion descriptiva, al no permitir establecer enunciados sobre la relacién causa-efecto,
no es valida para efectuar predicciones.

c) Por su complejidad, la investigacion descriptiva es poco utilizada en la empresa.

d) La investigacion exploratoria es una investigacion preliminar a todas las investigaciones descriptivas.

e) La informacion que proporciona la investigacién exploratoria es de tipo cualitativo.

f) La investigacion exploratoria es flexible y poco estructurada para conseguir detectar variables
que expliquen el problema de la empresa.

g) Clarificar conceptos y familiarizarse con el problema suscitado es la ayuda que proporciona la
investigacion descriptiva.




La informacién en la empresa

/

Filosofia:

» Aplicacion del criterio de Calidad Total en el desarrollo
de nuestros trabajos.

» Implica utilizacion selectiva de las técnicas y métodos
de investigacion.

» Aportar el méaximo grado de sinergia en cada uno de
nuestros estudios al objeto de optimizar las inversiones
de nuestros clientes en materia de investigacion y
marketing.

» ERIBA trabaja siempre, y por principio, al servicio de la
operatividad de los resultados.

» Nuestra filosofia se resume en una premisa de trabajo:
“La investigacion de mercados no debe ser nunca un
fin en sf mismo, sino una herramienta eficaz y
operativa en la elaboracion y eleccion de las
decisiones de marketing".

Servicios que presta:

» Investigaciones béasicas del mercado.

» Segmentaciones de mercado y analisis tipol6gicos.

» Identificacién de cuotas de mercado.

» Estilos de vida.

» Apoyos al disefio y lanzamiento de nuevos conceptos
de producto.

» Chequeos al valor de mercado de los productos.

» Busqueda de conceptos de comunicacion e
identificacién de los lenguajes publicitarios.

» Chequeos previos al lanzamiento de campanas.

» Impacto competitivo de las campanas.

» Seguimiento de las campanas.

» Medicién de indicadores (impacto, eficacia
credibilidad).

» Estudios de posicionamiento competitivo entre marcas.

» Seguimiento de posicionamientos de imagen.

» Identificacion del valor de imagen de actividades de
patrocinio, sponsorizacion y/o mecenazgo.

» Controles de calidad de servicio.

Filosofia:
GEA es una empresa dedicada exclusivamente a la
investigacién de mercado, analisis de actitud y opinion e
investigacion cualitativa sobre diferentes problemas y
aspectos del Marketing-mix.

Servicios que presta:
» Andlisis de habitos y motivaciones del consumidor.
» Andlisis de actitudes en la distribucion.
» Estudios especificos sobre la poblacién infantil.
» Bisqueda de nuevos espacios de producto,
comunicacién y tendencias de consumo.
» Pre-test de producto, disefio, envase y
comunicacion.

\iausqueda de ideas.

o ANEXO_

FILOSOFIA Y TIPOS DE ESTUDIOS QUE REALIZAN DISTINTAS
EMPRESAS QUE SE DEDICAN A LA INVESTIGACION COMERCIAL

Filosofia:
Nuestro planteamiento de trabajo esta orientado tanto a la
resolucién de problemas de Marketing como al
asesoramiento en estudios de mercado, con una amplia
experiencia en esta area, resultado de nuestra continua
relacién con los clientes. Esta experiencia esta apoyada
por las mas modernas técnicas de investigacion, un
amplio equipo de profesionales y el uso de los recursos
materiales mas modemnos. Reseach International colabora
con sus clientes en todos los procesos de definicion de
objetivos, evaluacion de alternativas, resolucion de
problemas y toma de decisiones de Marketing.

Tipo de estudio realizado:
» Estudios de habitos de compra y consumo.
» Adecuacion y eficacia de patrocinios.
» Segmentacién de mercados.
» Estudios de notoriedad e imagen .
» Bisqueda de oportunidades para nuevos productos.
» Estudios de creatividad:buisqueda de nuevas ideas.
» Test de concepto.
» Test de producto, envase, etc.
» Modelos de estimacién del potencial de nuevos productos.
» Aceptacion de nuevos servicios.
» Pre-test y Post-test publicitarios.
» Seguimiento de la eficacia de las campaiias publicitarias.
» Estudio de satisfaccion de la clientela.
» Eficacia de promociones.
» Patrocinios.

Filosofia:
ICP/RESEACH es una empresa de investigacion de
mercado y opinién. Esta creada para aportar soluciones
a la nueva situacion y tendencias de la sociedad
espafiola y de los mercados internacionales.
Su filosofia de trabajo y sus metodologias han sido
contrastadas a través de la larga experiencia de su
equipo técnico y de numerosas investigaciones
realizadas, teniendo en cuenta que la investigacién no
es un fin en si mismo sino un medio para la correcta
toma de decisiones.

Tipos de investigacion:
» Pre y Post-test publicitarios.
» Bisqueda de conceptos-mensajes.
» Test de Concepto/producto/degustacién/envase.
» Motivacion y proceso de compra.
» Habitos de uso y consumo.
» Estilos de vida.
» Hueco de mercado.
» Penetracion de productos.
» Segmentacién de Mercados.
» Distribucién y sus canales.
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Investigacion comercial

a has analizado, en la unidad anterior, la necesidad de in-

formacion que tiene la empresa, informacion que puede pro-

porcionar la investigacién comercial, especialmente en al-

gunos campos como has podido comprobar en el estudio de
sus posibles aplicaciones. Conoces también los distintos tipos de
investigaciéon comercial. Pero, ;cémo llevar a cabo una investi-
gacion comercial?

Esta claro que en toda investigacion se busca informacién: el
investigador, para realizar una investigacién comercial, debera en
primer lugar, concretar la informacion que busca. Para ello, sera
preciso que se haya puesto de acuerdo con la empresa que re-
quiere sus servicios, sobre lo que se espera de la investigacion.

En esta unidad aprenderas a realizar estas tareas iniciales de
todo proceso de investigacion comercial.

(" Alfinalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Determinar en qué momento
necesita la empresa la
investigacion comercial.

e Comprender los acuerdos que
deben existir entre investigador y
empresa, previos a la realizacién
de la investigacion.

e Formular los objetivos que se
pretenden conseguir con la

\investigacién.
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1. ESTABLECIMIENTO DEL PROPOSITO
DE LA INVESTIGACION

Antes de establecer el propésito de la investigacion, veamos qué si-
tuaciones pueden aparecer en la empresa para que ésta decida realizar
una investigacion comercial.

1.1. NECESIDAD DE INVESTIGACION COMERCIAL EN LA EMPRESA

La investigacién comercial nos ayuda a evaluar distintas alternati-
vas de accion que dan respuesta a los posibles problemas, oportuni-
dades y sintomas que se plantean dia a dia en la empresa y a los que
hay que dar una solucion.

Vamos a explicar cada uno de los términos que aparecen en negrita
en el parrafo anterior.

Si lo vuelves a leer, te daras cuenta de que los problemas, las opor-
tunidades y los sintomas son situaciones que se manifiestan en la em-
presa y que demandan una decision de los responsables correspon-
dientes en sus distintas areas o secciones.

Pero, ;qué caracteristicas tienen esas situaciones para que hable-
mos de problema o de oportunidad o de sintoma?

e Existe un problema cuando los resultados obtenidos en la empre-
sa estan por debajo de los objetivos que habia planificado.

Ejemplo: Asi, nuestra empresa tiene un problema si los
ingresos por ventas durante este afo estan por
debajo de lo previsto para este periodo de tiempo.
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Nace el marketing por ordenador. Los grandes almacenes britanicos
se han lanzado de lleno a la PC venta, un nuevo servicio mediante el
cual millones de consumidores podran realizar sus compras desde
casa utilizando un ordenador personal.

El supermercado electronico es ya una realidad en Estados Unidos
desde hace afios, y Gran Bretafia pretender ser uno de los paises
pioneros en Europa de esta nueva frontera de la distribucién comercial.

Problema

- Laventa a través de

ordenadores personales, una
oportunidad para

las empresas.
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Oportunidad

Sintoma

Hay que especificar
los problemas y
oportunidades

Y, ;cuél es el problema?

Varios son los problemas que provocan en la empresa la diferencia
entre los ingresos previstos y los ingresos obtenidos, entre ellos, la mala
motivacion de los agentes de ventas, la mala comunicacién que ha reali-
zado de sus productos o las actuaciones de la competencia.

e Existe una oportunidad cuando los resultados de la empresa pue-
den mejorarse realizando nuevas actividades.

Ejemplo: Una empresa serd mas competitiva si es capaz de
reducir sus costes con respecto a la competencia.
La consecuencia de reducir sus costes es que
aumentaran sus beneficios. Por tanto, si la empresa
en cuestion reduce sus costes en mayor medida
que la competencia, la empresa tiene una
oportunidad.

e Un sintoma expresa la existencia de un problema o una oportuni-
dad en la empresa.

Si observas los ejemplos de problemas y oportunidades escritos an-
teriormente, estaras de acuerdo en que:

- Si los ingresos por ventas durante este afio estan por debajo de lo
previsto para este periodo de tiempo, nos encontramos ante un sin-
toma de que la empresa tiene un problema.

- Si la empresa posee una gran capacidad financiera, es un sintoma
de la presencia de una oportunidad puesto que tendra mas capaci-
dad negociadora con sus proveedores y conseguira menores pre-
cios de compra, con lo cual reducira sus costes.

La primera tarea de los dirigentes de la empresa, en sus funciones
de tomar decisiones, sera reconocer la existencia de un sintoma, de un
problema o de una oportunidad en la empresa.

Pero ;es suficiente con el reconocimiento para tomar una decisién
adecuada con respecto al problema u oportunidad que se presentan en
la empresa?

No. Deberemos definir o especificar correctamente los problemas u
oportunidades que se presenten en nuestra empresa.

Y ;como llevar a cabo esta tarea?

Sera una labor que requerira de andlisis de la informacién existente
o de investigacién exploratoria.

RECUERDA

® La empresa decide realizar una investigacion comercial cuando se encuentra en una de las

siguientes situaciones:

» Problemas en el logro de los objetivos.
» Oportunidad de mejorar los resultados.
» Sintomas de problemas u oportunidades.
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ACTIVIDADES

1 Lee el siguiente texto atentamente para que puedas contestar a las preguntas que figuran a
continuacion.

La empresa, Maquinaria Industrial, S.A., productora de bienes de capital es una de las tres
empresas lideres del sector. Estas tres empresas vendian su equipo mediante una red de
distribuidores independientes, cada uno de los cuales vendia los productos de, al menos, dos
competidores. La cuota de mercado de Maquinaria Industrial habia descendido durante los
cuatro Gltimos afnos. En un intento por invertir esta tendencia, cambiaron de agencia de
publicidad. Cuando la nueva agencia realizé un estudio de los usuarios finales descubrieron
que la agencia anterior habia hecho un gran trabajo al crear un conocimiento y actitudes
favorables. Sin embargo, muchos de los compradores de equipo que favorecieron a
Magquinaria Industrial, S.A. estaban realmente comprando a la competencia; asi pues, la
pérdida de cuota de mercado tuvo poco que ver con la labor realizada por la agencia de
publicidad. Un nuevo estudio, orientado hacia los distribuidores, encontro que el programa de
relaciones con los distribuidores de Maquinaria Industrial era muy débil en relacién con los de
la competencia. Un competidor enfatiz6 en los concursos de ventas, otro ofrecié bonos en
efectivo para los agentes de ventas, y un tercero era particularmente efectivo con la
asistencia técnica de ventas dirigida a clientes dificiles. No sorprendi6 que estos factores
influyeran sobre los distribuidores cuando se les solicit6 su consejo, 0 cuando el posible
comprador no tenia un compromiso firme con el equipo de Maquinaria Industrial, S.A.

a) ¢Cuél era el sintoma de la empresa Maquinaria Industrial?

b) ¢Cuél era su problema?

¢) ;Qué actuaciones se realizaron hasta que se detecto este problema?

d) ¢Actud bien la empresa para definir el problema que tenia?;Por qué?

e) ¢ Cudl seria tu propuesta para especificar correctamente el problema de la empresa Magquinaria
Industrial?

Definidos correctamente un problema o una oportunidad ;cémo dar-
les respuesta?

_ Elresponsable de la toma de decisiones, en primer lugar, debera iden- Dar respuestas a
tificar distintas formas de utilizar los recursos de la empresa, durante un problemas y
periodo de tiempo determinado, es decir, identificara alternativas de oportunidades
accion.

¢ De qué se vale el directivo para identificar alternativas de accion?

Al igual que para la definicion del problema u oportunidad,_ge
cuenta con la informacién existente en la empresa o de investigacion
exploratoria.

Las siguientes son posibles actuaciones de la empresa Magquinaria
Industrial para solucionar su problema:

- Mayor formacién para los distribuidores.

- Incentivos econémicos individuales en relacion con las ventas
efectuadas.

- Fomentar la competitividad entre vendedores a través de con-
cursos de ventas, ofreciendo, por ejemplo, un viaje al vendedor
que mas ventas consiga cerrar.

El responsable del departamento de ventas de la empresa Maquina-

ria Industrial tiene varias alternativas de accion que puede implantar en
la empresa.

— . —— H
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Una vez identificadas las alternativas de accién, ;cémo elegir una o
varias de ellas?

Si se conociesen los resultados para la empresa de las distintas al-
ternativas, la eleccion seria obvia, pero frecuentemente las empresas ac-
tian en condiciones de incertidumbre, es decir, no conocen con certeza
las consecuencias de sus posibles actuaciones.

Hay que reducir la En situaciones de incertidumbre, estaras de acuerdo en que, para
incertidumbre poder elegir entre las distintas alternativas de accion, es necesario eva-
luarlas previamente y para evaluarlas se requiere informacién, informa-
cién que ya posea la empresa o que le pueda proporcionar la investiga-

cion comercial descriptiva y causal.

¢ |dentificadas las alternativas de accion, el siguiente paso en el proceso de decisién ser4 su
evaluacién, utilizando para ello la informacién que ya posea la empresa y la que obtenga a través
de la investigacion comercial descriptiva y causal.

RECUERDA

ACTIVIDADES

2% A partir del ejemplo anterior de Maquinaria Industrial, ;cuando sera necesario que el jefe del
departamento comercial utilice la investigacion comercial descriptiva para elegir la alternativa de
accion que implantaré en la empresa?

3 ¢Qué tipos de investigacion se utilizan para realizar las siguientes acciones?
a) ldentificacién de una oportunidad para la empresa.
b) Identificaciéon de alternativas de accién.

c) Evaluacion de alternativas.
d) Identificacién de un problema para la empresa.

NECESIDAD DE INVESTIGACION

para identificar para evaluar
I l Alternativas de accién
\J
Alternativas __dan Problemas ——> Oportunidades

de accién respuesta a
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1.2. EL PROPOSITO DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

¢ Qué entendemos por propésito de la investigacion?

La informacién que proporcione la investigacién comercial, una vez
realizada, debe responder a las necesidades de informacién del res-
ponsable de la toma de decisiones.

Para que esto suceda se establecera el propésito de la investiga- Debe existir acuerdo
cion, que es el acuerdo consensuado por el investigador y el represen- entre el investigador y
tante de la empresa que contacta con éste acerca de: la empresa

- La necesidad de investigacion,

- quién va a utilizar los resultados de la investigacion, y

- la importancia de la decisién en el contexto general de la empre-
sa, asi como el tiempo disponible para finalizar el proceso de in-
vestigacion.

Analicemos a continuacion los aspectos del propésito de la investigacion.
A) LA NECESIDAD DE INVESTIGACION

¢ Sobre qué debe existir acuerdo respecto a la necesidad de investi-
gacion?

El investigador y el representante de la empresa que contacta con
éste deben coincidir en la formulacién del problema u oportunidad que
ha surgido en la empresa y en la identificacién de las alternativas de ac-
Cion que deberan ser evaluadas.

La formulacién del problema u oportunidad no es sencilla, recuerda Acuerdo sobre el
el ejemplo de la actividad n®1, en el que la primera formulacién del pro- problema u oportunidad
blema fue errénea.

Para la correcta formulacion del problema u oportunidad, se tendra
en cuenta la informacion existente respecto al pasado y a la situacion ac-
tual de la empresa, y en su caso, como ya sabes, se hara uso de la in-
vestigacion exploratoria.

La definicién incorrecta del problema u oportunidad invalidara el re-
sultado de una investigacién, ya que estos resultados no seran Utiles
para la empresa dado que no solucionaran su problema u oportunidad
real.

La identificacién de las alternativas de accion es util para detefminar Acuerdo sobre las
lo que debe lograrse por medio de la investigacion y que el investigador alternativas de accién
Pueda realizar su adecuado disefio.

Ejemplo: La empresa Quimicam, S.L. que fabrica productos
farmacéuticos, ha visto disminuidos sus beneficios
ante la reduccién de precios de sus productos; se
plantea tres alternativas: una agresiva politica
publicitaria, una politica de reduccién de costes o
una ampliacién de su negocio fabricando
productos de limpieza. La investigacion comercial
proporcionara informacién para evaluar estas
alternativas y no para evaluar otras posibles,
como el aumento de sus representantes
farmacéuticos.
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Acuerdo sobre la
utilizacién de resultados
de la investigacién

Acuerdos sobre los
criterios de eleccién de
alternativas

Acuerdo sobre la
importancia de la decisién
y sobre el tiempo

B) QUIEN VA A UTILIZAR LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
¢ Quién va a utilizar los resultados de la investigacion y para qué?

El representante de la empresa ya sabe quién va a utilizar los resul-
tados de la investigacion, el investigador también debera conocerlo con
el fin de tener claro para qué se necesita la investigacion.

Asi, el usuario de una investigacion puede utilizar los resultados de
la misma para:
- Elegir una o varias alternativas. Utilidad que ya hemos visto.
- Dar apoyo a una alternativa. Esta situacion surge cuando, para im-
plantar una decisién, es imprescindible la colaboracién de otros
agentes de la empresa.

Ejemplo: El Gerente General de un hipermercado precisa de
la colaboracion de los Gerentes de los distintos
establecimientos para que sus decisiones se hagan
realidad. Necesita convencer a los Gerentes de los
establecimientos de implantar la tUnica alternativa
que existe para él.

Si se trata de elegir una o varias alternativas, hay que tener en cuen-
ta que cuando se evaltan las alternativas de accién, se estan evaluan-
do de acuerdo con algun criterio.

Ejemplo: Piensa en el siguiente ejemplo de la vida
cotidiana. Necesitas comprar un piso, existe una
amplia oferta en el mercado con caracteristicas
diferentes (distintas alternativas). Para poder
elegir entre esta oferta, habra que evaluarla de
acuerdo con algun criterio como precio, zona de la
ciudad, orientacién, nimero de habitaciones, etc.
El criterio prioritario en la evaluacién de la oferta
inmobiliaria, determinara la eleccion que se
efectue.

Antes de llevar a cabo una investigacion, el investigador y el que to-
ma las decisiones deberan estar de acuerdo en el criterio o criterios que
se utilizaran para evaluar las distintas alternativas.

En cualquier caso, el investigador debera conocer los recursos con
que cuenta la empresa para resolver el problema y asi contribuir a reali-
zar una propuesta de investigacion realista.

c) LA IMPORTANCIA DE LA DECISION EN EL CONTEXTO GENERAL DE LA
EMPRESA, ASI COMO EL TIEMPO DISPONIBLE PARA FINALIZAR EL PROCESO
DE INVESTIGACION

Los perjuicios ocasionados por una mala decision y el tiempo dispo-
nible para tomar la decisién, son dos factores que influiran en el disefio
de la investigacion comercial.

La importancia de la decision en el contexto general de la empresa
vendra marcada por la respuesta a la pregunta ;qué pasaria si se to-
mase una decision incorrecta? Cuanto mayores fuesen los perjuicios oca-
sionados por una decisién incorrecta, de mayor calidad deberia ser la in-
vestigacion.
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Asimismo, si el tiempo que dispone la empresa para tomar la deci-
sion es muy reducido y la investigacion no se puede realizar con la ade-
cuada fiabilidad en tan corto plazo, la mejor solucién es no llevar a cabo
dicha investigacion.

ACTIVIDADES

4 Completa las siguientes frases:

a) Para que la informacién que aporte la investigacion cubra las necesidades de informacién de la
empresa, se establecera .............. de la investigacion.

b) Si una empresa ha conseguido, a través de su departamento de Investigacién y Desarrollo, un
avance tecnologico, tiene.........

c¢) Para definir correctamente un problema, es (til la informacién existente en la empresa

d)y Easeinorn o s son posibles actuaciones que tiene la empresa para aprovechar una
oportunidad o para resolver un problema.
e) La investigacién exploratoria es util para identificar .................... y las investigaciones descriptiva

y causal son (tiles para su.................

EL PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

son los acverdos

‘ enfre ‘

1 1 l l

La Quién va a La importancia Tiempo para
identificacién utilizar la de la decisién realizar la
investigacion que requiere de investigacién
investigacién

I_ : _I
SINTOMA ALTERNATIVAS

PROBLEMA DE ACCION
OPORTUNIDAD
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¢Qué informacion se
busca con la investigaciéon
comercial?

Objetivo
general

2. ESTABLECIMIENTO DE LOS 1
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. CONCEPTO DE OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Establecido el propésito de la investigacion, deberemos establecer
los objetivos que pretendemos conseguir con dicha investigacion.

Y ;qué son los objetivos de investigacion?

Ejemplo: Un objetivo de investigacion para la empresa de
transporte Transrutas, S.A. seria el siguiente:

Presentar datos que muestren las razones del
descenso de los ingresos en la seccion de
transporte nacional en camiones de pequeno
tonelaje, y permitan a la empresa evaluar las
posibilidades de incrementar el nimero de servicios
o de aumentar el precio por kilo transportado.

Si observas el objetivo anterior, te daras cuenta de que el enunciado
de un objetivo de investigacion responde a la pregunta ;qué informacioén
buscamos con la investigacién comercial? Como la contestacion a esta
pregunta puede presentarse de forma general o de forma mas especifi-
ca, hablaremos respectivamente, de objetivos generales o especificos
de una investigacién comercial.

El objetivo general muestra la intencién de proporcionar informacion
adecuada para solucionar el problema o aprovechar la oportunidad que
tiene la empresa.

Los objetivos especificos denotan lo que la investigacién debe des-
cubrir o revelar. Cuanto mas especificamente expresemos los objetivos
de la investigaciéon, mas estaremos detallando las necesidades concre-
tas de informacién que la empresa requiere para tomar decisiones a cor-
to o a largo plazo.

¢ Qué informacion buscamos en la realizacion de la investigacion co-
mercial segtin el objetivo del inicio del epigrafe?

Informacién para descubrir los motivos del descenso de los
ingresos en la prestacion del servicio de transporte nacional
en camiones de pequefio tonelaje, y para valorar las
posibilidades de aumentar la cifra de ingresos a través del
aumento de kilometros de servicio, o del aumento del precio
por kilémetro en los servicios actuales.

Esta informacién es general, por eso, el objetivo del inicio del epigrafe es
un objetivo general de la investigacién para la empresa Transrutas, S.A.

Mas especificamente, la investigacion buscaréa informaciones sobre:
a) Los precios de la competencia en comparacién con los de la
empresa.
b) El conocimiento de fabricantes y distribuidores hacia el servi-
cio que presta la empresa.
c¢) Las actitudes de fabricantes y distribuidores hacia el servicio
que presta la empresa.
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d) La aparicion de algun nuevo tipo de servicio de transporte
en el mercado.

e) La entrada de nuevas empresas en el sector.

f) La valoracién por parte de los usuarios de la relacion calidad-
precio de nuestro servicio.

Por tanto, los objetivos especificos serian: Objetivos
a) Analizar los precios de la competencia en comparacion con especificos
los de la empresa.
b) Mostrar el conocimiento de fabricantes y distribuidores hacia
el servicio que presta la empresa.
c¢) Mostrar las actitudes de fabricantes y distribuidores hacia el
servicio que presta la empresa.
d) Observar si algin nuevo tipo de servicio de transporte ha apa-
recido en el mercado.
e) Observar si han entrado nuevas empresas en el sector.
f) Analizar la valoracion que los usuarios realizan acerca de la
relacion calidad-precio de nuestro servicio.

Asi pues, los objetivos especificos fijan de forma detallada la infor-
macion que se debera recabar para poder alcanzar el objetivo general.

La informacién que se busca a fravés de  Los objetivos de la

la investigacion se expresa de forma: investigacién son:
» GENERAL » GENERALES
» ESPECIFICA _ » ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

5 Asocia cada uno de los objetivos especificos del ejemplo anterior referente a la empresa
Transrutas, S.A. [indicados con a), b), ¢), d), e) y f)], con los siguientes aspectos del objetivo
general:

A - Motivos del descenso de los ingresos.
B - Posibilidad de aumentar el nimero de kilémetros de servicio.
C - Posibilidad de aumentar el precio del servicio.

2.2. REQUISITOS PARA QUE LOS OBJETIVOS ESTEN BIEN
FORMULADOS

¢ Cémo conseguiremos que los objetivos cumplan su funcion?

Si los objetivos de investigacién expresan adecuadamente las nece- Los objetivos deben estar
sidades de informacion para realizar una investigacion es porque estan bien formulados
bien formulados. Estaran bien formulados si:

a) Describen lo que se espera conseguir con la investigacion comercial.

Asi, no seria un objetivo de la investigacion disefiar un nuevo
producto puesto que el disefio de un nuevo producto es un
objetivo de la empresa; la investigacion sélo puede
proporcionar informacién que ayude a realizar este disefio.




Investigacién comercial

La investigaciéon b) Permiten dar una respuesta a las necesidades de informacion que
proporciona respuestas a requiere la empresa para analizar su problema u oportunidad y para eva-
las necesidades de luar las alternativas de accién que considera mas aceptables y poder asi,

informacién resolver su problema de decision comercial.

Para el caso de la empresa Quimicam, S.L. del apartado

1.2 A), no seria un objetivo de la investigacion: “proporcionar
informacién que muestre las razones de la disminucion de
los beneficios”, ya que la informacién que facilitaria la
investigacién con este objetivo no seria la adecuada para
evaluar las alternativas que se habia planteado la empresa;
posiblemente no seria suficiente para evaluar las tres
alternativas o seria la adecuada para evaluar otras no
planteadas por la empresa.

Los objetivos especificos c) Se expresan con precision. En una investigacién no es suficiente
aportan precisiéon a con la formulacién de objetivos generales, los objetivos especificos
la investigacion aportan precision respecto a la informacién que debera proporcionar

la investigacion.

Asi, en la investigacién para el caso de Quimicam, S.L. no es
suficiente formular el objetivo: presentar informacion que
muestre las razones de la disminucién de los beneficios y
que permita evaluar las tres posibles alternativas que se
plantea la empresa una agresiva politica publicitaria, una
politica de reduccién de costes o una ampliaciéon de su
negocio fabricando productos de limpieza.

Este objetivo cumple el requisito b), es un objetivo general;
este objetivo general debera ser expresado con mas
precision a través de la formulacion de objetivos especificos.
Para evaluar la alternativa de realizar una agresiva politica
publicitaria, dos objetivos especificos podrian ser los
siguientes: cuantificar la politica publicitaria de los
competidores, y valorar el conocimiento y la imagen que
tiene el consumidor de la marca que fabrica la empresa.

Observa el siguiente ejemplo:

Ejemplo: La empresa Servicio Oficial Blay S.L., es una
empresa que vende repuestos de
electrodomésticos de la marca Blay. Ante el
problema de la tendencia decreciente de sus
ventas, Servicio Oficial Blay, contacté con una
empresa de investigacion de mercados (1.M.S.A.)
para que le ayudara a resolver su problema. La
empresa |.M.S.A. plante6 al Sr. Lépez, gerente de
Repuestos para Electrodomésticos S.L., el
siguiente objetivo de investigacién: “obtener
informacién que le permita pronosticar la
demanda de electrodomeésticos de forma
adecuada”.

¢ Crees que el objetivo planteado por la empresa |.M.S.A. esta bien
formulado?

Estaras de acuerdo en que no, ya que incumple los requisitos b) y c).
Observa que:
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El objetivo planteado por la empresa |.M.S.A., no permitira que la in-
vestigacién proporcione a la empresa informacién para analizar las po-
sibles causas que ocasionan el problema del descenso de las ventas. El
descenso de las ventas de repuestos para electrodomeésticos Blay, no
depende soélo de la demanda de electrodomésticos de todas las marcas.
Las ventas de repuestos de la empresa Servicio Oficial Blay S.L. de-
penderan también, de la demanda de electrodomésticos Blay, de la vida
media de cada uno de los electrodomésticos de dicha marca, del precio
de los repuestos en relacién con el precio del aparato electrodoméstico
y su vida dtil, o de la calidad del servicio prestado por la empresa.

Tampoco facilita informacién que permita la evaluaciéon de las posi-
bles alternativas de accién de la empresa, al no haberlas establecido ni
Servicio Oficial Blay S.L. ni LM.S.A.

Al no plantearse buscar informacion para evaluar alternativas de ac-
cion, no estan formulados los objetivos especificos que precisen la in-
formacion que se requeriria para evaluar dichas alternativas.

ACTIVIDADES

6“ No debes confundir los objetivos de la investigacion comercial con los objetivos que se plantean
los directivos de la empresa.

De los siguientes objetivos, indica los que corresponden a una posible investigacién comercial:

a) Encontrar caracteristicas que diferencien a las marcas de colonia.

b) Realizar una campana publicitaria.

c) Elegir el nombre de una marca para un limpiador de hogar.

d) Conocer las actitudes hacia distintos envases para la comercializacion de cosméticos.

e) Segmentar mercados.

f) Detectar la imagen que tienen los consumidores de distintos tipos de establecimientos
minoristas.

7" Laempresa Deport que comercializa prendas deportivas, ha visto reducida su demanda. Ante esta
situacién se plantea tres alternativas: ampliar sus puntos de venta, realizar mas campafas
publicitarias o bajar el precio de sus productos. Para evaluar estas alternativas realiza una
investigacion comercial.

a)Responde si los siguientes objetivos estan bien formulados:

12 Proporcionar informacién que muestre las razones de la disminucién de la demanda.
2° Presentar informacion que muestre las razones de la disminucién de la demanda y que
permita evaluar las tres posibles alternativas que se plantea la empresa: ampliar sus
puntos de venta, realizar mas camparias publicitarias o bajar el precio de sus

productos, como el Unico objetivo especifico.

b) Si no lo estan, indica los requisitos que se incumplen.

o Para que el conjunto de objetivos de la investigacion exprese adecuadamente las necesidades de
informacién que motivan la realizacién de dicha investigacion, estos deben cumplir unos requisitos:

» Expresar lo que se quiere conseguir con la investigacion.

» Proporcionar respuestas a las necesidades de informacion.
» Precision.

RECUERDA

I'l
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Las hipétesis ayudan a
establecer objetivos
especificos

Hipotesis

2.3. DESARROLLO DE HIPOTESIS

Conseguir establecer objetivos especificos en la investigacion, a
veces no es sencillo. El desarrollo de hipétesis nos va a ayudar a fijar
la informacién que se debera recabar para poder alcanzar los objetivos
especificos.

¢ Qué son las hipotesis?

Las hipétesis son enunciados que expresan ideas supuestas no ve-
rificadas, pero probables sobre la realidad, afirmaciones o negaciones
sobre las causas del problema que tiene planteado la empresa.

Ejemplo: La empresa de television por cable Cablespan, S.A.
observa que en una de sus zonas de implantacion la
tasa de usuarios es muy inferior al promedio; para
poder conseguir una mayor tasa de usuarios
necesita, en primer lugar, conocer las razones de la
escasa utilizacion de la television por cable en dicha
zona. Las siguientes son las hipétesis o posibles
razones que se planteé la empresa:

- El precio es demasiado alto en relacién con los ingresos de
la zona.

- Los habitantes de la zona estan conectando ilegalmente
sus aparatos a la red del cable.

- Un alto porcentaje de los residentes de la zona son grupos
que ven poca television.

- Hay en la zona una poblacién poco estable.

- Se recibe una buena senal de television sin cable.

- Los habitantes de la zona han tenido una experiencia
anterior deficiente con servicios similares.

- La venta del servicio ha sido inadecuada.

Observa que estas hipotesis son enunciados que expresan ideas su-
puestas no verificadas, pero probables, de la baja utilizacién de la tele-
vision por cable en una determinada zona.

No seria una hipétesis para este caso: el precio es demasiado bajo
en relacién con los ingresos de la zona, puesto que no es una razén pro-
bable del poco uso del servicio de televisién por cable.

¢ Cuaél es su utilidad?

De las hipétesis se derivan:
- Las variables (cuantitativas o cualitativas) que van a ser objeto
de estudio.
- La informacién que se va a recoger (objetivos especificos).
- El método del trabajo de campo de la investigacién comercial
que se va a realizar.

Observa la siguiente hipétesis:

Los beneficios son menores en la zona norte que en la zona
sur, porque la competencia ha sido muy fuerte y ha
provocado el aumento de los costes y/o la reduccion del
precio de venta.
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Veamos qué variables se derivan de ella, asi como qué objetivo de
investigacion se puede formular.

Segun la hipétesis, los beneficios son diferentes en las zonas Variables
norte y sur debido a la competencia entre empresas. Asi

pues, una variable a incluir en la investigacion sera la forma

de competir las empresas (variable cualitativa) y otra variable

la variaciéon del nimero de empresas en el sector (variable

cuantitativa).

Y un objetivo de investigacién que podriamos formular seria:
Comparar la competencia de la zona norte con la Objetivos de
competencia en la zona sur, tanto en nimero de empresas investigaciéon
en el sector como en la forma de competir.

Respecto a los métodos de trabajo de campo, los estudiaremos en
la siguiente unidad.

<

aY e Las hipétesis ayudan a establecer objetivos especificos. Con ellas se pueden deducir:
(="

= °Las variables objeto de estudio.

T » Los objetivos especificos.

L | » El método de trabajo de campo.

-4

¢ Qué tipos de hipotesis existen?

Clasificaremos las hipétesis atendiendo a dos criterios: Segun el Varios son los criterios
Numero de variables que contienen y segun la poblacién a la que se para clasificar las
refieren. hipétesis

A) PoR EL NUMERO DE VARIABLES QUE CONTIENEN.
Las hipétesis se pueden referir a una, dos o mas variables.

Lee las siguientes hipétesis y piensa de qué tipo son segun el na-
Mero de variables que contienen:
- La publicidad realizada por la empresa ha sido inadecuada.
- El precio es demasiado alto, dados los ingresos medios anua-
les de los consumidores.
- La imagen de marca ha aumentado en los tres Ultimos afos
porque ha aumentado la calidad del producto.

_ En primer lugar debes pensar en cuéles son las variables de las dis-
tintas hipétesis.

Te habréas dado cuenta de que:

Las variables son la publicidad, el precio y los ingresos, la imagen
Y la calidad del producto.

Las hipétesis son de una sola variable la primera, y de dos variables
la segunda y la tercera.

e - ———
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RECUERDA

B8) POR LA POBLACION A LA QUE SE REFIEREN, LAS HIPOTESIS PUEDEN SER

- Singulares: . . . Si se refieren a un solo individuo.
- Particulares: . . Si atafien a sélo una parte de la poblacion.
- Universales: . . Si afectan a toda la poblacién. Pueden ser:
- Limitadas: . . . Si afectan a toda una poblacion, pero den-
tro de un espacio o tiempo definidos.
- Estrictas: ... Sino tienen limite alguno, ni en poblacion,
ni en tiempo, ni en espacio.

Lee las siguientes hipétesis y piensa de qué tipo son segun la po-
blacién a la que se refieren:

- Mi empresa posee un bajo porcentaje de financiacion ajena.

- Las PYMES se autofinancian; poseen un porcentaje muy bajo
de financiacién ajena. (Pensando en la poblacién de las em-
presas).

- En Espana, solo alrededor del 5% de los estudiantes universi-
tarios proceden de la clase obrera.

- Cuanto mas exactos sean los resultados de las investigaciones
comerciales, las empresas obtendran mejores resultados en
sus respectivas actividades.

Debes estar de acuerdo en que son del tipo singular, particular, uni-
versal limitada y universal estricta respectivamente.

La clasificacion de las hipoétesis

e Por el nimero de variables que contienen:
» De una variable.
» De dos o mas variables.

® Por la poblacién a la que se refieren:
» Singulares.
» Particulares.
» Universales limitadas.
» Universales estrictas.

ACTIVIDADES

8 Escribe un objetivo especifico para cada una de las hipétesis que se planted la empresa

Cablespan, S.A.

©“ Completa las siguientes frases:

a) De las hipétesis se derivan las............. OB i biroy VBl s ammmminns de la investigacién
comercial.

b) Las hipétesis son enunciados que expresan ideas............ccoucueininn sobre la realidad.

c) Una vez establecido el propésito de la investigacion, la siguiente fase de una investigacion
B sz missssansnsssrses s i

d) Los objetivos especificos de una investigacion reflejan las necesidades................ de

informacién que tiene la empresa.

e) Las hipétesis sirven para formular....................

f) Hablamos de hipétesis singulares, particulares y universales segun el criterio de
ClasSIfCACION. ...coinoienssnisnanvaiin
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ACTIVIDADES

10" Clasifica, segun a la poblacién la que se refieren, las siguientes hipé6tesis:

a) La publicidad realizada por la empresa ha sido inadecuada.

b) El precio es demasiado alto, dados los ingresos medios anuales de los consumidores.

c¢) La imagen de marca ha aumentado en los tres Ultimos afios porque ha aumentado la calidad
del producto.

1 1 Clasifica, segln el nimero de variables que contienen, las siguientes hipétesis:

a) Mi empresa posee un bajo porcentaje de financiacion ajena.

b) Las PYMES se autofinancian, poseen un porcentaje muy bajo de financiacioén ajena. (Pensando
en la poblacién de las empresas).

c¢) En Espania, sélo alrededor del 5% de los estudiantes universitarios proceden de la clase
obrera.

d) Cuanto mas exactos sean los resultados de las investigaciones comerciales, las empresas
obtendran mejores resultados en sus respectivas actividades.

¢ Como genera hipétesis el investigador?

Las fuentes con las que cuenta el investigador para generar hipéte-
sis son las siguientes:

a) Investigacion exploratoria (recuerda lo estudiado en la unidad
n? 2), a través de la entrevista de grupo o entrevistas en profundidad a
personas competentes o pertenecientes a la poblacion de estudio, reu-
nién-discusién del grupo de investigacion al efecto o examen de infor-
macion publicada sobre la materia.

Los anteriores métodos de investigacion seran tratados y estudiados
en la siguiente unidad.

b) Teoria proveniente de disciplinas como la Psicologia, la Socio-
logia, el Marketing o la Economia.

Ejemplo: Las siguientes hipotesis provienen de la Economia,
del Marketing y de la Psicologia respectivamente:

- Si aumenta el precio de los vuelos aéreos, se
reducira la utilizacién de este medio de
transporte. Segun la Economia, la curva de
demanda de un producto, que relaciona la
cantidad demandada en funcién del precio del
producto, es decreciente, por lo que al
aumentar el precio, la cantidad demandada
disminuye.

- Si existe una distribucién intensiva del nuevo
producto, sera adquirido en mayor medida por
los consumidores. El satisfacer las
necesidades del consumidor, segin los
principios del Marketing, produce aumento de
las ventas; al acercar los productos al
consumidor se estan satisfaciendo mejor sus
necesidades.
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- La publicidad proporciona a los consumidores
informacién y cambia sus actitudes. Estudios
psicolégicos sobre las actitudes han puesto de
manifiesto, que el cambio de actitudes esta
influenciado por la informacién recibida por el
individuo; la publicidad proporciona informacion,
por tanto, puede cambiar las actitudes del
consumidor.

c) Experiencia de problemas similares, junto a un conocimiento
de la situacién del problema y el uso de la imaginacién y la capacidad
deductiva. La experiencia laboral es una fuente importante para la ge-
neracion de hipotesis.

Ejemplo: Pensemos en una empresa distribuidora que ha
constatado un aumento de reclamaciones de sus
clientes.

La experiencia que posee respecto a este problema
y una investigacién preliminar del mismo, indican la
insuficiente motivacién de los vendedores para
realizar bien su trabajo.

Una hip6tesis que se deriva de la informacién anterior es la si-
guiente:

El insuficiente refuerzo que ha realizado la empresa
en la motivacién de los vendedores, ha ocasionado
un aumento de las reclamaciones de nuestros
clientes.

d) A través de deducciones de principios admitidos. De un prin-
cipio generalmente admitido se derivan una serie de consecuencias que,
si se expresan en términos observables, pueden ayudarnos a constituir
hipétesis perfectamente validas.

Ejemplo: Si admitimos como principio que en la sociedad
occidental el disfrute del tiempo libre es un valor en
alza, entonces se podra formular la hipétesis de
que los negocios orientados hacia actividades de
ocio y tiempo libre pueden tener un éxito
considerable.

Las hip6tesis generadas a partir de cualquiera de las fuentes, deben
formularse de manera que sean susceptibles de verificacion, es decir,
que se pueda comprobar si son verdaderas o falsas.

» Las fuentes con las que contamos en la investigacién comercial para la generacion de hipétesis
sobre los problemas que tiene planteados la empresa son:

» La investigacion exploratoria.

» La teoria de diversas disciplinas.
» La experiencia.

» La deduccion.

RECUERDA
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LAS FUENTES DE INFORMACION
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a hemos analizado la primera fase de una investigacion co-

mercial, ya sabes cémo determina la empresa la informa-

cion concreta que necesita para tomar decisiones y qué bus-

cara a través de la investigacion comercial. Ahora se trata
de disefar la forma de obtener esa informacién concreta.

Para ello se planteara de donde la puede obtener; con qué
medios cuenta; como obtendra la informacién a través de en-
cuestas telefonicas a sus posibles consumidores, de entrevistas
personales a sus distribuidores, de observaciéon del comporta-
miento de sus clientes en el establecimiento, etc.; es decir, se-
leccionara la técnica que mejor se adapte a sus necesidades con-
cretas de informacién. Asimismo, debera elaborar cuestionarios
para poder llevar a cabo las entrevistas. Todo esto es lo que apren-
deras a disefiar en esta unidad de trabajo.

4 Al finalizar el estudio de B
esta unidad serds capaz de...

e |dentificar y seleccionar fuentes de
informacién secundaria.

e Diferenciar las técnicas de
obtencién de informacién primaria
mediante comunicacién.

e Seleccionar técnicas de recogida
de informacién primaria.

e Disefar cuestionarios para realizar
encuestas.

e Obtener informacién a través de

observacion.
J

B



.Disefio de la obtenciéon de informacién |

1. LAS FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion son las personas u organizaciones de las
que se obtienen los datos que posteriormente seran objeto de andlisis
en el proceso de la investigacién comercial.

Asi, podemos obtener datos del anuario del Pais, de una entrevista
a un grupo de personas o de la contabilidad de la propia empresa.

Las fuentes de informacién, que son diversas, las clasificaremos en
funcién de los tipos de datos que proporcionan.

Pero ¢ qué tipo de datos podemos obtener de las fuentes de informacién?

Segun que los datos se deban obtener especificamente para la in-
vestigacion o que ya que se encuentren disponibles, los clasificamos en:

- Primarios: se obtienen por primera vez, a través de la investi-
gacién comercial, para tratar un objetivo de investigacion es-
pecifico.

- Secundarios: ya estan disponibles porque se generaron para
un proposito distinto a la investigacién comercial que pretende-
mos realizar.

Segun su lugar de generacién, los datos los clasificamos en:
- Internos: Se han generado en la propia empresa.
- Externos: La empresa los obtiene del exterior.

_ Como ya conoces los tipos de datos, podemos pasar a identificar los
tipos de fuentes de informacioén de la investigacién comercial.

Si las fuentes de informacién son el origen de los datos y éstos los
hemos clasificado en primarios/secundarios y en internos/externos, las
fuentes de informacién las clasificaremos en:

A) FUENTES PRIMARIAS/FUENTES SECUNDARIAS
e Fuentes primarias: Si los datos que generan son primarios.

e Fuentes secundarias: Si los datos que generan son secundarios.

En este caso, segun el tipo de entidad que ha obtenido los datos, las
fuentes secundarias son:

» Publicas: Si son empresas o instituciones publicas las que ge-
neran los datos.

» Privadas: Si no son empresas o instituciones publicas las que
generan los datos.

B) FUENTES INTERNAS/FUENTES EXTERNAS

e Fuentes internas: La propia empresa, que cuenta con datos de
Sus registros y ficheros.

o Fuentes externas: Todas las personas u organizaciones distintas
de la empresa y que le pueden proporcionar datos.

— - - -

De las fuentes de

informacion obtenemos

datos

Datos
primarios

Datos
secundarios

Los datos de las fuentes
primarias se obtienen por

primera vez
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INTERNAS

- EXTERNAS
FUENTES DE g
INFORMACION

INTERNAS

EXTERNAS

A continuacion tienes un ejemplo de clasificacién de las fuentes de
informacién.

Ejemplo: Observa los siguientes datos ¢qué tipo de fuente
crees que los habra generado?

A. Opinion de los consumidores, recogida por la
empresa, de la campafa publicitaria que esté
realizando en la actualidad.

B. Facturacion media por cliente de la empresa en
el ejercicio econdémico anterior.

C. Numero de telespectadores de distintos
programas de television, datos obtenidos por
empresas especializadas.

D. Distribucién por edades de la poblacién de una
ciudad.

La tabla siguiente muestra el tipo de fuente que ha generado
los anteriores datos. Comprueba que coincide con tus
resultados.

¢ Por qué utilizaremos datos primarios y secundarios?

Tendremos que tener en cuenta las ventajas e inconvenientes de los
datos primarios y secundarios para decidir sobre la utilizacién de uno u
otro tipo.

Las ventajas e inconvenientes de los datos primarios y secundarios
los encontramos en el siguiente cuadro.
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Clasificacién de los datos
Ventaj | iont
» Se adaptan a los propdsitos  » Mayor coste.
de la investigacién. » Mayor dificultad de

» Es calculable su grado de obtenerlos.
exactitud.

» Dificultad de encontrar datos
secundarios que se ajusten a
las necesidades del estudio.

» Dificultad de conocer su
exactitud.

» Menor coste.
» Mayor rapidez.

ACTIVIDADES

1° Indica qué tipo de fuente ha generado los siguientes datos utilizados por una empresa

determinada:

a) Nivel de estudios de las personas empadronadas en Madrid.

b) Opinién de los consumidores, recogida por la empresa sobre la calidad de su nuevo producto

lanzado al mercado.

c) Numero de radioyentes de programas concretos de varias emisoras de radio, obtenido por

empresas especializadas.

d) Importe total de las ventas de uno de los productos de la empresa en las distintas formas de

distribucion.

2. FORMAS DE OBTENER DATOS
SECUNDARIOS

¢ Dénde puede encontrar el investigador comercial datos secundarios?

Las principales fuentes de informacién secundaria con las que cuen-
ta el investigador comercial son las siguientes:

- Los registros internos de las empresas.

- El Registro Mercantil.

- La Administracion.

- Las asociaciones empresariales.

- Las periédicos, la prensa sectorial y los anuarios.

- Estudios realizados por institutos de investigacién con finalida-
des distintas a la investigacion que se esté llevando a cabo pa-
ra una empresa.

- Bases de datos.

Analicemos cada una de ellas:

o Los registros internos de las empresas. De los registros inter-
nos de contabilidad y control de las empresas, el investigador comercial
puede obtener datos referentes a:

- Precios.

- Volumen de ventas por articulos.

- Resultados de ventas.

- Actividades realizadas de marketing.

Registros de contabilidad
y control de
las empresas
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La empresa puede
acceder a los documentos
del Registro Mercantil

La Administracién
publica numerosas
estadisticas

- Costes que se han producido.
- Situacion financiera.
- Necesidades de clientes.

Las principales virtudes de estos datos son su disponibilidad y su ac-
cesibilidad continua.

Veamos algunos ejemplos de la utilidad de los registros internos de
las empresa:
- Estudiar las ventas a lo largo de los afios puede
proporcionar pistas sobre la estructura del mercado y
sus movimientos.

- Comparar las ventas reales de la empresa con el
mercado total, ayuda a delimitar su propio mercado. Asi,
si aumenta la cuota de mercado, puede ser debido a
efectos de una campafia de publicidad, a que haya un
competidor en declive o a que los precios de la empresa
sean demasiado bajos; si disminuye la cuota de
mercado, puede ser debido a que haya competidores
con un marketing agresivo, una distribucién deficiente o
precios demasiado altos.

- Los informes de visitas de los representantes y
vendedores contienen informacién acerca de las
necesidades de los clientes, el comportamiento de los
productos, lo que la gente compra en la actualidad, lo
que esta haciendo la competencia o de las cambiantes
exigencias del mercado

o El Registro Mercantil. Es una fuente de datos secundarios porque
todas las sociedades deben presentar y depositar en él las cuentas anua-
les, la memoria y los informes de gestién. Cualquier empresa puede con-
sultar estos documentos puesto que son publicos.

Podremos conocer, por ejemplo:
- El volumen de ventas de una o varias empresas
determinadas, especialmente nuestras mas directas
competidoras.

- El volumen total de un mercado, mediante la suma de de
las cifras de venta de todas las empresas que
intervienen en un mercado o mediante una estimacion
del porcentaje de ventas atribuido a un determinado
grupo de productos.

e La Administracién. Recoge datos e informacién sobre casi to-
do. El Gobierno necesita esta informacién para guiar y controlar la
economia.

Un ejemplo de datos que recoge la Administracién y que aportan im-
portantes informaciones a las empresas son los censos demograficos,
econdmicos y sociales.

Asi, para decidir donde localizar un nuevo centro comercial y
qué tipos de tiendas instalar, se requerira:
- Informacién de censos de poblacién acerca de las
poblaciones con acceso a las localizaciones propuestas.
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- Informacién de censos de comercios al detalle, acerca
de los probables competidores y de los niveles de
sueldos de la localidad.

- Informacién de censos de empresas de la construccion.

e Las asociaciones empresariales. Disponen de informacion de sus
respectivos sectores de produccion.

Ejemplo: Se podra usar este tipo de fuente para conocer
la forma en la que el consumo total del vino se
divide por categorias de clientes, area geografica,
tipo de vino, nombre de marca y forma de
distribucion.

No siempre resulta provechosa esta fuente de informacion porque no
tengan los datos deseados, no se entreguen datos a quien no es miem-
bro de la asociacién, sus miembros hayan cambiado mucho a lo largo de
los afos o sus datos sean parciales.

e Las periédicos, la prensa sectorial y anuarios. Se pueden ob-
tener datos secundarios de la prensa local (sobre todo, de pequenas
empresas) y nacional, de prensa sectorial, de revistas semanales o de
anuarios.

Ejemplo de informacién que puede obtenerse de estas fuentes son
los siguientes:
- De los anuncios publicados se puede obtener
informacién de lo que se ofrece al mercado o de como
se posicionan las empresas.

- En las paginas financieras se pueden observar las
sociedades que cotizan y no cotizan en Bolsa, junto con
sus resultados.

- Los comunicados de prensa cuentan cosas de tipo
general acerca de las empresas.

e Estudios realizados por institutos de investigacion. Para con-
sequir estos tipos de estudio, hay que contactar con el instituto que lo
ha publicado y solicitar un indice de su contenido, asi como detalles so-
bre la cobertura de la informacién que proporcionan; también se podra
examinar el resultado del estudio en las propias oficinas del instituto de
investigacion.

o Bases de datos. Los progresos de la tecnologia de los ordenado-
res, han dado como resultado métodos muy eficientes para catalogar, al-
macenar y recuperar datos publicados. Asi, existen multitud de bases de
datos disponibles para los investigadores comerciales.

Las ventajas de utilizar bases de datos son las siguientes: La gran
variedad de informacion a la que se puede acceder, la velocidad de ac-
ceso a la informacién y la flexibilidad de procedimientos de busqueda de
la informacién concreta que se requiera.

Sin embargo, también tienen limitaciones como la dependencia de la
seleccion de datos realizada por el productor de la base y de la exacti-
tud en la obtencién de éstos.

ANUARIO DE ARAGON

Los anuarios son una fuente de

informacién secundaria.

Las bases de datos son

muy utilizadas
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¢ Cudles son las ventajas e inconvenientes de la informacion secundaria?

- Ventajas. La principal ventaja de utilizar informacién secundaria es
el ahorro en coste y tiempo, en comparacién con la obtencién de infor-
macion primaria. Por ello, en toda investigacién habré que buscar en pri-
mer lugar la existencia de posibles fuentes de informacién secundaria
antes de proceder a la obtencién de informacion primaria.

Aungue no suple completamente a la informacién que proporcionan
las fuentes primarias, ayuda en la definicién del problema de la empre-
sa previa a una investigacion y proporciona datos comparativos para in-
terpretar y evaluar datos primarios.

Algunas informaciones publicadas por la Administracién no estarian
al alcance de empresas o institutos de investigacién comercial.

- Inconvenientes. Los inconvenientes de la fuentes de informacién
secundaria provienen, por un lado del grado en que la informacion se-
cundaria se ajusta a las necesidades de informacién de una empresa y
por otro de la dificultad de precisar la exactitud de su informacién.

¢ Como analizar la fiabilidad de las fuentes de informacion secundarias?

Para determinar si las fuentes secundarias son fiables, es decir, si po-
demos utilizar los datos que proporcionan con un grado adecuado de exac-
titud, el investigador debe tener respuesta para las siguientes preguntas:

Quién ¢Quién? Esta pregunta sirve para determinar la reputacién del insti-
tuto de investigacion que realiza el trabajo. Una idea relacionada es
si el instituto tiene recursos suficientes para hacer un trabajo ade-
cuado.

Por qué ¢Por qué? Los datos recogidos para ampliar los intereses de un
grupo particular son especialmente poco fiables. Por ejemplo, hay
que ser cauteloso con los estudios realizados por los medios de co-
municacion respecto a sus cifras de lectores, radioyentes o teles-
pectadores.

Cémo ¢Como? Es imposible evaluar la calidad de los datos secundarios
sin un conocimiento de la metodologia usada para recopilar estos da-
tos. Se debera sospechar de cualquier fuente que no describa los
procedimientos utilizados: copia del cuestionario, naturaleza y tama-
fo de la muestra, tasa de respuesta, etc.

Qué ¢Qué? Aun si los datos disponibles son de calidad aceptable, quiz4
sean dificiles de usar o inadecuados para la necesidad de la empresa.

Cuando ¢Cuando? Hace referencia al tiempo transcurrido entre el momento
de la recogida de datos y la publicacion de los resultados. Cuanto
mayor sea este tiempo, menos fiables seran los resultados.

® Antes de obtener infomacién primaria es importante buscar distintas fuentes de informacién
secundaria que puedan proporcionar informacién requerida por la empresa.

e Las principales fuentes de informacién secundaria con las que cuenta el investigador comercial
son de facil acceso para cualquiera que se interese, y de bajo coste.

RECUERDA




Diseino de la obtencion de informacion |

ACTIVIDADES

2* Disi son fiables o no las fuentes estadisticas siguientes:

a) Estadisticas fiscales basadas en las declaraciones de los contribuyentes respecto a las
actividades econémicas gravadas.

b) Una estadistica en la que se compara la variacion del volumnen e importe de las exportaciones
en los afos 1980 hasta 1993, importe que se expresa en pesetas de cada ano.

c¢) Una estadistica publicada en un periédico, sin indicar la fuente, sobre la distribucion personal de
la renta en Espafia segun clases sociales.

d) Una estadistica sobre la natalidad rural y urbana en Espana que se basa en los datos del
Registro Civil.

3. FORMAS DE OBTENER DATOS PRIMARIOS

En este epigrafe vamos a analizar dos procedimientos basicos con
Que se pueden obtener datos primarios: la comunicacién y la observacion.

3.1. OBTENCION DE INFORMACION A TRAVES DE

LA COMUNICACION
¢ Qué entendemos por comunicacion en investigacion comercial?
Comunicacién es un procedimiento para obtener datos primarios a

través de las respuestas que proporcionan un conjunto de personas a
las preguntas que formule el investigador.

Este conjunto de personas puede referirse tanto a la poblacién de es- Las personas
tudio como a una muestra de la misma. Entendemos por poblacién de proporcionan datos
estudio al conjunto de individuos sobre los que queremos realizar la in- primarios a través de

Vestigacién comercial, y por muestra, un subconjunto de individuos de sus respuestas
dicha poblacion.

Ejemplo: Un Ayuntamiento, en cuyo censo hay 500.000
personas con edades comprendidas entre 15y 30
afos, quiere crear servicios para la juventud y para
ello necesita conocer la opinién de las personas a
las que se van a dirigir estos servicios. En este
caso, el Ayuntamiento puede obtener la informacién
de los 500.000 jévenes (poblacién) o de un grupo
de ellos formado por 1.000, 2.000 o cualquier otro
subconjunto de esa poblacion (muestra).

Lo que nos planteamos ahora es qué formas existen de comunica-
Cion, es decir, ¢,qué técnicas de investigacion comercial se pueden utili-
Zar para obtener informacion primaria mediante comunicacion?

TECNICAS DE INVESTIGACION COMERCIAL PARA OBTENER DATOS PRIMARIOS
MEDIANTE COMUNICACION.

. Elinvestigador comercial tiene a su alcance: la encuesta, los estu-
dios 6mnibus, la entrevista en profundidad, los grupos de discusion y los
Paneles de consumidores.
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Las respuestas o
preguntas previamente
disefiadas
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Los institutos de investigacion realizan
encuestas émnibus.

Informacién cualitativa
de un grupo de personas

e Encuesta. Es una técnica que consiste en la recogida de informa-
cion tanto cuantitativa como cualitativa, a través de las respuestas que
una serie de individuos seleccionados dan a un conjunto de preguntas
previamente disefiadas. Las preguntas se disefian de tal forma que per-
miten la cuantificacién de las respuestas obtenidas.

Dependiendo de la forma en que se realiza, las encuestas se clasifi-
can en personales, por correo y por teléfono.

¢ Estudio o encuesta 6mnibus. Es una variacion de la encuesta. Se
trata de una encuesta normalmente periédica, en la que se incorporan al
cuestionario preguntas de diversa indole procedentes de diversas empre-
sas. Estas empresas, interesadas en obtener informacioén sobre sus pro-
ductos u otras cuestiones, comparten los costes de realizacién del estudio.

Podriamos decir que la diferencia entre una encuesta y un estudio
6mnibus, es la misma que la que existe entre un taxi y un autobis como
medio de transporte: el taxi te ofrece mejores prestaciones que el auto-
bus, pero es mucho mas caro.

e Paneles de consumidores. Es una técnica para obtener periodi-
camente informacién cuantitativa de una muestra permanente.

Los paneles de consumidores sirven para medir el consumo de de-
terminados productos y los habitos de compra, asi como la evolucién en
el tiempo de las variables anteriores.

e Entrevista en profundidad. Es una técnica para recoger informa-
cion cualitativa. El entrevistado habla abiertamente bajo las instrucciones
de un investigador, normalmente un psicélogo, que intenta descubrir las
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos del entrevistado sobre
una cuestién en particular.

e Grupo de discusion. Es una técnica para recoger informacion cua-
litativa que consiste en reunir a un grupo de entre 6 a 12 personas para,
bajo la direccién de un moderador, tratar o discutir el tema objeto de la
investigacion comercial.

Tanto los grupos de discusién como las entrevistas en profundidad,
no persiguen la cuantificacion de las opiniones y respuestas de los en-
trevistados, sino obtener ideas o lograr una mejor comprension del tema
objeto de estudio.

Conocidas las distintas técnicas es importante plantearse ;qué tipo
de informacion recogen cada una de los anteriores técnicas?

Si vuelves a leer las técnicas anteriores, estaras de acuerdo con el
siguiente cuadro que las relaciona con el tipo de informacién que pro-
porciona cada una de ellas.

Encuesta
Estudios 6mnibus

Entrevista en profundidad
Grupos discusion
Paneles de consumidores
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Y ¢para qué tipo de investigacion comercial se utilizaran cada uno
de los métodos de recogida de informacién primaria?

Si recuerdas lo que sabes de los distintos tipos de investigacion co-
mercial comprenderas que las distintas técnicas son mas convenientes
Para un tipo de investigacién comercial que para otra. El siguiente cua-
dro expresa la utilidad de cada una de las técnicas para realizar los di-
ferentes tipos de investigacion.

Encuesta

Estudios émnibus
Entrevista en profundidad
Grupos discusién

Paneles de consumidores

* Método apropiado.
*® . .
Método muy apropiado.

Y por ultimo ¢qué instrumento se utiliza para obtener la informacion
Primaria a través de la comunicacion?

El instrumento que se utiliza para recoger informacién primaria se de-
Nomina cuestionario.

Podemos decir, pues, que el cuestionario es el medio por el que los A través del cuestionario,
Investigadores buscan y recogen informacion. Se materializa en una el investigador recoge
gStado de preguntas coordinadas légicamente y dirigidas a un objetivo la informacién

reciso.

Dependiendo del tipo de informacién que se pretenda recoger y, por
tanto, del método que se emplee para ello, se utilizaran distintos tipos de
Cuestionarios que se diferenciaran en el grado de libertad que permitan
al encuestador a la hora de plantear las preguntas.

Asi, los cuestionarios se clasifican, segn el criterio sefialado, en:

Estructurado . ......... Si se exige al encuestador que rea-
lice las preguntas tal como estén es-
critas.

No estructurado . .. .... Si el cuestionario es sélo una rela-

cién de preguntas que se utilizan co-
mo guia en una conversacion.

La relacion entre el tipo de cuestionario y los métodos de recoger in-

formacion primaria sera la siguiente:

Encuesta

Estudios émnibus

Entrevista en profundidad
d. - 5
Pa de consumidores
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comunicacion:

» Encuesta.

RECUERDA

e El investigador comercial cuenta con diversas técnicas para obtener datos primarios mediante

» Estudios Omnibus.

» Panel de consumidores.

» Entrevista en profundidad.
» Grupos de discusion.

ACTIVIDADES

3“ Contesta verdadero (V) o falso (F) a las siguientes proposiciones:

a) A través de la encuesta sélo se obtiene informacién cuantitativa.

b) La encuesta 6mnibus es una variacion de la encuesta.

c) La entrevista en profundidad y los grupos de discusion proporcionan informacién cuantitativa.
d) Los estudios émnibus se utilizan en investigaciones exploratorias.

e) Los grupos de discusion se utilizan en investigacion exploratoria.

f) En una encuesta se exige que el encuestador realice las preguntas tal como estén escritas.
g) La informacién que se obtiene de los paneles de consumidores es cuantificable.

El diseno de un
cuestionario es un arte

Las preguntas reflejan
las necesidades concretas
de informacion

DISENO DEL CUESTIONARIO ESTRUCTURADO

El disefio de un cuestionario es mas un arte que una tarea cientifica.
No existen procedimientos establecidos que conduzcan de modo con-
sistente a un buen cuestionario.

De la experiencia acumulada han surgido una serie de reglas o pau-
tas que pueden ser de gran utilidad para el investigador enfrentado a la
tarea de disefiar un cuestionario.

¢ Cuales son esas reglas o pautas que nos pueden ser de utilidad?

Estas reglas se refieren a:
- La informacién que habréa de ser obtenida.
- La formulacién de las preguntas.
- El orden de las preguntas.
- La forma del cuestionario.
- La prueba piloto.

Analicemos cada una de ellas.

1. La informacion que habra de ser obtenida. Antes de disenar el
cuestionario, el investigador debe tener una lista de los objetivos especificos
de la investigacion (necesidades concretas de informacion) a los que se pre-
tende dar una respuesta con los datos que proporcione el cuestionario.

Puesto que el cuestionario es el vinculo entre la informacion que se quie-
re recabar, y los datos que se van a recoger, las preguntas del cuestionario
deben surgir, légicamente, de la lista de necesidades de informacién.

e T e
Preguntas efectuadas Datos

Necesidades de informacién
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2. La formulacién de las preguntas. En la formulacién de las pre-
guntas tendremos que tener en cuenta:
- Los tipos de preguntas que podremos formular en un cuestionario.
- El contenido de las preguntas.
- La redaccién de las preguntas.

e Tipos de preguntas existentes en el cuestionario. Recuerda que
el cuestionario se materializa en un listado de preguntas, pero ;qué ti-
pos de preguntas se pueden formular en un cuestionario?

Clasificamos las preguntas de un cuestionario segun tres criterios: el
formato de la pregunta, el tipo de informacion que pretenden recoger y
la funcién que cumplen en el cuestionario.

» Las preguntas segtuin el formato. Las preguntas, segun su for-
mato, son cerradas, abiertas y semiabiertas:

o Cerradas: Son aquéllas que contienen una relacion exhausti-
va de las respuestas posibles.

El encuestador se limita a poner una X en un cuadro o rodear Preguntas cerradas
un nimero con un circulo segun las respuestas que haya da-

do el entrevistado. Cuando el nimero de respuestas predeter-

minadas es alto, el encuestador en lugar de leer las respues-

tas presenta una tarjeta en la que aparecen éstas con objeto

de que el encuestado elija una o varias de ellas.

Ejemplos tipo de preguntas cerradas:
- ¢ Tiene usted hijos?
Q- Si
[ No

- ¢ Pagaria usted un poco mas por una pasta
dentrifica con un envase que regulara la cantidad
que sale del mismo?

a Si
1 No
3 No sabe, no contesta

- En conjunto, ¢ cuanto le gusta esta colonia?
J Mucho
(J Bastante
Q Poco
1 Nada

- ¢ En qué medios de comunicacién observo el
anuncio del Audi?
aTv
A Radio
1 Prensa
A Carteles
[ Revistas especializadas

© Abiertas: Son aquéllas que no contienen indicacion c_Ie posibles Preguntas abiertas
respuestas. El encuestador se limita a registrar al pie de la le-
tra la contestacion obtenida.

Ejemplos de preguntas abiertas:

| B
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- ¢, Para qué utiliza su coche?

- En su opinién, jcuales son las razones
principales por las que la gente toma café
descafeinado?

Preguntas o Semiabiertas: Son una mezcla entre las abiertas y las cerra-
semiabiertas das. Son preguntas cerradas en las cuales se prevé la posibi-
lidad de no haber contemplado todas las respuestas posibles,

con lo cual se deja una dltima abierta.

Ejemplo: Cuando hay poco trabajo, ¢cuales son
normalmente las soluciones a las que se
recurre en su establecimiento?

(J Reducen la jornada por debajo de las ocho horas.

[ Reducen el personal eventual.

(3 Reducen los fijos de temporada.

(J Prescinden de personal fijo.

(J No hacen nada.

(J Toma otras soluciones, scuales?............c.cuee....

e Las preguntas cerradas contienen una relacion exhaustiva de las respuestas pusibles
e Las preguntas abiertas no contienen preguntas predeterminadas.
@ Las semiabiertas contienen respuestas predeterminadas, siendo la Gitima una pregunta abierta.

RECUERDA

¢ Por qué utilizaremos las preguntas abiertas?

Las ventajas e inconvenientes de las preguntas abiertas respecto a
las cerradas aparecen en el siguiente cuadro.

Preguntas abiertas
Ventajas Inconvenientes

» El encuestado, al contestar a la » Las respuestas dadas por los
pregunta, no se ve influido por encuestados son diferentes respecto
respuestas predeterminadas. a la claridad y a la profundidad de

» Se pueden obtener muchas las mismas.
posibles respuestas diferentes » Consumen mucho fiempo durante la
para cada pregunta. enfrevista y en su posterior andlisis.

» Dan un conocimiento mas » Exige una mayor riqueza del
profundo de la cuestién que el lenguaje para expresarse por parte
que se pueda conseguir con del entrevistado.
preguntas cerradas. » Si la respuesta es larga se puede

» Sacan a la luz aspectos sutiles correr el riesgo de que el
que con preguntas cerradas entrevistador reduzca ésta al
nunca aflorarian. transcribirla y se pierdan parfes

» El estudio de las palabras que importantes de ella.
emplea la gente en sus respuestas  » Dificultad para andlizar la
a una deferminada pregunta informacién que proporcionan el
puede ser muy revelador. conjunto de respuestas abiertas.
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¢, Por qué utilizaremos las preguntas cerradas?

Las ventajas e inconvenientes de las preguntas cerradas respecto a
las abiertas aparecen en el siguiente cuadro.

Preguntas cerradas
Ventajas Inconvenientes

» Requieren menos esfuerzo » Son més dificiles de plantear. Es preciso
por parte del entrevistador. asegurarse de que todas las opciones de
» Son més féciles de respuesta potencialmente importantes sean
responder. incluidas.
» En general, se realizan en » Proporcionan menores oportunidades para
menos tiempo que preguntas  la expresién del entrevistado.
equivalentes de respuesta » La lista de opciones de respuestas
abierta. alternativas proporciona respuestas que
» Mds féciles de andlizar. podrian no haber sido consideradas por los
» Las respuestas son entrevistados, pudiendo éstos seleccionar la
directamente comparables de  respuesta que consideren més razonable o
enfrevistado a entrevistado mas aceptable socialmente.
(suponiendo que cada uno  » El encuestado puede evitar una eleccién o
interprete las palabras de la juicio dificil seleccionando de la lista de
misma forma). alternativas que ofrece la pregunta la mas
» Se cometen menos errores en  sencilla o menos comprometedora (no sé,
el registro de las respuestas. regular).

Teniendo en cuenta las ventajas e inconvenientes de las preguntas
abiertas y cerradas, es aconsejable cerrar tantas preguntas como sea
Posible en las encuestas. De hecho, las preguntas abiertas salvo para
estudios muy especificos, cada vez son menos utilizadas y los cuestio-
Narios apenas si encierran preguntas de estas caracteristicas.

ACTIVIDADES

4= ,;Qué tipo de pregunta, abierta/cerrada, seria mas adecuada en las siguientes circunstancias?

a) Cuando no sea necesario que el entrevistado transmita de forma espontanea y con su
expresion habitual lo que piensa de una determinada cuestion.

b) Cuando hay muchas respuestas posibles para ser mencionadas o que no puedan ser previstas.

¢) Cuando se quiere que las respuestas sean dadas al pie de la letra, para reflejar los comentarios
exactos de la gente o para que sean citadas como ejemplos en un informe.

d) Cuando sea muy importante el poder comparar las respuestas de entrevistado a entrevistado.

e) Cuando se desee que el encuestado responda a las preguntas en un breve espacio de tiempo.

S Las siguientes preguntas cerradas ¢ estan bien formuladas?

a) ¢ Le ha gustado la pelicula que acaba de ver?
4 Sl A NO

b) ;Dénde vive Ud.?
(1 Barcelona Q El campo (3 Aragdn (1 Catalufa

c) ¢En qué medios de comunicacién observé el anuncio del Citroén ZX?
aQTVv (A Radio [ Carteles
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» Las preguntas segun el tipo de informacion que pretenden
recoger.

Las preguntas, segin el tipo de informacion que pretenden recoger,
son sobre conducta, sobre actitudes y clasificatorias.

Preguntas sobre o Sobre conducta: Son aquellas que intentan averiguar y medir

conducta lo que hacen las personas. Recogen hechos y no opiniones.
Asi, ejemplos de preguntas de conducta son:

- . Tiene Ud. coche?
a Si
a No

- ;Con qué frecuencia va ud. al cine?
1 Mas de una vez por semana
1 Cada semana
d Unavez al mes
[ Una vez al trimestre
1 Menos de una vez al trimestre

- ¢ En qué tipo de establecimiento compra
habitualmente los productos de limpieza?
O Hipermercados
A Supermercados
Q Tienda tradicional
3 Oftros

- ¢ Que porcentaje de sus ingresos dedica a la
alimentacion?
A Entre el 50% y el 30%
3 Entre el 30% y el 10%
@ Menos del 10%

o Sobre actitudes: Son aquéllas que intentan averiguar y medir
creencias, valoraciones, intenciones, motivos y opiniones de
las personas. Se analizan ampliamente mas adelante.

Preguntas o Clasificatorias: Son aquéllas que se utilizan para clasificar la
clasificatorias informacién una vez recogida. Son necesarias en el analisis de
la informacién a fin de poder comparar las respuestas dadas
por un grupo de encuestados con las de los otros grupos. Son

preguntas cerradas o semiabiertas.

Hay una serie de preguntas clasificatorias que aparecen unay
ofra vez en las encuestas de investigacion de mercados. Son pre-
guntas referidas a sexo, edad, estado civil, papel desempefiado
en la familia, ocupacion, nivel de estudios o lugar de residencia.

Asi, ejemplos de preguntas clasificatorias son:

- ¢ Cudl es su estado civil?
a Casado
[ Soltero
3 Viudo
a Divorciado
1 Separado
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- ¢ En qué zona de Zaragoza vive Ud.?
1 Almozara
[ Arrabal
[ Centro
a Torrero
3 Delicias
[ Otras

Decimos que las preguntas miden conductas y actitudes ;cémo se
pueden medir la conducta y las actitudes?

Para medir la conducta y las actitudes se emplean cuatro escalas de Para identificar y
medida: nominal, ordinal, de intervalo y de razon. clasificar elementos

Estas escalas relacionan cada una de las respuestas predetermina-
das con un nimero. La asignacion de numeros a las caracteristicas que
se quieren medir de los consumidores, objetos 0 sucesos (respuestas
predeterminadas) se realiza de acuerdo con ciertas reglas.

Dependiendo de cuéles sean estas reglas tendremos escalas nomi-
nales, ordinales, de intervalo y de razén.

~ - Nominal. Es aquélla en que los nimeros sirven solamente como
etiquetas para identificar los elementos que se quieren medir.

La regla en la escala nominal es asignar el mismo numero a ele-
Mmentos con idéntica caracteristica y asignar diferente nimero a los ele-
mentos con caracteristicas distintas. Asi, si a un elemento se le asigna
el mismo nimero que a otro, significa que son idénticos con respecto a
la caracteristica que se esta midiendo; si se le asigna diferente nimero,
son diferentes.

Estas escalas se utilizan para identificar y clasificar a los elementos
que poseen la misma caracteristica ya que soélo es posible contarlos y
calcular los porcentajes que representa cada caracteristica. Asi pues, la
Medida estadistica que se puede calcular es la moda.

Ejemplo: Se utilizara escala nominal para identificar o
clasificar las marcas, los tipos de almacenes, los
territorios de ventas o las mujeres que trabajan y
que no trabajan.

La siguiente pregunta esta medida con una escala nominal:
¢ Qué marca de dentifrico utiliza usted? Colgate, Licor del
Polo, Binaca, Kemphor, etc.
Se pueden identificar las distintas marcas con nimeros
diferentes: 1, 2, 3, 4, etc., 6, 10, 30, 50, 70, etc.

- Ordinal. Las escalas ordinales miden si un elemento tiene mas o
Menos de una caracteristica en relacion con otro (no suministra informa-
Cién sobre la mayor o menor cantidad de la caracteristica que se mida).

Esta escala se obtiene estableciendo un orden en los elementos res- Para ordenar
Pecto a alguna caracteristica comun. elementos

La regla es que los nimeros se asignen de tal forma que su orden
Corresponda directamente con el orden de los elementos respecto a la
Caracteristica respecto a la que se ordena.
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Para poder comparar los
distintos elementos

Debido a que no conocemos la cantidad de diferencia entre los ob-
jetos, las operaciones aritméticas permisibles se limitan a medidas esta-
disticas como la mediana y la moda.

Ejemplo: Se utilizara escala ordinal para ordenar los usuarios
de los transportes publicos segun la frecuencia de
uso (méas de una vez al dia, una vez al dia, por lo
menos una vez a la semana, menos de una vez al
mes) o las marcas de verduras congeladas segun
su calidad (muy alta, alta, media, baja y muy baja).

En la siguiente pregunta se mide una actitud con una escala ordinal:
¢ Qué le parece la atencién al cliente de los almacenes
Europa?

d Muy mala
a Mala

3 Regular

3 Buena

3 Muy buena

A las distintas respuestas se le pueden asignar
respectivamente los numeros 1, 3, 7, 8 y 10, 6, los
numeros 40, 70, 80, 90 y 120.

- De intervalo. Una escala de intervalo comprende la utilizacién de
numeros de manera que la distancia entre los nimeros corresponde a
las distancias entre los elementos, en relacion a la caracteristica que se
esta midiendo.

La asignacion de nimeros 0, 1, 2, 3 (la distancia entre los nimeros
es siempre 1) representa la misma situacion de los elementos respecto
a la caracteristica que se esta midiendo, que la asignacion 7, 9, 11, 13
(la distancia entre los nimeros es siempre 2).

Esto significa que las diferencias pueden ser comparadas. La dife-
rencia entre 1y 2 es la misma que entre 2 y 3, pero es s6lo la mitad que
la diferencia entre 1 y 3.

A partir de medidas de escala de intervalo es posible calcular, ade-
mas de la mediana y la moda, la media aritmética.

Ejemplos: Las escalas de intervalo mas comunes son las
escalas Fahrenheity Celsius para medir la
temperatura.

Respecto a las actitudes, aunque no se tenga la certeza de que los
intervalos que pueden establecerse entre los distintos grados de la ca-
racteristica que se quiere medir, sean exactamente iguales, es de utili-
dad tratarlos con una escala de intervalo.

Asi, por ejemplo, en la siguiente pregunta que mide una actitud:

¢ Cual es su valoracion del servicio de este hotel?
3 Muy positiva
A Positiva
a Neutral
[ Negativa
0 Muy negativa
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Se podria utilizar una escala de intervalo si se acepta la
suposicion de que el encuestado considera que las
diferencias entre las gradaciones (muy positiva, positiva,
neutra, negativa y muy negativa) son iguales. Se podra
asignar respectivamente a cada uno de los grados, entre
otros, los siguientes valores [1, 2, 3,4y 5], [2, 1, 0, (-1), (-2)].

- De razén. Supone, ademas de la ordenacion e igual distancia en-
tre intervalos, la existencia de proporcionalidad o razén.

Una escala de razén implica que razones iguales entre los valores
de la escala corresponden a razones iguales entre los elementos que se
estan midiendo respecto a una caracteristica. El nimero cero significa
ausencia de la caracteristica que se mide.

Si se utilizan escalas de razon, es posible decir cuantas veces es ma-
Yor o menor un elemento que otro respecto a la caracteristica medida y
realizar todo tipo de operaciones matematicas y estadisticas.

Se puede medir con escalas de razén las ventas, la cuota de mer-
Cado, los costes o el nimero de clientes de un producto.

Las conductas se pueden medir con escalas nominales, ordinales,
de intervalo y de razén. Para utilizar estas escalas, es decir, para pre-
Quntar en un cuestionario sobre conductas, no existen pautas, se trata
de que las posibles respuestas reflejen un hecho o un comportamiento.

_Las actitudes se pueden medir con escalas nominales, ordinales y
de intervalo ¢,coémo utilizar estas escalas, es decir, cdmo preguntar en un
Cuestionario sobre actitudes?

Si utilizamos una escala nominal podemos:
- Pedir al interlocutor que diga si esta de acuerdo o no con una
afirmacién, incluyendo la alternativa no sabe/no contesta.
- Pedir al encuestado que elija la palabra (adjetivo) que mejor des-
cribe un producto o una situacion sobre la que se le pregunta.

Si utilizamos un escala ordinal podemos:

- Presentar al encuestado las caracteristicas de un objeto que se
quiere medir y pedirle que diga cual es la mas importante, cual
es segunda en importancia, y asi, sucesivamente.

- Pedir al encuestado que ordene varios objetos en relacién con
una caracteristica.

Ejemplo: Se puede solicitar al encuestado que clasifique cinco
anuncios publicitarios impresos, con relacion a una ca-
racteristica como preferencia o intencion de compra
del producto publicitado.

Si utilizamos escalas ordinales o de intervalos podemos:

- Pedir al encuestado que indique su posicion mediante la se-
leccién entre los grados de actitud verbalmente identificados en
la pregunta.(Por ejemplo, muy favorable, favorable, indiferente,
desfavorable, muy desfavorable).

- Pedir al encuestado que indique su posicién en una linea con-
tinua que va de un extremo de la actitud en cuestion al extre-
mo contrario.

A favor En contra

Para comparar los distintos
elementos por cantidad de
cada caracteristica que
contenga
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- Pedir al encuestado que dé una puntuacién numeérica, por ejem-
plodel 1 al 5 (5 es lo mejor y 1 lo peor), respecto a una actitud
determinada.

- Pedir al encuestado la evaluacién de un objeto respecto a va-
rios atributos, expresandola en una linea de clasificacion de sie-
te puntos, limitada en cada extremo por adjetivos o expresio-
nes bipolares, por ejemplo:

Fiablau caiidad (nuy gt alis. merdiz bl No fiable
Amigablesst eong cnissinl senonay 1§ an o Hostil
Modefho _  _abim a8 sim solivhet Anticuado
Barmatoindiohineh sidison se _odee) ah ok Costoso
Progrésigtass v canlizmalai sanohsiad No progresista
Una bebida Una bebida
muy-espeglalis. sty pesmaiinnby e mas
Producto Producto
goialla calidadinza antza w5159 0o regular

Se gasta Es muy
gngeftidales elementos. enrelacidon ala « duradero

ACTIVIDADES

6 ;De qué tipo son las siguientes preguntas segun el tipo de informacién que pretenden recoger?

a) Después de haber probado nuestros productos, ¢qué probabilidad hay de que en un futuro los
utilice Ud.?
J Muy probable.
(1 Bastante probable.
(1 Ni probable, ni improbable.
(1 Bastante improbable.
1 Muy improbable.

b) ;Quién es el miembro de su familia que se encarga principalmente de la compra de
alimentos?
 El padre.
1 La madre.
[ Los hijos.
d Otros.

c) ¢Cual es su situacién de empleo?
(3 Trabajador con dedicacién plena.
(3 Trabajador a tiempo parcial.
(d Ama de casa (con dedicacién plena al hogar).
(1 Estudiante (con plena dedicacién).
1 Desempleado temporal (en busca de empleo).
1 Jubilado.
(J Desempleado permanente (enfermo crénico, persona con suficientes medios
para vivir, etc.).
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® Las preguntas sobre conducta recogen hechos y comportamientos; las preguntas sobre actitudes
recogen creencias, valores, intenciones, motivos y opiniones y las preguntas clasificatorias se
utilizan para clasificar la informacion una vez recogida.

® Las escalas de medida: nominal, ordinal, de intervalo y de razén miden conductas y actitudes.
Estas escalas utilizan reglas diferentes, por lo que cada una de ellas tiene una utilidad diferente.

RECUERDA

» Las preguntas segtin la funcion que cumplen en el cuestionario.
Las preguntas, segun la funcién que cumplen en el cuestionario, son:

o De introduccion o de contacto: Son aquéllas colocadas al co-
mienzo del cuestionario y cuya mision principal es crear un cli-
ma de confianza e interés en el entrevistado.

O Filtro: Son aquéllas que tienen por objeto seleccionar un gru-
po de individuos del total de la muestra a los que van dirigidas
unas determinadas preguntas del cuestionario.

Ejemplo: Si en un cuestionario dirigido a propietarios de
perros con objeto de investigar las
caracteristicas y costumbres de estos
animales, hay preguntas especificas dirigidas
s6lo a los propietarios de perros de raza pastor
aleman, una pregunta filtro del cuestionario
seria:

¢ Qué raza de perro posee usted?
3 Pastor aleman
A Oftraraza
(1 No sabe

o De control: Son aquéllas que tienen por objeto contrastar la fia-
bilidad de la informacion que da el encuestado.

Ejemplos tipo de preguntas de control serian: ‘
- Introducir en distintos lugares del cuestionario
dos preguntas similares.

- Incluir en la pregunta una respuesta falsa entre
una serie de respuestas verdaderas.

o De cambio de tema: Son aquéllas que sirven de puente entre
dos temas, dando tiempo al entrevistado a que prepare su men-
te a un nuevo tema. Por ejemplo: ;Le importaria que pasara-
mos a comentar un tema diferente, el de...?

O De recuerdo: Son aquéllas que estan dirigidas a obtener un re-
cuerdo, espontaneo o sugerido, respecto a determinadas va-
riables, o para fijar el recuerdo del entrevistado en algtn hecho
concreto del que luego se va a hablar.

- ¢ Puede decirme las marcas de frigorificos
de las que recuerde haber visto publicidad
en TV en los tres ultimos afnos? (recuerdo
espontaneo).
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El encuestado gsabra
responder a las
preguntas?

El encuestado gquerra
responder a las
preguntas?

- ¢ Durante los ultimos tres meses ha visto
publicidad en television de las siguientes marcas
de frigorificos que voy a citarle?

Marca A
Marca B
(recuerdo sugerido)

- ¢, Dénde pas6 sus ultimas vacaciones?
(fijar el recuerdo para posteriores preguntas
referentes a los servicios turisticos
utilizados).

e Contenido de las preguntas. Para determinar el contenido de las
preguntas, antes de su redaccién, el investigador deber ser consciente de
la capacidad del encuestado para proporcionar la informacion y la dispo-
sicion del mismo a responder.

Para tener en cuenta la capacidad del encuestado para proporcionar
la informacion, se debera pedir informacién razonable y no realizar pre-
guntas a las que éste tenga que responder con conjeturas o suposicio-
nes porque esté desinformado o no recuerde.

También se puede proporcionar la opcién de admitir que desconoce
la respuesta o incluir técnicas en la elaboracion del cuestionario que es-
timulen la memoria del encuestado.

- Se preguntara ;jcuanto le dura un litro de leche? en lugar
de ¢;cuantos litros de leche consume al ano?

- O antes de formular la pregunta ;cual es el tipo de
interés actual que recibe en su cuenta de ahorro?, para
dar opcién al encuestado de admitir que desconoce la
respuesta, se le podria preguntar ;conoce el tipo de
interés actual de su cuenta de ahorro?; si la respuesta es
afirmativa, se le hara la primera pregunta.

Las técnicas del cuestionario que estimulan la memoria son las pre-
guntas de recuerdo vistas en el apartado anterior.

Suponiendo que el encuestado pueda responder la pregunta con pre-
cision, el siguiente aspecto a tener en cuenta es que el encuestado no
quiera contestar o suministre deliberadamente una respuesta incorrecta
o distorsionada a una o mas preguntas.

Estas situaciones pueden darse cuando el encuestado se enfrente
con preguntas personales o relacionadas con normas sociales como la
edad, la ocupacién, los ingresos, la higiene personal o la cantidad de
tiempo que se dedica a ver la televisién o a leer.

Posibles soluciones para evitar esta situacion son:

- En preguntas personales de respuesta cuantitativa, como la
edad o los ingresos, no requerir una cifra concreta sino esta-
blecer unos intervalos en los que se sitle el entrevistado.

- Empezar la pregunta con una afirmaciéon que sugiera que el
comportamiento es mas bien comun y luego formule la pregunta
al encuestado.

- Presentar al encuestado la pregunta sensible, elaborada con
palabras que se refieran a otras personas.
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ACTIVIDADES

7 ;Cual de las dos preguntas siguientes esta mejor formulada?
a) ¢Qué edad tiene Ud.?

b) ¢ Qué edad tiene Ud.?
A Menos de 30
3 Entre 30y 35
(1 Entre 36 y 40
J Entre 41 y 50
1 Mas de 50

e Redaccion de las preguntas. A la hora de escribir las preguntas
en el cuestionario nos deberemos plantear:
- ¢ Se entendera esta pregunta de la forma que yo deseo?
- ¢ De cuantas maneras de puede interpretar esta pregunta?

En cualquier caso, te ayudara en la redaccion de las preguntas ob-
servar los siguientes criterios obtenidos de la experiencia:

» Utilizar palabras sencillas. Se debe utilizar un vocabulario sen- No utilizar palabras
cillo y no emplear palabras que el encuestado tal vez no com- técnicas
prenda por su naturaleza técnica, por su utilizacion poco co-
rriente o porque no esté familiarizado con ellas.

Ejemplo: No serian adecuadas las preguntas siguientes:
- ¢, Se automedica con acido acetilsalicilico?

- ¢ Le parece adecuado que los bancos indiquen el
tipo de interés que ofrecen en términos TAE?

Seria mas adecuado:
¢ Se automedica con aspirina? y ;Le parece
adecuado que los bancos indiquen el tipo de
interés anual que ofrecen independientemente
de la periodicidad (trimestral, mensual, etc.) con
que pagan los intereses?

» Utilizar, en la medida de lo posible, preguntas cortas. Si la Las preguntas largas son
frase es demasiado larga, la entrevista se puede hacer moné- mas dificiles de entender
tona y el encuestado puede perder la atencion y no entender-
la bien.

Ejemplo: Sin embargo, en ocasiones puede ser
conveniente alargar la pregunta afiadiendo
alguna pista o sugerencia ¢,Ha comprado usted
personalmente algtn producto en los Gltimos
tres meses; es decir, en septiembre, octubre y
noviembre?

» Utilizar palabras claras. Se deben evitar las preguntas ambi-
guas, es decir, aquéllas que utilicen términos vagos e impreci-
sos y que no se haya definido previamente su alcance o conte-
nido o aquéllas que incluyan palabras que tengan significado di-
ferente para distintas personas.
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éCudl es el alcance de
las palabras?

No son de utilidad las
preguntas tendenciosas

No hacer suposiciones
implicitas

El entrevistado no es
una calculadora

Se produce ambigiedad en los siguientes casos:

- Cuando se utiliza en la pregunta palabras como frecuente-
mente, ocasionalmente, poco, usualmente y normal.

- Cuando no se especifica el espacio o el lugar, asi la pregunta:
¢, Cuénto tiempo hace que vive usted aqui? “Aqui” ;a qué se
refiere: esta calle, esta ciudad, esta provincia....o este pais?

- Cuando no se especifique de forma muy concreta el tiempo;
por ejemplo, no preguntar de forma vaga por el ultimo afo,
sino definir exactamente si se trata de los ultimos doce me-
ses o del afio pasado desde enero hasta diciembre.

- Cuando se utilizan palabras con doble sentido.

» Evitar preguntas tendenciosas o “intencionadas”, es decir,
aquéllas que revelan la opinion de investigador e inducen al en-
cuestado a responder en un cierto sentido.

Son preguntas tendenciosas aquéllas que:
- Proporcionan una razén para una de las alternativas como
la siguiente:
¢ Le pareceria bien la construccion del tercer
cinturén de la ciudad por la zona sur, que no
provoca la tala de arboles, en lugar de por la zona
este? (La redaccion induce a la respuesta
afirmativa).

- Incluyen palabras emocionalmente cargadas que sugieren
un sentimiento de aprobacion o desaprobacién como las si-
guientes:

- ¢ Esta de acuerdo con la necesaria congelacion
de los salarios de los funcionarios? (El adjetivo
“necesaria” induce a la respuesta afirmativa).

- ¢ Esta de acuerdo con la radical subida de tipo
de interés? (El adjetivo “radical” induce a la
respuesta negativa).

» Evitar disenar preguntas en que la respuesta dependa de al-
guna suposicion implicita que esté sin demostrar, es decir,
evitar que en la pregunta esté implicito el hecho de que una ac-
cién daré un resultado favorable o desfavorable no comprobado.

Ejemplo: ;Esta de acuerdo con la prohibicién de fabricar
juguetes bélicos? En esta pregunta esta
implicito que dichos juguetes potencian la
violencia infantil, lo que provoca una tendencia
a la respuesta afirmativa.

Una mejor forma de plantear la pregunta seria hacer explicita la su-
posicién como en la siguiente frase: ; Estaria usted de acuerdo con
la prohibicién de fabricar juguetes bélicos si estuviese comproba-
do que el uso de estos juguetes potencia la violencia infantil?

» Evitar que el entrevistado tenga que realizar calculos.
Ejemplo: En lugar de preguntar:; Cuantas cajas de jabon
compra usted al ano?, mejor seria la siguiente:
¢ Cuantas cajas de jabén compra en un mes?
El investigador, si pretende conocer el consumo
anual, sélo tendra que multiplicar por 12.

s |
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» Evitar preguntas o respuestas dobles. Una pregunta,
- Una pregunta de doble respuesta ocurre cuando la redac- una respuesta
cion solicita dos respuestas.
¢ Esta de acuerdo con las politicas cultural y de
urbanismo del Ayuntamiento de esta ciudad?

- Una respuesta es doble cuando se propone dos alternativas
dentro de una misma respuesta como si fueran sinénimas
¢ Que espectaculos frecuenta mas?
a) Cine y teatro; b) Futbol y baloncesto, etc.

e Para la redaccion de las preguntas, basandose en la experiencia, es aconsejable:
Evitar

Utilizar
» Palabras sencillas. » Preguntas tendenciosas.
» Preguntas cortas. » Preguntas con suposiciones implicitas.
» Palabras claras. » Que se deban realizar calculos.
» Preguntas y respuestas dobles.

® A la hora de formular las preguntas de un cuestionario, deberemos tener en cuenta:

RECUERDA

» Qué tipo de preguntas formularemos.
» Cual va a ser su contenido.
» Cémo las vamos a redactar.

ACTIVIDADES

8% ,Estan bien formuladas las preguntas siguientes?

a) ¢Deberiamos aumentar los impuestos para obtener mas viviendas y mejores escuelas, o
deberiamos mantenerlos al mismo nivel?

b) ¢ Esta usted de acuerdo con las centrales nucleares, que le proporcionan la energia que
necesita?

c) ¢Esta usted a favor de que se disminuya la cantidad de azUcar permitida en los cereales para
ninos?

3. Orden de las preguntas. Es importante determinar el orden o la El cuestionario se

secuencia de las preguntas para obtener y mantener la cooperacion del materializa en una lista
entrevistado facilitando asi la tarea del entrevistador de aplicar _el cues- de preguntas ordenadas
tionario y para reducir la posibilidad de que las preguntas anteriores in- légicamente

fluyan en las respuestas de las preguntas siguientes.
Para ello es aconsejable: o
- Empezar el cuestionario con una pregunta facil, interesante y
no agresiva.
- Avanzar de preguntas amplias y generales a mas especificas.

- Distribuir las preguntas en orden l6gico evitando cambios re-
pentinos en los temas.

- Que las preguntas sensibles (delicadas, confidenciales), no se

coloquen al inicio del cuestionario, sino cuando el entrevistado
ha adquirido alguna confianza con el entrevistador.
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El aspecto del cuerpo del
cuestionario influye en su
buena aplicacién

- Colocar las preguntas dificiles al final de la secuencia.

- Que las preguntas clasificatorias estén o al principio del cues-
tionario, o bien en la Gltima pagina. En las investigaciones de
consumidores suele pedirse el nombre y direccion del encues-
tado al final de la entrevista, de manera que habra que reser-
var un espacio para ello al final del cuestionario.

- Que las preguntas filtros aparezcan al principio del cuestio-
nario si se pretende eliminar de la entrevista a los encuesta-
dos cuya opinién no es necesaria, o en otras partes del mis-
mo porque, aunque interese estudiar a toda la muestra, se de-
see que determinadas preguntas sélo las respondan
individuos determinados.

4. La forma del cuestionario
¢ Cudl es la estructura del cuestionario?
Generalmente un cuestionario consta de las siguientes partes:

e Encabezamiento. Es importante que el nombre de la organizacion
patrocinadora de la entrevista y el nombre del proyecto aparezcan cla-
ramente en la primera pagina del cuestionario.

¢ Introduccion. Una breve introduccion servira para dar a los en-
cuestados una explicacién de las razones por las que se realiza la en-
trevista y para transmitir garantias de confidencialidad.

e Preguntas o cuerpo del cuestionario.

e Datos de control. Para poder comprobar si la encuesta ha sido
verdaderamente realizada, al final del cuestionario se solicitara el nom-
bre, el teléfono del entrevistado y, a veces, su direccion.

¢ Qué reglas fundamentales tendremos en cuenta en la forma de las
preguntas o cuerpo del cuestionario?

Para que el cuestionario resulte facil de aplicar es importante cuidar
los siguientes aspectos referentes al cuerpo del cuestionario:

- Las preguntas que el encuestador debe leer al encuestado se
diferenciaran de manera ostensible de las instrucciones que
aparecen en el cuestionario para el encuestador (tipo de letra,
entre paréntesis, etc.).

- Numerar con claridad todas las preguntas.

- No imprimir las preguntas apretadas unas junto a ofras.

- En las preguntas cerradas conviene asegurarse de que los cua-
dros o nimeros existentes para cumplimentar la pregunta es-
tan préoximos a las respuestas propuestas.

- En las preguntas abiertas, mientras mas lineas o espacios

se dejen para registrar la respuesta, la respuesta serd mas
extensa.
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Ademas de la forma del cuerpo del cuestionario, para favorecer la
aplicacion y el control del cuestionario se deben tener en cuenta una se-
rie de aspectos, que aunque parezca que no tienen importancia, pueden
determinar el éxito o el fracaso de la encuesta:

- Si hay que grapar los cuestionarios, hay que colocar las grapas
en el angulo superior izquierdo.

- Hacer una impresion o fotocopias del cuestionario de buena ca-
lidad y emplear buen papel. Esta regla hay que observarla es-
pecialmente en las encuestas por correo puesto que, la calidad
del papel y de la tipografia determinan la primera reaccién del
encuestado hacia el cuestionario.

- En las encuestas personales se debera tener en cuenta las con-
diciones en las que se realizara la entrevista. Asi por ejemplo,
si es probable que se tenga que llevar a cabo en la puerta de
una casa y en invierno, hay que asegurarse de que el tipo de
letra es lo bastante grande y claro como para ser leido con po-
ca luz. Igualmente es muy importante en estas entrevistas la
presencia del entrevistador.

- En el caso de las encuestas personales y telefénicas, los cues-
tionarios deben enumerarse en serie.

- En los cuestionarios por correo, al final de los mismos debera
aparecer una frase de agradecimiento, como “muchas gracias
por su colaboracién” y facilitar las instrucciones para devolver
el cuestionario.

5. Prueba piloto. Para eliminar todos los defectos del cuestionario,
es necesario aplicarlo a un pequefo grupo de encuestados reales, es de-
cir, del mismo tipo que aquellos a los que vamos a entrevistar al realizar
la encuesta.

La finalidad de la prueba piloto es asegurarse de que el cuestionario
no contiene defectos de contenido y/o forma.

Una vez subsanados los posibles errores, el cuestionario se podra
dirigir a la totalidad de las personas que se considere oportuno que de-
ben responderlo. De esta manera se evita tener que repetir la investiga-
cion por haber difundido un cuestionario erréneo.

Aun cuando la encuesta haya de hacerse por correo, debe hacerse
la prueba previa con una entrevista personal o por teléfono, y subsanar
asi los errores correspondientes.

Favorecer la aplicacién
del cuestionario

Favorecer el control del
cuestionario

reglas que han surgido de la experiencia relativas a:

- La informacién que habra de ser obtenida.
- La formulaci6n de las preguntas.

- El orden de las preguntas.

- La forma del cuestionario.

- La prueba piloto.

RECUERDA

e El disefio del cuestionario es un arte. Nos ayudara a conseguir un buen cuestionario observar las
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El entrevistador estéa en
contacto con el
encuestado

Elecciéon del tipo de
encuesta

LA ENCUESTA

Ya sabes que existen distintos tipos de encuesta segun la forma de
realizarla.

¢ Cuando decimos que una encuesta es personal, telefonica o por correo?

e En la encuesta personal el entrevistador formula preguntas a los
encuestados en una situacion cara a cara. La tarea del entrevistador es
ponerse en contacto con los encuestados, formular las preguntas y re-
gistrar las respuestas para obtener informacion del entrevistado sobre
unos objetivos determinados.

Las encuestas personales se realizan en el domicilio del encuesta-
do, en el centro de trabajo del encuestado, en un centro comercial, en la
calle o en cualquier otro lugar.

e En la encuesta telefénica el entrevistador formula preguntas a los
encuestados por teléfono, en vez de cara a cara.

e En la encuesta por correo la recogida de informacion se efectia
mediante un cuestionario que se envia al entrevistado. Este lo cumpli-
menta y lo devuelve a la empresa que lo ha remitido.

Para distribuir y recoger el cuestionario se pueden utilizar muchos
sistemas: servicio postal, a través de una persona que se encargue de
entregarlos y/o recogerlos en lugar de utilizar el correo, mediante distri-
bucién en revistas y periédicos o adjuntandose a las tarjetas de garantia
de los productos.

En una investigacion comercial concreta ;cémo seleccionar el tipo
de encuesta que se realizara?

En primer lugar nos deberemos preguntar qué factores hay que tener
en cuenta para elegir entre los tipos de encuesta y en segundo lugar, de-
beremos conocer cuéles son las ventajas e inconvenientes de los distin-
tos tipos teniendo en cuenta los factores considerados en su valoracion.

Los factores que debemos tener en cuenta para elegir entre los dis-
tintos tipos de encuestas son los siguientes:

1) Versatilidad. La versatilidad es la posibilidad de adaptar el proce-
so de recogida de informacién a las necesidades especiales del
estudio o del encuestado.

2) Cantidad de informacion o cantidad de datos que pueden ser re-
copilados.

3) Calidad de la informacion obtenida, que estara en funcién de la
precision para entender la pregunta y para cumplimentar la res-
puesta, de la sinceridad por parte del encuestado y de la no con-
taminacion de las respuestas porque haya influencia de unas pre-
guntas sobre otras.

4) Tasa de respuestas, es decir, nUmero de cuestionarios totalmen-
te cumplimentados en relacién con el total de cuestionarios.

5) Coste de realizacion de encuesta.
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6) Tiempo requerido para realizar la encuesta. Es el tiempo transcu-
rrido desde el inicio hasta la terminacion de la recogida de datos.

7) Obtencién de informacion de la muestra adecuada.
8) Control de encuestadores para que realicen bien la encuesta.

Decidir qué factores son
mas importantes

Los factores anteriores no tendran la misma importancia en cada una
de las investigaciones comerciales. Es por ello que sera imprescindible,
antes de decidir qué tipo de encuesta se va a realizar, jerarquizar los fac-
tores por orden de importancia para poder valorar los tipos de encuesta
y asi elegir el mas apropiado para la investigacion en cuestion.

¢ Cudles son las ventajas e inconvenientes de los distintos tipos de en-
cuestas, teniendo en cuenta los factores considerados para su valoracion?

En los siguientes cuadros puedes observar las principales ventajas
e inconvenientes de las encuestas personales, telefénicas y por correo.

Encuesta personal

Vi
a) Es facilmente adaptable al estudio y al enfrevistado.
b) Es muy il si existen muchas preguntas filtro.
c) Permite plantear preguntas complejas.
d) Pueden mostrarse diversos materioles auxiliares para la
encuesta: fotografias, productos, ete.
e) Puede redlizarse un elevado n® de preguntas.
f) El entrevistador puede obtener, mediante observacién, datos
del entrevistado, como presencia, medio ambiente, sexo, efc.
g) Se reducen considerablemente las respuestas evasivas (las
respuestas “no sé”, “depende”, “si y no").
h) Las preguntas se contestan en el orden preestablecido.
i) Se consigue un elevado indice de respuestas (95% aprox.).
i) Se evita la influencia de ofras personas en el entrevistado.
k) Se conoce con certeza quién es la persona que responde.

Inconveni

a) Existe la posibilidad de distorsiones debidas a la
influencia que en el encuestado puede ejercer el
encuestador.

b) No es secreta (rechazo, respuestas de prestigio).

c) El encuestador puede no recoger adecuadamente
las respuestas a las preguntas abiertfas.

d) Es un método caro. (fiempo de la entrevista y del
desplazamiento del entrevistador, coste de vigjes).

e) Es un método relativamente lento (depende del
nimero de entrevistas a realizar, de r::dispefsién
de las mismas, de su duracién, efc.).

f) Es necesario controlar a los entrevistadores
(pueden rellenar ellos mismos el cuestionario sin
entrevistar a las personas).

Encuesta por teléfono

Ventajas

a) Las preguntas se contestan en el orden preestablecido.

b) Favorece la sinceridad de respuestas en temas confidenciales.

c) Se produce menos influencia del encuestador en el encuestado
que en la encuesta personal.

d) Se consigue un elevado indice de respuestas (70% aprox.).

e) Puede resultar mas econdémica que la encuesta personal
dependiendo de la duracién del cuestionario, la distancia
entre entrevistador y entrevistado y las tarifas telefénicas.

f) Se consigue rapidez en la obtencién de resultados.

g) Se puede programar el cuestionario por ordenador quedando
las respuestas grabadas en el mismo.

h) Permite entrevistar a personas importantes o muy ocupadas.

i) Hay mds predisposicion del encuestado a responder por teléfono
que en su domicilio (en el domicilio hay porteros automdticos y
existe desconfianza a abrir la puerta a desconocidos).

i) Permite una gran dispersién geogréfica de los encuestados.

k) Se pueden repetir y hacer nuevas llamadas a diferentes horas
del dia para localizar al encuestado.

) Pueden realizarse en una ubicacién central, a horas prescritas
bajo una supervisién estrecha a los encuestadores.

Inconvenientes

a) No pueden emplearse materiales de
exhibicion.

b) No es posible el soporte visual: las preguntas

, pues, ser muy sencillas (pocas opiniones,
evitar las clasificaciones).

c) La duracién de la entrevista es limitada
(hasta 10 6 15 minutos).

d) Es imposible observar el entorno y la expresién
no verbal del entrevistado.

e) Existe gran dificultad para responder a
preguntas con muchas respuestas
predeterminadas.

f) Se produce desconfianza del entrevistado, que
se puede traducir en poca franqueza en las
respuestas.

g) Es fécil que la entrevista se interrumpa.

h) Su coste es elevado en relacién con la encuesta
por correo.

i) Solamente pueden ser entrevistadas las personas
que disponen de teléfono.
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Ventajas

a) Existe la posibilidad para el
entrevistado de cumplimentar el
cuestionario en el momento
oportuno, de reflexionar y de
responder a su ritmo.

b) Le permite al encuestado
consultar archivos o documentos.

¢) Elimina las posibles
deformaciones que pueden
producirse entre entrevistador y
entrevistado.

d) Garantiza el anonimato.

e) Es un sistema econémico de
recogida de informacién.

f) Permite una gran dispersién
geogrdfica del encuestado.

g) Permite llegar a personas
imposibles de contactar para una
entrevista personal o telefénica.

h) No hay que controlar a los
encuestadores.

ACTIVIDADES

Encuesta por correo
Inconvenientes

a) Es imposible la ayuda al encuestado por parte del encuestador.

b) No permite mostrar productos.

¢) Es imposible observar el entorno y la expresién no verbal del entrevistado.

d) No puede contener un nimero de preguntas muy elevado.

e) No permite abordar cuestiones que susciten sentimientos o tengan carga afectiva.

f) Pueden producirse distorsiones en las respuestas como consecuencia de la
lectura completa de las preguntas del cuestionario.

g) Se produce un baijo indice de respuestas (10% aprox.).

h) Existe la posibilidad de que el encuestado devuelva el cuestionario sin acabar.

i) No puede utilizarse cuando la obtencién de informacién tiene que redlizarse
en un tiempo muy breve.

i) No se conoce con certeza la identidad de la persona que ha completado el

cuestionario, ya que éste puede haber sido realizado por ofra persona distinta
a la que iba dirigido.

k) Pueden existir influencias de otras personas en las respuestas del entrevistado.

l) No puede utilizarse con personas analfabetas.

m) Los jévenes, las personas cultas, las personas que dispongan de fiempo libre, los
interesados en el problema, responden més que el resto, por lo que los cuestionarios
cumplimentados pueden no ser representativos de la poblacién de estudio.

n) Estd limitada a situaciones en las que esté disponible una lista de direcciones
cuyo coste no sea prohibitivo.

Puesto que cada uno de los tipos de encuestas tienen diferentes ven-
tajas e inconvenientes, algunas veces es conveniente combinarlos y re-
tener las mejores caracteristicas de cada uno, a la vez que minimizar sus
limitaciones.

A continuacién tienes una muestra de combinaciones posibles de los
distintos tipos de encuesta:

Contacto telefénico para obtener ~ Encuesta personal
la cooperacién del entrevistado ‘
Jv ‘Encuesta telefénica (para
ntrega del cuestionario por control del encuestador)
- el encuestador ' ‘
El encuestado cumplimenta concertar la entrevista
el cuestionario A ‘
‘ ~ Encuesta personal en

domicilio

El cuestionario cumplimentado
se envia por correo

©“ Relaciona cada una de las ventajas e inconvenientes de los tres tipos de encuestas con uno de los
factores de valoracion del tipo de encuestas.
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ESTUDIO O ENCUESTA OMNIBUS

Ya sabes que la encuesta émnibus es una variante de la encuesta
que se realiza por institutos de investigacion para varias empresas al mis-

mo tiempo.
Precio aproximado
Instituto Tipo de Omnibus Colectivo Tamafio muestra Fecha de realizacidn Tipo de Pregunta
consultado Dicotémica Cerrada Abierta
ALDERETE | Encuesta en playas | Individuos 1.000 15 Julio a 15 Agosto 62.000 105.000 122.000
VINCENT Encuesta nacional Agricultores 1.000 Mayo/octubre 80.000 136.000 165.000
Ganaderos 1.000 Junio/noviembra 80.000 135.000 165.000
ALEF-MB Encuesta nacional Individuos 1.000 48.700 75.600 93.200
(Peninsula y 2.000 Tres Olas al 89,000 138.700 169.800
Baleares) 3.000 afo 127.300 196.700 242.200
Hombres 1.000 Febrero 61.100 96.300 127.300
1.500 Mayo 88.000 136.700 182.200
Cabezas de 1.200 Octubre 62.100 98.400 127.300
familia
Mujeres 1.000 57.000 88.000 106.600
1.500 78.700 127.300 163.200
Amas de casa 1,000 46.000 74.600 88.000
2.000 76.600 122,200 148.000
AREA Encuesta Nacional Automovilistas 850 Ene/abr/sep 80.000 130.000 150.000
INVESTI-
GACION S.A
ASEP Encuesta Nacional Individuos 1.200 Mensual
CIES Nacional (CATI) Hogar/individuos | 1.000 Mensual 25,000 40.000 50.000
(The Research | Pais Vasco y Amas de Casa 1.600 Trimestral 40.000 55,000 75.000
Alliance) Navarra
(Parsanal)
CEE (11 paises) Hogar/Individuos | 1.000 por pais Trimestral A consultar
(CATI)
CLAU Barcelona Individuos 400 Dos lanzamientos 30.000 35.000 45,000
CONSUL- Cataluna (15 o0 més afios) 1.000 a la semana. 60.000 70.000 90.000
TORES
Nacional Amas de casa 400 Resultados 35.000 40.000 50.000
(Entrevista 1.000 a los 10 dias 70.000 80.000 100.000
personal mediante Hombres 400 de la aprobacién 35.000 40,000 50.000
cuestionario inferior 1.000 del cuestionario 65.000 75.000 95,000
a 20 preguntas) Mujeres 400 35,000 40.000 50.000
1.000 60.000 70.000 90.000
Cabezas 400 40.000 45,000 55.000
de familia 1.000 75.000 85.000 100.000
Individuos 1,000 56,000 65.000 85.000
(18 a 65 anos)
Caracteristicas de
DATA, S.A. | Encuesta Nacional Individuos 1.000 56.000 82.000 131.500 =
Amas de casa s Mensual 27.000 41.000 66.000 los pr!ncapales.
Hombres/Mujeres | 500 33.000 49.000 79.000 estudios Omnibus
de Espana.
¢ Cémo ser4, pues, una encuesta 6mnibus?
Un estudio 6mnibus se caracteriza porque cumple todas las condi-
ciones siguientes:
- Se realiza o lanza periédicamente midiendo variables diferen- Es periédico y mide
tes de la misma poblacién (las preguntas del 6mnibus varian en variables diferentes en
los distintos lanzamientos). cada lanzamiento

- La poblacién a la que se dirija el estudio estara definida de
forma amplia, porque es la Unica forma de poder aunar va-
rias investigaciones.

B
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Ejemplo: Los estudios 6mnibus son muy adecuados cuando
se trata de investigaciones sobre productos del
hogar entre amas de casa a las que se hace
distintas preguntas sobre diversos productos, desde
limpiadores o detergentes hasta conservas o
galletas.

- Las preguntas son concretas y no personalizadas ya que se
trata de estudios generales y de obtencion de resultados muy
rapidos.

- Las preguntas que necesite formular cada una de las empre-
sas que participa en el dmnibus seran pocas porque si no, el
cuestionario seria muy largo.

¢ Por qué utilizara la empresa las encuestas émnibus?

Los estudios 6mnibus tienen las siguientes ventajas para las distin-
tas empresas que participan en él:
- Reduccién de costes. El coste total se reparte entre todas las
empresas que participan, en proporcién al nimero y tipo de pre-
guntas que hagan.

- Incremento del tamafo de la muestra respecto al que, por el
mismo coste, podria utilizar cada empresa si sus preguntas se
formulasen aisladas.

- Posibilidad de localizacion de submuestras muy especificas y
pequenas con un coste comparativamente bastante inferior a
si el estudio fuese considerado como ad hoc.

Ejemplo: Pensemos en la necesidad de localizar
individuos que tengan distintos animales
domésticos con objeto de pasarles un
determinado nimero de preguntas y
comprobar cuales son las caracteristicas
socioeconémicas de esas personas. En la
muestra de un émnibus puede encontrarse la
submuestra de interés a un coste menor que el
de localizar esa pequena muestra en un
estudio ad hoc.

- Posibilidad de introducir sus preguntas en varios 6mnibus de
distintos institutos investigadores y posteriormente acumular re-
sultados.

- Facilidad para investigar en los mercados exteriores al poder
realizarse en diferentes paises.

- Rapidez en la obtencién de resultados ya que los cuestionarios
estan semiestandarizados.

En las encuestas 6mnibus no todo son ventajas, ;cudles son las li-
mitaciones de las encuestas omnibus?

A pesar de las ventajas de los estudios 6mnibus, éstos no tienen una
aplicacién universal, no son de utilidad para la empresa en los siguien-
tes casos: :
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- Cuando la poblacién que estudia el 6mnibus no coincide con
las necesidades de la empresa.
Ejemplo: Si la muestra del 6mnibus es de amas de casa
y la empresa pretende investigar una marca de
crema de afeitar.

- Cuando la poblacién que estudia el 6mnibus tiene muy pocos
elementos de los que la empresa esté interesada en estudiar.
Ejemplo: Si el dmnibus utiliza una muestra de poblacién

general y la empresa quiere realizar un estudio
sobre el juego en casinos.

- Cuando el tema a investigar pueda perder calidad de respues-
ta al mezclarlo con otros.
Ejemplo: Asi, es posible que no dé muy buen resultado
un estudio sobre actitudes ante la pareja, en un
omnibus que estudie el consumo de cereales,
la utilizacién de productos de limpieza y la
publicidad de lavadoras.

Elinstrumento que utiliza la encuesta émnibus es el cuestionario, pe-
ro ¢qué particularidades tiene el cuestionario de los estudios émnibus?

Dadas las caracteristicas de los estudios 6mnibus, que ya conoces, Obtienen informacién a
es facil deducir que sus cuestionarios tendran ciertas peculiaridades, asi: través de cuestionarios

- La duracién maxima de un cuestionario 6mnibus esta condi-
cionada principalmente por la cantidad de temas a tratar. Por
término medio, la duracién maxima de administracion de un
cuestionario es de 15 minutos y a partir de treinta minutos de
duracién aproximadamente, se ha demostrado que las res-
puestas que se obtienen son menos fiables y que la colabora-
cién del entrevistado medio disminuye fuertemente.

- Al principio de la entrevista puede ser conveniente explicar al
entrevistado que se van a tocar diferentes temas que no tie-
nen ninguna relacién entre si, con objeto de no producir en és-
te confusién.

- Para que el paso de unos temas a otros no se produzca brus-
camente, se formulan preguntas intermedias de enlace o cam-
bio de tema que impidan un desconcierto en el entrevistado.

- El orden de los temas en un 6mnibus es otro de los factores im-
portantes que debe tenerse presente:

- En general, se debe ir pasando de los temas mas sen-
cillos a los mas complejos, excepto cuando el cuestio-
nario sea muy largo, que los temas mas complejos de-
ben ir en la mitad, ya que si no el cansancio de la du-
racién produce desanimo y con mayor facilidad, o no se
responde o se responde para salir del paso.

- Los temas tienen que estar ordenados de tal manera
que ninguno pueda influir en el siguiente.

- En los distintos temas la estructura de las preguntas no de-
be ser idéntica a efectos de que no se produzca un apren-
dizaje que pueda condicionar las respuestas de los temas
siguientes.
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Ejemplo: Asi, si se pregunta al encuestado ¢qué marcas de
lavadoras ha visto anunciadas en television? y
posteriormente ¢ qué recuerda de cada una?, es
peligroso formular después las mismas preguntas
para otro producto; el entrevistado quizas trate de
responder un nimero menor de marcas para evitar
que le pregunten lo que recuerda de todas ellas.

EL PANEL DE CONSUMIDORES

Ya sabes que el panel de consumidores es un técnica de investiga-
cién comercial que se aplica de una manera periddica a una misma mues-
tra, para obtener informacion cuantitativa.

Pero ;cual es la utilidad de los paneles?

La informaciéon mas inmediata que se obtiene de los paneles se re-
fiere a los tipos de productos adquiridos (detallando marca, variedad y
envase), la cantidad comprada, el precio unitario y el lugar de compra.
Es, pues, informacion referida a multitud de empresas.

Panel de consumidores DYMPANEL (Grupo Sofres)

® Fecha de creacion: 1973
® Objetivos: Estudio continuado del consumidor.

DIVISION PANEL DE CONSUMIDORES:

(Panel de Hogares, Panel Individual de Compras, Baby
Panel y Paneles de Automéviles). Estudio continuado de las
compras realizadas por los hogares, individuos, bebés y
Automéviles en Espaiia.

® Técnicas:
» Panel de Hogares: 5.000 hogares representativos del
universo,
Responden semanalmente a un diario de compras

» Panel Individual de Compras: 5.500 mujeres de 15 y
mds afios representativas del universo.
Responden semanalmente a un diario de compras

» Baby Panel: 500 bebés entre O y 30 meses
representativos de universo. Responden semanalmente a
un diario de compras autoadministrado, donde anotan
todas las compras realizadas para el uso y consumo del
bebé.

» Panel de Automéviles: 3.000 automéviles.
Responden semanalmente a un diario de compras
autoadministrado, donde anotan todas las compras de

autoadministrado, donde anotan las compras realizadas.

avtoadministrado, donde anotan las compras realizadas.

carburantes, lubricantes, cambios de aceite y ofros
gastos realizados en las estaciones de servicio.

® Sectores estudiados:
» Alimentacion y bebidas.
» Droguerias y hogar.
» Perfumeria y cosmética.
» Textil.
» Alimentacién infantil.
» Perfumeria e higiene infantil.
» Textil y calzado infantil.
» Carburantes automéviles.
» Lubricantes para el automévil.
» Diversos automéviles,

® Periodicidad:

En el Panel de Hogares, Panel Individual de Compras,
Baby Panel y Panel de Automéviles, la periodicidad de la
informacién es mensual, trimestral y anual.

@ Informaciones conseguidas:
» Volumen de mercado y participacién de las marcas.
» Penetracién del mercado y marcas.

» Consumo medio realizado por los consumidores.

» Precios pagados por los consumidores.

» Distribucién del consumo por zonas geogrdficas.
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Cada empresa podra utilizar la informacién que de sus productos y
de los de la competencia proporciona el panel para:
- Analizar la evolucion de sus productos en el tiempo respecto al
volumen de ventas y nimero de consumidores.

- Estudiar la fidelidad a sus marcas.

- Estudiar la reaccion de los consumidores respecto a campanas
publicitarias, promociones, cambios de precios, etc.

- Estudiar el comportamiento del consumidor respecto a la distri-
bucién de su gasto e intensidad de compra.

- Conocer la tipologia de los consumidores.

Por tanto, el panel de consumidores es una técnica que valora el mer-
cado y su evolucién a nivel de consumidor final.

¢ Quién realiza el panel?

Obtener la informacion que proporciona un panel requiere una orga-
nizaciéon compleja y amplia por lo que no lo realiza cualquier empresa,
sino que algunos institutos de investigacion se encargan de este servi-
cio por su cuenta y lo comercializan posteriormente a las empresas.

¢/ Coémo se realiza el panel?

La formacién de un panel requiere contactar con una gran muestra
(generalmente de 3000 a 15000 elementos) representativa de la tota-
lidad de la poblacién que estudie el panel. Se trata de muestras per-
manentes o cuasipermanentes; los panelistas o miembros del panel
(que son elementos de la muestra) son en su gran mayoria siempre los
mismos.

La muestra no es totalmente permanente por los posibles abando-
nos voluntarios de algunos panelistas o porque sean eliminados al no
cumplir con sus funciones.

El formato en el que se recoge la informacién que proporciona el pa-
nel se denomina diario de compras. Los miembros del panel anotan,
por si mismos, los datos de sus compras que requiere el panel en este
diario. Este es enviado semanalmente por correo al instituto que realiza
el panel o recogido personalmente por uno de sus empleados.

Para conseguir la colaboracién continuada de los panelistas, los ins-
titutos investigadores ofrecen estimulos proporcionando obsequios, par-
ticipaciones en sorteos y contraprestaciones economicas.

Ademés, los institutos llevan a cabo contactos diversos con los pa-
nelistas, ya sean postales, personales o telefénicos, que facm_tarén y es-
timularan la tarea de los panelistas de proporcionar informacion veraz y
en los momentos fijados.

Los institutos deben controlar a los panelistas a fin de tener la segu-
ridad de que las declaraciones son veraces, pero _ttenen que ser inteli-
gentes y practicos para no desanimar la colaboracién de los panelistas.

¢ Qué tipos de paneles existen?

Los paneles los realizan
los institutos de
investigacion

Utiliza el diario de
compras para obtener
informacién
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Diferentes poblaciones,
diferentes paneles

Mas barato

La rotaciéon del panelista
es mas baja

Los paneles pueden clasificarse segun diferentes criterios, entre los
que estan la poblacién objetivo a la que se dirige la investigacion y el sis-
tema de recogida de datos.

e Paneles en funcion de la poblaciéon objetivo al que se dirige el
estudio. La poblacién objetivo puede ser amas de casa, individuos de 16
anos en adelante, amas de casa con nifios menores de dos afos, indi-
viduos de mas de 60 afos, individuos poseedores de automdvil, etc.

Asi, segun que el estudio trate de productos para el hogar o de arti-
culos de uso individual, la poblacién objetivo seran las amas de casa o
los individuos en general y sera el panel de Amas de Casa o el panel de
Individuos, el que mejor se adapte al estudio.

De igual manera existen paneles mas especificos como los siguientes:

- Panel de Teen-agers. Formado por consumidores de articulos
para jévenes.

- Baby panel: Formado por amas de casa con nifios menores de
2 anos.

- Panel de tercera edad. Formado por mayores de 60 afnos.

- Panel de automovilistas. Formado por poseedores de automoviles.

- Panel de television. Formado por televidentes.

e Paneles en funcion del sistema de recogida de datos: Los sis-
temas de recogida de datos existentes son el sistema postal y el siste-
ma de visita personal.

» Con el sistema postal, los panelistas entregan sus diarios al ins-
tituto que organiza la investigacién a través del correo, general-
mente cada semana. Es el sistema mas asequible desde el pun-
to de vista econémico, pero requiere un mayor periodo de roda-
je de panelistas, un sistema de controles mas depurado y una
seleccion de articulos de uso generalizado.

» Con el sistema de visita personal, los panelistas reciben ca-
da semana, mes, etc, una visita de un representante del insti-
tuto que organiza la investigacion en la cual se entrega el dia-
rio. Si al mismo tiempo el representante controla los productos
consumidos mediante un cesto de basura en el que los pane-
listas depositan todos los envases y etiquetas de los productos
consumidos, la técnica se denomina Dust-check (control de ba-
sura). El sistema de visita personal es un sistema de captacién
del panelista mas facil y la rotacién del mismo es mas baja, por
ser menos dificultosa su colaboracién, sin embargo, su implan-
tacion y funcionamiento requiere unos costes superiores.

¢ Qué ventajas ofrecen los paneles?

Una empresa utilizara la informacién que proporciona un panel rea-
lizado por un instituto de investigacién porque:
- Permite conocer el comportamiento de los consumidores de una
forma objetiva y continuada.
- Al obtenerla a través del diario, se evitan los errores que pue-
den cometerse en las encuestas por fallos de la memoria.

Y ¢cudles son las limitaciones de los paneles?
- Solo proporcionan informacién cuantitativa; no permiten cono-
cer creencias, opiniones, preferencias, motivos, actitudes, etc.
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- Pueden proporcionar informacion sesgada pues las familias jo-
venes con niveles de cultura y renta medios o altos son los gru-
pos mas proclives a proporcionar informacion.

% e Las diferencias principales entre el panel de consumidores y las encuestas 6mnibus.

0 Panel Encuesta Omnibus

o

L Proporciona informacién cuantitativa Proporciona informacién cuantitativa y cualitativa

= Recoge informacién continua a lo largo del fiempo No recoge informacién continua a lo largo del fiempo
Ol Mide las mismas variables Mide variables diferentes

L Se aplica a una muesira permanente Se aplica a muestras de un mismo colectivo

o | Utiliza el diario de compras Utiliza un cuestionario

GRUPOS DE DISCUSION Y ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

e Grupos de discusion. Un grupo de discusién consiste en la reu-
nién de un grupo de personas que conversan entre ellas, bajo la direc-
cién de un moderador, sobre un tema previamente definido, con objeto
de proporcionar informacién cualitativa sobre ese tema.

¢ Qué caracteriza a esta técnica?

La informacién que se obtiene de los grupos de discusion es mas que
la suma de las informaciones que podrian aportar de forma individual los
miembros del grupo ya que:
- Lo que opina una persona puede sugerir algun tema conexo El grupo es mas que la
a otro, y asi pueden ir surgiendo los distintos aspectos del suma de miembros del
problema. grupo

- Cuando los sentimientos de los participantes no se diferencian
demasiado de los de otros, se sienten seguros y se muestran
mas dispuestos a expresar sus ideas y sentimientos.

- Al no exigir a los participantes que respondan a preguntas, sus apor-
taciones pueden ser mas espontaneas y menos convencionales.

- Puede surgir en el grupo un clima de armonia que facilite el in-
tercambio de informacién sobre actitudes.

La flexibilidad con que ha de desarrollarse la reunion del grupo, si Flexibilidad con guién
bien, es necesario que previamente se hayan definido los objetivos a al- de debate
canzar y se hayan materializado éstos en un guién del debate (cuestio-
nario no estructurado).

Su capacidad de descubrir lo inesperado.
¢ Cuéndo utilizara la empresa la técnica de los grupos de discusion?
Los grupos de discusion seran Utiles a la empresa para:
- Obtener informacién previa sobre un determinado campo del
que no se tiene ningn conocimiento.

- Determinar actitudes, opiniones, creencias, motivaciones, etc.
de las personas.
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Existen varias formas de
reclutar a los miembros

del grupo

No es necesario un
elevado nimero de
grupos

- Identificar nuevos conceptos de productos y servicios.

- Comprender al consumidor cuando describe con su propio len-
guaje los beneficios y limitaciones de un producto.

-Y, en general, para obtener cualquier tipo de informacién
cualitativa.

¢ Quién integra los grupos de discusion?

La composicién de los grupos debe realizarse teniendo en cuenta los
objetivos de la investigacion. Algunos requieren la asistencia de perso-
nas muy especificas, como, por ejemplo, mujeres embarazadas, médi-
cos, expertos en informatica, etc.

El reclutamiento de los grupos puede realizarse a través de multiples
procedimientos, como son la utilizacién del propio personal del instituto
de investigacion, el empleo de familiares 0 amigos o mediante la bus-
queda expresa de personas adecuadas a las caracteristicas del estudio.
Los institutos de investigacion suelen disponer de ficheros formados por
individuos que estan dispuestos a colaborar en estas reuniones.

El que los miembros de los grupos pertenezcan a las mismas cla-
ses sociales y tengan formas de vida similares suele facilitar la comuni-
cacion. Sin embargo, en ocasiones puede ser conveniente reunir a per-
sonas antagoénicas, como pueden ser, fumadores y no fumadores, usua-
rios y no usuarios de un servicio, partidarios y detractores..., que a través
del contraste de opiniones pueden proporcionar una mayor riqgueza de
informacién.

¢ Cual es el numero adecuado de grupos?

Al proporcionar informacién de caracter cualitativo de la que no tie-
nen que extrapolarse conclusiones para el resto de la poblacién, no es
preciso realizar un nimero elevado de grupos de discusién.

En cualquier caso, el nimero de grupos dependera de las caracte-
risticas de la investigacion y del grado de heterogeneidad de la pobla-
cion. El nimero puede oscilar entre 4 y 5, cuando la poblacién es muy
homogénea, y llegar a 25 si las diferencias existentes debidas a factores
como sexo, profesién, nivel de ingresos, zona de residencia, etc., pudie-
ran hacer variar mucho la informacion.

También se tendra en cuenta, para determinar el nimero de reunio-
nes, el presupuesto disponible y el calendario o fecha tope de obtencion
de resultados.

¢ Donde se rednen los grupos de discusion?

La reunion de los grupos puede desarrollarse en diferentes lugares,
tales como la oficina del investigador, de su cliente, en hoteles, en loca-
les diversos, e incluso en el domicilio de alguno de los componentes del

grupo.

El local para la reunién debera reunir las caracteristicas minimas de
comodidad para los asistentes de insonorizacién y contar con los medios
materiales necesarios para el desarrollo de la sesion (grabadora, videos,
cintas para grabar, boligrafos, etc.).
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Para la efectividad de la sesién de grupo es importante que en el lu-
gar en que se realice se cree un ambiente que produzca en el partici-
pante un sentimiento de relajacion y de estar en un sitio donde pueden
hacerse libremente comentarios informales y espontaneos. En este sen-
tido, se considera mas adecuado el ambiente de una sala de estar de un
domicilio que, por ejemplo, el de una sala de juntas de una empresa.

¢ Cuaél es el papel del moderador?

Toda reunién debe comenzar con una exposicion de las reglas a seguir
para su desarrollo, que seran expuestas por el moderador de la misma.

A continuacion, éste debe conseguir que se traten todos los temas
importantes previstos para la discusién en grupo; para ello debe tener
una lista de comprobacién, dar un ritmo adecuado a la discusién y re-
conducirla si ésta se ha desviado del objetivo de la investigacion.

El moderador tendra que tener cuidado en no inducir las respuestas y
debe procurar que participen todos los miembros del grupo; asimismo, es-
timularé la intervencién de las personas mas timidas y controlara a las per-
sonas con excesivo afan de protagonismo. Todo ello con tacto y habilidad.

Ejemplo: Si quiere interrumpir a un individuo (Juan Pérez)
que haya hablado suficiente e invitar a intervenir a
uno que no lo ha hecho todavia, puede reconducir
la conversacion preguntandole a éste dltimo: ;qué
piensa usted de lo que acaba de decir Juan?

Asimismo, utilizara diversas tacticas para dirigir la reunién, manejar si-
lencios o crear un clima agradable que favorezca el intercambio de ideas.

En general, el moderador es un psicélogo entrenado, que ha desa-
rrollado habilidades especiales como moderador, mediante estudios y
practicas intensivas.

¢ En qué se materializan las conversaciones de los grupos de discusion?

Todas las conversaciones de los grupos se materializan en un infor-
me que refleja las conclusiones obtenidas y que es la informacion util pa-
ra la empresa.

Para la obtencién de dicho informe primero se habran grabado las
distintas sesiones. Actualmente se ha generalizado la grabacién en vi-
deo de las reuniones de grupo; de esta manera, el investigador dispon-
dré no solamente de lo que se ha dicho, sino de la comunicacion no ver-
bal que le acompana.

A continuacién el investigador, que debe tener una solida prepara-
cién en el campo de la psicosociologia, analizara las grabaciones efec-
tuadas y elaborar4 un informe que contendra los objetivos del estudio, el
numero de reuniones realizadas, la estructura y caracteristicas de los
mismos y las conclusiones o resultados del estudio.

El lugar de reunién debe
contribuir a la misién del

grupo

Reglas de desarrollo

Tratar todos los temas

No inducir las respuestas

Control de los miembros

A la empresa le es util

el informe

elabora un informe con las conclusiones.

RECUERDA

e La técnica de los grupos de discusién se utiliza para obtener informacién cualitativa y descubrir
posibles problemas y oportunidades. Un psic6logo modera la conversacién de los grupos y
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Descubrir razones del
comportamiento

La habilidad del
entrevistador es
fundamental

¢ Entrevista en profundidad. Como ya sabes, es una técnica de ob-
tencién de informacién cualitativa. Consiste en una entrevista personal,
abierta, realizada por un profesional, normalmente un psicélogo, donde
el encuestado habla libremente y expresa detalladamente sus creencias
y sentimientos sobre el tema presentado por el entrevistador.

¢ Qué caracteriza a esta técnica?

A través de una comunicacion profunda entre el entrevistador y el en-
trevistado, la entrevista en profundidad pretende llegar mas alla de las
reacciones superficiales de los encuestados, conocer sus creencias y ac-
titudes, sus experiencias personales, sus estilos de vida, etc.

Consigue descubrir las razones fundamentales del comportamiento
del entrevistado de una manera indirecta, dejando que éste se manifies-
te con entera libertad y demuestre sus creencias mas profundas.

Ejemplo: Una entrevista en profundidad permite conocer los
mecanismos internos o psicolégicos que mueven al
comprador a adoptar una determinada aptitud de
rechazo o preferencia por una marca.

Se desarrolla sin un cuestionario estructurado previamente estable-
cido, aunque existen unos objetivos fijados por el investigador, y hacia
ellos procurara éste dirigir la conversacion.

Proporciona informacién que no tiene por qué extrapolarse al resto
de la poblacién.

¢ Cual es el papel del entrevistador?

La mision del entrevistador debe ser la de permitir a la persona en-
trevistada expresarse libremente sobre el tema de investigacion recon-
duciendo la conversacion en caso de que el entrevistado se aleje mucho
de los objetivos de la entrevista.

El entrevistador preparara y memorizara lo que se denomina una li-
nea de puntos (cuestionario no estructurado), equivalente a lo que es en
la encuesta el cuestionario estructurado, aunque mucho mas flexible; son
los temas sobre los que debe tratar la entrevista.

Las palabras usadas en las preguntas y su secuencia se dejan a dis-
crecion del entrevistador, quien estimulara al entrevistado para que tra-
te libremente y con profundidad el tema de interés.

Para profundizar en las respuestas que son de interés para el estu-
dio, el entrevistador interrogara sobre éstas formulando preguntas tales
como “eso es interesante ¢ podria hablarme mas de ello?” y “; por qué
dice usted eso?”

Ademas, es responsabilidad del entrevistador crear un ambiente en
el cual el encuestado se sienta relajadp y libre para presentar sus senti-
mientos y creencias sin miedo a la critica o a la falta de entendimiento.

El éxito de la entrevista en profundidad depende completamente de
las habilidades y experiencia del entrevistador (un psicélogo experimen-
tado), no sélo en el desarrollo de la entrevista sino también, en el anali-
sis y la interpretacion de la informacién obtenida de ella.
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¢ Qué aspectos deberan tenerse en cuenta para el desarrollo de la
entrevista en profundidad?

El instituto elige a los entrevistados de forma que tengan relacién con Eleccion de entrevistados
el tema y el objetivo de la investigacion.

Se cree que el hogar del entrevistado es el sitio mas propicio para rea- Lugar de realizacién
lizar la entrevista; sin embargo, se debe tener cuidado con la interfe-
rencia de otras personas que con su presencia pudieran condicionar la
libre expresion del entrevistado.

No puede fijarse un tiempo delimitado para la entrevista ya que la du- Duracién
racién depende del tipo de entrevista. Es aconsejable que no sobrepase
la hora y media aunque, en algin caso, puede durar hasta dos horas y
media.

Los directores de la investigacion deben decidir el numero necesa- Nomero de entrevistas
rio de entrevistas para obtener la informacién perseguida. Este depen-
dera del tiempo y del presupuesto disponible para realizarlas, asi como
de la homogeneidad que presenten los entrevistados. Se considera que
a partir de 100 entrevistas ya no se consigue mucha mas informacion
adicional.

Segun las circunstancias, la informacién que suministra el entrevista-
do puede irse anotando en un papel, grabarse en un magnetofén, o inclu-
so confiarse a la memoria mientras dura la entrevista y anotarla después.

El elevado coste de la entrevista en profundidad debido a que la pre-
paraci6n o la contratacién de buenos profesionales es cara, junto con el
tiempo necesario para su realizacién, son limitaciones que restringen la
utilizacién de esta técnica a los casos de problemas especiales.

e La entrevista en profundidad pretende averiguar la manera personal en que el entrevistado ve y
percibe el entorno personal que le rodea y cémo reacciona ante él.

o La entrevista se realiza sin un cuestionario estructurado aunquo el entrevistador se tiene que fijar
unos objetivos. De su habilidad y experiencia dependera el logro de esos objetivos.
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3.2. OBTENCION DE INFORMACION A TRAVES DE LA
| OBSERVACION

£ Qué entendemos por observacion en investigacion comercial?

Puede definirse la observacién como aquel conjunto de técnicas que Los sujetos no se dan
facilitan la toma de decisiones, obteniendo la informacién precisa sobre cuenta de que estan
| personas o situaciones, sin que los sujetos investigados se den cuenta siendo observados
de que estan ofreciendo los datos que configuran sus conductas o com-
| portamientos actuales; proporciona, por tanto, informacion cuantitativa.

¢ Como se realiza?

El observador mediante el empleo de sus propios sentidos, espe-
cialmente la vista, con o sin ayuda de aparatos técnicos, obtiene infor-
! macién del comportamiento de las personas.
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Dispositivos técnicos y
electrénicos registran el
comportamiento

Ejemplo: Una empresa emplea un observador, que simula ser un
comprador mas, para observar el comportamiento de los
compradores en una tienda de comestibles, para medir
cuanto tiempo pasan en el area de los anuncios, para
notar si tienen dificultades para encontrar determinados
productos, si la etiqueta de los envases es leida, y de ser
asi, si la informacién parece complicada de encontrar, etc.

La forma de realizar la observacion puede estar bastante estructura-
da (con una forma detallada de registro preparada anticipadamente) o
no estructurada. Lo importante es que las personas a las que observa-
mos no sean conscientes del observador, siendo de ayuda para ello los
espejos unidireccionales o las camaras.

¢ Qué dispositivos ayudan para registrar el comportamiento?

Diversos dispositivos han sido disenados para superar deficiencias
particulares de los observadores humanos.

e Los contadores de muy diversa indole y especie que controlan
contando, segun sea su aplicacién, cada uno de los fenémenos obser-
vados (piezas de salida de una maquina, coches que pasan, etc.) dan-
do su numero por unidad de tiempo, hora, dia de la semana, mes y afio.

e El tacometro o instrumento circular adosado al vehiculo que va gi-
rando en cada unidad de tiempo, sefialando la velocidad a la que va el
vehiculo, las paradas que efectia y en qué momento lo hace y cuanto
tiempo esta parado hasta su nueva puesta en marcha. Asimismo, los ki-
Iémetros que recorre cada puesta en marcha y hasta cada parada.

o El audimetro, que registra los momentos en los que la radio y la
television son encendidos y apagados, y las emisoras o canales a las
que se conectan. En este caso, la observacién humana es imposible y
necesita un instrumento de registro.

e Las camaras, que permiten la disminucién de la velocidad de la
observacion y que otro observador la vea para un juicio independiente.

o Television en circuito cerrado o abierto con posibilidad de reco-
gida en video de facil y constante reproduccién.

¢ Magnetofén.

o El radar en su multiples aplicaciones.

e Los rayos laser igualmente apreciables y utilizables para un sin-
numero de usos, como es la lectura de los codigos de barras de los ar-
ticulos en la caja registradora.

e Los ordenadores como complementos conectados a los demas
instrumentos, que ofrecen la posiblidad de una recogida de la informa-
cion, su tabulacion y presentacion de resultados inmediatos.

¢ Cudles son las ventajas de utilizar la observacién?

La observacion, al poder realizarse a través de tecnologias que per-

miten observar sin ser observado, ofrece una informacién de primera ca-
lidad, dado que se garantiza la espontaneidad y la sinceridad.
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En ningin momento desvia o condiciona el comportamiento, situa- No se refuerzan
cién que no ocurre con las demas técnicas, sobre todo, las repetitivas actuaciones
que llegan (por ejemplo, en los paneles) a forzar una actuacion forzada,
debiendo en muchos casos eliminar los datos por no ser vélidos ni préc-
ticos a los fines propuestos en el estudio.

Existe la imposibilidad de manipular el hecho observado, cosa que si
es posible con las demas fuentes, donde la interpretacion subjetiva es po-
sible, y donde otros factores también condicionan la calidad informativa.

La dinamica del acontecer cotidiano es tan cambiante y veloz que
ciertos fenémenos, que son validos en un momento determinado, dejan
de serlo instantes después. Sélo la observacién permanente, sin inter-
vencién ni agobio alguno para el fenémeno observado, permite ofrecer
una perspectiva véalida del hecho en si y sus consecuencias.

La obtencién de informacién a través de la comunicacién es cada vez No ocasiona cansancio
mas dificil. La mayor preparacion del encuestado, unido a un cansancio en el sujeto
al verse sometido a una mayor presion y a una mas frecuente solicitud
de colaboracion, incrementan los coeficientes de rechazo y hacen dificil
alcanzar la atencion adecuada.

La observacién es un importante método exploratorio. Los adminis-
tradores continuamente observan variables como los precios de la com-
petencia y la actividad de publicidad, y observan periédicos para ayudar
a identificar los problemas y oportunidades.

La observacion puede ser Util complemento para otros métodos. Du-
rante una entrevista personal el entrevistador tiene la oportunidad de no-
tar el tipo, la condicion, el tamafio de la vivienda, la raza del entrevista-
do y el tipo de vecindario con respecto a la variedad y calidades mez-
cladas de casas y apartamentos.

¢ Cudles son las limitaciones de la observacion?

Los métodos de observacién, a pesar de sus muchas ventajas, tie-
nen una limitacién importante: no pueden observar motivos, actitudes o
intenciones, lo cual reduce su utilidad de diagnéstico.

Si las personas se percatan de que son observadas, es bastante po-
sible que desvien o cambien sus actos, y entonces la informacién que
ofrecen ya no es valida.

Otra limitacién que sufren los métodos de observacion es que son
mas costosos y requieren de mas tiempo.

ACTIVIDADES

1 0° De las siguientes proposiciones ;cudles expresan ventajas de la observacién?
g prop

a) Espontaneidad y sinceridad de la informacién.

b) Imposibilidad de condicionar las respuestas.

c) Es barata.

d) Posibilidad de agotar o “cansar” al protagonista del fenémeno observado.

e) Objetividad, el fenémeno se recoge tal cual es y en cada momento.

f) Imposibilidad de manipular el hecho observado.

g) Proporciona infomacién sobre actitudes y motivos que condicionan las conductas.
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MODELO DE ENCUESTA OMNIBUS (1...)

Regularmente en nuestra revista Dinero y Derechos publicamos
estudios y andlisis comparativos sobre los bancos, las cajas de ahorros
y sus servicios. En esta ocasion quisiéramos poder recoger su experiencia
personal en relacién con estas entidades.

Su colaboracién es importante: cuantas mds respuestas recibamos,
mds datos podremos ofrecerle en un préximo niimero de nuestra revista.

Por ese motivo, le rogamos.
- que complete el siguiente cuestionario (le llevard sélo unos minutos) y
- que nos lo envie antes del 31 de julio de 1997 a:

EDOCUSA (REF.: DINERO Y DERECHOS / ENCUESTA BANCOS)
C/ Milén, 38
28043 MADRID

Por favor, lea las siguientes instrucciones antes de completar el cuestionario:
1. Escriba en cada casilla el nimero de la opcién elegida o una cruz,
segiin corresponda (se lo iremos indicando)
2. No escriba mds de una cifra por casilla.
3. Olvidese de los pequenios nimeros que aparecen junto a las casillas.
Son sélo para nuestro control.

Sus respuestas permanecerdn en el mds absoluto anonimato
y no transcenderdn fuera del dmbito de nuestro equipo técnico.

(Fijese en los ndmeros que aparecen delante del nombre de las entidades bancarias porque le servirdn para
proximas cuestiones: en adelante nos referiremos a ellos como ‘cddigo de la entidad" o "cddigo del banco o caja”.)

L : 01. Abbey National Bank 14 14. Banco Zaragozano 25| | 25, Caja de Guipizcoa

2 02 Argentaria 15| | 15. Banesto % 26. Cajade Madrid

3 - 03. Banca Catalana 16 16. Bankinter 27| | 27. Caja Espana

+ | 04, Bancaja 17| 17. Bankpyme 28| | 28. Caja Rural de (especifique)
5 | | 05. Banco Bilbao Vizcaya (BBV) 18 18. Bilbao Bizkaia Kutxa (BBK)

6 06. Banco Central Hispano (BCH) 19 19. La Caixa 29 29. Citibank

7 || 07. Banco del Comercio 20| | 20. Caixa Galicia 3| | 30. Crédit Lyonnais

8 08. Banco Herrero 21| | 21.Caja de Ahorros 31| | 31. Deutsche Bank

91 | 09.Banco Pastor de Castilla-La Mancha 32 32. Ibercaja

10 10. Banco Popular 22| | 22. Caja de Ahorros 3| 33. Open Bank

11| 11. Banco Sabadell del Mediterraneo ¥ | 34. Solbank

12| | 12. Banco Santander 23 23. Caja de Asturias 3 | 35. Unicaja

13| | 13. Banco Urquijo 2 E 24. Caja de Cataluiia

% | | 36.Otra entidad (indique cudl): e

Dinero Y DERECHOS, Junio 1997
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MODELO DE ENCUESTA OMNIBUS (...2...)

Por favor, si tiene algiin producto en mds de un banco o caja, indique sdlo aquella entidad con la que més opere.
(Para responder en proximas cuestiones -le iremos indicando dénde- tendrd que utilizar los nimeros que aparecen junto a cada
uno de los productos o servicios indicados, en adelante nos referiremos a ellos como “codigo del pmducro 0 servicio”.)
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Cuenta corriente
Tarjetas

Cheques
Libreta/cuenta de ahorro
Préstamo hipotecario
Préstamo personal
Préstamo en divisas
Fondos de inversion
Depdsitos a plazo
Planes de pensiones
Acciones espaiiolas
Acciones extranjeras
Cuenta vivienda
Seguros de Rentabilidad Garantizada
Obligaciones

Cuenta en divisas
Seguros de jubilacion
Seguros de vida
Seguro de hogar

Otros seguros

Ayuda personalizada
(declaracion IRPF, etc.)

331‘3388!38%&2%8383688I'%.-

m-mmdmmm ik

07 = consejo de un familiar 0 amigo

08 = publicidad Al

09=consgjode OCU A,

10 = horarios de apertura y red de cajeros e

11 = entidad importarte tistec

o . “hiw s

13- servicio telefonico fecho

14= oo (indiquecudl). - 4-”“

v

80 :121
8 | |z
84 123
86 jm
88 4125
90 L
92 127
9 128
96 129
98 130
100 |
102 132
104 123
106 134
108 Eus
110 | |13
12 | |
114 138
116 Em
118 | |1e
120 ||

» ;Cudl es su grado de satisfaccion con su banco o caja habitual? (Escriba en la casilla el nimero de su respuesta)
1 = muy insatisfecho; 2 = insatisfecho; 3 = satisfecho; 4 =muy satisfecho.
Por favor, indique el codigo de dicha entidad (ver preg. 1)
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MODELO DE ENCUESTA OMNIBUS (...3...)

« ¢Alguna vez ha presentado una reclamacion en algin banco o caja? E] 145
1=sl 2=no

En caso afirmativo, indique donde consiguid resolverla [ s
1 =en la propia oficina 4 = en los Tribunales
2 = en el Defensor del Cliente de la entidad 5 = no he conseguido que me la resuelvan
3 =en el Servicio de Reclamaciones del Banco de Espafia

Por favor, indique el cdigo del producto o servicio que motivé la reclamacion (ver preg. 2) (] e

« ;Con qué frecuencia utiliza o visita usted...?
clave:

1 = nunca — las oficinas 180
Codigo de la entidad (ver pres. 1) [:l:lm 2=1vezal afio ~ los cajeros automaticos | |181
L 3 =1vez cada 6 meses — el servicio de banca 182
» ;Cudl es su satisfaccion sobre...? 4 = 1 vez cada 3 meses telefonica (1)
(Escriba en la casilla el nimero de su respuesta) 5 =1 vez al mes
1= muy insatisfecho; 2 = insatisfecho; 6= 1vez cada 15 dias o iy o
3 = satisfecho; 4 = muy satisfecho. 7=1vezala semana seguridad sabe que no 1o tiene.
P he P= 8 = mds de 1 vez a la semana
- proximidad de una oficina a8 L +Para qué acude o utiliza T
= horarios do apertura [ habituaimonte.? e aiciuac|t0S calesos | 151
- tiempg de espera en ventanil!a 5 L S . “tier
— gjecucion correcta de operaciones | 154 operaciones que procedan) ]
- rapidez de ejecucion de operaciones 155 i =
— - retirada de efecti 1 90
~ competencia o preparacion del personal 1ol 1 ingreso de o —_ 1: E:“ o :::
- amabilidad del personal 157 : L —
. . il — efectivo/cheques
- cajeros automaticos disponibles i .. pod i L R W T
- legibilidad/claridad de extractos 159 —-— -
. — - extractos de cuenta 186 193 200
- costes de utilizacién de la cuenta 160 inf s L | o4
i — ~ informacién (saldos, 187 194 201
(cheques, transferencias, etc.) i == -5
- servicio telefonico [J _ Movimentos..)
~ contrataci6n de e [ e [ Jone

productos o servicios
(depésitos, préstamos, etc.)
~ otros usos [ [ Jues [ Joms
« ;Qué medios de pago utiliza (especifique cudles):
habitualmente ?

(Marque con una cruz las
opciones que correspondan.)

178 207 213 217
179 209 215 218 P

- Dinero en efectivo 162 1
~ Tarjeta 4B (débito) = vy S _
- Tarjeta Servired (débito) y/o 164 172 JEsté satisfecho con su banco o caja por la informacién y con-

Visa Electron (débito) sejos recibidos sobre inversiones?
~ Tarjeta Red 6000 (débito) e ¥ Puede responder para 3 productos de inversion.

: (Escriba en la casilla de satisfaccion el nimero de su respuesta)
~ Otras tarjetas de débito (indique cudl): Hm E 75 1=muy insatisfecho; 2 = insatisfecho;
3 = satisfecho; 4 = muy satisfecho.

= Tarjeta de crédito VISA 167 176 Cédigo de laentidad  Codigo del producto  Satisfacci6n
— Otras tarjetas de crédito (Mastercard, 168 177 (ver preg. 1) (ver preg. 2)

American Express, etc.) e 5 =

- Cheques 169
— Cheques de viaje 170
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MODELO DE ENCUESTA OMNIBUS (... Y4)

P« ;Como realiza su eleccién en materia de inversiones? » ;Como ha elegido ese préstamo hipotecario? E]z!?
(Puede responder para 3 productos) 1 = no lo elegi, me lo impusieron al adquirir la vivienda
Escriba el nimero que mas se ajuste a su caso en las casillas si- 2 = siguiendo los consejos de Dinero y Derechos
tuadas bajo "Codigo elegido™: 3 = siguiendo los consejos de mi entidad
1 = invierto exclusivamente en productos de mi banco o caja ha- 4 = siguiendo los consejos de un familiar o amigo
bitual 5 = por la publicidad
2 = pido informacion en otras entidades e invierto también en sus 6 = busqué entre distintas entidades
productos 7 = de otra forma (indique cudl):
cm"f:::,l,::jmm c“":?::!,:r:f e | " » ¢ Ha modificado alguna vez las condiciones Dass
contractuales de su préstamo hipotecario?
220 T e 21 (No se confunda: no nos referimos a las revisiones periddicas
e | s ko T los[ﬁpos de inra_rﬁs ;ua se ia.plfmv‘n alos pr:f;mdai‘ de rlpai gar)fsbis.)
i = sf, renegociando en la misma en novacion
o r - \—‘m 2 =si, lo he pasado a otra entidad (subrogacion)

3=no

« Si ha cambiado de entidad, indique el codigo | | a0
de su antiguo banco o caja (ver preg. 1)

: , : « Si la OCU le ofreciese un servicio [ o1
« Codigo de la entidad donde tiene su [ ] e personalizado, que estudiase las condiciones L
préstamo hipotecario (ver preg. 1) de su préstamo hipotecario y le indicase
periddicamente cudl es el mejor préstamo del
» Su préstamo hipotecario es: Dzss mercado, para que usted pueda cambiarse,
1 = aftipo fijo 2 = a tipo variable ¢se suscribiria a é1?
3=endivisas 4=nolosé 1=si 2=n0

Para conocernos mejor

o ;Cudl es su sexo? [ Joz | = OPCIONAL: [ o

| |
| 1=mujer e
| 2=hombre Ingresos anuales netos de la unidad familiar:
' 1 = menos de 750.000 ptas/afo
* ¢Cudl es su edad? [ ] James|  2=de750.000a1.500.000 ptas/afio
244 3 =de 1,5 a 2,5 millones ptas/afio
« Ultimos estudios terminados: [ oss 4 = de 2,5 a 4 millones ptas/afio
1 = Primarios/EGB 5 =de 4 a 6 millones ptas/afo
2=BUP 6 = mas de 6 millones ptas/afio
3=FP
4 = Universitarios grado medio » ;Aproximadamente cuanto dedica a inversiones
5 = Universitarios grado superior y ahorros al afio?
‘ ; .0 plastano
; = Profesion: [Dzﬂ [D [II;I nm
01 = obrero (cualificado o no) « ;Cudl es el codigo postal de su D:]:Djz"“
02 = empleado, administrativo domicilio habitual?
03 = empleado o técnico de grado medio
04 = empleado o técnico de grado superior Muchas gracias por su colaboracion
05 = profesional liberal
06 = pequefio empresario o comerciante autonomo
07 = docente
08 = sin empleo
09 = ama(o) de casa
10 = estudiante
11 = pensionista
12 = otra (especifique): —
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MUESTREO
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a conoces diversas técnicas para conseguir la informacion

que la empresa necesita. ;Crees que las empresas aplican

estas técnicas a todos sus clientes?; por ejemplo, ¢un su-

permercado aplicara una encuesta personal a todos sus
clientes para poder valorar la utilizacion de la tarjeta de crédito del
supermercado?

Por motivos econémicos y practicos, la informacién no sera
obtenida de todos los clientes, de todos los posibles consumido-
res, de todos los usuarios, etc., es decir, no procedera de toda la
poblacién que se quiere estudiar, sino de una parte de ésta, de tal
forma que la informacién que proporciona esta muestra sea utili-
zable como si proviniese de la poblacién.

Es facil deducir que por obtener informacién de las muestras
y no de la poblacién, se producen errores; ademas de estos erro-
res, en toda investigacion comercial se producen otros.

En esta unidad se analizan los errores que se pueden come-
ter en una investigacion comercial, asi como la técnica de obte-
ner muestras de una poblacion.

a0 Al finalizar el estudio de i
esta unidad serds capaz de...

e Comprender la necesidad de
utilizar muestras en la realizacion
de una investigacion comercial.

e |dentificar los métodos de
muestreo.

e Seleccionar los elementos de una
muestra mediante los distintos
métodos de muestreo.

e Seleccionar muestras
representativas de la poblacion y
fijar su tamano.

o |dentificar los posibles errores de

Una investigacion. j
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1. MUESTREO

Recordemos los conceptos de poblacién y muestra.

Poblacion, es el conjunto de personas o cosas sobre los que quere-
mos realizar una investigacion comercial, siendo cada una de las perso-
nas o cosas un elemento de dicha poblacién.

Muestra es un subconjunto de elementos de una poblacién. El muestreo
es la técnica de eleccién de los elementos que conforman una muestra.

Los datos obtenidos, a través de comunicacion o de observacién, pro-
ceden de todos los elementos de una poblacién, o de una parte de la
misma.

Cuando la recogida de datos se refiere a todos los elementos de la
poblacién, diremos que hemos realizado un censo; por ejemplo, se rea-
liza el Censo de Poblacién en el que se recogen datos de cada una de
las personas que forman parte de la poblacién de un pais. Sin embargo,
en la mayoria de las investigaciones comerciales, debido al coste y al
tiempo necesarios para estudiar a toda la poblacién, se utilizan mues-
tras. Ademas, estadisticamente se demuestra la fiabilidad que pueden
Proporcionar los datos de una muestra.

Cuando se obtienen datos de toda la poblacién, éstos se analizan y
Se sintetizan en medidas o caracteristicas como por ejemplo, la media
aritmética de la poblacion (representada por p), la varianza de la pobla-
Cién (representada por ¢2), la desviacién tipica de la poblacién (repre-
Sentada por o) o la proporcién de la poblacion que tiene una caracteris-
tica (representada por P).

Cuando se obtienen datos de una muestra, éstos también se anali-
Zan y sintetizan en medidas como la media aritmética de la muestra (re-
Presentada por X), la varianza de la muestra (representada por $2), la
desviacion tipica de la muestra (representada por S) o la proporcién de
la muestra que tiene una caracteristica (representada por p).

Esquema

Media aritmética

Varianza
Desviacién tipica
Proporciones

A la empresa, lo que le interesa conocer son las medidas de la po-
blacién; si utiliza una muestra, las medidas de la muestra son extrapola-
das a la poblacién, es decir, se toman como valor de las medidas de la
Poblacién las obtenidas de la muestra.

Los resultados (o medidas) obtenidos a partir de datos recogidos de
Una muestra seran fiables si la muestra es representativa, es decir, si los
lementos que integran dicha muestra son un reflejo de los que confor-
Man la poblacién. En este caso, los resultados obtenidos podran extra-
Polarse al conjunto de la poblacién con un error calculable estadistica-
Mente (error muestral).

La informacién precede
de censos o muestras

La muestra sera
representativa si se
pueden extrapolar sus
resultados a la poblacion
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Ejemplo: Si en un estudio sobre las amas de casa se
realizan entrevistas a amas de casa a media
manana, se dejara sin representacién al grupo de
mujeres casadas que trabajan fuera del hogar. La
muestra, configurada por las amas de casa que
estan en su domicilio a media mafiana, no es un
reflejo de la poblacién y no es por tanto
representativa de ésta.

Informacién

proporciona

POBLACION

> que se
necesita

Informacion
proporciona se extrapola e que se
necesita

SEGUIMIENTO
EN TELEVISION
DE CAMPANAS

Para medir la eficacia de campanias
publicitarias se utilizan muestras.

Es la base de
las muestras aleatorias

1.1. METODOS DE MUESTREO

Existen distintos procedimientos de seleccién de los elementos de
una muestra denominados métodos de muestreo. Estos métodos de
muestreo se clasifican en: muestreos aleatorios, si en la eleccién de los
elementos de la muestra interviene el azar, y muestreos no aleatorios, si
en la eleccion de los elementos de la muestra no interviene el azar.

Los muestreos aleatorios proporcionan muestras representativas
de las que se puede establecer, estadisticamente, el grado de fiabilidad
de los resultados obtenidos.

Son muestreos aleatorios los siguientes:
- Muestreo aleatorio simple.
- Muestreo sistematico.
- Muestreo estratificado.
- Muestreo por conglomerados.
- Muestreo por etapas.

Los muestreos no aleatorios no proporcionan muestras represen-
tativas en el sentido de que no puede medirse el grado de fiabilidad de
los resultados; sin embargo, son utilizados por su mayor simplicidad y ra-
pidez en la obtencion de las muestras.

Son muestreos no aleatorios:
- Muestreo opinatico.
- Disefio de bola de nieve.
- Muestreo por cuotas.

Analicemos cada uno de ellos:

e Muestreo aleatorio simple. En el muestreo aleatorio simple cada
elemento de la poblacién y cada combinacién posible que constituya la
muestra tiene una probabilidad igual de ser seleccionado.

Ejemplo: Si pensamos en una poblacion de 2.000 viviendas,
de las que debemos seleccionar 200 con el
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muestreo aleatorio simple, lo que haremos sera dar un
nimero a cada vivienda, después colocariamos los 2.000
numeros en una urna, del que se extraerian 200 nimeros al
azar que indicarian qué viviendas compondrian la muestra.

En la practica, en lugar de un urna, se utilizan las tablas de numeros
aleatorios, de programas de ordenador o de calculadoras (funcién RAM).
A través de ellos se generaran nimeros aleatorios que tengan el mismo
nimero de digitos que el nimero de elementos de la poblacién. Como
cada numero identificara a un elemento de la muestra, se deberan obte-
ner tantos nimeros como elementos integren dicha muestra. Hay que te-
ner en cuenta que en la generacioén de nimeros aleatorios pueden apa-
recer algunos que sean superiores al nimero de elementos de la pobla-
cion, que légicamente se despreciaran.

Para el ejemplo de las viviendas y a partir de los siguientes
numeros aleatorios de cuatro digitos:

1009 0400 7325 3376 5201 3535 3467 3548 7680
9590 9117 3929 2749 4537 5420 4805 6489 4742
9624 8052 4037 2063 6104 0200 8229 1665 0842
2689 i etc.,

Elegiremos los nimeros 1009, 400, 200, 1665, 842,... y asi
hasta 200 que identifiguen a las viviendas.

Ten en cuenta que los nimeros que superan el valor de
2.000 no sirven porque no habra ninguna vivienda
identificada con esos numeros.

Puedes observar que obtener una muestra mediante muestreo aleatorio
simple exige:

- Disponer de una lista de los elementos de la poblacién.

- Numerar consecutivamente esos elementos.

- Generar tantos nimeros aleatorios diferentes comprendidos en
el intervalo en que se encuentran los elementos numerados de
la poblacion, como exige el tamafio de la muestra.

- Identificar en la lista previa los elementos que han sido selec-
cionados.

e Muestreo sistematico. Consiste en distribuir sistematicamente la
muestra a lo largo de la lista de los elementos de la poblacién.

La muestra se selecciona mediante intervalos predeterminados a par-
tir de un primer elemento elegido aleatoriamente.

Para el ejemplo de las viviendas, en el que la poblacién esta
compuesta por 2.000 elementos y la muestra tiene un
tamano de 200, cada 10 viviendas (2.000 : 200 = 10), la que
hace el nimero 10 seria seleccionada para la muestra; la
primera vivienda seria elegida aleatoriamente a través de
los niimeros aleatorios como en el muestreo aleatorio
simple.

Una utilizacién comun de este tipo de muestreo es en las encuestas
por teléfono. Un nimero se extraeria de la tabla de nimeros aleatorios,
por ejemplo, el 32. El nombre que ocupara el nimero 32 en cada pagi-
na de un listin telefénico seria un elemento de la muestra.
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En cualquier caso, habra que tener en cuenta que el orden de la lis-
ta de los elementos de la poblacién no afecte a la muestra.

Ejemplo: Se quiere entrevistar a 200 residentes (uno por
vivienda) de una urbanizacion de 1.600 viviendas
unifamiliares. La urbanizacion esta disefiada con
cinco modelos distintos de viviendas.

Utilizando el muestreo sistematico, dado que se
cuenta con una lista numerada de las viviendas de la
urbanizacion, el intervalo seria 8 (1.600:200), y
suponiendo un nimero aleatorio inicial 2, la muestra
estaria compuesta por los residentes de las viviendas
namero 2, 10, 18, 26, y asi, hasta 200 viviendas.

Si la urbanizacion estuviese construida de forma
que las viviendas elegidas coincidiese con el modelo
mas pequeno de la urbanizacién, nuestra muestra
no seria representativa del conjunto residencial.

Es adecuado cuando la e Muestreo estratificado. Cuando la poblaciéon puede subdividirse
poblacién esta en grupos homogéneos (denominados estratos) por edad, territorio,
estratificada sexo, profesién, estudios, clase social, etc., utilizar el muestreo aleato-
rio simple o el muestreo sistematico no proporcionaria una muestra re-

presentativa.

Es por lo que, una vez definidos los estratos, se procede a determinar
el nimero de elementos de cada estrato que deben componer la muestra
de manera proporcional a la poblacion de cada estrato (muestreo estratifi-

El muestro estratificado no cado proporcional) o teniendo en cuenta la dispersion, medida a través de
proporcional tiene en la desviacion tipica, existente en cada estrato (muestreo estratificado no
cuenta la dispersién en proporcional). Para elegir los elementos dentro de cada uno de los estra-

los estratos tos se utilizara uno de los métodos de muestreo anteriores.

Ejemplo. Muestreo estratificado proporcional y no
proporcional para conseguir un tamafno de muestra
de 2.000 elementos.

Muestreo estratificado
Poblacion de  Desviacion tipica Muesira ~ Muestra no
cada estraclo  de los estractos proporcional  proporcional
(1 (2) (Nx(2) 3) (4)

40.000 40.000 800 400

A

B 30.000 60.000 600 600
C 20.000 60.000 400 600
D 10.000 40.000 200 400
TOTALES _ 100.000 200.000 2.000 2.000

(3) Se irata de repartir los 2.000 elementos de la muestra entre los estratos,
proporcionalmente a la poblacién de cada estrato. Asi, puesto que el primer estrato tiene
40.000 elementos de poblacién de un total de 100.000, le corresponderdn 800 elementfos
de la muestra de un tofal de 2.000 (regla de ires).

[4) Se trata de repartir los 2.000 elementos de la muestra entre los estratos,
proporcicnalmente a la poblacién de cada estrate multiplicada por la dispersion de cada
uno de ellos. Asi, puesto que al primer estrato le corresponde un valor de 40.000 de un
total de 200.000, le corresponderan 400 elementos de la muestra de un fotal de 2.000
[regla de tres).
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e Muestreo por conglomerados. En el muestreo por conglomera-
dos, la poblacién se divide en subgrupos heterogéneos que sean repre-
sentativos de la totalidad de la poblacién. Cada subgrupo heterogéneo
recibe el nombre de conglomerado. Se trata de seleccionar aleatoria-
mente un nimero de conglomerados tal, que el nimero de elementos
que pertenecen a ellos sea precisamente el tamano de la muestra.

Ejemplo: Pensemos en seleccionar una muestra de 60
estudiantes que cursan 3° de ensefianza obligatoria
de un instituto, en el que hay 10 grupos de 30
alumnos cada uno de ellos. Seleccionariamos
aleatoriamente dos de los grupos, y la muestra
seria el total de los alumnos de esos dos grupos
seleccionados.

e Muestreo por etapas. Este método consiste, simplemente, en
muestrear conglomerados dentro de cada conglomerado, hasta llegar a
la unidad muestral ultima, que es el elemento de la poblacién.

Ejemplo: Si queremos seleccionar una muestra de vecinos
de un barrio de la ciudad para conocer su opinién
sobre las nuevas modificaciones del barrio,
podriamos considerar como conglomerado de
primer orden a cada calle, de segundo orden, la
manzana de casas, de tercer orden, el edificio y de
ultimo orden, la vivienda.

Se trataria de elegir aleatoriamente un nimero determinado de calles
(primera etapa), a continuacion, de esas calles, se seleccionarian aleato-
riamente un nimero de manzanas (segunda etapa), después de esas man-
zanas, se seleccionarian aleatoriamente los edificios (tercera etapa), y de
éstos, también aleatoriamente, las viviendas (Ultima etapa). Todos los ve-
cinos de estas viviendas seleccionadas formarian parte de la muestra.

e Muestreo opinatico. El muestreo opinatico es un método de mues-
treo no aleatorio que consiste en elegir los elementos que componen la mues-
tra segun el criterio y opinién de la persona que obtendra la informacién.

Ejemplo: Los compradores de un centro comercial podrian servir
para elegir una muestra de los residentes de una ciudad.

El muestreo opinatico es util y aconsejable cuando el muestreo ale-
atorio o probabilistico sea muy costoso o cuando el tamafo de la mues-
tra sea muy pequefio.

e Disefio de bola de nieve. El disefio de bola de nieve es una for-
ma de muestreo opinatico. Es muy apropiada cuando la poblacion es pe-
quefa y con caracteristicas muy concretas, como por ejemplo, médicos
pertenecientes a Médicos del Mundo o personas en sillas de ruedas.

En este tipo de muestreo, a cada entrevistado, después de ser en-
cuestado, se le pide que identifique a uno o varios mas de las mismas
caracteristicas, que seran los proximos entrevistados.

e Muestreo por cuotas. El muestreo por cuotas es una variante del
muestreo estratificado. En éste, una vez hecha la estratificacion, se de-
beria acudir a la suerte para llegar a los elementos de la muestra, y por
tanto, deberan estar individualizados todos los elementos de cada es-

Requiere de grupos
heterogéneos

PiEta LA,

£ = EY:
Ca@i‘a

‘n'
- l%!
N— g
x:: »

En el muestreo por etapas
las manzanas de casas son
conglomerados.

El encuestador elige al
encuestado

Muestreo no aleatorio
equivalente al muestreo
estratificado
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METODOS DE

MUESTREO

ACTIVIDADES

1 Un productor queria conocer la opinién de 4.000 gerentes de tiendas de ferreteria sobre un nuevo
tipo de sierra. Del total de las tiendas existentes, un 30% se clasifican como grandes y un 70%
como pequefas y medianas. Un socio le proporcioné una lista de las tiendas. Extrajo una muestra,
utilizando el muestreo aleatorio simple, de 200 tiendas de las que 19 eran grandes.

¢ Ha utilizado un método de muestreo adecuado? ;Qué método recomendarias ti?

trato. Cuando no es posible esta individualizacién, se utilizara el mues-
treo por cuotas que es un muestreo no aleatorio.

Utilizar el muestro por cuotas supone identificar los estratos existen-
tes en la poblacion; posteriormente, el entrevistador o persona que ob-
tenga la informacion elegira los elementos de la muestra teniendo en
cuenta las instrucciones dadas por el investigador, y el nimero de ele-
mentos muestrales asignados a cada estrato.

Este tipo de muestreo es muy utilizado. Es fiable, es decir, los resul-
tados obtenidos de la muestra podran extrapolarse a la poblacién con
una credibilidad aceptable, si los entrevistadores estan bien preparados

y siguen al pie de la letra las instrucciones recibidas y si se han definido
correctamente los estratos, a lo que ayudara la experiencia obtenida en

estudios anteriores.
Muestreo aleatorio simple
/ Muestreo sistemdtico

—p  Muestreo estratificado
\\ Muesireo por conglomerados

Muestreo por etapas

Muestreo opindtico
/ P

Yiimesp ¥ :;".: i l-q‘ T -,‘55-"_‘ !‘;Y"‘

—p  Muestreo de bola de nieve

T Muestreo por cuotas

i e i e e o i o

2% Responde verdadero o falso (V o F) a las siguientes proposiciones:

a) El muestreo por etapas es una sucesion de muestreo por conglomerados.

b) En el muestreo sistematico habra que tener en cuenta que el orden de la lista de los elementos
de la poblacién no afecte a la muestra.

c) En el muestreo aleatorio simple cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de
ser seleccionado para formar parte de la muestra.

d) En el muestreo estratificado, dentro de cada uno de los estratos se utilizara el muestreo opinatico.

e) En el muestreo estratificado no proporcional, el tamafio de la muestra aumenta si la dispersién

de la poblacién es menor.

f) Los muestreos por cuotas, estratificados y por conglomerados son muestreos aleatorios.

g) Para realizar el muestreo
identificados.

por cuotas es necesario que los elementos de la poblacién estén
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1.2. OBTENCION DE MUESTRAS REPRESENTATIVAS
¢ Coémo obtendremos muestras que sean representativas?

Para obtener una muestra que sea representativa deberemos, en pri-
mer lugar, determinar la poblacién de estudio y elegir la unidad muestral;
y, en segundo lugar, determinar el tamafio de la muestra y seleccionar
los elementos de la poblacién que perteneceran a la muestra.

Para obtener una muestra que sea representativa deberemos:
- Determinar la poblacién de estudio y elegir la unidad muestral.
- Determinar el tamafio de la muestra.
- Seleccionar los elementos de la poblacién que perteneceran a
la muestra.

Analicemos cada uno de éstos aspectos:

DETERMINACION DE LA POBLACION DE ESTUDIO Y ELECCION DE LA UNIDAD
MUESTRAL

Esta claro que el muestreo tiene como finalidad obtener informacién Una poblacién
acerca de una poblacién; por tanto, es imprescindible identificar la po- inadecuada conduce a
blacién de forma adecuada y exacta. Si la poblacién de define de una resultados erréneos
forma inadecuada, la investigacién no sera Util, puesto que la informa-
cién que consiga no sera relevante.

Ejemplo: Una empresa de publicidad desea conocer
cémo reaccionarian las distintas empresas
ante una nueva forma de la fijacién de precios
de la publicidad en vallas en Zaragoza. Si la
poblacién de estudio fuese el conjunto de
empresas ubicadas en Zaragoza, la poblacion
se habria definido de forma inadecuada
(incluiria empresas que no comercializasen sus
productos al consumidor en la ciudad de
Zaragoza y no incluiria a empresas ubicadas
fuera de Zaragoza que si lo hiciesen).

Lo correcto seria definir la poblacion de la
siguiente forma: las empresas que venden sus
productos o servicios al consumidor en la
ciudad de Zaragoza.

La poblacién esta formada por unidades muestrales. La unidad
muestral es el elemento de la poblacién objeto de estudio, y por tan- el
to, sera el elemento base del que se obtendra informacién en una f °_b;
muestra.

Ejemplo: En un estudio sobre las actividades de tiempo libre, UM UM UM
la unidad muestral podria ser el individuo o la N :
familia, dependiendo de que se piense que las
decisiones acerca de las actividades de distraccion

UM UM| UM

son decisiones de familia o son independientes UM U M
entre los miembros de la familia. ‘ S

En un estudio de las asociaciones voluntarias, la

unidad muestral seria cada una de las
asociaciones. UM = Unidad Muestral
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DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Existen rendimientos Por lo general, podemos decir que cuanto mayor sea el tamafo de
decrecientes al aumentar la muestra mas acertados seran los resultados, siempre que la muestra
el tamaiio de sea seleccionada de forma apropiada. Sin embargo, hay que tener en
la muestra cuenta que el incremento en la exactitud de los resultados que se pue-
de obtener al aumentar el tamafo de la muestra, puede no ser compen-

sado con el mayor coste de obtencién de dichos resultados.

En cualquier caso, el tamafo de la muestra dependera de los si-
guientes factores:

- El nimero de subgrupos que configuran la poblacién; cuan-

tos mas subgrupos haya, mayor debera ser el tamafo de la
muestra.

- La exactitud requerida de los resultados obtenidos de dicha
muestra; a mayor exactitud, el tamafio sera mayor.

- El coste de la muestra; si el coste de obtener la informacién de
la muestra es bajo, el tamafio podra ser mayor.

- La variabilidad de la poblacién; a medida que la variabilidad de
la poblacion aumente, el tamafio de la muestra también tendra
que ser mayor.

¢ Coémo de grande debe ser una muestra?

Para contestar a esta pregunta es preciso tener claros determinados
conceptos estadisticos: distribucion normal, confiabilidad de la muestra
y estimacion de intervalo.

Analicemos cada uno de estos conceptos:

e Distribucién normal.

Si una variable estadistica sigue una distribucién normal:

La altura de las
personas sigue una
distribucién normal.

- Su media aritmética y, su mediana Me y su moda Mo coinciden.

- Entre los valores de la variable p + ¢ se encuentran aproxima-
damente el 68% de los individuos de la poblacién.

- Entre los valores de la variable p + 26 se encuentran aproxi-
madamente el 95% de los individuos de la poblacion.

- Entre los valores de la variable p + 36 se encuentran aproxi-
madamente el 99% de los individuos de la poblacién.
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La siguiente grafica representa una distribucion normal:

(22 68%

KRR 95%
[ 99%

p-30 p—'zo py-o ¥ |.|0 u-;zo u-;-ao'
Valores de la variable

e Confiabilidad de la muestra. Si tomasemos varias muestras del
mismo tamafio de una poblacién, el valor de sus medias aritméticas (X)
no seria el mismo en todas ellas, el valor de X variaria de muestra a

muestra.

Intuitivamente, es razonable pensar que la variacion en X sera mas
grande a medida que la varianza de la poblacién (c2) sea mas grande.
También es razonable pensar que, a medida que aumenta el tamano de
la muestra, la variacién en X disminuira. La variacion en X es medida por
su error estandar (o). El error estandar es el error que se comete al to-
mar el valor de la media aritmética o la proporcién de una muestra como
media y proporcion de la poblacién y su valor es:

Cuando se estima o Y Cuando se estima PQ

la media =n una proporcién N

siendo ¢ la desviacion tipica de la poblacién n el tamafo de la mues-
tray Q=1-P

Si tomasemos infinitas muestras del mismo tamafo, calculasemos
sus medias y representasemos graficamente los resultados obtendria-
mos la siguiente grafica:

e

5
S

Valores de X
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Esta gréfica representa, como hemos visto, a una distribucién nor-
mal. La variable estadistica X tiene pues, una distribucién normal de me-
dia aritmética p y de desviacion tipica: __O_

vn

Para una muestra determinada y calculada su media aritmética, X
podemos decir que existe un nivel de confianza (una probabilidad):

- Del 68% de que el valor de la media de la poblacién esté entre
los valores - . y I
Vin vVin

- Del 95% de que el valor de la media de la poblacion esté entre
los valores X 20 20

Sae Al SL 2y n

- Del 99% de que el valor de la media de la poblacién esté entre

losvalores _ 3¢ = 3¢

Aper < Meaunet e

Asi, para una muestra aleatoria de 500 personas se ha obtenido, con
un nivel de confianza del 95%, y un error muestral de + 2,5% que el con-
sumo medio de leche al mes es de 20 litros.

Una declaracién de exactitud o confiabilidad de este resultado, po-
dria ser la siguiente: podemos confiar en que hay un 95% de probabili-
dades de que todas las personas consuman entre 17,5 y 22,5 litros de
leche al mes.

e Estimacion de intervalo. Puesto que, como ya hemos dicho, la
media de la muestra X se toma como media de la poblacién (p) que es
desconocida, existe un error.

Es util proporcionar una estimacién de intervalo en torno a X que re-
fleje nuestro juicio acerca del alcance de este error. Este intervalo sera
X + error muestral y se le denomina intervalo de confianza.

El tamafio del intervalo dependera de la probabilidad con la que que-
ramos que el intervalo contenga a la poblacion verdadera y desconocida.

Asi, si queremos conseguir una confianza del 95% de que el inter-
valo contenga a la poblacién verdadera, este intervalo sera:
20
Vn

X +20; escribiendo el valor de 03, X +

(recuerda las caracteristicas de la distribucion normal)

Si queremos conseguir una confianza del 68% de que el intervalo
contenga a la poblacion verdadera, este intervalo sera

= (6]
X2

Si queremos conseguir una confianza del 99% de que el intervalo
contenga a la poblacion verdadera, este intervalo sera

= 30
ey
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Pasemos ahora a determinar el tamafio de la muestra.

El tamafio de la muestra dependera del error de la muestra que se
desee y del nivel de confianza que se quiera conseguir. Para un nivel de
confianza dado, un error muestral mas pequefo supondra un mayor ta-
mafio de la muestra y por tanto, un coste mayor.

Veamos, en primer lugar, como se determina el tamafio de la mues-
tra para estimar la media de la poblacién.

Partiendo del error estandar, y en funcién del grado de probabilidad:
El error muestral para un 95% de probabilidad es Ox = 2\/%
El error muestral para un 99% de probabilidad es o% =3 \/%

El error muestral para un 68% de probabilidad es  ox = \[%

Despejando de las férmulas anteriores el tamafio de la muestra, n, sera:

Para un 95% de probabilidad, n = i_c.;."’
X

Para un 99% de probabilidad, n= -2;‘22
X
0 o c°

para un 68% de probabilidad, n= _c}?

Ejemplo: Deseamos estimar la media de la poblacion, con un
nivel de confianza del 95% y un error muestral que
no exceda del 20%; si la desviacién tipica de la
poblacién es 1,49, el tamafio de la muestra sera

40° 4(1 '49)2
NE — = 222 elementos
¢ (0'2)2

Observa que si reducimos el nivel de confianza al
68%, disminuye el tamafo de la muestra, siendo de
55 e|ementos

Nn= —5= ﬂﬁ 55 elementos
2 (0'2)?
Asimismo, mantenlendo el nivel de confianza del
95%, si aumenta el error muestral hasta el 30%,
también disminuye el tamafio de la muestra, siendo
de 99 elementos.

- —(—)—4 149 = 99 elementos
? (0'3)?

N=

Cuando la desviacién tipica de la poblacién no es conocida, en la ma-
yor parte de las situaciones practicas, se estimara de una de las formas

siguientes:
- Usar una desviacién tipica de la muestra obtenida en una en-

cuesta anterior.
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- Calcular ¢ a partir de una encuesta piloto.

- Estimar ¢ subjetivamente.

- Tomar una situacion del tipo el “peor de los casos”, es decir, to-
mar como valor de ¢ la maxima que pudiese ocurrir.

Como puedes observar, el tamafo de la muestra es independiente
del tamafio de la poblacién. Estos valores del tamafio de la muestra son
validos cuando el tamario de la poblacién es mayor de 10.000 elemen-
tos; si es menor, estas féormulas deberan ser corregidas con el tamafo
de la poblacién, de tal forma que el tamafio de la muestra sera:

4No?

Para el 95% de probabilidad n = W

Para el 99% de probabilidad n = __9No?
62 (N-1)+902

1 No?
Para el 68% de probabilidad =
i "= 6% (N-1)r0?

Siendo N el tamafo de la poblacion.

Ejemplo: Se quiere estimar con un nivel de confianza del
99% la edad media de los 4.000 residentes en
residencias geriatricas de una provincia, con un
error muestral que no exceda del 10%. Sabiendo
gue la desviacion tipica, calculada a partir de una
encuesta piloto es igual a 7,5 ;qué tamafio de la
muestra debera ser tomado?

_ __9No®  _ 9x4000x(75) _
62 (N-1)+902~ 0’01 x 3999 + 5062

8707 elementos

Puedes comprobar que el tamafio de la muestra
disminuira si disminuye el nivel de confianza o
aumenta el nivel muestral.

Cuando se trate de estimar una proporcién, como por ejemplo la
proporcion de nifios con caries dental P, el procedimiento que hay que
seguir es similar, bastara con sustituir en las diferentes férmulas el error
muestral op por

PxQ

n

El tamafio de la muestra, partiendo de una poblacion mayor de 10.000
elementos, para los distintos niveles de confianza seran:

Para el 95% de probabilidad N = i"—:?’ﬁ
P
Para el 99% de probabilidad n = 9—’%&
(]
P
Para el 68% de probabilidad  n = X
(8]

=]

Si la poblacién tiene menos de 10.000 elementos, el tamafo de la
muestra sera para los distintos niveles de confianza:
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o 4xNxPxQ
o2 (N-1) +4P xQ

= |

Para el 95% de probabilidad

- 9xNxPxQ
Para el 99% d babilidad =
@ probablical M="52(N-1)+ 9P x Q
- NxPxQ
P | 68% =
ara el 68% de probabilidad n 2 (N-1)+ PxQ

Siendo N el tamafio de la poblacién.

Si P no es conocida, un procedimiento comun es suponer “el peor de
los casos”, es decir, que P = 50%, en el que la varianza de la poblacion
es la maxima.

Ejemplo: Se quiere estimar con un nivel de confianza del
95% la proporcién de gente que va a votar a un
determinado partido en elecciones nacionales, con
un error muestral que no exceda del 3%, ;qué
tamano de la muestra debera ser tomado?

4xPxQ _ 4x0%5x(1-0%)
o (0'3)?
&Y si se trata de elecciones municipales en un

pueblo de 3.000 votantes?

4xNxPxQ _ 4x3.000x05x05
og (N-1)+PxQ (03)°x2999 +4x05x05

n= = 1.111 elementos

n= = 811 elementos

TAMANO DE [Psss
LA MUESTRA S

SELECCION DE LA MUESTRA

Seleccionar la muestra consiste en elegir los elementos de la pobla-
cién que integraran la muestra segun los métodos de muestreo analiza-
dos en el epigrafe 1.1.

# Si en una investigacién se desea extrapolar los resultados que se obtengan de una muestra a la
poblacién, la muestra tendra que ser un reflejo de la poblacion, para lo cual se debera identificar
la poblacién de estudio, elegir la unidad muestral y seleccionar un nimero determinado de
elementos de la poblacién que integraran la muestra.

RECUERDA
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ACTIVIDADES

3 Dadas las investigaciones que se indican a continuacién, ;se basan en una muestra? En caso
afirmativo, 4la muestra es correcta?

a) Para estudiar las infracciones de circulacién cometidas por no detencién ante un stop, un
equipo de observacion ha permanecido, de ocho de la mafnana a ocho de la tarde, ante el stop
durante tres dias a la semana consecutivos, registrando los detalles de una por cada tres
infracciones observadas.

b) Una empresa para investigar el interés del piblico mayor de edad en una ciudad donde viven
8.000 mujeres, 5.000 hombres y 500 nifios (de 5 a 14 anos), por una marca de refresco
determinada, ha decidido realizar una encuesta a una muestra, elegida al azar, de 400
hombres.

c) El ayuntamiento de un pueblo de 300 habitantes estaba preocupado por el bajo uso de la
biblioteca existente en el pueblo. Para determinar como la biblioteca podria incrementar su uso,
pregunté a todos los habitantes qué uso le darian ellos.

4= Una cadena de restaurantes esta considerando construir un nuevo restaurante en un centro
comercial; desea conocer cuales deberian ser las caracteristicas de dicho restaurante. ;Cual seria
la poblacién de estudio?

5% El ayuntamiento de un pueblo quiere poner en funcionamiento, con jévenes de 18 a 30 afios, una
emisora de radio local. El pueblo cuenta con 11.000 jévenes con esas edades. El concejal de
cultura desea saber, con un nivel de confianza del 95% y un error del 10%, qué porcentaje de
jovenes estarian dispuestos a colaborar en el funcionamiento de la emisora, para lo cual quiere
hacer una encuesta utilizando el muestreo aleatorio simple.

a) ¢,Cual debe ser el tamano de la muestra?
b) ¢ Cémo seleccionara a los jévenes que integraran la muestra?

6 Para el supuesto de la actividad anterior, determinar el tamafio de la muestra:

a) Si el nivel de confianza es del 99%.

2. ERRORES QUE SE PUEDEN COMETER
EN UNA INVESTIGACION

En una investigacién, como en cualquier otra actividad, se puede in-
currir en errores; los posibles errores se traduciran en informacién equi-
vocada comunicada a los demandantes de la investigacién. Es por lo que
habra que tratar de que los errores cometidos sean los minimos posibles.

Pero, ;qué errores se pueden cometer en una investigacion comercial?
Al realizar una investigacion comercial se puede incurrir en errores
de tipo muestral y de tipo no muestral.
2.1. ERRORES MUESTRALES

Durante una encuesta el simple hecho de utilizar una muestra en lu-
gar de entrevistar a toda la poblacién implica inevitablemente un error,
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error medible si se utiliza un muestreo aleatorio. Estos errores ya se han
tratado en el apartado 1.

Recuerda que el error muestral depende, por una parte, del nivel de
confianza o probabilidad con que se desee que el verdadero valor de la
variable de la poblacién (medias y proporciones), se encuentre en el in-
tervalo de confianza, y por otra, del tamafo de la muestra de la pobla-
cion. El error muestral serd més pequefio, en la medida en que aumen-
te el tamafio de la muestra, y/o aumente el nivel de confianza o probabi-
lidad que elijamos.

2.2. ERRORES NO MUESTRALES

Ademas de los errores muestrales, en una investigacion comercial
se pueden cometer otros muchos errores con la caracteristica comun de
que es imposible medirlos y de que no disminuyen segln aumenta el ta-
mano de la muestra.

Los errores no muestrales mas representativos que se pueden co-
Meter en una investigacién comercial son:

e Definicion equivocada del problema. Se produce como conse-
Cuencia de una mala identificacion de las posibles causas que han con-
ducido a la aparicién de un problema especifico o de una situacién no
deseada. Ello puede conducir a la realizacién de una investigacién con
unos fines concretos y que se puede realizar correctamente, pero cuyos
resultados no tienen ninguna utilidad para ayudar a tomar decisiones pa-
ra eliminar el problema.

Ejemplo: Si las ventas de un producto son inferiores a las
esperadas, y se realiza una investigacién para
determinar si la campana publicitaria que se va a
lanzar es la mas adecuada para aumentar las
ventas; si en realidad el descenso de ventas fuera
consecuencia de un elevado nivel de precios o de
una deficiente distribucion, los resultados de la
investigacién poco servirian para tomar decisiones
encaminadas a corregir el problema observado ya
que, la campana puede estar bien disenada pero si
la distribucion es deficiente, la investigacién no nos
soluciona el problema.

o Definicién defectuosa de la poblacion sobre la que se realiza
la investigacion. Este error se refiere a todos aquellos casos en los que
Se recoge informacién de una poblacién que no se corresponde con la
Que realmente se deberia estudiar.

Ejemplo: Si para conocer la imagen del restaurante de una
estacion de autobuses, se toma como poblacion
de estudio a las personas mayores de 18 afios
que salen de los autobuses durante la semana del
12 al 19 de septiembre, se esta produciendo el
error de no incluir clientes potenciales, como
gente que no ha viajado y se encuentra en la
estacion y el de incluir gente que enlaza
autobuses y por tanto no tiene oportunidad de
acudir al restaurante.

Por utilizar una muestra
se produce un error
muestral

La investigaciéon no
responde al problema

Faltan o sobran elementos
en la poblacién
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La muestra no es un
reflejo de la poblacién

Los encuestados no son
capaces o no estan
dispuestos a responder
con exactitud

e La muestra no es representativa de la poblacién. La causa ge-
nérica de este tipo de error se encuentra en la omision de personas ade-
cuadas en la muestra que deberian haberse incluido por tener una rela-
cion directa con el tema a investigar, y cuya exclusién puede conducir a
resultados diferentes en la investigacion.

Ejemplo: La encuesta telefonica puede conducir, en
ocasiones, a cometer este tipo de error cuando
los resultados obtenidos por este procedimiento
se generalizan a las personas que no tienen
teléfono.

e Errores de no respuesta debidos a rechazos. La falta de colabo-
racién en la encuesta puede deberse al hecho de que el entrevistado es-
ta ausente del hogar o del lugar donde se debe realizar la encuesta y a la
negativa a responder a la encuesta por la persona seleccionada para ser
entrevistada.

En cualquier caso, el error esta motivado porque estos individuos pro-
bablemente seran diferentes a los que cooperan. No obstante, hay que
sefalar que, en la practica, este error puede ser insignificante siempre
que se sustituya la persona inicialmente elegida por otra de caracteristi-
cas similares respecto a las variables de referencia mas importantes pre-
cisamente definidas.

e Inexactitud en las respuestas. La inexactitud en las respuestas
se puede deber a:

- Incapacidad para responder. Los entrevistados pueden des-
conocer la respuesta a una pregunta debido a la ignorancia, al
olvido, o a la falta de habilidad para formular una respuesta
adecuada.

- Falta de disposicién para responder con exactitud.

Durante la entrevista pueden entrar en juego un conjunto de facto-
res que anulen las motivaciones positivas que estaban presentes cuan-
do el entrevistado estuvo de acuerdo en participar en la encuesta. Es-
tos factores son:

» Preocupacion por la invasion de su privacidad. Aunque 12
mayoria de los entrevistados no consideran una encuesta co-
mo una invasion a su privacidad, su tolerancia puede no exten-
derse a preguntas personales detalladas sobre temas conside-
rados como delicados.

» Presion de tiempo y fatiga. Aquellos entrevistados que esta-
ban reticentes a participar porque estaban ocupados, se ponen
nerviosos por el tiempo que parece necesitarse para completar
la entrevista. No es sorprendente que decidan dar respuestas
répidas y evitar aclaraciones para asi acabar con la entrevista
cuando antes.

» Distorsion de la respuesta por la busqueda de prestigio Y
de aceptacion social. Las respuestas a las preguntas que tie-
nen implicaciones para el prestigio, como los ingresos, la edu-
cacion, el tiempo invertido leyendo periédicos, o el lugar de re-
sidencia, pueden estar distorsionadas sutilmente de forma que
den una imagen positiva del entrevistado.
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Asimismo, los entrevistados pueden evitar mencionar compor-
tamientos inadecuados, como sus abusos del sistema de la Se-
guridad Social, o la evasién de impuestos o sus imprudencias
cometidas en la carretera.

» Deseo de parecer cooperativo. Es el caso de personas que
tienen una tendencia a no dar respuestas que incomoden o pon-
gan en aprietos al entrevistador, o que evitan parecer faltas de
cooperacion.

» Estilo de respuesta desviada. Las preguntas de evaluacion
que requieren de un juicio bueno-malo, positivo-negativo, etc.,
se ven afectadas por las tendencias sistematicas de ciertos en-
trevistados a seleccionar categorias particulares de respuestas,
independientemente de su contenido (tendencia a las respues-
tas afirmativas sobre las negativas, o tendencia a dar respues-
tas exageradas).

e Utilizacion de personas extraincentivadas. Una forma de esti-
mular la colaboracién de las personas para que participen en las en-
Cuestas y proporcionen informacion es ofrecer algin pequefio incentivo
a las mismas. Sin embargo, es muy importante que el incentivo no in-
fluya en el contenido de la informacién suministrada, ya que si esto fue-
ra asi, la informacién obtenida no seria neutral, y por tanto, careceria de
valor.

e Mal disefio del cuestionario. Las causas que pueden dar lugar a
Considerar mal disefiado un cuestionario son diversas. Un cuestionario
estara mal disefiado si no se han observado las reglas de disefio del
Cuestionario estructurado que hemos estudiado anteriormente en la uni-
dad ndmero 4.

e Incorrecta actuacion de los entrevistadores. Esta fuente de error
afecta a las encuestas personales y telefénicas de las siguientes formas:
- Influyendo de alguna forma en la respuesta de las personas
entrevistadas.
- Registrando mal las respuestas.
- Cumplimentando por su cuenta los cuestionarios para obtener
el numero de encuestas exigidas.
- Seleccionando a aquellas personas que por algun motivo le son
mas faciles de entrevistar, como son amigos, vecinos, familia-
res, etc.

e Entorno inadecuado para la realizacion de la encuesta. Dentro Un entorno inadecuado

de este aspecto pueden sefalarse dos situaciones principales que pue- influye en el resultado de
den dar lugar a errores de diferentes magnitudes en los resultados de las una entrevista
encuestas. El primero de ellos se refiere a la realizacion de la entrevista
©n presencia de otras personas relacionadas con aquélla que esta sien-
do entrevistada, asi como a su realizacién en un lugar donde otras per-
Sonas puedan escuchar el didlogo entre entrevistador y entrevistado. La
Segunda situacién que puede dar lugar a errores importantes es a través
de la autocumplimentacién simultanea del cuestionario por un colectivo
determinado de la poblacién objetivo.

¢ Errores en el procesamiento, analisis e interpretacion de los
datos. Estos errores se produciran si no se desarrollan adecuadamente
@stas actividades de la investigacién comercial que son objeto de estu-
dio de unidades posteriores.
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ERRORES EN LA INVESTIGACION COMERCIAL

Definicién Errores de no
equivocada respuestas
del problema
Muestra no
representativa
Realizaciéon de la encuesta
N bOBLACION ® MUESTRA AAES i
# A respuesta A
Dtafinit'.‘i;')n‘:| Utilizacién de
equivocada de personas Errore el
la pob!acién extraincentivadas % Enforno Procegu:n;f:ﬂo e
inadecuado 2 ey
resultados
Error
muesiral
Incorrepta Inexactitud de
actuacién las respuestas

ACTIVIDADES

7= ;Qué error se puede cometer en una investigacién en los siguientes supuestos?

a) Decir al encuestado que la encuesta sera sélo de dos o tres minutos, cuando en realidad
llevaria ocho minutos.

b) Tras el rechazo de muchas personas, conseguir por fin hacer una encuesta a una persona.

c) En la mayoria de las preguntas, una persona ha respondido afirmativamente y con valoraciones
del tipo de excelente, 6ptimo, insuperable, mucho, etc.

d) Encuesta aplicada a escolares de colegios religiosos cuyos resultados se publican como
obtenidos de la poblacion escolar en general.

e) Respuestas a un cuestionario que preguntaba aspectos concretos de higiene personal
(¢,cuantas veces se limpia los dientes o se cambia de calcetines?)

f) Fabricante de prendas deportivas que realiza una investigacion para la que recoge informacion
de jévenes entre 15 y 30 afios.

g) Encuesta respondida por los empleados de una empresa en presencia del jefe de seccién.

h) El entrevistador hace aclaraciones que no han sido pedidas por el encuestado.
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TRABAJO
DE CAMPO




Investigacion comercial

é Al finalizar el estudio de esta )
vnidad serds capaz de...

e Deducir el tiempo necesario para la
finalizacion del trabajo de campo en una
investigacion comercial.

e Estimar las partidas que constituyen un
presupuesto de trabajo de campo.

e Realizar entrevistas personales y por teléfono.

a sabes disefiar la forma de obtener informacién e Organizar el trabajo de campo en una
concreta en una investigacion comercial; se tra- encuesta por correo.
ta ahora de obtenerla a través del trabajo de
campo. Sin embargo, de nada nos sirve el dise- e |dentificar las caracteristicas personales de un
fo si no podemos obtener la informacién que necesi- buen entrevistador.
tamos por falta de recursos, si se obtiene cuando ya
no es Util o si no sabemos conseguirla con una ga- e Determinar el nimero de entrevistadores
rantia de calidad. necesarios para realizar el trabajo de campo

de una investigacion.
En esta unidad de trabajo aprenderas a tempora-

lizar y presupuestar una investigacién y especialmen- e |dentificar sistemas de seleccién de

te el trabajo de campo, y a aplicar a los encuestados entrevistadores.

el cuestionario disefiado mediante entrevistas perso-

nales o telefénicas o a través de la organizacién de e Dar las instrucciones pertinentes a los
una encuesta por correo. entrevistadores para la realizacion de un

trabajo de campo.
Puesto que para la realizacién de entrevistas se

necesitan entrevistadores, en esta unidad también e |dentificar métodos de control que garanticen
aprenderas a seleccionar, formar entrevistadores y a la bondad del trabajo de campo.
controlar la bondad de su trabajo de campo. \ )
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1. CONCEPTO DE TRABAJO DE CAMPO

Una parte importante de la investigacion comercial es el trabajo de
campo; de nada servira que el investigador haya establecido adecuada-
mente los objetivos de la investigacion, haya obtenido informacién atil de
fuentes secundarias, disefado convenientemente las técnicas de obten-
cion de informacién primaria y que cuente con unas técnicas de inter-
pretacién y analisis de datos muy sofisticadas, si la informacién que se
va a obtener, por una defectuosa realizacion del trabajo de campo, es
errénea, presenta sesgos, etc.

El trabajo de campo es aquella fase de la investigacion comercial du- Se obtienen efectivamente
rante la cual los investigadores se ponen en contacto con los encuesta- los datos
dos para la recogida efectiva de los datos, de acuerdo con el tipo de en-
Cuesta que se realice:

- En la encuesta personal y telefénica los investigadores
se ponen en contacto con los encuestados, aplican los cues-
tionarios, registran la informacién y devuelven los datos ob-
tenidos a la oficina donde se centraliza para su posterior
procesamiento.

- En la encuesta por correo seran los propios encuestados quie-
nes cumplimenten el cuestionario y lo envien al lugar sefialado
por el investigador para el procesamiento de los datos.

Esta fase de la investigacién comercial consume una parte muy im-
Portante del tiempo y del presupuesto de la misma, se debera por tanto,
Planificar con especial cuidado cuando realizar las distintas actividades
de trabajo de campo y estimar el coste de la investigacion, sobre todo,
el de estas actividades.

2. TEMPORALIZACION DEL TRABAJO
DE CAMPO EN UNA INVESTIGACION
COMERCIAL

Toda investigacién comercial debe tener una planificacion de tiempo Hay que realizar una
€n el cual se especifique: planificacién de tiempo
de la investigacion
- Fechas de inicio y finalizacién de la investigacion.

- Secuencia de las actividades.

- Célculo de dias que se necesiten para concluir las distintas ac-
tividades.

- Determinacién de la posible coincidencia en el tiempo de al-
gunas actividades. Para poder realizar varias actividades a la
vez es necesario que no se precise la conclusion de una para
la realizacién de otra y en este caso, que la empresa dispon-
ga de personal suficiente.

A continuacién tienes una planificacién de tiempo de una investiga-
Cion comercial.
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La planificacién de tiempo
debe ser realista

Localizar las personas
apropiadas lleva mucho
tiempo

La planificacién de tiempo es importante que sea realista, es decir,
que se establezcan fechas y plazos que se crea que se van a cumplir,
teniendo en cuenta la posible inexactitud de las estimaciones de tiempos
y los sucesos imprevistos que pueden retrasar la fecha de finalizacién de
la investigacion.

Dado que la mayor parte del tiempo que requiere una investigacion
esta dedicado a las actividades del trabajo de campo, la precision en la
estimacion del tiempo dedicado a éstas repercutira en gran medida en el
cumplimiento de la fecha de finalizacion de la investigacion.

Veamos algunas indicaciones sobre el tiempo de trabajo de campo
que requieren distintas técnicas de obtencién de informacién primaria:

¢ Entrevistas telefonicas. El n® de entrevistas telefénicas que se
pueden completar en un dia suele depender mas del tiempo empleado
en localizar personas apropiadas para encuestar (puede que el interlo-
cutor tenga que cumplir alguna condicién para poder responder a la en-
cuesta) que de la entrevista en si misma.

Habra que tener alguna idea acerca del porcentaje de personas “cua-
lificadas” que puede haber en el conjunto de la poblacién a fin de calcu-
lar el n® de llamadas infructuosas que se daran en la encuesta.

Se puede confiar en realizar cada hora tres entrevistas validas, su-
poniendo que la duracién real de la entrevista sea de diez minutos, lo que
implica de 15 a 18 encuestas en una jornada de 6 horas. Si se realizan
100 encuestas, se necesitaran 7 dias; dada la fatiga de las entrevistas
por teléfono, no seréa viable que las realice una sola persona.

. Ep@(evistas personales. En el caso de entrevistas personales en
el domicilio de los consumidores elegidos de una muestra preseleccio-




El trabajo de campo en la investigacién comercial

nada y representativa, es dificil dar con personas que posean unas ca-
racteristicas concretas. Supondra mucho tiempo en viajes. Se puede con-
fiar en que en una encuesta a domicilio, de 20 minutos, se puedan rea-
lizar de 5 a 15 entrevistas al dia.

Las encuestas personales en la calle son el método de investigacion
cuantitativa de consumidores mas eficaz en proporcién al coste. El tiem-
po para localizar a un interlocutor adecuado disminuye. En un dia de buen
tiempo y con una muestra poco restringida, un entrevistador puede rea-
lizar 40 entrevistas en la calle de cinco minutos de duracién media (jor-
nada de 6 horas), lo que supone que se pueden realizar 500 encuestas
en 10 6 12 dias de trabajo de un entrevistador.

e Encuestas por correo. El tiempo de realizaciéon de las encuestas
por correo, al contrario de lo que ocurre en las encuestas personales y
telefénicas, no esta condicionado por el nimero de entrevistas que pue-
da realizar cada entrevistador.

El investigador, teniendo en cuenta la experiencia sobre el espacio
de tiempo entre el envio de cuestionarios y el reenvio por los encues-
tados, fijara la fecha tope de admision de cuestionarios. En ese espacio
de tiempo si va observando que no consigue el nimero previsto y ade-
cuado, realizara un segundo o tercer envio para alcanzar asi el tamafio
de muestra deseado.

Las entrevistas personales
a domicilio requieren
mucho tiempo

Es facil cumplir los plazos
previstos

adecuado.

RECUERDA

e En toda investigacion comercial es imprescindible realizar una planificacién de tiempo. Dado que
el trabajo de campo ocupa mucho tiempo de la investigacion, debera ser muy precisa la
estimacién del tiempo dedicado a esta fase, para poder obtener los resultados en el momento

3. PRESUPUESTO

El presupuesto comprende la asignacion de todos los gastos nece-
sarios para realizar las actividades especificas que se identificaron en la
planificacion temporal de la investigacion. Puesto que el presupuesto y
la temporalizacion de la investigacion estan intimamente relacionados,
en la mayoria de los casos se preparan conjuntamente, ya que los cam-
bios en uno pueden ocasionar cambios en el otro.

Identificar las distintas partidas de gastos de la investigacion sera (til
tanto para el instituto de investigacion que vende sus servicios, como pa-
ra la empresa que realice su propia investigacion. Al instituto de investi-
gacioén le servira para presupuestar el coste de sus servicios y a la em-
presa que realice su propia investigacion le permitira saber si dispone de
fondos para poder llevarla a cabo.

Hay que tener en cuenta que acortar el tiempo de realizacion de una
investigacion y el presupuesto puede ocasionar que la calidad del resul-
tado de la investigacién quede tan comprometida que sea preferible no
llevarla a cabo.

I Las principales partidas de gastos de las investigaciones comercia-
es son:
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» Gasto de personal (investigadores, entrevistadores, psicélogos, per-
sonal de administracion, etc). En esta partida se incluira tanto los
gastos de personal fijo por el tiempo que dedique a la investigacion,
como de personal contratado especificamente para la misma.

» Gasto de fuentes secundarias de informacién utilizadas.

» Gasto de desplazamiento y alojamientos.

» Gasto de teléfono.

» Gasto de materiales y suministros.

» Gasto de alquiler del local utilizado para las actividades de la
investigacion.

» Gasto de imprenta.

» Gasto de correo.

» Gasto de incentivos y regalos.

» Gasto de tratamiento de datos.

Los gastos estan influidos La mayor parte de los gastos de una investigacion corresponden a
por las técnicas de las actividades de trabajo de campo y por tanto estaran altamente influi-
obtencién de informaciéon dos por la técnica de recoleccién de informacion que se utilice. Asi, el
gasto de personal sera muy importante en las encuestas personales en
comparacion con esta misma partida en las encuestas por correo; sin
embargo, en este tipo de encuesta son partidas importantes de gastos

las de correo y las de incentivos y regalos.

Finalizada la investigacién, se conoceran los gastos reales en los que
se ha incurrido y por tanto, se conoceran las desviaciones de los gastos
reales respecto a los presupuestados. El analisis de estas desviaciones,
podra detectar las causas que las originaron, permitiendo asi especificar
acciones correctoras.

¢ En toda investigacion comercial, previamente a su realizacién, sera imprescindible especificar y
cuantificar todos los posibles gastos necesarios para llevarla a cabo.

RECUERDA

e Estos gastos dependeran de cual sea el trabajo de campo de la investigacion.

ACTIVIDADES

1° Realiza una planificacién de tiempo para una investigacién comercial a partir de la informacién que
tienes a continuacion:

Activi la investigacion Duracion previs n dia
Establecimiento de los objetivos de la investigacién
Consulta en el Registro Mercantil
Disefo del cuestionario
Impresion del cuestionario
Seleccién de la muestra
Seleccion de entrevistadores
Formacién de entrevistadores
Realizacién de entrevistas
Control de entrevistadores

o ErONNE 2N

b) Actividades que se realizaran simultaneamente:
- Se iniciara la seleccion de la muestra cuando se envie el cuestionario a la imprenta.
- La seleccion de entrevistadores se iniciara a la vez que el disefio del cuestionario.
- El control de entrevistadores se iniciara al dia siguiente del comienzo de la realizacién de
las entrevistas.
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ACTIVIDADES

2" Realiza un presupuesto para la investigacion de la actividad anterior teniendo en cuenta la
siguiente estimacién de gastos:

- Se contrataran 3 entrevistadores para que cada uno realice 150 entrevistas. Se retribuira por
cuestionario correctamente cumplimentado 200 ptas.

- La investigacion se realiza en el departamento comercial de la empresa. La valoracién de las
horas de personal del departamento destinadas a la investigacion son: del jefe del departamento
140.000 ptas y del personal administrativo 15.000 ptas.

- En el Registro Mercantil se pagaran 5.000 ptas.

- Se entregara a cada entrevistador un bonobus de 600 ptas.

- Se adquirira material de oficina (carpetas, archivadores, boligrafos, etc.) destinado a la
investigacién por importe de 10.000 ptas.

- La impresion de los cuestionarios y los carnets identificativos ascendera a 5.000 ptas.

4. REALIZACION DE LAS ENCUESTAS

Recuerda que las encuestas pueden ser personales, telefonicas o
por correo. Las encuestas personales y telefonicas se realizan a través
de entrevistas, es decir, a través de una comunicacion personal entre dos
0 mas personas mediante el sostenimiento de una conversacion.

Los entrevistadores, antes de iniciar su tarea, deberan dedicar el Los entrevistadores
tiempo necesario para familiarizarse totalmente con el cuestionario, ya conoceran a fondo el
que sera imprescindible que lo conozcan a fondo para que puedan con- cuestionario

seguir realizar las entrevistas con éxito.

Asimismo, deberan tener claras la instrucciones para realizar las en-
trevistas que habran recibido en la reunion previa al inicio de todo traba-
Jo de campo. Estas instrucciones se explican en el apartado 5.3.

Pero ;como llevar a cabo la entrevista?

Para dar respuesta a esta pregunta analizaremos la tarea del entre-
vistador en cada una de las partes en las que se estructura una entre-
Vista: inicio, ndcleo y conclusién, teniendo en cuenta el estado de los en-
Cuestados en el desarrollo de la misma.

‘ Cada vez se utilizan
| mas las entrevistas
telefénicas.

IMAGENES POR CORTESIA DE MICROSOFT®
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Es posible que el
encuestado plantee
objecciones a responder
el cuestionario

El fin de la entrevista es
obtener informacion veraz
del encuestado

e Inicio de la entrevista. Al inicio de la entrevista, los encuestados,
en general, se mostraran desconfiados y estaran en tensién por no sa-
ber en qué se han metido; sentiran miedo a no saber responder y “que-
dar mal”, estaran preocupados por la confidencialidad e incluso pueden
querer hacerse valer ante el encuestador mostrandose arrogantes.

Es por todo ello que el encuestado puede plantear objeciones a res-
ponder al cuestionario.

En esta situacién la labor del encuestador es importante, puesto que
es en los primeros momentos de contacto con el encuestado, cuando se
gana o se pierde toda la entrevista. Las tareas del entrevistador al inicio
de la entrevista son:

» Dar una primera imagen de profesionalidad llevando el cues-
tionario listo para ser cumplimentado en un soporte rigido de
pinza y garantizar la seriedad del estudio que se esta realizan-
do a través de la presentacion de un carnet identificativo en el
que figure la entidad que realiza la investigacion.

» Explicar con claridad de qué trata la entrevista en términos ge-
nerales, mediante una rapida exposicién del tema de la encuesta
y si es posible, exponer la finalidad global de la investigacion.

» Explicar al encuestado, de forma general, lo que se espera de
él como, por ejemplo, el tiempo previsto de duracion de la en-
trevista y el tipo de preguntas que debera responder.

» Contrarrestar las objeciones que plantee el encuestado sin en-
tablar una discusién con el mismo.

» Empezar lo antes posible con la primera pregunta a fin de que
el encuestado pueda hablar y adquirir confianza en si mismo.

En el caso de una entrevista telefénica, asegurarse de quién es la
persona que esta al otro lado del teléfono, asi como comprobar que el
interlocutor puede expresarse libremente.

e Nucleo de la entrevista. Es la parte mas amplia de la entrevista.
En ella disminuira la tension y el encuestado se sentird a gusto respon-
diendo a las preguntas.

Es en el nicleo de la entrevista cuando el entrevistador obtiene la in-
formacién requerida al entrevistado. Las tareas del entrevistador son:
» Formular con claridad y tal y como estan redactadas las pre-
guntas al encuestado, transcribiendo con correccion las res-
puestas en el cuestionario.

» Asegurarse de que las respuestas que obtiene son las correc-
tas en los casos de duda razonable sobre su correccién, por
ejemplo las que se desvien demasiado de lo habitual.
Ejemplo: Si un particular afirma que posee dos o tres

televisores es verosimil, pero si declara que
posee diez o doce es probable que mienta.

Ante tal respuesta el encuestador deberia reaccionar (intentar ve-
rificarla o al menos hacer constar en el cuestionario que es la res-
puesta dada por el entrevistado), pues cuando los cuestionarios
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estan ya en manos de las personas encargadas del recuento, és-
tas no pueden saber si se trata de un error del entrevistado o de
un error de transcripcion.

» Seguir manteniendo el interés del encuestado, despertado al ini-
cio de la entrevista, en el desarrollo de esta parte de la misma.

» Si hacia el final de la entrevista, se observa que el encuestado
empieza a cansarse, decirle unas palabras de animo.

e Conclusion de la entrevista. Al final de la entrevista, recogida la
informacién que se pretendia, el encuestador dara las gracias al en-
cuestado por su colaboracion y pedira a este su nombre, teléfono y en
su caso, su direccion.

¢ Cudles son las objeciones mas cormentes y las réplicas mas adecuadas?

Algunas de las objeciones que plantee el encuestador seran tacitas,
ofras seran explicitas; el encuestador debera saber percibirlas y enten-
derlas. Las siguientes son las objeciones mas corrientes y las réplicas
mas adecuadas:

» Falta de tiempo.
Réplicas: - La entrevista sélo dura 10 minutos.
- Seré muy breve, sélo voy a entretenerle cinco minutos.
- Puedo venir a entrevistarle a otra hora que le con-
venga mas a Ud., por ejemplo esta tarde o mafana.

» Falta de interés.
Réplicas: - S6lo nos llevara un par de minutos y su aportacion
sera de utilidad para........ (objetivo de la entrevista).
- Esta encuesta es importante porque permite averi-
guar cosas acerca de........ (productos o servicio que
se esté estudiando) para poder mejorarlo.
Ante esta objecion, se necesita entusiasmo del encuestador; lo
importante es la forma de decir las palabras.

» Miedo a no ser capaz de responder a las preguntas.
Réplicas: - Las preguntas son muy sencillas, no es necesario
que tenga conocimientos especiales. Lo que nos in-
teresa es su opinién y su punto de vista.

» Preocupacion por la confidencialidad.

Réplicas: - La entrevista se atiene a un estricto cédigo ético y
puede tener la completa seguridad de que todas y
cada una de las respuestas se tratan de forma glo-
bal, de manera que resulta imposible saber qué per-
sona ha dado una determinada respuesta.

» Desagrado por la intrusion o desconfianza general.
Réplicas: - Comprendo que es una molestia para usted, sin
embargo, si nos permitimos pedirle su colaboracion
es porque su opinién nos ayudara a................(0b-
jetivo de la investigacion).

- Puedo asegurarle que ésta es una entrevista au-
téntica, de buena fe. Sus respuestas seran tratadas
con la mas estricta confidencialidad y nadie inten-
tara venderle nada como resultado de la ayuda que
me ofrece para realizar la entrevista.

e - S

Hay que agradecer la
colaboracién del
encuestado
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Hay que conseguir que la
tasa de respuestas sea lo
mas alta posible

Hay que elaborar una
carta de presentacién

Esquema de un enfrevista
PARTES DE LA ENTREVISTA QUE TIENE QUE HACER EL ENTREVISTADOR

Inicio » Conseguir que la entrevista se lleve a cabo

Nucleo #»  Obtener la informacién

Conclusion ——— Dar las gracias

¢ Qué caracteristicas especiales tiene la realizacion de la encuesta
por correo?

En las encuestas por correo no se obtiene la informacién a través
de una comunicacién personal entre dos 0 mas personas mediante el
sostenimiento de una conversacion, por lo que no se precisaran en-
cuestadores, ni se seguiran las pautas de como llevar a cabo la entre-
vista estudiadas en este mismo apartado.

Recuerda que el principal inconveniente de las encuestas por correo
es la baja tasa de respuesta de los cuestionarios. El trabajo de campo
para obtener informacién a través de encuestas por correo, tendra como
objetivo que esta tasa de respuesta sea lo mas alta posible.

Veamos qué factores afectan a la tasa de respuestas de los cuestio-
narios enviados por correo:
» El interés del tema. Este factor esta fijado por la investigacion con-
creta que se pretenda realizar.

» El incentivo ofrecido. Con una carta de presentacion y posibles re-
galos, se trata de motivar al encuestado para que cumplimente el
cuestionario.

» Aspecto atrayente del cuestionario. La calidad del papel, el colo-
rido y el aspecto gréafico del cuestionario, pueden contribuir a que el
cuestionario sea atrayente.

» La comodidad para la cumplimentacion y el reenvio. Un tipo de
letra de facil lectura, una distribucion espaciada de las preguntas en
el cuestionario y un sobre franqueado ayudan a obtener mas res-
puestas de los encuestados.

Todo cuestionario de una encuesta por correo debe ir acomparnado
de una carta de presentacion. Para la redaccion de esta carta se tendran
en cuenta las siguientes reglas:

» Explicar en qué consiste la encuesta y la razén por la que se ha ele-

gido al encuestado.

» Dar al destinatario una razén para que sienta deseos de rellenar el
cuestionario.

» Exponer claramente las instrucciones que debe seguir.

» Asegurarle que el cuestionario es facil de rellenar y de que las res-
puestas se trataran con la maxima reserva.

» Darle las gracias.
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EstupiO

SoBRE EL consumO
DE LOS ESPANOLES

Nos dirigimos a usted para comunicarle que su hogar ha sido
seleccionado como parte de una muestra representativa en un
estudio sobre el consumo en nuestro pais. El objetivo del mismo es
conocer qué productos merecen actualmente la confianza del
consumidor y qué tipo de productos espera conocer en el futuro.
Respondiendo, estard colaborando a mejorar la produccién de las
empresas para que dirijan sus esfuerzos al desarrollo de aquellos
productos que realmente desean la mayoria de los consumidores, con
el consiguiente ahorro de recursos. Ahora bien, para ello, los
fabricantes necesitan conocer mejor sus gustos, sus necesidades reales
¥ Sus exigencias.

Su participacion en este estudio es importantisima. Por eso, le
rogamos que envie cuanto antes el cuestionario adjunto.

En agradecimiento a su colaboracién, recibird bonos de descuento e
informacién sobre los productos que mds consume y mds le interesan.

E.S.C.E. (Estudios Sobre el Consumo de los Espaiioles)

P.D. Por favor, indique en el cuestionario su nombre y
direccion para que le enviemos los bonos descuento.

Modelo de carta de
ESCE es el departamento de estudio de la empresa Consodata Espaiia. presentacion en una

e encuesta por correo.

Modelo de sobre para la
devolucion de cuestionarios.
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En una encuesta por correo el investigador, en su trabajo de campo,
debera realizar las siguientes actividades:

- Tomar decisiones previas respecto a cuando se va a enviar, a
cuantas personas, la forma de dirigirse al destinatario y si se
van ofrecer incentivos.

- Impresién del cuestionario.

- Preparacion del sobre para la devolucién del cuestionario.

- Preparacién de la carta de presentacion.

- Elaboracién de la lista de encuestados.

- Organizacién del incentivo.

- Organizacién del envio del cuestionario.

- Recepcion de las respuestas.

En el anexo tienes una lista de comprobacion de tareas del trabajo
de campo en una encuesta por correo.

e Para obtener la informacién en las encuestas personales y telefonicas se realizan entrevistas.
Para un buen desarrollo de la entrevista es importante que el encuestador sea consciente del
estado de los encuestados en cada parte de la entrevista y conozca las actuaciones apropiadas
para cada parte de la entrevista.

e Para obtener la informacién en las encuestas por correo el investigador cuenta con el aspecto
atractivo del cuestionario, la comodidad de su cumplimentacién y su reenvio y el incentivo que
puede ofrecer.

ACTIVIDADES

3" Las siguientes frases que puede pronunciar un entrevistador ¢a qué parte
de la entrevista corresponden?

a) Es un cuestionario muy sencillo que se rellena en cinco minutos.

b) Ya estamos terminando, solo quedan tres preguntas.

c¢) ¢ Cuantas veces al dia utiliza el autobus urbano?

d) Muchas gracias por su colaboracion.

e) Sus respuestas ayudaran a mejorar el trafico de la ciudad.

f) Estamos realizando un estudio sobre la utilizacion del autobus urbano en Zaragoza, ;me
permite que le haga unas preguntas?

) (Presentando el carnet identificativo). La empresa INVES esta realizando un estudio para el
Ayuntamiento de Zaragoza sobre...

h) Pero ¢todos los dias espera al autobus 25 minutos?

i) .....¢,puede decirme su nombre y su teléfono?

4= Disenado el cuestionario para aplicarlo en una encuesta por correo, ;,c6mo podras conseguir que

la tasa de respuestas sea alta?

5. ENTREVISTADORES

El éxito del trabajo de campo en el que se utilizan entrevistas depende
de la calidad de los entrevistadores que las realicen. Si se desea cum-
plir con las fechas fijadas para la terminacién del trabajo de campo y con-
trolar sus costes, se requiere personal capacitado y con una asignacion
bien delimitada de responsabilidades. Asimismo, los entrevistadores de-
beran entender lo que se espera de ellos y como se medira su trabajo.
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5.1. PERFIL DEL ENTREVISTADOR
¢ Qué caracteristicas tiene un buen entrevistador?

Podemos hablar de las siguientes caracteristicas de tipo general que
deben reunir los entrevistadores:

e Edad. Es necesario que los entrevistadores no sean ni demasiado
jévenes ni excesivamente mayores.

Los entrevistadores muy jévenes, menos de 18 afos, suelen carecer
de la capacidad necesaria para abordar en un plano de igualdad a otras
personas y también del tacto para tratarlas adecuadamente, especial-
mente cuando son mayores que ellos.

Los mayores, por encima de los 50 afos, suelen presentar serias
dificultades para cumplir disciplinadamente todas las instrucciones de
trabajo.

e Formacion. Es imprescindible tener una cultura de tipo medio que
permita al entrevistador moverse con soltura a lo largo de la realizacién
de su trabajo donde tendra que tropezar con personas de todas las cla-
ses sociales.

Asi, los entrevistadores suelen poseer el titulo de estudios medios y,
frecuentemente, algin afo de Universidad.

e Presencia. El entrevistador ha de causar una buena impresién a
primera vista para influir favorablemente en el entrevistado. Para ello es
Util una escrupulosa higiene y una forma de vestir elegante o por lo me-
nos no excesivamente informal.

Un buen entrevistador, con un aspecto un tanto desalifiado produci-
ra rechazo de algunas personas para ser entrevistadas.

e Forma de expresion oral. El lenguaje claro, firme y sobre todo
agradable, debe ser condicién éptima para convertirse en entrevistador
ya que, en definitiva, la comunicacion con los entrevistados se va a es-
tablecer de forma oral.

e Integridad. La integridad, o sea, la conciencia y la honestidad en
el trabajo es una cualidad importante de los entrevistadores ya que el tra-
bajo de hacer entrevistas se puede prestar a la falsificacién del mismo
(inventando la entrevista), por ejemplo, cuando no se haya conseguido
el nimero de entrevistas solicitado por rechazo de entrevistados, impe-
dimentos de porteros de fincas, etc.

e Interés y voluntad por el trabajo. La seriedad y profesionalidad
de los entrevistadores se traducira en un buen trabajo de campo.

e Imparcialidad. No introducir las tendencias propias del entrevista-
dor, su subjetivismo en los datos que le ofrece cada entrevistado, con el
fin de no influir en sus respuestas ni sesgar los resultados, es algo muy
Necesario para la buena calidad de los estudios.

e Facultad de adaptacion. El entrevistador tiene que estar prepara-
do para tratar y sentirse comodo con todas las personas, cualquiera que
Sea su clase social o su nivel cultural.

—_—

Ni muy joven
ni muy mayor

Cultura de
tipo medio

Causar buena
impresion

Ser buen
comunicador

Honestidad en
el trabajo

Profesionalidad

Objetividad

Adaptacion
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También sera interesante que el encuestador tenga:

- Personalidad optimista y segura para que los encuestados se
sientan tranquilos y confiados.

- Actitud comunicativa y social, para relacionarse con el encuestado.

- Precision, es decir, aptitud para referir con exactitud las res-
puestas obtenidas.

- Dotes de observacion para no pasar por alto nada que sea in-
teresante.

RECUERDA

# En encuestas personales y telefonicas, son imprescindibles buenos entrevistadores que reunan
una serie de caracteristicas relativas a: edad, formacién, presencia, forma de expresion oral,
integridad, interés y voluntad por el trabajo, imparcialidad y facultad de adaptacion Asimismo, es
interesante que los entrevistadores tengan personalidad optimista y segura, actitud comunicativa
y social, precision y dotes de observacion.

No siempre sera
necesaria la seleccion de
entrevistadores

Cada investigacion
comercial necesitara un
numero de
entrevistadores

5.2. SELECCION DE ENTREVISTADORES

En primer lugar debemos plantearnos ;cudndo seleccionar entre-
vistadores?

La empresa seleccionara entrevistadores cuando necesite contratar-
los para que formen parte de su plantilla, como trabajadores fijos o even-
tuales. No precisara esta tarea de seleccion en el caso de que subcon-
trate los servicios de los encuestadores de otras empresas.

El que la empresa contrate a sus encuestadores con contratos fijos
o eventuales, o los subcontrate a otras empresas, dependera de sus ne-
cesidades de investigacion comercial, dandose varias situaciones:
- Las empresas que mantienen un sistema periodico y continuo
de recogida de datos como los paneles de consumidores, ne-
cesitaran entrevistadores fijos.

- En algunas empresas de investigacion se utiliza un sistema mix-
to, es decir, tienen contratos fijos los jefes de entrevistadores
mientras que el resto de los entrevistadores son eventuales.

- En las empresas que realizan trabajos de campo puntuales, ge-
neralmente sus entrevistadores tienen contratos eventuales.

- Hay otras empresas que no disponen de entrevistadores y con-
tratan los servicios que éstos realizan a otras empresas espe-
cializadas en ese trabajo.

Pero ;cuantos entrevistadores necesitara la empresa para una in-
vestigacion comercial concreta?

El nimero de entrevistadores para una investigacién comercial ven-
dra determinado por el volumen de trabajo y el nivel geografico de ac-
tuacién de los encuestadores.

Esta claro que el numero necesario de entrevistadores sera mayor a
medida que aumente el volumen de trabajo de campo de la investigacion
y la dispersion geogréfica de éste. Por tanto, el nimero de entrevistado-
res para una investigacion comercial dependera del tamafio de la mues-
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tra, del tipo de entrevista (telefénica, en la calle o en el domicilio), de la
duracion de cada una de ellas y de la distribucién geogréfica de los en-
cuestados definida por el tipo de muestreo.

Ejemplo: En una investigacion que se utilice el método de
muestreo por conglomerados, al no estar dispersos
los elementos de la muestra, se requerira de menor
numero de entrevistadores que el muestreo
aleatorio simple.

Ademas, la distribucién geogréfica de los encuestados determina la
organizacion geografica de los encuestadores.

Asi, segun el ambito geografico de actuacién de los entrevistadores,
se establecera una estructura organizativa jerarquica a nivel nacional, re-
gional y local.

En el caso mas complejo de una investigacién comercial de ambito
nacional, un organigrama de la estructura organizativa de los entrevista-
dores, puede ser el siguiente:

ORGANIGRAMA DE UNA ESTRUCTURA
ORGANIZATIVA DE ENCUESTADORES

JEFE CAMPO NACIONAL

Jefe régional
C

Jefe regional
B

Jefe régional
A

Entrevistador Entrevistador Entrevistador Entrevistador
I B C D
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Y ¢qué personas formaran parte del equipo de entrevistadores en
una investigacién comercial?

Varias son las fuentes de Las fuentes de reclutamiento de entrevistadores mas usuales son las
reclutamiento de siguientes:
entrevistadores - Estudiantes universitarios, especialmente de aquellas Faculta-

des o Escuelas que tienen una relacion estrecha con la profe-
sién (Econémicas, Sociologia, Informacién, Marketing, etc.).

- Estudiantes de otros niveles.

- Amas de casa, con nivel cultural medio/alto, casi siempre jove-
nes y con pocos hijos o ninguno.

- Empleados/profesionales que disponen de buena parte de su
jornada para realizar esta actividad.

En cualquier caso, en cada encuesta que se realice debe efectuarse
una seleccion especifica, dado que, tanto el tema de la entrevista como
la persona a entrevistar, pueden hacer preferibles a determinados tipos
de entrevistadores.

Ejemplos: - En una investigacién sobre necesidades de
equipos informaticos, se reclutaran
encuestadores con conocimientos técnicos
generales sobre la materia, para poder
comprender el significado de ciertos téerminos y
estar en condiciones de mantener una
conversacion con el entrevistado.

- En una investigacion sobre utilizacién de
productos de higiene intima femenina se
reclutaran mujeres para realizar las entrevistas.

Tener en cuenta el tema de la entrevista y la persona a entrevistar es
importante para la seleccion del entrevistador ya que, en casos extre-
mos, una eleccion equivocada de los entrevistadores puede llegar a ses-
gar significativamente los resultados.

Ejemplo: En una investigacion para detectar las actitudes
racistas de una ciudad, el utilizar entrevistadores de
distinta raza, puede ocasionar un sesgo en los
resultados porque el encuestado no exprese sus
verdadera actitud.

Por ultimo, teniendo en cuenta las fuentes de reclutamiento de en-
trevistadores y el perfil idéneo de los mismos, ;con qué técnicas de se-
leccion cuenta la empresa?

Para la seleccién de entrevistadores pueden utilizarse las técnicas
generales de seleccion de personal, re_sultando especialmente intere-
sante la aplicacion de test de comprension y de aptitudes.

Los entrevistadores son La préactica, bastante generalizada en nuestro pais, se basa en recibir
elegidos mediante un solicitudes (personalmente o por escrito) para trabajar como entrevistador,
proceso de seleccién después, el solicitante cumplimenta una ficha o cuestionario mas o menos
extenso donde se reflejan las caracteristicas especificas del entrevistador

que se requieren para la investigacion concreta; posteriormente, los pre-

seleccionados asisten a un cursillo de formacion que, en la mayoria de los

casos, tratara de un trabajo concreto en el que tendran que intervenir. Du-

rante el cursillo la empresa procede a la seleccién de los entrevistadores.
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Algunas empresas de investigacién comercial utilizan un sistema de
seleccion adecuado a la importancia de la funcién que asume el entre-
vistador. Este sistema consiste en la aplicacién de pruebas o test y la
realizacion de entrevistas personales, que detectan las caracteristicas
idoneas de un entrevistador y que permiten una seleccién objetiva de
los interesados. Ademas, en algunos casos, los preseleccionados de-
ben pasar la prueba de realizar entrevistas reales en el campo acom-
pafnados de un supervisor.

Otros sistemas, menos rigurosos, se basan en una seleccion mediante
la accion directa, es decir, mediante la incorporacién, sin otro preambulo,
del solicitante a un trabajo que esté en marcha en esos momentos.

Selecciéon de entrevistadores
¢Cuando se seleccionan? ——3l85 . Necesaria su confratacion
¢Cuantos hay que seleccionar? ﬁ%’:ﬁ.p Volumen y dispersién del

trabajo de campo
iDénde se buscan? —enlas . Fuentes de reclutamiento
¢Cémo se seleccionan? con las_ Técnicas de seleccion
distintas

‘# El nimero de entrevistadores necesario para una investigacién concreta depende de:

» El tamafio de la muestra.

» El método de muestreo.

» La técnica de obtencién de informacién.
» La duracién de cada entrevista.

ACTIVIDADES

5“ Elige las respuestas correctas. Para ser un buen entrevistador es necesario:

RECUERDA

a) Tener estudios superiores en Ciencias Econémicas.
b) Ser honrado y profesional.

c) Tener entre 18 y 35 anos.

d) Ser buen comunicador.

e) Tener excelente aspecto fisico.

6" Un trabajo de campo que consiste en realizar entrevistas telefénicas se quiere concluir en 10 dias.
Si el tamano de la muestra es de 1.950 individuos, ;cuantos entrevistadores seran necesarios para
realizar dicho trabajo de campo si cada entrevistador puede realizar entre 15 y 18 entrevistas al dia?

7= ;Cudles son las fases del proceso de seleccion de entrevistadores mas generalizado en nuestro pais?

5.3. FORMACION DE ENTREVISTADORES

Seleccionados los entrevistadores ;qué formacion reciben de la em-
Presa de investigacion?

Una vez seleccionado, el entrevistador pasa a recibir una formacién Formacién
de tipo general a través de cursillos de formacion y/o del manual del en- general
trevistador que le entrega la empresa.
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La practica forma al
entrevistador

Formacion
especifica

Ambos sistemas, aunque utilizan un camino distinto, tienen el mismo
enfoque, ya que persiguen dar al entrevistador una vision general de los
aspectos de las investigaciones comerciales relacionados con la labor
del entrevistador.

Asi, el manual y los cursillos contienen, como elementos basicos:
- Descripcién de un estudio de mercado.
- Realizacion de entrevistas:preguntas/respuestas.
- Tipos de muestras.
- Seleccion de entrevistados.
- Revision de cuestionarios.
- Supervision y control del trabajo.
- Normas de trabajo y relacién con la empresa.
- Sistemas de remuneracion.

Los cursillos y el manual presentan el mismo defecto; son muy
teéricos para unas personas que no estan todavia vinculadas con la
actividad de campo a desarrollar, y ademas tratan algunos aspectos
que no guardan relacion directa con el trabajo concreto que realiza-
ran los encuestadores. Por ambas razones no motivan el aprendi-
zaje del encuestador.

Es por ello que la formacién general de un entrevistador se consigue
desde la doble perspectiva de la teoria y de la practica. La practica dia-
ria proporciona al entrevistador una formacién de tipo permanente, ya
que le permite extraer ensefianzas de cada situacion vivida, a la vez que
hace que le surjan necesidades de formacién que le haran util el manual.

Ademas de la formacién de tipo general, para cada investigacion se
requerira una formacioén especifica para los encuestadores, materializa-
da en instrucciones para realizar el trabajo de campo.

Normalmente, estas instrucciones las reciben los encuestadores, de
forma oral y escrita, en una reunién con el responsable del trabajo de
campo de la investigacion, en la que se suele aprovechar para entregar
los cuestionarios a los entrevistadores.

En general las instrucciones deberan referirse a los puntos siguientes:

e Explicacion del objeto de la entrevista y de la investigacion. Es
atil esta informacion para el entrevistador, que le servira de motivacion y
le facilitara el contacto inicial con el entrevistado.

e Tiempo mas indicado para efectuar las entrevistas. La indica-
cién de la duracion aproximada de cada entrevista, servira de guia a los
encuestadores para realizar su trabajo.

e Explicacion completa de todo el cuestionario. Se trata de exa-
minar una a una todas las preguntas para que el entrevistador comprenda
el cuestionario a la perfeccion y sepa lo que se pretende con el mismo.

e Instrucciones para la aplicacion del cuestionario. Son instruc-
ciones referentes a cuando se deben saltar algunas preguntas, instruc-
cién que aparecera con distinto tipo de letra en el cuestionario; cuando
se debe ayudar al encuestado a recordar y cuando no; cuando se deben
mostrar tarjetas o fichas (sera en el caso de que haya muchas repues-
tas predeterminadas) o para cada pregunta cerrada, el nimero de re-
puestas predeterminadas que debera elegir el encuestado.
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e Explicacion de como y cuando realizar las entrevistas. Habra
que explicar si las entrevistas se realizaran por teléfono, en el domicilio
del encuestado o en la calle. En este Gltimo caso, en qué lugares con-
cretos se pueden realizar las entrevistas.

Asimismo se indicara si las entrevistas se realizaran por la mafnana,
por la tarde, dias festivos, dias laborables, horas concretas, etc.

® A quién entrevistar. La informacion de a quién entrevistar vendra
dada de diferentes formas (lista de personas concretas, personas con
determinadas caracteristicas que residan en un edificio, niimero de hom-
bres y mujeres con determinadas caracteristicas), dependiendo del tipo
de muestreo utilizado en la investigacion.

o Definicion de normas sobre cuando y como repetir la visita.
Esta informacion sera util al entrevistador si la entrevista no se ha podi-
do realizar en la primera visita.

Asi, por ejemplo, seran normas de este tipo: intentar realizar la en-
trevista al mismo encuestado hasta tres veces y si no se logra, cdmo sus-
tituirlo, visitar al encuestado en dias y horas diferentes, evitar ciertos di-
as u horas, etc.

e Como rellenar los cuestionarios. Se indicara la forma de marcar
las preguntas cerradas (rodeando con un circulo o marcando con una
cruz) y cuanto se debe escribir en las respuestas a las preguntas abier-
tas. Asimismo se indicara que la cumplimentacién del nombre, del telé-
fono y en su caso, del domicilio del encuestado es requisito para la vali-
dez del cuestionario.

e Modo de remitir los cuestionarios. En persona, por correo, por
correo certificado o urgente, por empresa de mensajeria.

e Nombre y teléfono de los responsables del trabajo de campo.
A los entrevistadores les sera de utilidad saber a quién dirigirse cuando
Necesiten alguna aclaracion.

e Fecha tope para completar el trabajo. Se precisara la fecha tope
en que deberan estar cumplimentados todos los cuestionarios.

e Forma de remuneracion. Se puede remunerar al entrevistador por
tiempo trabajado, por entrevistas realizadas o por sistemas mixtos. Con
un sistema de remuneracion por entrevista realizada, es posible lograr
con mas frecuencia el cumplimiento de fechas, y que la informacién re-
Cogida tenga mejor calidad, al aceptar para el pago solo aquellas entre-
Vistas correctamente realizadas; sin embargo, requiere de un fuerte con-
trol de entrevistadores.

Dadas las instrucciones oportunas para la realizacion del trabajo de cam-
Po, para mayor comprension del cuestionario pueden hacerse entrevistas
entre los encuestadores para mostrar las dificultades propias del cuestio-
Nario de las que surgirdn nuevas preguntas, comentarios o aclaraciones.

Asimismo, sera interesante en la formacién de nuevos entrevistadores,
Que acomparien a un entrevistador experimentado, vean como realiza és-
te alguna entrevista y posteriormente acttien personalmente bajo la direc-
ta supervision del entrevistador experimentado que, al final de cada entre-
Vista, corregira los defectos observados y animara al nuevo entrevistador.

— - L I = . —
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El control garantiza la
bondad del trabajo
de campo

éEsta bien cumplimentado
el cuestionario?

éSe ha realizado la
entrevista correctamente?

5.4. CONTROL DE ENTREVISTADORES

El control de calidad es exigido en los resultados de cualquier activi-
dad y la recogida de informacién no ha de ser menos en este sentido. De
esta forma, el control de entrevistadores se establecera con el propésito
de garantizar la bondad del trabajo realizado por éstos. Su fin principal
no es buscar los fallos de los entrevistadores, sino descubrir aquellos
errores basicos que pueden poner en situacion de invalidez total o par-
cial la informacién recogida.

La garantia de la bondad del trabajo realizado por los entrevistado-
res se pondra de manifiesto una vez realizado un control de entrevistas,
puesto que de este control se podra obtener una doble informacién:

- El entrevistador realiza correctamente la entrevista sin que se pro-
duzcan sesgos de ningun tipo en la informacién recogida por él.
- Confirmar que la informacién es correcta.

El control se establece para todos y cada uno de los entrevistadores
participantes mediante la revision de una pequefia muestra del total de
su trabajo.

¢ Cudles son los métodos de control utilizados habitualmente? Son:

e Control de la correcta cumplimentacion de los cuestionarios.

Al recibir los cuestionarios cumplimentados, el responsable del trabajo

de campo verifica que no existan errores de cumplimentacién, como

podrian ser los siguientes:

- Preguntas que el encuestado debié contestar estan sin res-
puestas o faltan los datos del encuestado.

- Anotaciones realizadas en lugares inadecuados del cuestionario.

- Una pregunta cerrada aparece cumplimentada con varias res-

puestas cuando, segun las instrucciones, sélo deberia tener una.

En estos casos se separaran los cuestionarios para consultar con el
encuestador e intentar subsanar los errores.

e Control de la realizacion de la encuesta. Se trata de comprobar
que la entrevista es auténtica, es decir, que los entrevistadores han to-
mado un contacto real con las personas objeto de la encuesta y efec-
tuado sus entrevistas segun las instrucciones que han recibido.

Se selecciona un numero de cuestionarios y se contacta de nuevo
con los entrevistados, por carta, teléfono o visita, para entrevistarlo por
segunda vez, aunque no es necesario plantearle todas las preguntas, si-
no algunas pocas, para verificar su exactitud.

En entrevistas con cuestionarios muy sencillos puede ser suficiente
con el control visual de la realizacion de la entrevista en el lugar y hora
previstos o con la verificacién de los itinerarios marcados al entrevistador.

Un nimero elevado de respuestas en el mismo sentido para alguna
pregunta, superior a las dadas por otros entrevistadores, requerira un
control més estricto del trabajo realizado.

El control sobre la realizacion de la encuesta, que sera conocido por
el encuestador, sirve para validar la calidad del trabajo y si se emplea un
mismo equipo de forma continuada, sirve para mantener la aplicacién co-
rrecta de las instrucciones por parte de los encuestadores.
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e Control de la consistencia de la informacién proporcionada por
el encuestado. Este control tiene que ver con la garantia de la bondad

La informacién obtenida
ées veraz?

del trabajo realizado por los entrevistadores referente a confirmar que la
informacién obtenida en la entrevista es correcta. A partir de este control
se podré valorar la aceptacion que se debe dar a toda la informacién pro-
porcionada por el encuestado.

Si el entrevistador no ha interpretado bien las instrucciones recibidas,
0 si el entrevistado se ha equivocado o ha falseado la respuesta, proba-
blemente la informacién recogida en el cuestionario no sera consistente.
La falta de consistencia se podra detectar mediante:
» Preguntas de control, que ya has visto en la unidad nimero
cuatro.

» Contradicciones evidentes en las respuestas a lo largo del cues-
tionario en preguntas que no son de control.
Ejemplo: Haber respondido que tiene 25 afios y que esta
jubilado o que trabaja y que no tiene ingresos.

» Respuestas cuantitativas que se desvian demasiado de lo
habitual.

Control de entrevistadores
¢Esta bien cumplimentado el cuestionario?  —2/p. Control de cumplimentacién
¢Se ha realizado la entrevista correctamente? —</p Control de realizacién
¢La informacién obtenida es veraz? —2ly Control de consistencia

La respuesta se obtendrd después de realizado el g
ACTIVIDADES

8" De las siguientes frases ¢cuéles podrian corresponder a las instrucciones dadas a los
entrevistadores para que realicen su trabajo de campo?

a) Las entrevistas se realizaran en la puerta de tres centros comerciales. El total de entrevistas se
repartira equitativamente entre los tres centros.

b) Los cuestionarios deberén entregarse correctamente cumplimentados antes del dia 20 de marzo.

c) Se disefiaran todas las preguntas del cuestionario cerradas.

d) Las pregunta nimero 5 del cuestionario se cumplimentara rodeando con un circulo el nimero
correspondiente a la respuesta dada por el encuestado.

e) El presupuesto del trabajo de campo no rebasara las 100.000 ptas.

9= Contesta verdadero (V) o falso (F) a las siguientes proposiciones:

a) El control se establece para una muestra de entrevistadores.

b) El fin principal del control de entrevistadores es descubrir errores que puedan invalidar la
informacién.

c) Mediante el control de consistencia se comprueba que la entrevista es auténtica.

d) El control sobre la realizacién de la encuesta sirve para que los entrevistadores apliquen
correctamente la instrucciones.

e) Las preguntas de control se utilizan para verificar la correcta cumplimentacién de los cuestionarios.

f) La falta de consistencia en la informacion obtenida se puede detectar con las respuestas
cuantitativas que se desvien demasiado de lo habitual.

g) El control de la correcta cumplimentacién del cuestionario detecta si faltan los datos del
encuestado.
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Al empezar:
- Decidir el dia en que se va a realizar el envio.

- Determinar a cuantas personas se va a enviar
el cuestionario.

- Decidir si se va a dirigir a los destinatarios de
forma personal o genérica.(por ejemplo,
Sr.Pérez o estimado Sr.).

- Decidir qué tipo de incentivo se va a ofrecer.

Impresién del cuestionario:
- Decidir sobre la calidad del papel y la
conveniencia de imprimir el cuestionario en
colores a fin de facilitar la cumplimentacién.

- Enviar el cuestionario a la imprenta junto con
instrucciones sobre su montaje, fecha tope de
entrega y nimero de cuestionarios que se han
de imprimir.

- Examinar la prueba de imprenta del cuestionario
antes de la impresion definitiva.

Preparacion del sobre para la devolucion
del cuestionario:
- Comprobar el tamafio de sobres que se
necesita para la devolucion de los
cuestionarios cumplimentados.

- Comprobar que se posee un numero de
autorizacion de respuesta comercial y, en caso
negativo, solicitar uno en la oficina de correos
mas cercana.

- Encargar la impresion de los sobres
necesarios con membrete de la empresa que
realiza la investigacién y el nimero de
autorizacién de respuesta comercial.

Preparacion de la carta de presentacion:
- Redactar correctamente la carta de
presentacion.

- Encargar la impresion de las cartas. Si el
numero es elevado se imprimira también la

LISTA DE COMPROBACION DE TAREAS DEL TRABAJO
DE CAMPO EN UNA ENCUESTA POR CORREO

firma (en azul para dar un aspecto personal)
sobre la carta.

Elaboracion de la lista de encuestados:
- Decidir de dénde vamos a obtener la lista de
encuestados.

- Especificar como se desea la lista de
encuestados: en etiquetas, en disquete, etc.

- Examinar la lista de encuestados obtenida y
comprobar que no hay ninguna direcciéon no
deseada.

- Si es necesario, pasar la lista a una base de
datos o a un sistema de tratamiento de textos.

Organizacién del incentivo:
- Asegurarse de que el incentivo es apropiado
para ser enviado por correo.

- Pedir un numero suficiente de los objetos, en
Su caso, y comprobar que se envian.

Organizacion del envio del cuestionario:

- Si va a ser necesario conocer el nombre de las
personas que han respondido a la encuesta,
en la lista de la muestra se identificara el
numero de cuestionario.

- Disponer de personal suficiente para el
ensobrado.

- Llevar los paquetes de sobres a la oficina de
correos mas cercana.

Recepcion de las respuestas:

- Anotar las respuestas que se reciben cada dia
con el fin de observar cudndo comienza a
disminuir el nivel de respuestas. Decidir
cuando cerrar el plazo de admisién de
respuestas.

- Si hay que comprobar quiénes son los
encuestados que han respondido, hacer una
sefal en la lista de destinatarios del envio.




Analisis de los datos
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on el trabajo de campo conseguimos un deter-

minado numero de cuestionarios o0 documentos

de observaciéon cumplimentados que recogen da-

tos, referentes a distintas caracteristicas de los
elementos de una muestra.

Recoger datos no es un fin en si mismo sino que
se trata de conseguir, a partir de su agrupacion, infor-
macion comprensible, verosimil, y que sirva para to-
mar una decision. Para obtener esta informacién es ne-
cesario que los datos estén bien analizados y que los
resultados, fruto del andlisis, estén correctamente pre-
sentados.

En esta unidad de trabajo aprenderas a analizar las
respuestas obtenidas en el cuestionario, y conoceras
la forma de presentar los resultados de una investiga-
cion comercial.

(" Alfinalizar el estudio de esta B
unidad serds capaz de...

o Codificar las preguntas abiertas,
semiabiertas y cerradas de un cuestionario.

e Agrupar las respuestas homogéneas
obtenidas en una encuesta, a través de la
tabulacién, en tablas simples y cruzadas.

e Determinar qué medidas estadisticas se
pueden calcular en el andlisis de una
pregunta del cuestionario y cémo se pueden
interpretar.

e Analizar la asociacién entre dos
caracteristicas de una poblacién sobre la
que se ha realizado una investigacion
comercial.

e Analizar si determinados resultados (media
aritmética, proporciones, diferencia entre
medias y entre proporciones) obtenidos de
las muestras, se pueden dar por validos para
toda la poblacion de la que se ha extraido
dicha muestra.

e Explicar cdmo se debe elaborar y presentar

\el informe de una investigacién comercial. )
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1. CODIFICACION Y TABULACION

¢ Qué entendemos por codificacion?

Realizado el trabajo de campo, se trata ahora de agrupar las res-
puestas heterogéneas obtenidas de los encuestados.

Para que pueda realizarse la agrupacion de datos es imprescindible
identificar antes, de manera inequivoca, cada tipo de respuesta conteni-
da en los documentos cumplimentados.

Para identificar cada una de las posibles respuestas se utilizan sim-
bolos o cédigos que se asignan a cada una de ellas, proceso que se de-
nomina con el nombre genérico de codificacion.

La codificacion consiste, pues, en asignar a todos y cada uno de
los tipos de respuestas del cuestionario o del documento de observa-
cién, un digito 0 nimero que representara a dicha repuesta en un so-
porte informatico.

Aun cuando la codificacién se pueda aplicar a cualquier documento
de recogida de datos, como el mas comun entre éstos es el cuestiona-
rio, es al que principalmente haremos referencia al tratar de ella.

¢ Cudl es su utilidad?

Esta claro, segln lo que acabamos de expresar, que el objeto de la
codificacion es representar todas y cada una de las respuestas de los
cuestionarios y de las anotaciones de los documentos de observacién
por cédigos numéricos que faciliten su agrupacion.

Ademés, la codificacién facilita la introduccion de los datos o res-
puestas en el ordenador y su posterior tratamiento informatico -estadis-
tico, disminuye el tiempo de introduccién de datos, disminuye los errores
en el tecleo de los datos de entrada y facilita las 6rdenes de recuento da-
das al ordenador.

Ejemplo: Es mas sencillo y se cometen menos errores al
introducir los cédigos 1, 2, 3, 4 que Wipp Express,
Colom, Dixan, otros. Asimismo, sera mas facil
indicar al ordenador que realice el recuento del
codigo 1 que de Wipp Express.

Recuerda que en un cuestionario existen preguntas cerradas, abier-
tas y semiabiertas.

. Cémo se realiza la codificacion en cada uno de estos tipos de
preguntas?

o Codificacion de preguntas cerradas. La codificacic’gn de pregun-
tas cerradas es la mas sencilla. Se trata de asignar un numero a cada
una de las respuestas predeterminadas.

Si en el disefio del cuestionario, a cada respuesta predeterminada ya
se le ha asignado un cédigo, decimos que las preguntas cerradas se han
precodificado y sélo queda introducir en el ordenador el cédigo corres-
pondiente a la respuesta elegida.

—

La codificacién hace
posible la agrupacion de
los datos

Facilidad en el
tratamiento de
los datos

171
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A cada respuesta
predeterminada le
corresponde un cédigo

Identificar posibles clases
de respuestas

Ejemplo: Si en dos cuestionarios aparecen respectivamente
las siguientes preguntas:

¢ Qué marca de detergente consume habitualmente?

Wipp Express ...... (1)
Colon glay 52 oqmes (2)
Bixsipuans 20l ob 2eb (3)
RIS v o < < 20 i (4)
¢, Puede decirme cuantos anos tiene?
Hasta 20 afios .. .... (1)
De20a25......... (2)
De25a380cod =0l o, (3)
Masde30 ......... 4)

Estos serian dos casos de preguntas
precodificadas. Cuando el encuestado conteste,
solamente habra que introducir en el ordenador el
ndmero que corresponda a la respuesta elegida.

Si el encuestado usa Colon, se debera introducir en
el ordenador el nUmero 2. Si el encuestado contesta
que tiene 28 afos, se debera introducir en el
ordenador el nimero 3.

e Codificacion de preguntas abiertas o semiabiertas. Ya sabes
que las preguntas cerradas se pueden precodificar al elaborar el cues-
tionario; no ocurre lo mismo con las abiertas o semiabiertas dado que se
ignora a priori cuales van a ser las respuestas.

Para la correcta codificacién de las preguntas abiertas o semiabier-
tas se procede del modo siguiente:

1. Leer las respuestas en todos los cuestionarios a la pregunta abier-
ta o semiabierta en cuestion.

Cuando el nimero de cuestionarios es muy alto puede bastar con
elegir una muestra representativa, obteniendo asi una idea de los
tipos de respuestas obtenidos.

2. Establecer clases de respuestas a la vista del juicio formado en la
etapa anterior.

La lista de clases no debe ser ni tan amplia que el nimero de res-
puestas que se incluya en cada una carezca de significacién, pe-
ro tampoco tan pequefio que reste riqueza a la informacion.

Se estableceran clases diferenciadas para todas aquellas respuestas
cuya frecuencia sea de cierta importancia, agrupando las otras res-
puestas en una clase definida como otras marcas, otras respuestas o
cualquier otro texto que defina mejor la agrupacién que se efectia sin
que sobrepase esta clase de “otros” del 10% de las respuestas.

En cualquier caso, sera el encargado de la investigacién comer-
cial quien debera decidir sobre este tema, puesto que es él quien
conoce los objetivos perseguidos por el trabajo y la informacién
que se busca.
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3. Asignar un cédigo a cada una de las clases de respuestas esta-
blecidas. Puedes observar que la clasificacién de preguntas abier-
tas es laboriosa y esta sujeta a subjetividades y errores por lo que,
sin negar la rigueza de matices que puede aportar, es aconseja-
ble reducirlas al minimo en los cuestionarios.

Un ejemplo de codificaciéon de pregunta abierta es el siguiente:
Para la pregunta abierta ;por qué piensa usted
que no va a comprar el electrodoméstico en los
dos préximos anos?, las respuestas han sido:

a) Es demasiado grande para ponerlo en mi
cocina

b) No tengo dinero para comprarlo

c) Tiene un aspecto muy feo

d) No me gusta el color y cuesta mucho

e) He oido que es poco fiable

f) Somos s6lo dos, por ahora no nos hace falta

g) Estoy esperando a que bajen de precio

h) Su uso es muy dificil

i) No lo sé realmente

Codificacion del ejemplo

Disefio del aparato
Factores de coste
Poca fiabilidad del aparato
No necesidad del aparato
No lo sabe

<j
Ok
I N
L =
D "
)

Ll

m |

Realizada la codificacion y antes de realizar el andlisis de los datos obte-
nidos, es preciso tabularlos. Pero, ;en qué consiste la tabulacion de datos?

Las respuestas obtenidas de los cuestionarios son introducidas en el
ordenador a través de sus codigos, lo que permite obtener la suma o el
total de todos los datos de la encuesta referentes a idéntico cédigo. Asi
pues, la codificacién hace las veces de regla o pauta para la tabulacion
de los datos, que no es mas que el recuento del nimero de respuestas
que ha tenido una pregunta.

Para facilitar la interpretacién de dichos totales es necesario presen- Presentar las respuestas
tarlos de forma ordenada y sistematica, operacién que se materializa en agrupadas y ordenadas
tablas. Las tablas son la disposicién conjunta y ordenada de las sumas
o totales de las respuestas de una pregunta o de varias relacionadas en-
tre si, obtenidas en la tabulacién de los datos. (Se denomina tabulacién
porque los datos se presentan en tablas).

3
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La tabulacién se realiza
con programas de
ordenador

Variables

UNIVERSO

La tabulacién no tiene un fin en si misma, sino que es un medio que
permite al investigador tener una visién de conjunto de la informacién de
todos los cuestionarios al convertir éstos en datos homogéneos que pos-
teriormente seran objeto de analisis.

¢ Como se realiza la tabulacion de datos?

Una vez codificadas las respuestas, se procede a introducir los da-
tos en un programa de ordenador que admita los datos (respuestas del
cuestionario), los almacene de forma sistematica, los archive en un so-
porte informatico y los deje preparados para realizar con ellos todas las
operaciones que puedan resultar de interés (calculos de diferentes me-
didas estadisticas).

Los programas disponibles actualmente en el mercado de bases de
datos para introducir y grabar datos y de hojas de calculo, son dtiles pa-
ra realizar este proceso de tabulacién. Las bases de datos y hojas de cal-
culo son ampliamente estudiadas en el médulo “Aplicaciones informati-
cas de propésito general”.

Ademas, los programas utilizados en la tabulacién suelen contener
instrucciones capaces de detectar errores en la introduccién de los da-
tos, errores en la cumplimentacion del cuestionario y en la inconsisten-
cia de las respuestas. En estos dos Ultimos casos ayuda a realizar los
controles de correcta cumplimentacién de los cuestionarios y de la con-
sistencia de la informacién proporcionada por el encuestado que has es-
tudiado en la unidad nimero seis.

Y ¢qué tipos de tabulacion se pueden realizar?

La tabulacién puede realizarse pregunta por pregunta (tabulacién sim-
ple) o bien de dos 0 mas preguntas a la vez (tabulacién cruzada).

Ejemplo: Si a una empresa le interesa saber cuéntas personas
leen su revista, tabulara la pregunta del cuestionario
que haga referencia al tema de forma individual; pero
si quiere saber cuantas de ellas son hombres y
cuantas mujeres, realizara una tabulacion cruzada.

Perfil de los lectores de periédicos

Variables

rafi
CLASE SOCIAL

LECTORES

» Alta

SEXO
» Hombres

» Media alta
» Media media
» Media baja

» Mujeres

» Baja

EDAD
» 14 a 19 afos

HABITAT (Habitantes)
» Menos de 2.000

» 20 a 24 anos

» De 2.000 a 5.000

» 25 a 34 aios

» De 5.000 a 10.000

» 35 a 44 afios

» De 10.000 a 50.000

» 45 a 54 anos

» De 50.000 a 200.000

» 55 a 64 afos

» De 200.000 a 500.000

» 65 afios y mas

» Més de 500.000
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En la tabulacién simple, las tablas estan constituidas por columnas
que contienen las diferentes clases de respuestas de una pregunta a las
que se les asigné un codigo, la frecuencia absoluta, la frecuencia relati-
va y/o los porcentajes con que se presentaron dichas respuestas en la
muestra.

En la tabulacién cruzada se trata de poner en relacion las respues-
tas a dos o méas preguntas diferentes para ver en qué medida las res-
puestas estan ligadas entre si.

En la tabulacién de dos preguntas, las tablas estan constituidas por
un cuadro de doble entrada en el que las clases de respuestas de una
de las preguntas se colocan como principios de linea; al final de cada
una de éstas se anotan sus frecuencias, relativas o absolutas; las clases
de la otra pregunta encabezan las columnas, a cuyo pie se colocan sus
frecuencias correspondientes. En los cruces de las filas y las columnas
se anotan las frecuencias conjuntas. Estas tablas pueden estar expre-
sadas en porcentajes en relacion a una pregunta (tabla de porcentajes
verticales o porcentajes horizontales) o en relacion a las dos preguntas
(tabla de porcentajes respecto al total de la poblacion).

Ejemplo: A partir de la tabulacién cruzada de dos preguntas
de un cuestionario (nivel de agrado de un
bronceador y sexo), que han contestado 150
personas, se han obtenido las siguientes tablas:

A) Tabla en nOmeros absolutos

Gusta mucho
Gusta bastante
Gusta poco

No gusta nada
Total (frec.absoluta)

Esta tabla puede expresarse también en columnas que
recojan las clases de respuestas de cada pregunta y las
frecuencias conjuntas absolutas.

Frecuencias conjuntas absolutas

H Gusta mucho 2
H Gusta bastante 17
H Gusta poco &)
H No gusta nada 4
M Gusta mucho 4
M Gusta bastante 68
M Gusta poco 27
M No gusta nada 13

150

3
=
&

Las tablas presentan las
respuestas de dos o mas

preguntas
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B) Tabla en porcentajes verticales

Gusta mucho
Gusta bastante
Gusta poco
No gusta nada
Total

Esta tabla indica para hombres y mujeres a qué % les gusta
mucho, bastante, poco o nada el bronceador.

Asi, el bronceador gusta mucho al 5,3% (2 x 100 / 38) de los
hombres y les gusta bastante a un 44,7%. Si leemos la tabla
en sentido horizontal, podemos observar que el bronceador
gusta bastante a un 44,7% de los hombres y a un 60% de
las mujeres.

C) Tabla en porcentajes horizontales

Gusta mucho
Gusta bastante
Gusta poco
No gusta nada
Total

Esta tabla indica para cada clase de respuesta de nivel de
agrado del bronceador, qué porcentaje son hombres y cudl
mujeres.

Asi, de los que les gusta bastante, un 20% (17 x 100 / 85)
son hombres y un 80% son mujeres. Si leemos la tabla en
sentido vertical, podemos observar que las mujeres tienen
una participacion del 66,7% en los que les gusta mucho y del
80% en los que le gusta bastante.

D) Tabla en porcentajes respecto al total de la muestra

Hombre Mujer
Gusta mucho 1,33 2,67

Gusta bastante 11,3 45,3
Gusta poco 10 18

No gusta nada 2.7 8,7
Total 25,33 74,67

Indica qué porcentaje del total de la poblacién cumple dos
caracteristicas a la vez, asi un 1,33% (2 x 100 / 150) del
total de la poblacién son hombres y les gusta mucho

el bronceador.
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Valores
~ e e
materializa
se
LA puede expresan
TABULACION ser en

S
_ mater ializa e Porconluios

ACTIVIDADES

1° En una encuesta realizada a 35 propietarios de automévil, se dieron, a la pregunta abierta ;que
caracteristicas valora mas de su automdvil?, las siguientes respuestas:

a) precio asequible b) fiabilidad mecanica ¢) bajo consumo d) climatizacion
e) garantia duracion f) valoracion usado g) confort interior h) duracion
i) habitabilidad j) aspecto lujoso k) robustez l) comodidad
m) equipamiento n) color 0) insonorizacion p) mando a distancia
q) frenos ABS r) estabilidad s) dispositivo airbag t) deportivo
u) disefio v) innovador w) aerodinamico x) clasico
y) relacién calidad-precio z) ninguna en especial

9 entrevistados no contestaron a la pregunta.

Realiza la codificacién de la misma teniendo en cuenta que el fin pretendido es conocer la
importancia que dan los consumidores a las caracteristicas del automavil relacionadas con la
seguridad, la imagen y el confort.

2° A partir del ejemplo de tabulacién ¢cuél seria la tabla correspondiente a la tabulacién simple de la
pregunta “nivel de agrado del bronceador”, tanto en valores absolutos como en porcentajes?

2. ANALISIS E INTERPRETACION
DE DATOS

Una vez tabulados los datos, seran sometidos a diversas técnicas de
analisis. Este andlisis consiste en obtener, de los datos numéricos con-
tenidos en las tablas, medidas estadisticas representativas de las mis-
mas y en determinar la validez de estas medidas para el conjunto de la
poblacién objeto de estudio.

Realizado el andlisis se procede a la interpretacion de los datos, que
consiste en establecer las consecuencias que se puedan deducir de las
tablas en relacién con las hipétesis de la investigacion.

Las técnicas de andlisis que vamos a estudiar en este modulo son:
- El anélisis univariable.
- El andlisis bivariable.
- El contraste de hipbtesis.
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Se obtienen distintas
medidas estadisticas

2.1. ANALISIS E INTERPRETACION UNIVARIABLE

El analisis univariable se realiza a partir de la tabulacién simple que,
como ya sabes, esta referida a una sola caracteristica.

Pero ;como se realiza?

El analisis univariable consiste en obtener, del conjunto de respues-
tas dadas a una pregunta reflejadas en una tabla simple, las siguientes
medidas estadisticas:

- Proporciones (frecuencias relativas) o porcentajes ya calcula-
dos en las propias tablas.

- Medidas que se puedan tomar como caracteristicas y represen-
tativas del grupo, denominadas medidas de tendencia central.
Estas medidas son la moda, la mediana y la media aritmética.

- Medidas de la variabilidad de las respuestas, denominadas me-
didas de dispersién, como la varianza y la desviacién tipica.

Recuerda que la moda es la clase de respuesta que se presenta con
mas frecuencia y, ordenadas las clases de respuestas, la mediana es
aquella clase de respuesta que tiene igual nimero de respuestas tanto
por encima como por debajo. La media aritmética, la varianza y la des-
viacion tipica ya las has utilizado en el médulo “Politicas de marketing”.

Para la obtencién de estas medidas estadisticas se debe tener en
cuenta el tipo de escala utilizada en la elaboracién de la pregunta: no-
minal, ordinal, de intervalo o de razén. Recuerda que en la unidad nu-
mero 4 viste que las escalas nominales sélo admiten la moda, las esca-
las ordinales admiten la moda y la mediana, las escalas de intervalo ad-
miten la moda, la mediana y la media aritmética y las de razén, todas las
medidas estadisticas y matematicas. Todas las escalas admiten el cal-
culo de porcentajes.

Ejemplo: La empresa Aragonesa,S.A., que presta sus
servicios en dos zonas del pais (A y B), ha
facturado en el primer semestre del afio las
siguientes cantidades en miles de pesetas.

Zona A: 5.700, 6.000, 9.000, 10.000, 10.000y 10.000
Zona B: 7.000, 7.000, 7.000, 9.528, 10.000y 10.000

A partir de estos datos, se pueden calcular las medidas de
tendencia central (moda, mediana y media aritmética) y la
varianza y desviacion tipica como medidas de dispersion.

Medidas estadisticas
Facturacién Facturacién
X X2 b

5.700 32.490.000 7.000 49.000.000
6.000 36.000.000 7.000 49.000.000

9.000 81.000.000 7.000 49.000.000
10.000 100.000.000 9.528 90.782.784
10.000 100.000.000 10.000 100.000.000
10.000 100.000.000 10.000 100.000.000

50.700 449.490.000 50.528 437.782.784
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Para la Zona A

La moda es 10.000, ya que es la facturacién que mas se repite.
Al ser impar el n® de elementos, la mediana se obtiene de los
dos valores que ocupan la posicion central. Este valor deja por
encima y por debajo el mismo nimero de facturaciones, 3.

Mediana = -2:990 *270' 000 _ 9,500
La media aritmética es:
ety X 50.700
== =-———=8450
A N 6

La varianza es:

~Lr
- %_ X2= w- 71.402.500 = 3.512.500

La desviacion tipica es:

Sy =\/SQX =\/3.512.500 = 1.874,1665

Para la Zona B

La moda es 10.000, ya que es la facturacién que mas se repite.
Al ser impar el n® de elementos, la mediana se obtiene de los
dos valores que ocupan la posicion central. Este valor deja por
encima y por debajo el mismo nimero de facturaciones, 3.

7.000 + 9.528
2

Mediana = = 8.264

La media aritmética es:

LY _ 50528
N 6

La varianza es:

2, = LY o, _437.728.784
N 6

Y= = 8.421

—-70.913.241 = 2.041.555

La desviacion tipica es:

S, -_~HS2}, =\/2.041.555 = 1.428,8299

Y, ;para qué sirve el valor calculado de las medidas estadisticas?

Calculadas las diferentes medidas estadisticas, se procede a su in-
terpretacion, es decir a realizar en su caso, la comparacion de:

- Los porcentajes obtenidos en una pregunta para cada clase de Se trata de comparar
respuesta. valores

- Las respuestas obtenidas a una pregunta con las respuestas a
esa misma pregunta obtenidas en lugares y tiempos diferentes
a partir de las medidas de tendencia central y de dispersion.

- Las medidas obtenidas con un valor de referencia.

En el caso de la empresa Aragonesa, S.A., se observa que la moda ha
sido igual en sus dos zonas, que la mediana y la facturacién media son un
poco mayores en la zona A, y que la variabilidad es menor en la zona B.

—_— -
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ACTIVIDADES

Un ejemplo referido a porcentajes es el siguiente: Una casa
de juventud propone a los jovenes del barrio
distintas actividades para que realicen una de
ellas. Los resultados obtenidos de una encuesta
han sido: montafismo 20%, fotografia 28%,
ceramica 2% y bailes de salén 50%.
Comparando los porcentajes para cada clase de
respuesta, observamos que los bailes de salén
han sido los mas aceptados.

3“ De la tabulacion de la pregunta cerrada de un cuestionario sobre la profesién del cabeza de familia
se ha obtenido la siguiente informacién:

Profesién
Agricultor
Obrero manual
Administrativo
Vendedor
Profesion liberal
Otros

Erecuencia abs.
42
60
94
32
54
6

288

Realiza el analisis univariable que proceda.

Relaciéon entre las escalas y las medidas estadisticas

o

Nominal

Ordinal

Intervalo

Razdén

Mide la relacién entre
dos caracteristicas
de la poblacién

2.2. ANALISIS E INTERPRETACION BIVARIABLE

El analisis bivariable se realiza a partir de la tabulacién cruzada re-
ferida a dos caracteristicas de una poblacién. Mediante el andlisis biva-
riable podemos medir la relacién existente entre estas caracteristicas.

Recuerda que en el cuestionario se recogen datos acerca de las ca-
racteristicas socioeconémicas, culturales, ambientales, etc., de la pobla-
cion de estudio. Por otra parte, el cuestionario recoge informacién sobre
héabitos, formas de consumo, cantidades, lugares de compra, frecuencia
de la misma, etc. El andlisis bivariable trata de establecer asociaciones
entre uno y otro tipo de datos.

Ejemplo: Se puede analizar si la compra o no del producto
que se esta investigando, la forma en que se
consume, etc, dependen de la renta familiar, del
numero de personas incluidas en la familia, de la
profesion del cabeza de familia, o de la edad y de la
formacién del ama de casa.
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Asi, para ver si existe asociacion entre la compra del
producto y la renta familiar, se partira de la tabla
cruzada entre las clases de respuestas a las
preguntas del cuestionario correspondientes a estas
caracteristicas.

De modo similar al caso univariable, el anélisis bivariable proporcio-
na medidas estadisticas. Este consiste en obtener del conjunto de res-
puestas dadas a dos preguntas, reflejadas en una tabla cruzada, coefi-
cientes que senalen el grado y la forma de asociacién entre dos carac-
teristicas, denominados coeficientes de correlacion.

¢ Qué coeficientes de correlacion vamos a utilizar en el analisis
bivariable ?

Existen numerosos coeficientes de correlacion. Para la aplicacion de
estos coeficientes se debe tener en cuenta el tipo de escala utilizada. En
este médulo vamos a utilizar tres de ellos:

- Coeficiente epsilon, utilizable en todo tipo de escalas.

- Coeficiente Rho de Spearman, utilizable para escalas ordinales.

- Coeficiente r de Pearson, utilizable para escalas de intervalo y
de razén.

¢ El Coeficiente epsilon. De la inspeccién y lectura de una tabla cru- Para todo tipo
zada, no muy extensa y expresada en porcentajes, se puede deducir si de escalas
existe una asociacion entre dos caracteristicas de la poblacion y el sig-
no de dicha asociacion a través del coeficiente epsilon.

Se trata de calcular para cada fila de la tabla de porcentajes vertica-
les la diferencia entre las columnas de la tabla dos a dos.

Ejemplo: Dada la siguiente tabla que relaciona la edad con la
preferencia de tres marcas A, By C

36/55afios  Total

Prefiere A 21,87 23,08
Prefiere B 62,5 61,54

Prefiere C 15,63 15,38

TOTAL 100 100

Los valores de epsilon para cada fila son:

- Epsilon de la 12 fila: 24,24, - 21,87 = 2,37
- Epsilon de la 2¢ fila: 60,61 - 62,5 = - 1,86
- Epsilon de la 3¢ fila: 15,38 - 15,15 = 0,23

Vemos que las diferencias entre los porcentajes calculados
para las dos franjas de edad son muy pequerias, por ello se
considera que hay una correlacion insignificante en la
muestra, lo que nos indica que la preferencia de marca no
depende de la edad.
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Para escalas ordinales

Correlaciéon positiva

Correlacién negativa

o Coeficiente Rho de Spearman. El coeficiente de correlacion Rho
de Spearman sirve para analizar la asociacién entre dos caracteristicas
de la poblacién medidas con escalas ordinales.

Ejemplo: Supongamos que cinco individuos han obtenido las
siguientes puntuaciones respecto a su nivel de
estudios y a la influencia que tienen en ellos la
publicidad, medidas en escalas ordinales.

Individuos Nivel de estudios  Influencia de la publicidad

5 (Bachiller)
3 (Grad.E.S.O.)

2 (Sin estudios)
8 (Licenciado)

90
10
Diplomado) 50
60
40

Estas puntuaciones se pueden ordenar por rangos. La mas
elevada sera rango 1 y asi sucesivamente. Entonces
tendriamos:

Determinados los rangos y la diferencia entre ellos,
aplicamos la siguiente férmula:

L LiéxYd? i N = N2 de observaciones
Nx(N2—1) 4 _ diferencia entre los dos rangos
6x24 144
gyl quelX St malignantis ocqdon daios Apan
P~ Sx@5-1) 120

El coeficiente Rho de Spearman es un nimero comprendido
entre-1y1.

Si el coeficiente es positivo indica una correlacién entre las dos ca-
racteristicas de la poblacion positiva o directa, es decir, a mas de una
mas de la otra.

Si el coeficiente es negativo indica una correlacién entre las dos ca-
racteristicas de la poblacion negativa o inversa, es decir, a mas de una
menos de la otra.
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En cuanto al grado de asociacién de las dos caracteristicas, para to-
dos los casos, se admite que si el coeficiente, en valores absolutos, es:

-Mayorque 0,70 .......... la correlacion es muy fuerte A mayor valor de Ipl
-Entre 0,69y 050......... la correlacién es fuerte mayor asociaciéon
-Entre 0,49y 0,30......... la correlacion es moderada

-Entre 0,29y 0,10......... la correlacion es baja

-Entre 0,09y 0,01......... la correlacion es despreciable

En el ejemplo se observa una asociacién negativa baja entre las dos
caracteristicas. El nivel de estudios y la influencia de la publicidad tienen
una relacién baja y esta relacion es de signo negativo, es decir, a mayor
nivel de estudios menor influencia de la publicidad en el individuo.

e Coeficiente r de Pearson. El coeficiente de correlacién r de Pear-
son sirve para analizar la asociacion entre dos caracteristicas de la po-
blacién medidas con escalas de intervalo o de razon.

Es un nimero comprendido entre 1 y -1 y se interpreta igual que el
coeficiente Rho de Spearman, tanto en lo que respecta al signo como al
grado de asociacion.

El coeficiente r de Pearson es el resultado de la siguiente formula:

TXY — ZX)x XY)
N

Piis
- X )z - B2

¥X = Suma de los valores observados de una caracteristica repre-
sentada por X.

YY = Suma de los valores observados de una caracteristica repre-
sentada por Y.

¥XY = Suma de los productos de los valores de las dos caracteristi-
cas.

Ejemplo:Dos preguntas de un cuestionario se refieren al
salario mensual y al nimero de veces que se queda
la cuenta bancaria al descubierto.

A partir de los siguientes resultados, se desea saber si hay
correlacién entre las dos caracteristicas.
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Como se estan utilizando escalas de razén, hay que utilizar
el coeficiente r de Pearson:

Aplicando la férmula del coeficiente r:

iaia_ LOS RS

=
\/(230.625-11-—‘?'1522)”35—-(?12)

= 084

En el ejemplo se detecta una correlacién negativa muy fuerte entre las
dos caracteristicas. El salario mensual y el nimero de veces que se que-
da la cuenta bancaria en descubierto tienen una relacién muy fuerte y es-
ta relacion es de signo negativo, es decir, a mayor salario mensual, me-
nor nimero de veces que se queda la cuenta bancaria en descubierto.

El coeficiente de correlacién r es la raiz cuadrada del coeficiente de
determinacién R? utilizado en el médulo “Politicas de marketing”.

Comparacion de los coeficientes

_ INTERPRETACION
S

DEL VALOR DEL SIGNO
ABSOLUTO Sies + Sies-

A mayores
Diferencias diferencias de — —
EPSILON Todas de porcentaijes,
porcentajes mayor asociacién
: 6 x Xd?
S Odinal  EEEEE N x (NZ-T) A mayor valor, Asociacién | Asociacion
mayor Directa Inversa

I N

y razén V(Z)@ - EN)—(F’ x| sY2 - _%ﬁ

ACTIVIDADES

4° A partir del ejemplo de tabulacién cruzada que relaciona el sexo con el nivel de agrado del
bronceador, analiza la asociacién entre ambas caracteristicas de la misma poblacién.

Fed
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ACTIVIDADES

5 Para medir la relacién entre la valoracién que el consumidor hace del envase de un producto y la
calidad que percibe en el producto se presenta a un individuo un mismo producto en 7 envases
distintos y se pide que los sitGe en las siguientes escalas ordinales:

Calidad percibida del producto

Muy buena calidad | | | | | Mala calidad
1 2 3 4

Valoracion del envase

Muy bueno | | | | [ | Muy malo
1 2 3 4 5

Se obtuvieron las puntuaciones siguientes:

Presentacion Calidad percibida  Valoracion del envase
A 4 5
B 2 2
C 2 3
D 4 5
E 3 4
F 1 1
G 1 3

Se desea saber si hay correlacion entre las dos caracteristicas.

6 Los siguientes datos indican el nimero de horas que 4 individuos han visto la television y la
puntuacién obtenida por éstos en una prueba de recuerdo de anuncios publicitarios.

Numero de horas que se ~ Puntuacién obtenida en una prueba
2 3
3 5
4 4
5 6

Se desea saber si hay correlacion entre estas dos caracteristicas.

2.3. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Los resultados de las investigaciones comerciales se refieren nor- :Son vdlidos los
malmente a muestras de la poblacién investigada y no a esta poblacién resultados obtenidos de
misma. Si bien se suele hacer la generalizacién de que dichos resulta- las muestras?

dos también son validos para la poblacién de que se trate, se plantea la
duda fundamental de si es admisible esta generalizacion.

Existe pues, en todo resultado obtenido de una encuesta, el proble-
ma de su validez respecto a toda la poblacién. El grado de validez reci-
be el nombre de significacion estadistica.
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Se pretende comprobar
las hipétesis de la
investigacién

Se somete a contraste la
hipétesis nula

Se trata de analizar si los resultados obtenidos de las muestras se
pueden dar por validos para toda la poblacion a través de los llamados
contrastes de hipétesis. Mediante ellos se determinara, con una deter-
minada probabilidad, si los resultados obtenidos de las muestras son tam-
bién los resultados de la poblacién o son debidos al azar.

Ejemplo: Si en una muestra se ha obtenido que el 28% de
sus elementos tiene una imagen positiva de la
marca X, deberemos preguntarnos si el 28% es
significativo, es decir, si podemos dar por vélido que
el 28% de la poblacion tiene una imagen positiva de
dicha marca, o si este resultado es fruto del azar (El
resultado de la muestra podria haber sido el 48%,
aunque el resultado de la poblacion fuese el 28%).

Pero ¢cémo se realizan los contrastes de hipétesis?

Los contrastes de hipétesis conllevan las siguientes operaciones:
- Formular la hipétesis nula.
- Obtener la distribucién muestral.
- Seleccionar el nivel de significacién y la regién critica.
- Tomar la decisién de rechazar o no la hipétesis nula.

Analicemos cada una de ellas:

e Formular la hipétesis nula. Recuerda lo estudiado en el unidad
n? 3. Una hipétesis es una conjetura no verificada pero probable que se
efectla acerca de la poblacién que se estudia.

Estas hipdtesis se referiran a ciertas propiedades de la poblacién que
la investigacion pretende comprobar a partir de la informacién propor-
cionada por muestras que proceden de dicha poblacién.

A partir de la hipétesis de la investigacién, que afirma ciertas propie-
dades de la poblacion, formularemos la hipétesis nula que niega que se
den estas propiedades. La hipétesis nula, que deber4 formularse en tér-
minos de igualdad, es la que se somete al contraste de hipétesis.

Ejemplo: Si la hipétesis de una investigacion es: el consumo
medio de un articulo que se lanza al mercado sera
mayor en la provincia de Madrid que en la de
Zaragoza, entonces la hipétesis nula seria: el consumo
medio de un articulo que se lanza al mercado sera
igual en las provincias de Madrid y de Zaragoza.

Si la hipétesis de una investigacion es: el producto Z tiene mas del
50% de la cuota de mercado, la hipétesis nula seria: el producto Z tiene
el 50% de la cuota de mercado.

e Obtener la distribucion muestral. Los resultados de una investi-
gacién se han extrapolado de los resultados de una muestra. Si ademas
de la muestra con que hemos trabajado en la investigacién, hubiésemos
sacado de la misma poblacién todas las muestras posibles del mismo ta-
mafio y hubiésemos repetido en ellas la investigacion, entonces habriamos
obtenido una serie de resultados, por lo general, todos ellos distintos.

Estos resultados se distribuirian alrededor del verdadero valor del re-
sultado de la poblacion y se caracterizarian porque los valores centrales
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serian muy numerosos y, por tanto muy probables, y los valores extre-
mos muy poco frecuentes y, por tanto, muy poco probables.

A la curva que forman los resultados de las distintas muestras se le
denomina curva de la distribucion muestral. Esta curva sirve de patrén o
regla para realizar los contrastes de hipétesis.

Ejemplo: Se desea conocer el porcentaje de viviendas que
tienen puerta blindada en una ciudad en la que hay
N viviendas.

Si se observaran las N viviendas de la ciudad, se obtendria
que el porcentaje de viviendas con puerta blindada es del
40%. En la realidad, no se observa a todos los individuos de
la poblacién sino a una muestra de ella, utilizando alguno de
los metodos de muestreo que ya conoces.

Asi pues, determinado el tamafo de la muestra, n, se
podrian elegir multitud de muestras diferentes de tamano n;
en cada una de ellas, se obtendria un porcentaje de
viviendas con puertas blindades diferentes; por ejemplo:

Parala muestrami  35% Para la muestram2  36%
Parala muestram3 41% Para la muestram4 32%
Para la muestram5  40% Para la muestramé  38%
Para la muestram?7  39% Para la muestram8 40%
Parala muestram9 45% Para la muestra m10 39%
Para la muestra m11  40% Para la muestra mi12 38%
Para la muestram13 41% y asi, sucesivamente

Si las muestras de la m1 a la m13 fuesen todas las posibles
muestras de tamarfio n que se pudiesen extraer de la
poblacién, con sus resultados, obtendriamos la siguiente
distribucion de frecuencias:

Los resultados de todas
las muestras conforman
la distribucién muestral

g

W —lnlwinrol == —

Se puede observar, que hay mas resultados de las muestras
que coinciden, o se acercan al verdadero valor que
corresponde a la poblacion (40%). A esta distribucién de
frecuencias se le denomina distribucién muestral.

Como en la practica es imposible formar la curva de la distribucion mues-
tral para cada contraste de hip6tesis, se han formado una serie de curvas
basicas que son las que se utilizan para hacer los distintos contrastes. En-
fre estas curvas se pueden destacar la curva de la distribucion normal (que
ya conoces de la unidad 5) y la curva de la distribucién t de Student, mate-
rializadas en las tablas de los cuadros 1 y 2 respectivamente.
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Tabla de valores de la distribucién normal (Cuadro 1)

Valor Valor Valor Valor Valor Valor

o (Ciio - o  Giio 1-a o«  Giio l-¢ @  (Gfio l-o o (Gio l- «
000 05000 05000 055 07088 02912 1,00 08643 01357 1,65 09505 00495 220 09861 00139 275 09970 00030
001 05040 049%0 056 07123 02877 111 08665 01335 1,66 09515 00485 221 09864 00136 276 09971 00029
002 05080 04920 057 07157 02843 1,02 08686 01314 1,67 09525 00475 222 09868 00132 277 09972 00028
003 05120 04880 058 0719 02810 1,13 08708 01292 1,68 09535 00465 223 09871 00129 278 09973 00027
004 05160 04840 059 07224 0276 114 08729 01271 1,69 09545 00455 224 09875 00125 279 09974 0002

005 0519 04800 060 07257 02743 115 08749 01251 170 09554 00446 225 09878 00122 280 09974 0,002
006 05239 04761 061 07291 02709 116 08770 01230 171 0954 00436 226 09881 00119 281 09975 00025
007 05279 04721 062 07324 02676 117 0879 01210 172 0953 00427 227 09884 00116 282 09976  0,0024
008 05319 04681 063 07357 02643 1,18 08810 0119 173 09582 00418 228 09887 00113 283 09977 00023
009 05359 04641 064 07389 02611 119 08830 01170 174 09591 00409 229 098%0 00110 284 09977 0,0023

010 05398 04602 065 07422 02578 120 08849 01151 175 09599 00401 230 09893 00107 285 09978 0,002
001 05438 0452 066 07454 02546 121 08869 01131 176 09608 00392 231 098% 00104 286 09979 0,021
012 05478 04522 067 07486 02514 122 08888 01112 177 09616 00384 232 09898 00102 287 09979 00021
013 05517 04483 068 07517 02483 123 08907 01093 178 09625 00375 233 09901 0009 288 09980 0,0020
014 05557 04443 069 07549 02451 124 08925 01075 179 09633 00367 234 09904 0009 289 09981 00019

015 05596 04404 070 07580 02420 125 08944 0105 1,80 09641 00359 235 09906 00094 290 09981 00019
016 05636 0434 071 07611 02389 126 08%2 01038 181 09649 00351 236 09909 00091 291 09982 00018
017 05675 04335 072 07642 02358 127 08980 0020 182 09656 00344 237 09911 00089 292 09962 00018
018 05714 04286 073 07673 02327 128 08997 01003 183 09664 0033 238 09913 00087 293 09983 (00017
019 05753 04247 074 07704 029 1,29 09015 00985 184 09671 00329 239 09916 00084 294 09984 00016

020 05793 04207 075 07734 02266 130 09032 009%B 185 09678 00322 240 09918 00082 295 09984 00016
021 05832 04168 076 07764 02236 131 09049 00951 186 09686 00314 241 09920 00080 2,96 09985 00015
022 05871 04129 077 07794 02206 132 09660 00934 187 09693 00307 242 09922 00078 2,97 (09985 00015
023 05910 04090 078 07823 02177 133 09082 188 09699 00301 243 09925 00075 298 09986 00014
024 05948 04052 079 07852 02148 134 09099 00901 189 09706 00294 244 09977 00073 299 09986 00014

025 0597 04013 080 07881 02119 135 09115 00885 190 09713 0027 245 09929 00071 300 09987 00013
0% 06036 0397 081 07910 02090 16 09131 00869 191 09719 00281 246 09931 00069 301 09987 00013
027 06064 03936 082 0799 020 137 09147 00853 192 0972 00274 247 09932 00068 302 09987 00013
025 06103 0389 083 079/ 02033 138 09162 00838 193 09732 0028 248 09934 00066 303 09988 00012
029 06141 03859 084 07995 02005 139 09177 00823 194 09738 00262 249 09936 00064 304 0,998 00012

030 06179 03821 085 08023 01977 140 09192 00808 195 09744 00256 250 09938 00062 305 0,999 0,0011
031 06217 03783 08 08051 01949 141 09207 00793 19 09750 00250 251 09940 00060 306 09989 0,001
032 06255 03745 087 08078 01922 142 09222 00778 197 09756 00244 252 09941 00059 307 09989 0,001
033 06293 03707 088 08106 01894 143 09236 00764 198 09761 00239 253 09943 00057 308 0,999 0,0010
034 06331 03669 089 08133 0187 144 09251 00749 199 09767 00233 254 09945 00055 309 09990 0,0010

035 0638 03632 090 08159 01841 145 09265 00735 200 0972 0028 255 09946 00054 310 09990 00010
036 06406 0359 091 08186 01814 146 09779 00721 201 0978 00222 25 0998 00052 311 09991 0,009
037 0643 0355 092 08212 01788 147 09292 00708 202 09783 00217 257 09949 00051 312 09991 0,0009
038 06480 03520 093 08238 0,762 148 09306 00694 203 09788 00212 258 09951 00049 313 09991 00009
039 06517 03483 094 08264 01736 149 09319 00681 204 09793 00207 259 09952 00048 314 09992 0,0008

040 06554 03446 095 08289 01711 150 09332 00668 205 09798 00202 260 09953 00047 315 09992 0,0008
041 06591 03409 096 08315 01685 1,51 09345 00655 206 09803 0019 261 09955 00045 316 09992 00008
047 06628 03372 097 08340 01660 1,52 09357 00643 207 09808 00192 262 0995 000M 317 09992 0,0008
043 06664 03336 098 08365 01635 153 09370 00630 208 09812 00188 263 09957 00043 318 09993 0,0007
044 06700 03300 099 08389 0611 154 09382 00618 209 09817 00183 264 09959 00041 319 09993 0,007

045 06736 0324 1,00 08413 01587 155 09394 00606 210 09821 00179 265 099%0 00040 320 09993 0,0007
046 06772 0328 101 08438 0152 156 09406 00594 211 09826 00174 266 099%] 00039 321 09993 0,0007
047 06808 03192 102 08461 01539 157 09418 00582 212 09830 00170 267 0992 00038 322 09994 0,0006
048 06844 0315 1,03 08485 01515 158 09429 00571 213 09834 00166 268 09963 00037 323 09994 00006

049 06879 03121 104 08508 01492 159 09441 00559 214 09838 00162 269 0994 00036 324 09994 0,006

050 06915 03085 105 08531 01469 160 09452 0058 215 09842 0058 270 0995 00035 330 09995 00005
051 06950 03050 106 08554 01446 161 09463 005 216 09846 004 271 0996 00034 34009997 00003
052 06985 03015 107 0857 01423 162 09474 00526 217 09850 000 272 0997 00033 350 09998 00002
053 0719 02981 108 08599 01401 163 09484 00516 218 09854 00146 273 0998 00032 360 09998 0,002
054 07054 02946 109 08621 01379 164 09495 0005 219 09857 00143 274 0999 00031 370 09999 00000
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Tabla de valores de la distribucion t de Student (Cuadro 2)

e Seleccionar el nivel de significacion y la region critica. Mediante
los contrastes de hipétesis se determinara si se puede rechazar, con una
determinada probabilidad, la hipétesis nula. Por tanto, el aceptar o re-
chazar una hipétesis de acuerdo con las tablas oportunas, no nos da la
seguridad absoluta de haber acertado.

Si no se ha acertado, se han podido cometer dos tipos de errores: re-

chazar la hipétesis nula siendo cierta (error tipo 1) o aceptarla siendo fal-
sa (error tipo II).

Tipos de errores

En la realidad

El investigador debe especificar, en términos de probabilidad, el ni- El investigador fija un
vel de error de tipo | (o) que esta dispuesto a tolerar. A este nivel se le nivel de significacién
denomina nivel de significacion.

Ejemplo: El investigador puede especificar a= 0,05, lo que
significa que acepta una probabilidad de 0,05 de
cometer un error de tipo |, por tanto, el contraste de
hipétesis se efectia a un nivel de significacion del
0,05.

Denominamos region critica a la zona de la distribucién muestral que
contiene el a % de probabilidad.

Para determinar la region critica utilizamos las tablas de los cua-
dros 1y 2.

Asi para un nivel de significacién o = 0,01, en la tabla del cuadro 1,
obtenemos el valor 2,33 (valor critico). La zona de la curva que corres-
pPonde al intervalo (2,33, «) forma la regién critica.
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No poder rechazar la
hipétesis nula no implica

e Tomar la decision de rechazar o no la hipétesis nula. A cada ti-
po de medida de los datos de la muestra (media aritmética, proporcién)
le corresponde un valor en |a tabla que se utilice para realizar, el con-
traste (representado por Z 6 T). Este valor se calcula a partir de formu-
las que veremos para distintos contrastes.

Calculado este valor (Z 6 T) se compara con el valor critico corres-
pondiente al nivel de significacién elegido.

Si en esta comparacion el valor obtenido, Z 6 T, es mayor que el va-
lor critico, el valor Z 6 T cae dentro de la regién critica y se adopta la de-
cision de rechazar la hipétesis nula. Si por el contrario es inferior, enton-
ces cae fuera de la region critica y, por tanto, no se puede rechazar la hi-
pétesis nula.

En el primer caso se aceptard la hipétesis de la investigacion, sin em-
bargo, en el segundo, no podemos ni aceptar ni rechazar la hipétesis de

aceptarla la investigacién porque las diferencias obtenidas pueden ser debidas al
azar y, por tanto, no significativas.
En el caso de la regién critica determinada en el apartado anterior, si
Z es mayor que 2,33 entonces rechazaremos la hipétesis nula y si Z es
menor que 2,33 entonces no podemos rechazar la hipétesis nula.
NO SE RECHAZA LA HIPOTESIS NULA SE RECHAZA LA HIPOTESIS NULA
i .
i Region AR Region
i critica critica
% |
:
:
: ) :
Z=1,88 2,33 2'33 Z=3,4

¢Es valida la proporcién
obtenida de la muestra?

¢ Qué tipos de contrastes de hipdtesis existen?

Existen numerosos tipos de contrastes. Por su mayor adaptacion a
este médulo y su mas frecuente aplicacion en la investigacion comercial,
analizaremos cuatro de ellos:

- Contraste de proporciones en relacion a valores dados.

- Contraste de medias aritméticas en relaciéon a valores dados.

- Contraste para comparacion de proporciones de dos muestras.

- Contraste para comparacién de medias aritméticas de dos
muestras.

e Contraste de proporciones en relacion a valores dados. En es-
te caso la hip6tesis nula que hay que contrastar es que un porcentaje de
la poblacién es igual que un valor prefijado que llamaremos “a”, para un
nivel de significacion determinado.

Esta hipétesis nula se comprueba mediante la aplicacién de la si-

guiente férmula: la J p|

\/ax(wo—a)/n




Anadlisis de los datos e interpretacién de los resultados

a = porcentaje prefijado que se quiere contrastar.
p = porcentaje obtenido en la muestra.
n = tamano de la muestra.

Para realizar este contraste, los valores criticos que se comparan con
el valor Z resultado de la aplicacion de la férmula anterior, se obtienen
de la tabla del cuadro I.

Ejemplo: Una empresa quiere investigar si su producto lo ha
probado el 50% de la poblacién. Elegida una
muestra al azar de 100 consumidores, el 42%
manifestaron haber probado el producto. A un nivel
de significacién del 0,01 ;se puede aceptar que el
producto lo ha probado el 50% de la poblacién?

La hipétesis de la investigacion es que el porcentaje de la
poblacion que ha probado el producto es distinto del 50%.

La hipétesis nula sera que el 50% de la poblacién ha
probado el producto.

El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 1. El
valor critico para un nivel de significacion del 0,01 es de 2,33.

Aplicando la férmula:

. la-pl __ |50-42]
Vax(wo—a)/n V50x50/100

Como 1,6 es inferior a 2,33, Z no esta en la regién critica y
no se puede rechazar la hipétesis nula. Sin embargo, no
podemos ni aceptar ni rechazar la hipétesis de la
investigacion porque la diferencia entre el 42% y el 50%
puede ser debida al azar y por tanto, no significativa.

e Contraste de medias aritméticas en relacion a valores dados. iEs valida la media
En este caso la hipétesis nula que hay que contrastar es que la media obtenida de la muestra?
de la poblacion es igual que un valor prefijado que llamaremos “a”, para
un nivel de significaciéon determinado.

Esta hipétesis nula se comprueba mediante la aplicacion de la si-
guiente férmula:

7= |la-x|
G/\/T

a = media prefijada que se quiere contrastar.
X = media obtenida en la muestra.

n = tamafno de la muestra.

o = desviacion tipica de la poblacién

Para realizar este contraste, los valores criticos que se comparan, el
valor Z resultado de la aplicacion de la formula anterior, se obtienen de
la tabla del cuadro 1.
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iSon diferentes las
proporciones de dos
poblaciones?

Ejemplo: Una empresa de servicios quiere hacer una politica
de reduccién de costes (no aceptar pagos con
tarjeta), siempre que su facturacion mensual sea
superior a 1.000 millones de pesetas, que fue la
cifra de facturacion del ultimo mes. Se prueba esta
medida en una zona, siendo la facturacién media
de 950 millones de ptas. El tamafio de la muestra
es de 200 individuos y la desviacion tipica de la
poblacién 80. ;Qué decision adoptara la empresa
al nivel de significaciéon del 5%7?

La hipétesis de la investigacion es que, por no aceptar pagos
con tarjeta, la facturacion mensual media sera inferior a 1000
millones.

La hipotesis nula sera que la facturacién mensual media es
igual a 1000 millones.

El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 1. El
valor critico para un nivel de significacion del 0,05 es de 1,65.

Aplicando la formula

_la-x| _ _lto00-950l __s0
c/ \/T 80/ \[200 5657

Z = 8,84

Como 8,84 es superior a 1,65, Z esta en la region critica y se
rechaza la hipétesis nula, por tanto, se acepta la hipétesis de
la investigacion.

Asi pues, a la empresa no le interesa realizar la politica de
reduccion de costes, no aceptando pagos con tarjeta, si
quiere que la facturacion media sea superior a 1000 millones.

e Contraste para comparacion de proporciones de dos muestras.
El contraste de hipdtesis también sirve para comparar las proporciones ob-
tenidas en la investigacion comercial procedentes de dos muestras diferen-
tes referentes, bien a dos poblaciones, o bien a la misma poblacion en mo-
mentos sucesivos. Con esta comparacién se pretende hacer la deduccion
de si las diferentes proporciones, obtenidas en las muestras de que se tra-
te, expresan diferencias significativas en las poblaciones de que proceden o
si, por el contrario, no es asi por ser atribuibles dichas diferencias al azar.

Ejemplo: Supongamos que se han hecho dos encuestas en
dos regiones distintas sobre la aceptacion del
partido X. Si la muestra de la regién A nos da un
porcentaje favorable al partido del 80% y la de la
region B del 60% podriamos preguntarnos si estas
diferencias son significativas o son debidas al azar.

En este contraste la hiptesis nula afirma en que los porcentajes ob-
tenidos de las dos muestras son iguales. Se esta considerando que las
diferencias observadas en las muestras son debidas al azar.

El rechazo de la hipé_tesis nula nos indica que estas diferencias de
porcentajes son significativas. Para el ejemplo anterior, que existen dife-
rencias en los porcentajes de las poblaciones de ambas regiones.
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Si, por el contrario, el contraste no nos autoriza a rechazar la hipéte-
sis nula, no se puede decir en base a estas muestras que las diferencias
sean significativas.

En el caso de contraste para comparacion de proporciones de dos
muestras, la hipétesis nula se comprueba mediante la aplicacion de la si-
guiente férmula:

Ip1-p2|
\/mxm P ¥ S

n, n

2

n, y n, = Tamafos de las muestras comparadas.
P4 Y P2 = Porcentajes que se comparan.
g4 Y gz = 100 - p4 y 100 - p, respectivamente.

Para realizar este contraste, los valores criticos que se comparan con
el valor Z resultado de la aplicacion de la férmula anterior, se obtienen
de la tabla del cuadro |. En este contraste, para obtener el valor critico,
se buscara en las tablas el nivel significacién o/2, siendo o el nivel de
significacion al que se realiza el contraste.

Ejemplo: Una empresa realizé en el pasado una encuesta a
3.000 personas para conocer si compraban o no una
marca de sus productos. Las respuestas afirmativas
que obtuvo suponian el 7,7 % de las personas
consultadas.

En la actualidad, y con objeto de determinar si
existe un cambio de actitudes en los
consumidores, se ha consultado a 3129
personas obteniendo que el 5,9 % de los
consultados estaban dispuestos a comprar esa
misma marca.

A la vista de esta informacién ;puede admitirse, con un nivel
de significacion del 5%, que ha existido un cambio en las
intenciones de los consumidores?

La hipétesis de la investigacion es que se ha producido un
cambio de actitudes en los consumidores.

La hipétesis nula sera que las actitudes de los consumidores
son las mismas, es decir py = pa

El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 1. El
valor critico para un nivel de significacion del 0,05 es de 1,96.
(En las tablas buscaremos el valor critico correspondiente al
nivel de significacion 0,05/2 = 0,025).

Aplicando la férmula:

>8 |p1-p2| i |7,7—5,9| =270
\/?J, Xq0 pIxg, [7.7x923 59x94,1
Wi ool \/ 3000 ' 3129
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&Son diferentes las
medias de dos
poblaciones?

Como 2,79 es mayor que 1,96, Z esta en la region critica y
se rechaza la hipétesis nula, por tanto, se acepta la hipétesis
de que se ha producido un cambio en las intenciones de los
consumidores.

e Contraste para comparacion de medias aritméticas de dos
muestras. Es similar al contraste para comparacién de proporciones de
dos muestras.

Este contraste pretende hacer la deduccion de si las diferentes me-
dias obtenidas en las muestras de que se frate, expresan diferencias sig-
nificativas en las poblaciones de que proceden o, si por el contrario, no
es asi por ser atribuibles dichas diferencias al azar.

Ejemplo: Supongamos que se han hecho dos encuestas en
dos regiones distintas sobre el consumo del
producto X. Si la muestra de la regién A nos da un
consumo medio de 50 unidades y la de la region B
de 46 unidades, podriamos preguntarnos si estas
diferencias son debidas al azar.

En este contraste, la hipétesis nula afirma en que las medias obteni-
dos de las dos muestras son iguales. Se esta considerando que las di-
ferencias observadas en las muestras son debidas al azar.

El rechazo de la hipétesis nula nos indica que estas diferencias de
las medias son significativas. Para el ejemplo anterior, que existen dife-
rencias en el consumo medio de las poblaciones de ambas regiones.

Si, por el contrario, el contraste no nos autoriza a rechazar la hipote-
sis nula, no se puede decir en base a estas muestras que las diferencias
sean significativas.

En el caso de contraste para comparacion de medias de dos mues-
tras, la hipétesis nula se comprueba mediante la aplicacién de la siguiente
formula:

e | X1-X2 |
57 s3

+-—-——w
n, n,

n, y N, = Tamafos de las muestras comparadas.
x3 y X3 = Medias que se comparan.
S, Y S, = Varianzas de las muestras que se comparan.

Para realizar este contraste, los valores criticos que se comparan con
el valor T resultado de la aplicacion de la férmula anterior, se obtienen
de la tabla del cuadro 2 una vez determinado el nivel de significacién y
conocido el resultado de la siguiente expresion ny + n, - 2, El valor criti-
co se obtiene en la tabla de la interseccioén entre el nivel de significacion
y el resultado de nq + nq - 2.

Ejemplo: Una empresa A produce un articulo cuya demanda
posee una desviacion tipica igual a 200, en tanto
que otra empresa B se dedica a la obtencion de
otro articulo cuya demanda posee una desviacion
tipica igual a 100. Observados 101 puntos de venta
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para cada articulo, ha resultado ser la demanda media para
el articulo de la empresa A de 300 unidades, y para la
empresa B de 250 unidades. A la vista de esta informacion,
¢puede concluirse que existen diferencias significativas entre
ambas demandas, al nivel de significacion del 0,057

La hipdtesis de la investigacion es que existen diferencias
entre la demanda media del articulo de la empresa A y el de
la empresa B. La hipétesis nula es que no hay diferencia
entre la demanda media de los dos muestras de productos,
es decir xy=x»

El contraste apropiado es utilizar la tabla de la figura 2. Para

un nivel de significacion del 0,05 y ny + n, - 2 = 200, el valor
critico es de 1,972.

Aplicando la férmula:
r___|%-%l _ls00-2s0l

\/ 5,2 5,2 _\/ (2002 (100)2
o o g 101 * 701

=g,

Como 2,247 es superior al valor critico 1,972, se rechaza la
hipétesis nula.

Por ello se acepta la hipétesis de la investigacién de que
existen diferencias entre la demanda media del articulo de la
empresa A y el de la empresa B, es decir, se puede afirmar
que las diferencias de las muestras son significativas.

 Mediante los contrastes de hipétesis se determina si se puede rechazar, con una
determinada probabilidad, la hipétesis nula. Fijado un nivel de significacién, la hipétesis nula
se rechaza si el valor absoluto de Z 6 T es mayor que el valor critico. Si es menor, no se
puede rechazar.

ACTIVIDADES

7= El jefe comercial de una empresa quiere averiguar si su producto, comercializado bajo la marca A,
tiene una cuota de mercado del 30%. Se realiza un muestreo sobre 264 unidades de consumo con
el siguiente resultado.

RECUERDA

Marca N2 de consumidores
A 82
B 58
C 60
D 24
t 40
TOTAL 264

Se pide:
a) Formular la hipétesis de la investigacion.
b) Formular la hipétesis nula.
c¢) Dado un nivel de significacién del 1%, realizar el contraste méas adecuado.
d) Interpretar los resultados.
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ACTIVIDADES

Una empresa que fabrica lavadoras desea lanzar una campafia publicitaria con objeto de aumentar
sus ventas. Si bien el precio de la campana es alto, la empresa considera que si su aplicacion
hace que las ventas medias excedan de las 250 unidades, la contratacion de la campana seria
rentable. Con objeto de tomar una decision, tal campafia se aplica durante un cierto tiempo, en una
pequefia zona, obteniéndose como venta media, en dicho periodo, 260 unidades,
correspondientes a 35 clientes. Si la desviacion tipica de la poblacién es 20 y el nivel de
significacién al que se quiere realizar el contraste es del 1%, se pide:

8-
a) Formular la hipétesis de la investigacion.
b) Formular la hipétesis nula.
c) Realizar el contraste mas adecuado.
d) Interpretar los resultados.
91!

Se realizé un estudio sobre el nivel de recuerdo de un anuncio publicitario entre los consumidores
y no consumidores del producto anunciado. Las muestras estaban formadas por 51 consumidores
del producto y 51 no consumidores del mismo. Se valoré el nivel de recuerdo con una puntuacion

del 1 al 10.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

2

- Para la muestra de consumidores ny=51, x4=7y s1=5é5.
- Para la muestra de no consumidores no=51, xo=6 y $5=5.

Se pide:

a) Formular la hipétesis de la investigacion.
b) Formular la hipétesis nula.
c) Dado un nivel de significacion del 1%, realizar el contraste mas adecuado.

d) Interpretar los resultados.

¢A quién se presentan los
resultados de la
investigacion realizada?

3. INFORME DE LA INVESTIGACION
COMERCIAL

La elaboracién y presentacion del informe de investigacion es el pa-
so final en el proceso de investigacion. El informe permite sintetizar los
resultados obtenidos en la investigacion a una audiencia especifica pa-
ra un proposito especifico.

La presentacion de los resultados de la investigacion se puede dar
en forma oral, escrita, 0 ambas. Cada investigacién comercial requerira
de un informe adecuado a ella; sin embargo, hay aspectos que deben te-
nerse en cuenta en la elaboracién y presentacion de cualquier informe.
¢ Cudles son estos aspectos?

e Tener en cuenta a la audiencia. Antes de elaborar un informe el
investigador debe conocer a quién va dirigido, es decir, quién va a ser su
audiencia.

La identificacién de la audiencia afectara a decisiones de presen-
tacién como la seleccién del material que se incluira en el informe, el
nivel técnico de la presentacion o qué recursos son los adecuados a la
misma.

Asi, estaras de acuerdo en que se requiere conocer a la audiencia
para responder a las siguientes preguntas relacionadas con el informe:
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£,©s necesario que se incluya el cuestionario utilizado?, ;se debe utilizar
un lenguaje muy técnico?, ;son necesarias las transparencias?

e Estructurar la presentacion. Para que los resultados obtenidos
de una investigacion sean comprensibles para la audiencia, es impres-
cindible que la informacién que se le presenta esté bien estructurada.

La estructura de un informe debe incluir una introduccién, un cuerpo,
unas conclusiones y recomendaciones, y un resumen.

» Con la introduccion se pretende: :Qué se va a decir?
- Interesar a la audiencia.
- Identificar claramente el problema de decisién y el objetivo
de la investigacion.
- Facilitar el seguimiento de la presentacion, proporcionan-
do para ello un esquema de la misma.

» Con el cuerpo del informe se pretende: Se dice
- Presentar los resultados obtenidos de la investigacion, orga-
nizados alrededor de los objetivos especificos de la misma.
- Resumir los aspectos técnicos de la investigacién como tama-
fo de la muestra, método de muestreo o nivel de significacion.
- Comunicar las posibles limitaciones de la investigacion de-
rivados de los aspectos técnicos de la misma.

» Con las conclusiones y recomendaciones se pretende:
- Relacionar de forma clara los hallazgos de la investigacion
con las necesidades de informacion.
- Hacer recomendaciones para la accién basandose en las
conclusiones a las que se ha llegado con la investigacién.

» Con el resumen se pretende: Se dice lo que se dijo
- Identificar y poner de relieve los puntos importantes de la
presentacion.
- Ayudar a la audiencia a retener las partes fundamentales
del contenido del informe.

e Ser especifico y visual. La informacién que proporciona el infor-
me debe ser util a quien toma las decisiones; a esto ayuda la concrecion
y la visualizacion.

Asi, en un estudio de segmentacién, un “ahorrador activo” podria ser Concrecién
definido con precisién como aquél que anadi6 por lo menos... ptas a sus
ahorros cada uno de los dos ultimos afios. Se trata pues de evitar hablar
o escribir en abstracto.

Asimismo, como indica la expresién, “una fotografia vale mas que mil
palabras”, una masa de datos puede ser comunicada claramente con
graficas; se puede emplear color para afadir interés, para sefialar los ha-
llazgos y para ayudar a tratar con la complejidad.

Veamos ahora ¢con qué instrumentos cuenta el investigador para
presentar los resultados de la investigacion?

En el cuerpo del informe, el investigador presenta los resultados ob-
tenidos en la investigacion. Le seran de gran ayuda para esta actividad:
- Las tablas ya estudiadas en el apartado 1.
- Las representaciones graficas.
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Existen diversos tipos de representaciones graficas; los que se uti-
lizan més frecuentemente en la presentacion de resultados de una in-
vestigacién comercial son: el diagrama circular, el de barras y el de li-
neas. Veamos cada uno de ellos:

VENTAS DE UN HIPERMERCADO i by
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» Diagrama circular. Es una de las formas mas simples y efec-
tivas de ilustrar las relaciones proporcionales. Es un circulo di-
vidido en secciones de tal manera que el tamafo de cada sec-
cién corresponde a una porcién del total. Las secciones impor-
tantes se pueden resaltar con colores brillantes y sélidos.

DIAGRAMA DE CIRCULAR || mata Ejemplo: Los resultados, obtenidos en una encuesta a
1000 personas en la que se preguntaba ;como
diria usted que es la situacién econémica
espafola?, fueron los siguientes:

Respuestas  Grados del circulo

A.- Buena 250 90°

B.- Regular 550 198°

C.- Mala 200 722

» Diagrama de barras . E| diagrama de barras presenta las
magnitudes de los datos segun la longitud de varias barras
que estan colocadas con respecto a una escala horizontal o
vertical. Para el ejemplo anterior el diagrama de barras seria

ey e vy el que figura al margen.

Los diagramas de barras son los mejores para ilustrar compa-

DIAGRAMA DE LINEAS raciones multiples (gréafico de barras conglomerado).

+EERERD

» Diagrama de lineas. E| diagrama de lineas ilustra efectivamente
las tendencias durante un periodo de tiempo. Utilizan una linea
continua para trazar la relacién entre puntos de datos.

) . Las tablas y las representaciones graficas, ademas de hacer el in-
— e s forme mas facil de leer y de entender, mejoran su apariencia fisica.
Tanto las tablas como las representaciones graficas deben contener
los siguientes elementos:
¢Es perfectamente - Numero de la tabla o figura. Esto permite una facil localizaciéon
comprensible la tabla o la en el informe.
grafica? - Titulo. Indica claramente el contenido de la tabla o figura.
- Subtitulos. Los subtitulos contienen las rotulaciones de las co-
lumnas y de las filas de una tabla.

Ademas de los aspectos generales del informe analizados, para la

elaboracién del informe escrito ;qué aspectos especificos deberemos te-
ner en cuenta?




Andlisis de los datos e interpretacion de los resultados

e Aspectos relacionados con el formato del informe. No existe un
formato especifico que sea adecuado para todas las situaciones. Te pre-
sentamos los epigrafes de un formato generalmente aceptado:

- Portada.

- Indice del informe.

- Indice de las tablas y de las representaciones graficas.
- Resumen gerencial.

- Cuerpo del informe.

- Conclusiones y recomendaciones.

- Apéndice.

Analicemos aquellos apartados especificos del informe escrito:
» Portada. Contiene un titulo que resume la esencia del estudio,
la fecha, el nombre del instituto de investigacion que esta pre-
sentando el informe y el nombre de la empresa a quien se dirige.

» Indice del informe. Refleja en forma secuencial los temas que
se encuentran en el informe, junto con referencias a las paginas.
Su proposito es el de ayudar a los lectores a encontrar secciones
especificas de los informes que son de mayor interés para ellos.

» Indice de tablas y de representaciones gréficas. Enumera
los titulos y nimero de pagina de todas las ayudas visuales.

» Resumen gerencial. Es una declaracién condensada y exacta
de los aspectos fundamentales del informe. Proporciona a quien
toma las decisiones aquellos resultados de la investigacién que
tienen el mayor impacto en la decision que se debe tomar.

» Apéndice. El propésito del apéndice es proporcionar un espa-
cio para el material que no es absolutamente esencial en el cuer-
po del informe. Este material es tipicamente mas especializado
y complejo que el material presentado en el informe principal.

El apéndice frecuentemente contendra copias de los formatos
de recogida de la informacion, detalles del plan de muestreo,
error estadistico aceptado, instrucciones para el entrevistador
y tablas estadisticas.

e Aspectos relacionados con el estilo. Para escribir un informe que Facil de leer
sea facil de leer se debe:

- Ser conciso, pero completo.

- Utilizar palabras y frases cortas.

- Utilizar adecuadamente los signos de puntuacién.

- Tener en cuenta la apariencia. Las porciones de pagina que es-
tan en blanco hacen que un informe largo sea mas facil de leer.
Las gréficas y las tablas también son Utiles para crear espacios
en blanco.

- Transcribir ciertos comentarios de los encuestados contribuye
a que el informe sea mas interesante.

Si el investigador tiene que realizar la presentacion de los resultados
de la investigacion realizada en forma oral, debera observar las siguien-
tes reglas para una buena comunicacion ante un publico:

e Hablar y no leer. Para conseguir transmitir los resultados sin leer,
sera Util una buena preparacion de lo que se quiere decir, un conjunto de
notas y ensayos previos.




Investigacion comercial

Los apoyos visuales e Utilizar recursos para apoyo visual. Los apoyos visuales, como las
pueden aiadir interés y transparencias, las diapositivas, los videos, las laminas sobre caballete, la
mejorar la comunicacién exposicion y demostracion de productos o la informacion entregada por es-

crito, ayudan al investigador en la presentacion oral a: centrar la atencion
sobre puntos importantes, hacer comprender las ideas que son dificiles de
expresar con palabras y a proporcionar una variedad en la presentacion.

e Evitar distraer a la audiencia. El investigador conseguira no dis-
traer a la audiencia si es capaz de controlar sus movimientos y su tension,
si ha realizado ensayos que le ayuden a controlar su forma de hablar, su
tono de voz, y si mantiene un contacto visual con los interlocutores.

e Hacer participar a la audiencia. El investigador puede hacer par-
ticipar a la audiencia realizando pausas que den a los miembros de la
audiencia la oportunidad de reflexionar, o refiriéndose a ideas o situa-
ciones compartidas por la audiencia.

RECUERDA

® Al elaborar el informe de una investigacion comercial hay que preguntarse:

- ¢ De qué forma se va a presentar?

- ¢A quién se va a presentar?

- ¢Coémo se va a estructurar?

- ¢ Con qué instrumentos y recursos se cuenta para transmitirlo?

ACTIVIDADES

¢ Para qué sirven al investigador, en la presentacion oral de un informe de la investigacion
realizada, las siguientes actuaciones?

- Sacar todas las cosas de su bolsillo y asegurarse de que no haya nada en el atril ademas de
sus notas.

- Evitar los extremos de pasear en el escenario o de esconderse detras del atril. Los movimientos
del expositor deben ser firmes, con propoésitos definidos y naturales.

- Mantener un buen contacto éptico.

- Ocuparse del sonido de la voz.

Indica a qué parte de distintos informes de investigaciones comerciales corresponderian las
siguientes frases:

a) Este estudio se ha realizado para decidir sobre el estilo de programacion, el precio y el publico
objetivo de un nuevo canal de TV.

b) La informacién se obtuvo a través de una encuesta personal realizada a 194 personas
mayores de edad.

c) El objetivo de la encuesta fue proporcionar informacioén sobre las preferencias de los
consumidores.

d) Resumiendo, un resultado importante de la investigacion es que el segmento mas numeroso,
formado por el 44,8% de la muestra, valora especialmente que el precio sea bajo.

e) A juzgar por los resultados, la empresa que ofrece el canal de TV deberia ofrecer el servicio a
un precio bajo o medio.

f) En la tabla 1.5 se observa que la edad es un factor que influye en las intenciones de compra.
El contraste de hipotesis realizado pone de relieve que los jovenes seran mas compradores
que los adultos.

g) En este estudio se ha analizado la imagen global de las marcas. Podria completarse con
analisis parciales. Por ejemplo, seria interesante medir si los conductores emplean
principalmente su coche en ciudad o carretera, si son o no profesionales del volante, etc.
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Investigacién comercial

Alternativas de accién: Son posibles actuaciones para resolver un problema o aprovechar una
oportunidad. Son distintas formas de utilizar los recursos de la empresa durante un periodo de tiem-
po determinado.

"B Banco de datos: Sinénimo de base de datos.

Base de datos: Conjunto de datos almacenados en ficheros informatizados, a los que se puede acceder
con gran rapidez para actualizar, modificar, consultar o analizar su contenido.

&€ codificacién: Proceso de asignar a cada uno de los tipos de respuestas del cuestionario o del documen-
to de observacion, un digito o nimero que representara a dicha repuesta en un soporte informatico.

Codificar: Codificar es asignar a cada respuesta un caracter o un numero, para que puedan utilizarse pro-
cedimientos informaticos a la hora de tratar la informacion.

Coeficientes de correlacion: Valores obtenidos mediante determinadas operaciones estadisticas, que ci-
fran cuantitativamente el grado, y el signo de correlacion entre dos variables.

Comportamiento del consumidor: Parte del comportamiento de las personas relacionado con la adqui-
sicién de bienes y servicios para satisfacer necesidades.

Comunicacion: Forma de obtener informacién primaria que implica realizar preguntas a una poblacion o
muestra de interés utilizando como instrumento un cuestionario.

Contraste de hipétesis: Procedimiento estadistico para decidir si las hipétesis de la investigacion se de-
ben aceptar o rechazar a partir de la informacién muestral.

Cuestionario: Instrumento que se utiliza para obtener informacién primaria mediante comunicacion. Se
materializa en una lista de preguntas.

D Dato primario: Es aquél que se obtiene de modo especifico para la investigacién a efectuar.

Dato secundario: Dato que ya esta disponible, que se ha obtenido en estudios anteriores y que sirve pa-
ra los fines de la investigacion que se va a realizar.

Determinantes externos del comportamiento del consumidor: Caracteristicas del entorno del consu-
midor que influyen en su comportamiento de compra.

Determinantes internos del comportamiento del consumidor: Caracteristicas psicologicas del consu-
midor que influyen en su comportamiento de compra.

"E' Encuesta: Técnica, que utilizando un cuestionario, sirve para obtener informacién mediante comunicacién
a través de entrevista personal, telefénica, o por correo.

Encuestador: Sinénimo de entrevistador.

Entrevista: Forma de comunicacion personal entre dos 0 mas personas mediante el sostenimiento de una
conversacion.

Entrevista en profundidad: Técnica para obtener informacién cualitativa consistente en una entrevista rea-
lizada por un profesional (normalmente psicélogo) que trata de descubrir las motivaciones subyacentes, cre-
encias, actitudes y sentimientos del entrevistado sobre una cuestion en particular.

Entrevistador: Persona que realiza las entrevistas.

Estatus: Posicién social que ocupa una persona dentro de un grupo o sociedad. Constituye el origen del
poder y la influencia.
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Estilos de vida: Formas de comportamiento de los individuos determinadas por sus intereses, opiniones
y actividades.

Estrategia concentrada: La empresa concentra sus actuaciones en un tnico segmento del mercado.

Estrategia diferenciada: La empresa disefa actuaciones especificas para cada segmento al que se
dirige.

Estrategia indiferenciada: La empresa no tiene en cuenta los posibles segmentos existentes en el
mercado.

Estudio 6mnibus: El estudio o encuesta émnibus es una variedad de la encuesta que utilizando un cues-
tionario multitematico, es realizado por instituto de investigacion para proporcionar informacion a varias em-
presas.

Grupos de discusion: Técnica para obtener informacion cualitativa que consiste en la reunién de un gru-
po de personas que, bajo la direccion de un moderador, conversan entre ellas sobre un tema previamente
definido.

Habito de compra: Forma de conducta relativa a la compra de un producto o servicio. Se consigue des-
pués de sucesivas experiencias satisfactorias en la adquisicion del producto o servicio.

Hipétesis: Es una proposicion no probada pero probable sobre la realidad.

Hipétesis nula: Hipétesis que niega que se den ciertas propiedades en la poblacién. Formulada en forma
de igualdad, se somete al contraste de hipétesis.

Intermediarios: Personas u organizaciones que facilitan la distribucion de los productos o servicios.

Investigacién causal: Investigacion que se realiza para establecer relaciones de causa-efecto entre
variables.

Investigacion comercial: Es la busqueda y analisis sistematico, y objetivo de la informacion relevante pa-
ra la identificacién y solucién de cualquier problema de marketing.

Investigacion descriptiva: Investigacion que se realiza para describir las caracteristicas de una situacion
de marketing, para determinar la frecuencia con que ocurre algo, o para estimar la relacién entre variables
o efectuar predicciones.

Investigacion exploratoria: Investigacion que se realiza para identificar problemas de marketing, asi co-
mo las variables que en él intervienen.

Mercado: Conjunto de compradores y vendedores de productos o servicios que realizan procesos de in-
tercambio.

Modelo: Representacién simplificada, fisica o abstracta de los aspectos principales de una realidad. Un
modelo especifica objetivos, variables e interrelaciones. Se apoya en teorias e hipétesis y permite evaluar
datos y hechos.

Motivos: Razones por las que se adquiere un producto.

Muestra: Subconjunto de elementos de una poblacion de la que se quiere obtener informacion. Para que
la muestra sea vélida, debe ser representativa, es decir, que en su estructura se reproduzcan las caracte-
risticas de la poblacién.

Muestreo: Procedimiento para seleccionar muestras de una poblacion.

Nivel de significacién: Es la probabilidad méxima con la que en el contraste de una hipétesis se puede
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cometer el error de rechazar la hipétesis nula cuando deberia ser aceptada (error tipo I). En la practica de
la investigacion comercial se utilizan niveles de significacién del 0,05 y del 0,01.

' Objetivos de una investigacion: Son la forma de establecer las necesidades de informacién que se re-

quieren para tomar decisiones a corto o largo plazo en la empresa.

Observacion: Procedimiento para obtener datos primarios, que supone la comprobacién de una situacién
de interés registrandose hechos, acciones o comportamientos, por medio de una persona o de un instru-
mento mecanico o electrénico.

Oportunidad: Es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa, o represente
una posibilidad para mejorar sus resultados.

' Paneles de consumidores: Técnica que se aplica de manera periddica sobre una misma muestra para

obtener informacién cuantitativa.
Percepcion: Modo personal de captar la realidad a través de los estimulos recibidos por los sentidos.

Poblacion: Conjunto de elementos (individuos, organizaciones, objetos o acontecimientos) de los que se
quiere obtener informacion.

Problema: Es todo aquello que supone una pérdida de competitividad para la empresa y/o produzca unos
resultados por debajo de lo previsto.

Proceso de compra: Etapas secuenciales por las que pasa el consumidor desde que siente una necesi-
dad hasta que realiza la compra y experimenta las sensaciones derivadas de dicha compra.

Propésito de la investigacion: Es un acuerdo entre el investigador y la empresa en la que se establece
la necesidad de la investigacién, se determina quién va a utilizar sus resultados y se observa la importan-
cia de la decision y el tiempo disponible para realizar la investigacion.

S.L.M. (Sistema de Informacién de Mercados): Conjunto de elementos, instrumentos y procedimientos
para obtener, registrar y analizar datos, con el fin de transformarlos en informacién (til para tomar decisio-
nes de marketing.

Segmentacion de mercados: Division del mercado en grupos homogéneos, para satisfacer mas adecua-
damente las necesidades de los consumidores y alcanzar mejores resultados en la empresa.

Sintoma: Indicio o sefial que indica la existencia de un problema o una oportunidad en la empresa.

Suministradores: Personas u organizaciones ajenas a la empresa que aportan a la misma lo necesario
para que realice su actividad.

Tabulacién: Consiste en contar el nimero de casos que se incluyen en cada una de las clases de res-
puestas que ha tenido una pregunta. Puede ser simple o cruzada.

Tabulacién cruzada: Recuento del nimero de casos que se incluyen en las distintas clases de respues-
tas de una pregunta del cuestionario para cada una de las clases de respuestas de otra pregunta.

Tabulacién simple: Recuento del nimero de casos que se incluyen en las clases de respuestas a una pre-
gunta del cuestionario.

Trabajo de campo: Conjunto de actividades realizadas para la recogida efectiva de los datos, de acuerdo
con el tipo de encuesta que se realice.

Unidad muestral: Elemento de la poblacién del cual se obtienen datos. Pueden ser individuos, hogares,
organizaciones, objetos, acontecimientos, etc.
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ACTIVIDAD 12:

a) Legal.

b) Socio-cultural.

c) Medio ambiente.

d) Legal.

e) Econémico.

f) Demografico.

g) Demogréfico.

h) Tecnolégico.

i) Medio ambiente y tecnolégico.

ACTIVIDAD 22

- Basicas: d

- De seguridad: b, ¢

- Sociales o de pertenencia: e
- De estima: g, g

- De autorrealizacion: f, h

ACTIVIDAD 3%

a) F. Es una compra habitual.
b) V. Gran importancia de la decisién de compra y alto precio del producto.
c) F. Poco riesgo en la decision de compra y bajo precio del producto.
d) V. Producto con caracteristicas técnicas complejas.
e) F. Poco riesgo en la decisién de compra y bajo precio del producto.
f) V. Producto que expresa un valor (imagen) considerado importante para la cantante de acuerdo con su
estilo de vida.
g) V. Riesgo en la decisién de no acertar con el regalo.
h) F. Compra por impulso.
i) V. Primera compra de productos.

ACTIVIDAD 42;

a) F. La segmentacién de mercados implica que las empresas dividen el mercado, para atender a uno a
varios segmentos. No realizan acuerdos entre ellas.
b) V. Para que la segmentacion sea efectiva las personas que integran cada segmento deben ser muy ho-
mogeéneas entre si y muy diferentes de los componentes de otros segmentos.
c) V. La segmentacion detecta y analiza las oportunidades que ofrece el mercado.
d) F. Sélo se dirige a un segmento del mercado.
e) F. Atendera a distintos segmentos del mercados con las politicas de marketing que mejor se adapten a
las necesidades y caracteristicas de los mismos.
f) F. Consiste en dirigirse a varios segmentos del mercado con diferentes productos o con el mismo pro-
ducto planteando politicas de precios, comunicacién o distribucion diferentes.
g) F. Consiste en concentrar todos los esfuerzos en un (nico segmento del mercado.

ACTIVIDAD 1%

Si. Aunque todas las empresas necesitan de informacién, como para actuar con mentalidad de marketing
es necesario conocer y comprender el mercado, la informacion sobre éste es imprescindible.
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ACTIVIDAD 22:
No. La intuicion es utilizada y puede servir pero tener informacion le supondra una disminucién del riesgo.
ACTIVIDAD 32;

- Proporcionan informacion cualitativa las respuestas siguientes: a, d, g, h.
- Proporcionan informacion cuantitativa las respuestas siguientes: b, ¢, e, f.

ACTIVIDAD 4#:

La b) ya que esta informacién se podra obtener a partir de los registros contables de la empresa y la d) ya
que esta informacion proviene de reuniones o Juntas Directivas de la empresa.

ACTIVIDAD 5%

El subsistema de inteligencia de marketing ya que proporcionaran a la empresa informacién sobre sus
clientes o consumidores.

ACTIVIDAD 62:
Se podrian utilizar:

a) Para decidir lanzar o no al mercado nuevos productos.

b) Para valorar los resultados de una campafa publicitaria realizada y tomar medidas correctoras so-
bre la misma, si procede.

c) Para la fijacién de precios.

ACTIVIDAD 72:

No. La empresa puede utilizar bases de datos elaboradas por otras empresas, mediante su adquisicién o
utilizacién previo pago de tarifas (servicios off-line, servicio on-line).

ACTIVIDAD 82:

a) Los mayores usuarios de investigacién comercial, en Espafia, son las empresas multinacionales.

b) Por lo que respecta a la empresa espariola, el grado de utilizacion de la investigacion comercial de-
pende de su tamano.

c) En los proximos afios se prevé el incremento de utilizacién de investigacion comercial en el sector
terciario.

La pequena y mediana empresa empieza a requerir la investigacion comercial, requerimiento que se de-
sarrollara mas en los préximos anos.
d) La pequefia y mediana empresa no es atendida en sus necesidades de investigacion comercial por
los grandes institutos multinacionales, por lo que es un campo abierto a las empresas nacionales
de investigacién comercial.

ACTIVIDAD 92:

a) V. La investigacion causal se utiliza si queremos demostrar que una variable determina a otra, es decir,
que una es la causa y la otra el efecto.

b) F. La investigacién descriptiva, que determina la asociacién entre variables, se puede utilizar para efec-
tuar predicciones aunque no haya relaciones causales entre ellas.

c) F. La que es poco utilizada por su complejidad es la causal.

d) F. Es una investigacion preliminar a gran parte de las investigaciones descriptivas pero no a todas.

e) V. Por la propia naturaleza de la informacién que proporciona.

f) V. Para poder ser sensible a lo inesperado y descubrir ideas no reconocidas previamente.

g) F. Esta es una funcién de la investigacion exploratoria.

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 12:

a) La empresa, durante varios afnos, habia estado perdiendo cuota de mercado.

b) El programa de relaciones con los distribuidores de Maquinaria Industrial era muy débil en relacion al
de los de la competencia.

c¢) Se cambi6 de agencia publicitaria, se realizé un estudio sobre los usuarios finales, por Gltimo, un estu-
dio posterior orientado hacia los distribuidores, encontré el verdadero problema de la empresa expre-
sado en el apartado b).

d) No, porque el problema fue identificado después de mucho tiempo y mientras tanto, posiblemente, su
cuota de mercado seguiria la misma tendencia.

e) Realizacion de una investigacién exploratoria a través de la cual se identifiquen los posibles problemas
que puedan ocasionar la pérdida de cuota de mercado (sintoma detectado).

ACTIVIDAD 22:

Cuando desconozca la relacién entre las distintas alternativas (formacién/incentivos econémicos/competi-
tividad entre vendedores) y el incremento de ventas motivado por dichas alternativas, es decir, cuando exista
incertidumbre en los resultados de la aplicacién de las alternativas.

ACTIVIDAD 32
Los tipos de investigacién que se utilizan para las distintas acciones son:

a) Exploratoria.
b) Descriptiva y causal.
c) Descriptiva y causal.
d) Exploratoria.

ACTIVIDAD 42:

a) El propésito.

b) Una oportunidad.

c¢) La investigacion exploratoria.

d) Alternativas de accion.

e) Alternativas de accion, evaluacion.
f) Sintomas.

g) Un problema.

ACTIVIDAD 5%

Los objetivos especificos a), c), d) y e) sirven para conocer el aspecto A del objetivo general: los motivos
del descenso de los ingresos.

Los objetivos especificos b) y d) sirven para conocer el aspecto B del objetivo general: la posibilidad de au-
mentar el nimero de kilometros de servicio.

Los objetivos especificos a) y f) sirven para conocer el aspecto C del objetivo general: la posibilidad de au-
mentar el precio del servicio.

ACTIVIDAD 6%

Los objetivos correspondientes a una investigacién comercial tienen en comun que todos buscan in-
formacion.

En este caso son los siguientes: a), d) y f).
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ACTIVIDAD 72:

El primer objetivo incumple el requisito b), ya que la informacién que facilitaria la investigacion con este ob-
jetivo, posiblemente no permitiria evaluar las tres alternativas que se habia planteado la empresa, y/o permi-
tiria evaluar otras.

El segundo objetivo incumple el requisito c), ya que el objetivo planteado es un objetivo general, no un ob-
jetivo especifico. El objetivo general se debera expresar con mas precision a través de la formulacién de ob-
jetivos especificos como por ejemplo: “analizar el resultado de sus camparias publicitarias” o “analizar los pre-
cios de la competencia en comparacién con los de la empresa’”.

ACTIVIDAD 82

Los objetivos especificos respectivos a cada una de las hipétesis seran del siguiente tipo:
- Mostrar los ingresos de la zona para relacionarlos con el precio del servicio de televisién por cable.
- Cuantificar las conexiones ilegales.
- Medir la audiencia de television.
- Medir la permanencia de la poblacién en la zona.
- Comprobar la recepcion de la sefial de television sin cable.
- Analizar la valoracién que los habitantes de la zona realizan de experiencias anteriores con servicios
similares.
- Valorar la efectividad en la venta del servicio.

ACTIVIDAD 9%:
Los términos que faltan para completar la frase son:

a) Variables que hay que estudiar / objetivos especificos / método de trabajo de campo.
b) Supuestas / no verificadas y probables.

c) El establecimiento de objetivos.

d) Concretas.

e) Objetivos especificos.

f) La poblacién a la que se refieren.

ACTIVIDAD 10%

a) Singular.
b) Universal limitada.
c) Singular.

ACTIVIDAD 112:

a) De una variable.
b) De una variable.
c¢) De una variable.
d) De dos variables.

: DISENO DE LA OBTENCION DE LA INFORMACION

ACTIVIDAD 1%

a) Externa secundaria.
b) Interna primaria

c) Externa primaria.

d) Interna secundaria.

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 2%

a) No son fiables, pues se basan en las declaraciones de sujetos interesados, y éstos tienen interés en de-
clarar lo menos posible para tributar poco.

b) No es valida la comparacién estadistica, en cuanto compara cosas distintas, pesetas del afio 1980 con
pesetas del afio 1993. Lo que habria que hacer para que la comparacion fuese valida es expresar los
datos en pesetas constantes.

c) Al ser anénima, no ofrece garantia alguna, pues no se puede comprobar con la fuente de donde proce-
de, ni juzgar la fiabilidad de esta fuente y de los procedimientos empleados para obtenerla.

d) No es enteramente fiable esta estadistica sobre natalidad porque las estadisticas basadas en los datos
de dicho Registro computan como natalidad urbana lo que en realidad es natalidad rural.

ACTIVIDAD 3%

a) F. Se obtiene informacién cuantitativa y cualitativa.

b) V. Es una variaciéon de la encuesta. Se trata de una encuesta normalmente periédica, en la que se in-
corporan al cuestionario preguntas de diversa indole procedentes de diversas empresas.

c¢) F. Proporcionan informacién cualitativa.

d) F. Se utilizan en investigaciones descriptivas.

e) V. Pretenden obtener informacién para lograr una mejor comprension del tema objeto de estudio.

f) V. Es necesario que se puedan comparar las respuestas de cada encuestado para poder cuantificar las
respuestas.

g) V. Porque es informacién cuantitativa.

ACTIVIDAD 42:

a) Cerrada.
b) Abierta.
c) Abierta.
d) Cerrada.
e) Cerrada.

ACTIVIDAD 52
a) No esta bien formulada porque falta la posible respuesta: NO SABE, NO CONTESTA.
b) No esta bien formulada porque las respuestas predeterminadas no son exhaustivas y se puede inter-

pretar de formas diferentes.
c) Estara bien formulada si sélo se ha realizado la publidad en estos tres medios.

ACTIVIDAD 62:
Las preguntas son del tipo:
a) Sobre actitudes.
b) Sobre conducta.
c) Clasificatoria.

ACTIVIDAD 72

Esta mejor formulada la pregunta b) ya que en preguntas personales de respuesta cuantitativa, como la edad
si se establecen intervalos en los que se sitlie el entrevistado, sera mas facil que éste conteste con sinceridad.

ACTIVIDAD 82:

No estan bien formuladas porque la a) y la b) son preguntas tendenciosas y la c) lleva la suposicién impli-
cita de que el azucar en los cereales provoca caries.

Seria mejor formularlas de la siguiente forma:
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a) ¢Deberiamos aumentar los impuestos?

b) ¢Esta ud. de acuerdo con las centrales nucleares?

¢) ¢ Esta usted a favor de que se disminuya la cantidad de azicar permitida en los cereales para ni-
fos, si esto diera como resultado un menor indice de caries dentales?

ACTIVIDAD 92:

La respuesta a esta actividad se refleja en los siguientes cuadros:

VENTAIAS FACTORES

a).bl,c) y d) Versatilidad
e)yf Cantidad de informacién
gy h) Calidad de informacién
i) Tasa de respuestas
- Coste
Tiempo
Muestra adecuada
Control de encuestadores.

FACTORES

Versatilidad

Cantidad de informacién
Calidad de informacién
Tasa de respuestas

Coste

Tiempo

Muestra adecuada
Control de encuestadores

FACTORES

a) y b) Versatilidad
c),dye) Cantidad de informacién
f

Calidad de informacién

glyh Tasa de respuestas
b Coste
i Tiempo
i), k)0, m) y n) Muestra adecuada
- Control de encuestadores

ACTIVIDAD 10%
Las que expresan ventajas de la observacion son:

a)
b)
e)

f)

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 1%

El muestreo aleatorio simple no es un método adecuado si la poblacién esta estratificada, como sucede
en este caso (tiendas grandes / tiendas pequefias y medianas).

Habria que utilizar el muestreo estratificado para que por lo menos, 120 tiendas de las 200 de la muestra,
fuesen grandes.

ACTIVIDAD 22:

a) V. El muestreo por etapas consiste en muestrear conglomerados dentro de cada conglomerado.

b) V. En el muestreo sistematico el orden de la lista puede afectar a la muestra.

¢) V. En el muestreo aleatorio simple cada elemento de la poblacion y cada combinacién posible que cons-
tituya la muestra, tiene una probabilidad igual de ser seleccionado.

d) F. En el muestreo estratificado, dentro de cada uno de los estratos se utilizara el muestreo aleatorio sim-
ple o el sistematico.

e) F. En el muestreo estratificado no proporcional el tamafo de la muestra aumenta si la dispersion de la
poblacién es mayor, o el tamafio de la muestra disminuye si la dispersién de la poblacién es menor.

f) F. El muestreo por cuotas no es aleatorio.

) F. Para realizar el muestreo por cuotas no es necesario que los elementos de la poblacion estén identificados.

ACTIVIDAD 3%

a) La poblacién esta formada por todas las infracciones. Como sélo se investiga una parte, se puede ha-
blar de muestra de todas ellas. Pero esta muestra no es representativa de la poblacion porque sélo propor-
ciona informacién de unas horas determinadas y de sélo tres dias consecutivos a la semana, sin que nada di-
ga sobre las restantes horas del dia y los demas dias de la semana, en los que el nimero y calidad de las in-
fracciones puede ser diferente.

b) Se trata de una muestra invélida porque se basa en un sector de la poblacién (la poblacién esta forma-
da por todos los habitantes) y ademas, se da la circunstancia que es homogéneo, a diferencia de la poblacion,
que es heterogénea. Para ser correcta la muestra deberia comprender mujeres, hombres y nifios en la misma
proporcién que la poblacion, es decir, deberia estar estratificada.

¢) No se basa en una muestra, puesto que la poblacion esta constituida por todos los habitantes y todos
son encuestados.

ACTIVIDAD 42:

Las opiniones de los clientes y de los clientes potenciales serian deseables, por tanto, la poblacién de es-
tudio estaria formada por los clientes que ya tienen el restaurante y las personas que podrian acceder al nue-
vo restaurante teniendo en cuenta su nivel de ingresos y la zona de localizacién del restaurante.

ACTIVIDAD 5%

a) Como no conocemos cudl es el valor de P, tomaremos el valor de 50% (el que hace que la varianza de
la poblacién es la maxima), por tanto el tamafio de la muestra sera 100 jévenes.

__4x05x05 _
S 0,1 x0,1 =100

b) Primero, dispondra de una lista de todos los jévenes entre 18 y 30 afos censados en el pueblo. Se-
gundo, numerara consecutivamente a todos los jévenes de la lista. Tercero, generara 100 nimeros (tamafo
de la muestra) aleatorios diferentes comprendidos entre 1y 11.000. Por dltimo, identificara en la lista previa a
los jévenes que han sido seleccionados.
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ACTIVIDAD 62:

a)

- B0:5%x0.5

0.1 %01 = 225 jévenes

b)

N 4x05x05
0,2x0,2

ACTIVIDAD 72:

= 25 jovenes

a) Inexactitud en las respuestas por presién de tiempo y fatiga.

b) Error de no respuesta debido a rechazos.

c) Inexactitud en las respuestas por estilo de respuesta desviada.

d) Muestra no representativa de la poblacién.

e) Inexactitud en las respuestas debida a preocupacion por la invasion de su privacidad o por bls-
queda de aceptacion social. También puede haber error de mal disefio del cuestionario.

f) Definicién defectuosa de la poblacién sobre la que se realiza la investigacion. Aungue en menor pro-
porcién, las prendas deportivas tambien son utilizadas por adultos.

g) Entorno inadecuado para la realizacion de la encuesta.

h) Incorrecta actuacién de los entrevistadores.

ACTIVIDAD 1%:

ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION » _ W

N
=
~
%

Estoblocmiento o los biefvos 1 | | | [ {11 PP
de la investigacién SRR R e T O I 0
1 | AT S T ) T e S RO A R TSt i ] R I ST IO U o G e T
Ciska e il RN R e e ol b A e SRR o
Registro SR (B S SO NS A S S G 5, S, S5 S5 (N - A58 S5
ERRER R n RN
Entrevista personal a consumidores: ::ii_.'.:i’.:::.‘il:i.__}ilil‘.:‘.::l::%
Disefio del cuesfionario SR 1 o AR 10 e s M
Impresién del cuestionario EREREE T RN T e sl e
Seleccién de la muestra PSRN oot R S R e
Seleccin de entrevistadores N s AR - B e
Formacién de entrevistadores :::!::.‘L.i,..{:.‘l::i::t}:::it'.::::
Realizocién de eneviios RS SRR s SRR
i TR R T e T R Tl L S T I T T R
e 1 o A S A o YT
ACTIVIDAD 22:
Personal fijo (140.000+15.000) . . . .. 155.000
Entrevistadores(3 x 150 x 200) . ..... 90.000
Registro Mercantil . ................ 5.000
Transpories . . . AURC0EL DR g 1.800
Material de oficina . . .............. 10.000
Gastosdeimprenta................ 5.000
TOTANIC TN ol slRicoein 266.800

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 3%:

- Al inicio de la entrevista corresponden las frases a), e), f) y g).
- Al nicleo de la entrevista corresponden las frases b), ) y h).
- A la conclusién de la entrevista corresponden las frases d) e i).

ACTIVIDAD 42:
Se conseguira que la tasa de respuesta sea alta:
- Enviando carta de presentacion.
- Ofreciendo algun tipo de regalo.

- Haciendo atractivo el cuestionario.
- Favoreciendo la comodidad del encuestado en la cumplimentacién y reenvio del cuestionario.

ACTIVIDAD 5%
La respuestas correctos son la b) y la d).
Las restantes no son correctas ya que:

a) No es necesario tener estudios superiores, es suficiente con una cultura de tipo medio.
¢) Se considera que la edad adecuada de un entrevistador esta entre 18 y 50 afos.
e) Para causar buena impresion no es necesario tener excelente aspecto fisico.

ACTIVIDAD 62
El nimero de entrevistadores necesarios estara comprendido entre 11y 13.

Para poder concluir el trabajo en 10 dias deberan realizarse cada dia 195 entrevistas (1.950/10).Si un en-
trevistador puede hacer 15 entrevistas al dia y hay que realizar 195 seran necesarios 13 entrevistadores
(195/15), pero si realizan 18, el numero de entrevistadores sera de 11 (195/18).

ACTIVIDAD 72
Las fases del proceso de seleccion de entrevistadores son:

12) Recepcion de solicitudes.
2°) Cumplimentacion de ficha o cuestionario por el posible entrevistador.
39) Cursillo de formacién.

ACTIVIDAD 82
Las frases que podrian corresponder a instrucciones dadas a los entrevistadores son la a), la b) y la d).

No son instrucciones dadas a los entrevistadores la c) y la e), dado que el cuestionario ya esta disefiado
cuando se dan las instrucciones a los entrevistadores y la realizacién del presupuesto del trabajo de campo
no compete a los entrevistadores.

ACTIVIDAD 92

a) F. El control se establece para todos los entrevistadores mediante una muestra de su trabajo.

b) V. Su fin principal no es buscar los fallos de los entrevistadores, sino descubrir aquellos errores basicos
que pueden poner en situacién de invalidez total o parcial la informacion recogida.

c) F. Es a través del control de la realizacion de la encuesta como se comprueba que la entrevista es
auténtica.

d) V. Es una de las utilidades del control de realizacion de las encuestas.

e) F. Las preguntas de control forman parte del control de la consistencia de la informacién obtenida.
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f) V. Es una de las formas de detectar la falta de consistencia.
g) V. Es una de las utilidades del control de la correcta cumplimentacién de los cuestionarios.

ACTIVIDAD 12:

Como se pretende conocer la importancia de los caracteristicas relacionadas con la seguridad, con la ima-
gen y con el confort, las clases de respuestas y sus codigos serian las siguientes:

Caracteristicas de seguridad bk,q,r,s
Caracteristicas de |mﬂsen [AATAALRS
Caracteristicas de confort dignilitmlolp
Ofras caracteristicas acefhy
Ninguna caracteristica z

Sin respuesta -

ACTIVIDAD 2%:

Nivel de agrado
del bronceador

Gusta mucho
Gusta bastante
Gusta poco
No gusta nada

Total

ACTIVIDAD 3¢

La pregunta del cuestionario esta medida con una escala nominal por lo que sélo procede el célculo de los
porcentajes y de la moda.

Profesién
Micultor

Obrere manual
Administrativo

Vendedor
Profesion liberal

Oftros

Total

La moda es la profesion de administrativo.

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 4%

Para determinar si existe asociacion entre el sexo y el nivel de agrado del bronceador debemos analizar
el coeficiente epsilon, ya que la caracteristica sexo esta medida con una escala nominal.

De la tabla B) obtenemos los valores de epsilon para cada fila, que son 1,7; -16; 15,4 y -1,1 respectivamente.

Vemos que las diferencias entre los porcentajes calculados para hombres y mujeres son muy pequefos
para los valores extremos “gusta mucho” y “no gusta nada”; sin embargo, para las respuestas “gusta bastan-
te” y “gusta poco” que recogen un porcentaje muy alto de respuestas (56,7%+28%) las diferencias son apre-
ciables. Podemos afirmar, a partir de este coeficiente, que el agrado del bronceador esta influido por el sexo.
ACTIVIDAD 5%

Como se estan utilizando escalas ordinales hay que utilizar el coeficiente Rho de Spearman. Ordenadas
las puntuaciones por rangos, calculamos sus diferencias.

d d2
0 0
2 4
1 1
0 0
0 0
0 0
1 1

6

Aplicando la férmula del coeficiente Rho:

6x6 36
%= =1-0,107 =0,
7 % (491) 336 o

Se detecta una correlacion positiva muy fuerte entre las dos caracteristicas. La valoracién del envase y la
percepcion de la calidad del producto tienen una relacion muy fuerte y esta relacion es de signo positivo, es
decir, a mayor valoracion del envase mayor percepcion de calidad del producto.

ACTIVIDAD 62

Como se estan utilizando escalas de razén, hay que utilizar el coeficiente r de Pearson

Aplicando la férmula del coeficiente r:

14 x 16
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En el ejemplo se detecta una correlacion positiva muy fuerte entre las dos caracteristicas. El nimero de
horas que se ha visto la television y la puntuacién obtenida en una prueba de recuerdo de anuncios publicita-
rios tienen una relacion muy fuerte y esta relacion es de signo positivo, es decir, a mayor nimero de horas que
se ha visto la televisién, mayor es la puntuacion obtenida en la prueba de recuerdo de anuncios publicitarios.

ACTIVIDAD 7&:

a) La cuota de mercado de la marca A es diferente del 30%.
b) La hipétesis nula es que el 30% de los compradores adquieren la marca A.
c) El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 1.

El valor critico para un nivel de significacion del 0,01 es de 2,33.

Para aplicar la formula debemos, en primer lugar, calcular el porcentaje de consumidores de la muestra
que adquieren la marca A.

_ 82x100

= 31,06 %
264

p
Aplicando la férmula:
,_180-3106] _ 1,06

- = 0,376
\/(30 x 70) / 264 \/7,95

Como 0,376 es inferior a 2,33 no se puede rechazar la hipétesis nula.

d) Al no poder rechazar la hipétesis nula, no se puede aceptar ni rechazar la hipétesis de la investigacion
porque la diferencia entre el 30% y el 31,06 puede ser debida al azar y por tanto, no significativa.

ACTIVIDAD 82:

a) La aplicacién de la campafia publicitaria hace que las ventas medias de lavadoras excedan de 250 unidades.

b) La hipétesis nula es que, la aplicacién de la campana lleva a que la venta media de lavadoras sea de
250 unidades.

c) El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 1. El valor critico para un nivel de significacion del
0,01 es de 2,33.

Aplicando la formula

_la—%| _|260-250]
oAn  20/\35

Como 2,96 es superior a 2,33, Z esta en la region critica y se rechaza la hipétesis nula, por tanto, se acep-
ta la hipétesis de la investigacion.

Z =2,96

d) Rechazar la hipdtesis nula segun la cual la venta media de lavadoras es igual a 250, implica aceptar la
hipétesis de que las ventas medias de lavadoras excederan a 250 después de realizada la campafia publici-
taria; en consecuencia si sera interesante contratar la campana.

ACTIVIDAD 92
a) La hipotesis de la investigacion es que existen diferencias entre las medias del nivel de recuerdo de los
dos grupos.
b) La hipétesis nula es que no hay diferencia entre las medias del nivel de recuerdo de los dos grupos, es
decir, X{=X,.

c) El contraste apropiado es utilizar la tabla del cuadro 2.
Para un nivel de significacién del 0,05 y ny + n, - 2 = 200, el valor critico es de 1,984.

SOLUCIONARIO DE LAS ACTIVIDADES
DE AUTOEVALUACION
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Aplicando la férmula

t= |§1_§2| = |7_6:5|
§i S5 /(65? (52
Woa BITRg 51 T 51

Como el valor T obtenido a partir de la informacién que proporcionan las muestras 0,48 es inferior al valor
critico 1,984, no se puede rechazar la hipétesis nula.

=0,84

d) Al no poder rechazar la hipétesis nula, no se puede aceptar ni rechazar la hipétesis de que existen di-
ferencias entre las medias del nivel de recuerdo de los dos grupos. La diferencia de las medias obtenidos de
las muestras puede ser debida al azar.

ACTIVIDAD 10%:
Para que en la presentacion oral del informe, no distraiga a la audiencia.
ACTIVDAD 112

a) Introduccion.

b) Cuerpo.

¢) Introduccién.

d) Resumen.

e) Recomendaciones.
f) Cuerpo.

g) Cuerpo.




Actividades de
heteroevaluacion
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Actividades de heteroevaluacion

INTRODUCCION

En cada Unidad de trabajo has realizado las actividades de autoevaluacion y, me-
diante el solucionario, has podido comprobar el grado de aprendizaje de los contenidos.

Las actividades de heteroevaluacion, por el contrario, no las puedes evaluar por ti
mismo; es el profesor tutor quien debe orientar y evaluar su realizacién.

¢ Qué objetivo tienen las actividades de heteroevaluacion?

En general, se puede decir que estas actividades pretenden completar y afianzar
los conocimientos necesarios para el desarrollo de las capacidades que debes alcan-
zar con el estudio del Médulo y, por lo tanto, para adquirir la competencia profesional
correspondiente.

¢ Como son las actividades de heteroevaluacion?

Son de estructura abierta, lo que permite que desarrolles capacidades relacionadas
con la creatividad, analisis, interpretacion, valoracion, etc.

En cada actividad se recogen aspectos tedricos y practicos, teniendo en la mayoria
de los casos como marco de referencia los procedimientos que se definen en la unidad
de trabajo.

¢ Cuando debes realizar las actividades de heteroevaluacion?

El tutor te indicara las que debes realizar y en qué momento debes hacerlo. Una vez
hechas, se las entregaras en el plazo que te indique, para que pueda comprobar la ade-
cuacion a los objetivos de la actividad y, de este modo, orientarte en los cambios que de-
bas realizar o, por el contrario, confirmar tu linea de trabajo.
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ACTIVIDAD 1%

El impacto de los problemas ecoldgicos y la escasez de recursos ha sido y sigue siendo muy importante
en el marketing, afectando a todas sus politicas.

¢,Cémo influira el medio ambiente en el producto, en la fijacion del precio, en la comunicacion y en la distribucion?

Para realizar la actividad te servira de ayuda reflexionar sobre los siguientes aspectos referidos a cada una
de las politicas:

Politica de producto:

- Materias primas utilizadas para la elaboracién del producto.
- Caracteristicas del producto obtenido.
- Recursos utilizados en su uso.

Politica de precio
- ¢ Cémo afecta la ecologia a la fijacién de precios?
Politica de comunicacion.

- Recuerda anuncios publicitarios y noticias de prensa realizados por distintas empresas y por la Ad-
ministracién, en los que se observe la preocupacion por el medio ambiente.

Politica de distribucion.

- Influencia del aumento del coste de la energia.
- Industria del reciclaje.

ACTIVIDAD 22:
La inmobiliaria Construcciones Siglo XXI S.A. construye los siguientes tipos de viviendas:

a) Pisos de 70 a 85 m? con calidades estandar, en zonas de expansion de la ciudad.

b) Pisos y duplex de 150 a 200 m? de buenas calidades, en zonas residenciales situadas a las afue-
ras de la ciudad, con amplias zonas verdes.

c) Chalets adosados (de 150 m2 por vivienda), en urbanizacién con amplias zonas verdes y servicios
comunitarios (piscina, pista de tenis, parque para nifos, etc).

d) Chalets individuales de 200 a 250 m? de alto estanding en lujosa urbanizacion, con amplio jardin,
piscina y pista de tenis.

e) Apartamentos y estudios de 40 a 60 m2 de buenas calidades y céntricos.

f) Apartamentos y estudios de 40 a 60 m2 de buenas calidades y céntricos, que los amuebla y los des-
tina a alquiler.

Responde a las siguientes cuestiones:
A) ¢Qué tipo de estrategia esta utilizando Construcciones Siglo XXI?
B) ¢A qué segmento del mercado de la vivienda crees que se esta dirigiendo la empresa con los dis-
tintos tipos de construccion?
C) ¢Qué criterio de segmentacién ha utilizado Construcciones Siglo XXI?
ACTIVIDAD 3%

¢ Qué motivos y de qué tipo pueden influir en la compra de un ordenador, un best-seller y un coche?




Actividades de heteroevaluacion

ACTIVIDAD 42
Para cada uno de los siguientes periédicos y revistas indica:
A) ;A qué segmento del mercado crees que se dirigen?
B) El criterio de segmentacion que las empresas habran utilizado

a) Diario del alto Aragén.
b) Belleza y moda.

c¢) Nuevo estilo.

d) Burda.

e) Micromania.

f) Chica de hoy.

g) Cocinar hoy.

h) Ser padres hoy.

i) Mountain- Bike.

j) Viajar.

k) Maneras de bricolaje.
l) Fotogramas.

m) Marca.

n) La gaceta del opositor.
0) La gaceta de los negocios.
p) Prevenir.

q) PC Word.

r) Integral.

s) Mas alla.

t) Actualidad econémica.

ACTIVIDAD 5%
En la adquisicion de un coche:

A) ;Qué necesidades se pueden satisfacer segun la jerarquia de Maslow?
B) ¢En qué motivos de compra se pueden concretar las anteriores necesidades?

ACTIVIDAD 12:

Recuerda que la empresa debe aprovechar toda ocasion de contacto con el entorno para captar toda la
informacién que le pueda ser de interés. Esta tarea la lleva a cabo el SIM a través del subsistema de Inteli-
gencia de Marketing.

Para la efectividad del subsistema de inteligencia de marketing, los vendedores que en el desarrollo de su
actividad de venta, interactian con los compradores, deben proporcionar datos obtenidos de éstos, que son
importantes para la empresa.

a) ¢ Qué tipos de datos pueden obtener los vendedores de los compradores?

b) Si fueses el director comercial de una empresa, ;cémo definirias el trabajo del vendedor? ;cémo
facilitarias la recopilacién de informacién y su transmisién?, ;cémo motivarias a los vendedores en
su labor informativa?.

ACTIVIDAD 2z
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Escribe un ejemplo de una empresa que utiliza investigacion exploratoria y descriptiva.




Investigacion comercial

ACTIVIDAD 32

Escribe un supuesto concreto, que ponga de manifiesto la necesidad que tiene una empresa determinada
de utilizar la investigacion comercial, para cada una de las areas de informacion siguientes: mercado, consu-
midor, producto y comunicacion.

ACTIVIDAD 42:
¢ Qué tipo de investigacion te parece adecuada en los siguientes casos? ;Por qué?

a) Para estudiar la conveniencia de reducir el precio de un servicio de transporte, demostrar que la dis-
minucién del precio del servicio conlleva un incremento de la utilizacién del transporte que no se de-
be a otros motivos.

b) Para encontrar la tipologia de usuarios de un servicio, detectar posibles motivos de utilizacion de di-
cho servicio.

c) Para enfocar adecuadamente la insercion de una campafa publicitaria en los distintos medios de
comunicacion, realizar un estudio de audiencia de medios.

d) Para estudiar la conveniencia de aumentar el nimero de vendedores en unos grandes almacenes,
comprobar la relacién entre el nimero de vendedores y los ingresos que se generan en la empresa.

e) Para ser mas competitivo, ;cémo se puede mejorar nuestro servicio?

f) Para la fijacién de precios de los servicios de una agencia de viajes, estudio de la demanda de sus
servicios a lo largo de un ano.

ACTIVIDAD 1%
Lee el siguiente caso para que puedas realizar las actividades que aparecen al final.

El aumento en las ventas de envases de plastico provino de la iniciativa de fabricantes de alimen-
tos de buscar nuevos conceptos de envase para los nuevos productos en desarrollo. Las ventajas del
envase de pldstico se reflejaron en las preferencias del consumidor por las marcas envasadas en plas-
tico en lugar de en envases de papel.

Algunos de los estudios de investigacion de la Sociedad de la Industria del Plastico (agrupacion de
fabricantes de envases pldsticos) indicaron que los envases de plastico ofrecen ventajas importantes
sobre otros materiales para envases. Las ventajas para el consumidor incluyen su poco peso, resis-
tencia al rompimiento, tenacidad y potencial de reutilizacion. Los envases plasticos son atractivos pa-
ra los productores, ya que con frecuencia cuestan menos que otros envases. Pueden almacenarse con
facilidad. Ademads, pueden imprimirse con una variedad ilimitada de colores y diserios.

Tras un periodo de crecimiento dindmico en esta industria de los envases de plastico y del logro de
una cuota significativa en los mercados mas convencionales de materiales de envasado, tales como
papel, cartén, vidrio y metal, las perspectivas futuras eran inciertas; el ritmo de crecimiento de las ven-
tas habia disminuido.

El fuerte crecimiento de las ventas de envases plasticos dio como resultado la modernizacion y ex-
pansion de los medios de produccion para atender a esta demanda. Como resultado, la capacidad de
fabricacion era mayor que la demanda para la mayoria de los miembros de la Sociedad de la Industria
del Pléstico. La preocupacion primordial de estos miembros era identificar los nuevos mercados para
los productos plasticos y desarrollar programas con el fin de captar estos posibles mercados. En con-
secuencia, la Junta directiva de la Sociedad de la Industria del Plastico concluyé que necesitaba un es-
tudio de investigacion comercial con el fin de identificar y evaluar oportunidades de mercado para los
envases de plastico.

Se eligio, para este fin, a la empresa de investigacion comercial Alta Investigacion, S.A. que solicité
que se enunciaran alternativas de accioén disponibles para lograr mantener el crecimiento del sector. Los
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miembros de la Sociedad de la Industria del Plastico presentaron las siguientes alternativas de accion
para lograr aumentar la cuota de mercado de los envases plasticos en un 15% en 1998:

A) Elaborar e implantar un programa de marketing con el fin de mantener o mejorar la aceptacion
de los envases plasticos en los mercados en los que domina el plastico en la actualidad.

B) Elaborar e implantar un programa de marketing con el fin de entrar en mercados nuevos ac-
tualmente dominados por el papel, el carton, el vidrio o el metal.

C) Elaborar e implantar un programa de marketing con el fin de que los fabricantes de nuevos pro-
ductos utilicen el plastico para sus envases.

La discusion se enfocé hacia el tipo de informacion que se necesitaba para seleccionar e implantar una
0 mas de las alternativas identificadas, para lo cual se requeria una informacion amplia y extensa.

Una propuesta de investigacion comprendia el estudio de los consumidores finales, ya que éstos
son un grupo influyente en este proceso de aceptacion de los envases de plastico, pues sus preferen-
cias podrian inclinarse a favor de las caracteristicas de este envase sobre otros materiales.

Actividades que tienes que realizar a partir del caso:

a) Andlisis del caso: ;Qué informacién transmiten los representantes de la Sociedad de la Industria
del Plastico al investigador de Alta Investigacion S.A.?, ;qué informacién solicita Alta Investigacion?,
£ qué alternativas de accion presenta la Sociedad de la Industria del Plastico?

b) En la investigacién para conocer las reacciones de los consumidores, ;cual es el propésito de la inves-
tigacién? Recuerda los aspectos sobre los que el investigador y la empresa deben estar de acuerdo.

c¢) Formula objetivos generales de la investigacion para conocer las reacciones de los consumidores,
asi como los objetivos especificos de la misma.

ACTIVIDAD 22:
Lee el siguiente caso para que puedas realizar las actividades que aparecen al final.

José Martinez era presidente de la empresa Alta Investigacion, S.A. Se encontraba en el proceso
de preparacion de una propuesta de investigacién comercial para una importante cadena de super-
mercados, Mercados Naturales, S.A.

La cuota de mercado de Mercados Naturales habia disminuido continuamente durante el ultimo
ano y los miembros mas jovenes del departamento de marketing habian formulado un plan para cam-
biar esta situacion. Para la evaluacion de este plan se requirieron los servicios de Alta Investigacion.

En la reunién mantenida entre Martinez y José Anton, jefe del departamento de marketing de Merca-
dos Naturales, para definir el propdsito del proyecto, José Anton transmitié a Martinez la evaluacion que él
realizaba de los problemas a los que se enfrentaba Mercados Naturales, y le indicé que, para la formula-
cion de los objetivos de la investigacion, se basase en su percepcion de las necesidades de informacion.

Antén le comento que las ventas de la empresa habian estado aumentando a un ratio inferior que
las de la competencia y que Mercados Naturales queria darle un giro total a esta tendencia por medio
de “gestos de buena voluntad” dirigidos al consumidor. El plan tentativo era proporcionar a los com-
pradores una detallada informacién nutritiva acerca de los alimentos envasados que se vendian en las
tiendas de Mercados Naturales. Pero los ejecutivos de la empresa no estaban seguros de como debia
presentarse la informacién al consumidor, cémo reaccionaria éste, o aun si utilizarfa la informacion. De-
bido a estas preocupaciones, se habia dilatado la iniciacion del programa hasta que se pudiera inves-
tigar acerca de las actitudes del consumidor.

El gerente de Mercados Naturales de Espana, Andrés Suarez, previé varios problemas potenciales
al plan propuesto. En primer lugar, le comenté a Martinez que las tiendas no estarian dispuestas a co-
locar informacion que pudiera disminuir sus ganancias. Puesto que muchos de los articulos de alto mar-
gen de ganancia también eran los menos nutritivos, los clientes podrian desistir de comprar los alimen-
tos sin valor nutritivo (pero muy rentables) si ellos tuvieran a mano la informacion de nutricion. En se-
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gundo lugar, el coste de proporcionar esta informacion seria alto, a no ser que las tiendas fueran subsi-
diadas por la casa matriz de Mercados Naturales. La mayoria de los supermercados de la empresa no
estarian en capacidad de ofrecer servicios adicionales a los clientes sin tener que subir los precios. Sin
embargo, segun Suarez, los gerentes de tienda proporcionarian facilmente la informacion nutritiva si se
les demostraba que los costes de ofrecer esta informacion se contrarrestarian con los beneficios obte-
nidos, si mas clientes empezaran a comprar en Mercados Naturales.

El departamento de marketing esperaba que al presentar resultados favorables de la investigacion
comercial a los gerentes de los supermercados, éstos estarian mas dispuestos a aceptar la idea de sa-
crificar beneficios a corto plazo por beneficios a largo plazo.

Respecto al coste que supondria para las tiendas, el proporcionar la informacion, dado que ya se
contaba con dicha informacion, el unico coste para cada tienda seria el de divulgar estos datos a los
consumidores.

Ejecutivos de Mercados Naturales de otros departamentos habian indicado el deseo de ayudar a
las tiendas a implantar el programa si la investigacion comercial demostraba que los clientes realmen-
te se beneficiarian de la informacion.

La direccion general de Mercados Naturales pensaba que aunque las ventas no aumentaran in-
mediatamente, el proporcionar este servicio adicional a los clientes, beneficiaria a largo plazo a Mer-
cados Naturales, aumentando asi la lealtad de los clientes.

Martinez hablé con Antén el tiempo suficiente hasta estar absolutamente seguro de que tenia su-
ficiente informacion para identificar las areas problema de mayor preocupacion para Mercados Nacio-
nales y asi poder definir correctamente los objetivos de la investigacion. Antén no habia colocado un
limite superior al presupuesto del proyecto.

A) Analiza la informacién que le ha proporcionado la empresa al Sr. Martinez. Para ello contesta a las si-
guientes cuestiones:

a) ;Qué empresa necesita de investigacion comercial?
b) ¢Por qué quiere realizar una investigacion?

c) ¢Para qué le va a servir el realizar la investigacion?
d) ¢Qué plan tiene la empresa?

e) ¢{Qué espera conseguir la empresa con este plan?
f) ¢Por qué no se ha llevado a cabo el plan?

g) ¢Quién presenta objeciones al plan?

h) ¢ Por qué se ponen objeciones al plan?

i) ¢ Cuando desaparecerian las objeciones al plan?

j) ¢Con qué informacién se cuenta para llevar a cabo el plan?
k) ¢ Qué empresa realizara la investigacion comercial?

B) ¢ Cual es el proposito de la investigacién? Recuerda los aspectos sobre los que investigador y empre-
sa deben estar de acuerdo.

C) Formula los objetivos especificos que presentaria el Sr. Martinez. Para ello tendras que tener en cuenta:

- Las necesidades fundamentales de informacion.
- La formulacién de hipétesis puede ayudarte a la formulacion de objetivos especificos.

ACTIVIDAD 1%

El ayuntamiento de una gran ciudad que desea fomentar la utilizacién del transporte publico, realiza una
investigacion para saber el medio de locomocién utilizado, habitualmente por los ciudadanos, entre el domici-
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lio y el lugar de trabajo; asi como la valoracién que éstos realizan del transporte publico. Redacta un cuestio-
nario a tal efecto teniendo en cuenta que se quiere obtener informacién de cada ciudadano sobre: sus carac-
teristicas personales (sexo, estado civil, edad, profesion), si tiene necesidad de utilizar medio de transporte,
qué tipo de transporte utiliza, los medios de transporte publicos que tiene disponibles, los medios de transporte
publico que utiliza y los motivos de utilizar los distintos medios de transporte o de no utilizarlos.

ACTIVIDAD 22

Quieres abrir en tu ciudad una tienda de ordenadores personales y de programas para ellos. ;Qué datos
secundarios podrias utilizar que te ayudasen a decidir donde ubicar la tienda?.

ACTIVIDAD 32
Formula preguntas en los siguientes supuestos:

a) Dos preguntas, una cerrada dicotémica y otra abierta, en el supuesto de un cuestionario aplicado a
empresarios agrarios sobre si se dedican a otra actividad profesional, y a cual.

b) En una encuesta para realizar a estudiantes de Marketing se quiere conocer las razones por las que
eligieron estos estudios; se pide indicar como se debera proceder en la formulacién de las pregun-
tas que se estimen procedentes y formularlas.

c) Se esta realizando una investigacion sobre el alcance y efectos de la publicidad realizada para di-
fusién de la colonia “Piensa en mi” por medio de la prensa diaria, de carteles y de la radio. Formu-
la, en relacion al anuncio en dichos medios, una pregunta de control con el fin de asegurarse de la
veracidad y fiabilidad de las respuestas del encuestado en el cuestionario.

d) Preguntas para averiguar cuantos oficios o profesiones han tenido en su vida los encuestados.

e) Pregunta sobre cuanto dinero gana una persona.

ACTIVIDAD 42:

Una gran empresa de suministro de terrenos para la construccién, para la eleccion de los terrenos que ad-
quirira, ;qué fuentes de informacién secundaria puede utilizar para tal fin?

ACTIVIDAD 1%
Responde las preguntas que aparecen al final del siguiente caso:

El jefe de ventas de una cadena de tiendas de aparatos electrodomésticos esta planeando una gran
promocion sin precio de un solo dia de procesadores de alimentos, apoyada por una fuerte publicidad
en los dos periédicos locales. Quiere realizar una encuesta con el propdsito de evaluar el grado en el
cual los clientes fueron atraidos por el anuncio especial, y el grado en el cual el anuncio influyé sobre
sus intenciones de compra. El jefe de ventas esta especialmente interesado en saber si existen dife-
rencias significativas en la respuesta al cuestionario entre: los hombres y las mujeres, los comprado-
res de regalos y los no compradores y los grupos de edad.

¢, Cual seria la poblacién de estudio?, ¢;cual la unidad muestral?, ;qué método de muestreo utilizarias pa-
ra seleccionar la muestra?, ;qué tamafno de muestra utilizarias?

ACTIVIDAD 2%
Responde las preguntas que aparecen al final del siguiente caso:
Debido a que el exceso de peso continua siendo uno de los problemas mas grandes de los adul-

tos jovenes, la asociacion de gimnasios de Zaragoza planea crear un folleto que promociona la impor-
tancia del buen estado fisico en los estudiantes de bachillerato. Como ayuda para determinar la ma-
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nera mas efectiva de vender la idea de una buena salud fisica, el presidente de la asociacion quiere
descubrir los factores que motivan a los estudiantes activos a involucrarse en la actividad fisica y qué
beneficios perciben ellos como resultado de ésta.

¢ Cuél seria la poblacién de estudio?, ;cual la unidad muestral?, ;qué método de muestreo utilizarias pa-
ra seleccionar la muestra?, ;qué tamafio de muestra utilizarias?

ACTIVIDAD 3%

Un productor de equipos industriales quiere estimar las ventas del afio siguiente. La estimacion se basa
en preguntar a los clientes cuanto estan planeando pedir el afio siguiente. Ha clasificado a sus 5.000 clientes
por el tamafo de sus pedidos durante el afio pasado en grandes, medianos y pequenos.

La siguiente tabla presenta informacién referida al ano anterior.

Tamafio Porcentaje de cada Desviacién tipica del importe

de cliente tipo de cliente v

Grande 10%
Mediano 20%
Pequefio 70%

Si se deben realizar 300 entrevistas, ;qué tipo de muestreo utilizarias?, jcuantas entrevistas realizarias a
los distintos tipos de clientes (grande, mediano y pequefio)?

ACTIVIDAD 42:

Para cada uno de los errores que se pueden cometer en una investigaciéon comercial, escribe un ejemplo
que lo refleje.

ACTIVIDAD 1%

Una asociacién de consumidores, que quiere concienciar a sus asociados de la necesidad del consumo
racional, va a realizar un estudio sobre el consumo en época de rebajas en tu capital de provincia. Ha decidi-
do obtener la informacién de los encuestados a través de una encuesta por correo.

19) Determina el tamafio de la muestra que sera necesario.

2°) Seleccionar la muestra.

39) Identificar el incentivo que puede ofrecer.

4°) Redactar la carta de presentacion.

59) ;Qué otras actividades seran necesarias para obtener la informacién a través de la encuesta por
correo?

ACTIVIDAD 2%

Escribe instrucciones concretas (una por cada tipo de instruccion) que podrian recibir los entrevistadores
para que realicen su trabajo de campo.

ACTIVIDAD 3%

La empresa XX, que se dedica a explotar una emisora de radio de tu capital de provincia,”"Radio Popular”,
con el fin de decidir sobre su estrategia de programacion en las horas de audiencia de las amas de casa, quiere
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conocer, a través de una encuesta personal en la calle, cual es el conocimiento que tienen las amas de casa
(con dedicacién exclusiva) de su emisora y de las emisoras de la competencia. Pretende que las entrevistas
se realicen en un plazo de 4 dias.

Para ello ha disefiado las siguientes preguntas que formaran parte del cuestionario que se aplicaré a las
amas de casa:

1) ¢ Cuantos dias escucha ud. la radio a la semana?

][ o | 7- NONRRUSUE SUBE ) (5 R AP 1
Dedosacuatrodias................. 2
Cincoo:sels:dias . Bal.antandsiado. 1ou 3
Todos s aias: i v oo i i s sle sisialaiaias 4
Noila escuchoantinngda. . < s maieers 5

2) ;A qué hora suele generalmente escucharla?

Porlamanana(8ai2h.)............. 1
Ala horade comer (12a16h.) ........ 2
FPorlatarde {16 a20B.) .. ..cvvnunasn 3
Porlanoche (20a24h.) ............. 4
De madrugada (24a8h.)............. 5

3) ¢ Cuantas horas diarias escucha la radio?
0 7 U R P e e PN s B i g o 1
Entretinay dos.cui b imne e sssie 2
Entra:dos ¥ GUEND. .5 . 1 o e nins e 3
Entrecuatro y.sels o810 o ouski 4
Nds:da:sels  spacins v DR £.8 i saalia 5

4) ;Qué emisora escucha con mas frecuencia?
Radio Winoss ctdianamSdaloasoiige . v 1
Radio Populaieo ik pradvran. abiiais 2
Cadlens Bar.qus arilan & 180858 «.v e 3
Antena S radlonizan onde s halion o 4
Rnos Comysisti (Bl bl s vasesssvvinnns 5
40 Principales . . .« B cadnswmnsiies 6
B0t 5 i e AR L A AT R 7
Cadena Bl croguscionaionie datos quik 8
O i e e e e 9 JCudles?:.06.04. a0, snsl,

5) Si no existiera......... (emisora que escucha con mas frecuencia), ¢cudl escucharia?
Bagio L0, . .. oG ns aass & 1
FadioPapulal. .. oo vl piason cn « 2
Cadena Bee::. vo.ah sdiiarig asemp 3
Antena S radio ..o hiiciinn v a5 4
(577 W R S . EPR 5
40Principales.......c.ccoivivvineens 6
| TR BRI e S-S Tl i S 7
Cagangiial .. .. 0o ey vy peviE i ss b 8
OUBS. 2. v o« g wnis it s kn s SR 550 9 HOOEas PG Ja sl

6) ¢ Qué tipo de programas escucha con mas frecuencia?
Deportivos 1
Informativos 2
Sociedad/Tertulia 3
Musicales 4

7) ¢ A qué locutores escucha normalmente?

...............................................................................
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8) ¢ Qué programas escucha normalmente?

9) ,Qué imagen tiene de Radio 17
EMEna s TEE n o W k) o e o i T s et kB
Regutar: oRsaolasn S AREQOM G DN S0 SRLUIREE) 2ol
Malaiviiaatia .. i el SEnast o muertra iilizadas?. v vi ve .

10) ;Qué imagen tiene de Radio Popular?
BB RS o wva i e BT R AT e b e e R ST & STaela RiEes

Buena:= sresants rdnrnaadnsstants ol 0o ameses s « s o

12) ;Qué imagen tiene de 40 Principales?
e T S et SR e——— |
U et TR i Py £
B et .11 o5 o i e o Il § 5% 5 ol »

13) ;Qué imagen tiene de la Cadena Dial?
T e e s T e e R
RODUE s 258 antssdatan: s audtino ddfiuwestiee (Rl ad as
Mald o sllamins lorantde. matiano . DESeRaiR v w1 v o1 4

14) ;Qué imagen tiene de Antena 3 radio?
T e R U R R, e 8
Bogilal . o e ous se oeckivs sesldeh o 4ria weaehs
L R T T e e e R T
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Actividades de heteroevaluacion

A) Define el tamarfo de la muestra.

B) Define las caracteristicas de la muestra representativa de las amas de casa, es decir, cuales son
las amas de casa que seran entrevistadas.

C) Deducir el nimero de entrevistadores necesarios para que las entrevistas estén realizadas en 4 dias.

D) Escribe las instrucciones concretas que dara el investigador a los entrevistadores

E) Escribe las partidas que constituiran el presupuesto de la investigacion hasta la conclusién del tra-
bajo de campo y haz una estimacién del importe de las mismas.

ACTIVIDAD 42:

Ante las siguientes objeciones del entrevistado ¢cual puede ser la respuesta del entrevistador?

a) De este tema no entiendo.

b) Perdone, pero tengo mucha prisa.
c) No me gustan las encuestas.

d) Yo no utilizo ese producto.

e) No me fio yo de las entrevistas.

f) Ahora no le puedo atender.

ACTIVIDAD 1%

Una casa de juventud de un barrio de una ciudad cuenta con una cantidad de dinero que podria destinar
a ampliar la biblioteca en espacios y libros o a la realizacién de actividades de fin de semana.

Para decidir qué opcion de las anteriores llevara a cabo, realiza una encuesta a 100 jovenes que asisten
a dicha casa, de la que se obtienen datos sobre:
- Cuél de las dos alternativas prefieren: biblioteca (BL) o actividades de fin de semana (F).
- Nimero de dias que asisten a la casa.
- Actividades que realizan en la casa: bailes de salén (A), deportes (B), teatro (C), guitarra (D) y reali-
zacion de una revista (E).
- Edad.

Los cuestionarios han proporcionado los datos que se reflejan en los cuadros.
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Investigaciéon comercial

A partir de estos datos realiza las siguientes actividades:

A) Mediante un programa de ordenador o0 manualmente (al ser pocos datos), realiza la tabulacion sim-
ple y la tabulacién cruzada de las actividades realizadas con las dos opciones planteadas por la ca-
sa de la juventud.

B) Realizar el correspondiente andlisis e interpretacién de resultados:

a) Univariable

b) Bivariable para medir la posible asociacién existente entre las actividades realizadas (A y E)
y la preferencia entre las opciones planteadas por la casa, asi como entre las actividades
realizadas (A y C) y la preferencia entre las opciones planteadas por la casa.

c) Contraste de hipétesis al nivel de significacion del 5%. Una hipétesis de la casa de la juventud
es que el mayor nimero de asistentes a ésta preferiran las actividades de fin de semana.

C) Elabora el informe escrito correspondiente a esta investigacion.
ACTIVIDAD 2%

Se realiz6 una investigacion comercial con el fin de determinar cual de los tres limpiadores de tapicerias
(A, B, C) disefiados, era el mejor en opinion de las posibles usuarias.

Se realizé una prueba con una muestra de 42 amas de casa que habian comprado un limpiador de tapi-
cerias en los tres Gltimos meses. La muestra se seleccioné mediante muestreo por conglomerados.

A cada una de las personas seleccionadas se les entregé una muestra del limpiador en un envase ciego,
sin marca, para evitar que ésta influyera sobre su opinién, de tal forma que 14 personas recibieron el limpia-
dor A, 14 el limpiador B y 14 el limpiador C.

Se les pidi6 que lo probaran, y posteriormente se volvié al domicilio para recoger su opinion a través de un
cuestionario.

La informacién se obtuvo utilizando el siguiente cuestionario:

p 1.- Limpiador (el entrevistador contesta a esta pregunta)
A *
B *
c *

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo (muy en desacuerdo, Md; desacuerdo, d, indiferente, i; de acuer-
do, a; muy de acuerdo, Ma; con las siguientes afirmaciones:

Md d i a Ma

p 2.- Limpia en profundidad Q =) m} ) =]
p 3.- Protege eficazmente contra la suciedad Q Q Q Q 0
p 4.- Devuelve intensidad de color a la alfombra 0 0 Q 0 Qa
p 5.- Cunde mucho o a Q0 Q a
p 6.- Da a la alfombra un aspecto nuevo y fresco =) =y o o =)
p 7.- Deja suave la alfombra Q 0 Q0 Q =]
p 8.- No moja la alfombra m} m} a Q Q
p 9.- Es facil (cémodo) de utilizar W) Q a w} Q
p 10.- No decolora la alfombra 0 Q Q a Q
p 11.- No es necesario frotar Q Q Q ] 0
p 12.- Si el precio fuera razonable:

Lo utilizaria 0

Quizas lo utilizaria 0

No lo utilizaria 0




Actividades de heteroevaluacion

p 13.- ;Qué es lo que mas le gusta del limpiador?
Facil y comodo de utilizar

.
Limpia bien 0
Es delicado con la alfombra Q
Nada 0
p 14.- Situacién laboral:
Ama de casa exclusivamente Q
Trabaja fuera del hogar o

A partir del supuesto anterior, realiza las siguientes actividades:

A) Teniendo en cuenta el cuestionario:
a) Codifica las preguntas del cuestionario.
b) Simula las respuestas de los 42 cuestionarios.
c) Refleja en un cuadro (como el que tienes a continuacién) como habrias introducido los re-
sultados de las preguntas cerradas de los cuestionarios en el ordenador, de tal forma que
en filas aparezcan las opiniones de cada una de las encuestadas sobre el limpiador A, B, y
C, y en columnas, los codigos a las diferentes respuestas dadas a las preguntas cerradas.

CODIGOS

encuestada

B) A partir de los datos del cuadro anterior elabora las tablas y efectia el analisis e interpretacion co-
rrespondiente para:
a) Medir la actitud de compra para cada limpiador a través de las tablas simples correspon-
dientes a la pregunta 12 para cada uno de los limpiadores.
b) Detectar las caracteristicas que mas diferencian a los limpiadores segun la opinién de las
encuestadas, teniendo en cuenta los valores medios de cada una de las preguntas de la 2
a la 11 para cada limpiador y suponiendo que estas preguntas estan medidas con una es-
cala de intervalo.

Te servira de ayuda el siguiente cuadro:

* media aritmética correspondiente a la tabla simple de la pregunta 2 para el limpiador A. (de forma similar
para el resto de las celdas).

c) Detectar, para cada limpiador, lo que mas gusta y detectar, para cada una de las respues-
tas predeterminadas de la pregunta 13, qué limpiador es el mejor a juicio de las encuesta-
das, a través de la tabla cruzada en porceniajes verticales correspondiente a las pregun-
tas 1y 13.
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Investigacién comercial

d) Detectar si para el limpiador A habra diferencias significativas de opinién respecto a si es fa-
cil y comodo de utilizar (p8), entre el grupo de las trabajan fuera del hogar y el grupo de las
que no, para un nivel de significacion del 1% y suponiendo una desviacion tipica de la po-
blacion de 1.

Facil y como de utilizar

Limpia bien
Delicado con la tapiceria
Nada

C) Elabora el informe escrito correspondiente a esta investigacion.
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Formacion Profesional a Distancia
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