Análisis e Investigación de Mercados.

1. Intro: conceptos Generales y Objetivos de la Investigación Comercial.

1.1Sistema de Información comercial (SIC.)

Sistema de archivos que la empresa utiliza para archivar los datos.

Definición: conjunto de personas, procedimientos... que se dedican a recoger y a valorar información con objeto de conocer el entorno de la empresa y tomar decisiones.

Definición Mestres: procesos existentes en una empresa para recoger, evaluar, seleccionar, analizar e interpretar la información necesaria para la planificación comercial.( Sistema donde interviene gente de la empresa para recoger datos, archivarlos y utilizarlos en toma de decisiones.)

Otro Nombre: Banco de datos para la info de la empresa para utilizarlos en la toma de decisiones ( SIM.)

Las empresas necesitan la investigación de todos los ámbitos ( producción, competencia..) para estar al día e innovar. La información es muy importante, y las empresas mejor informadas son las que están al día. Con la cual, la investigación comercial es muy importante.

Todos los datos e info lo depositan en el SIC.

El banco de datos lo alimentan dos subsistemas: (SIM)

a) Subsistema inteligencia.

Analiza el entorno general de la empresa o también macro-entorno y la info que recoge está relacionada con los datos demográficos, políticos, legales, tecnológicos, socioculturales.

Eg: empresa española quiere vender su producto fuera, es ahí que se realiza el estudio. Le mide las posibilidades que tiene de vender y/ o tener éxito fuera del país. 

Datos previos a la acción comercial.

b) Subsistema de información interna.

Las informaciones relativas a los resultados y experiencias de la propia empresa ( datos contables, rentabilidad del producto, distribución comercial, personal...) Recoge los flujos de info en su micro-entorno de la empresa.

Se hace por que la info es cara, y se guarda pq lo que nos ha servido hoy, puede servirnos mañana.

El SIM también aporta los métodos y técnicas para investigar y desenvolupar los datos. Los datos pueden proceder de los datos de investigación especiales, del apartado del sistema de inteligencia o info interna.

Gran parte de los datos, y más caros, provienen de las investigaciones comerciales.

1.2 Concepto y objetivos de la investigación comercial.

Definición: la búsqueda y obtención de datos mediante la aplicación de técnicas y métodos científicos, con el fin de resolver problemas a la hora de la toma de decisiones( en el campo de la empresa, mkt, social, político...)

AMA: American Marketing Association – agencia que organiza las conferencias de mkt, ponerse de acuerdo con definiciones y conceptos.

Definición AMA: Obtención, clasificación y análisis de todos los hechos y datos acerca de los problemas relacionados con la comercialización y venta de productos al consumidor. 

Algo que va a recoger datos, ordenarlos, comentarlos, analizarlos y guardarlos en las bases de datos para tomas de decisión.

Características comunes en cualquier definición de investigación comercial:

1. sistemática – aplica una metodología rigurosa y que está planificada en orden de obtener unos datos muy concretos.

2. objetivo – debe de ser neutral, eliminar el sesgo (error) de los que hacen la investigación y los que interpretan ( sesgos personales y prejuicios – eliminarlos)

3. informatizable – que se puedan tratar con un programa de ordenador.

4. orientado a la toma de decisión .

Objetivos:

1) Búsqueda y obtención de los datos necesarios que sirvan de herramienta o medio para resolver problemas en el ámbito empresarial.

2) Que los datos que se obtengan sean representativos de la realidad que estudian y puedan servir como elementos de planificación para el futuro.

3) Proporcionar los métodos y técnicas de análisis necesarios para interpretar y tratar los datos obtenidos.

La gran aportación de las investigaciones  es que se puedan tomar las decisiones de forma objetiva, y no intuitiva que a veces engaña.

1.3 Aplicación de la Investigación comercial.

Cualquier tema que esté relacionado con cualquier organización comercial está dentro de la investigación comercial.

1) Sobre el mercado

a) Investigar el potencial de mercado, cuando una empresa entra en el mercado se pregunta: “ ¿cuánto puede vender allí?” Y saber cuál es el volumen de X empresa en el mercado, y ahí decide si le compensa invertir.

b) Participación de mercado, se preguntaría cuál sería la parte que se puede obtener de esta marca ( competencia, marcas....)

c) Características del mercado, es un mercado expansivo o regresivo, y luego ver si nos interesa entrar ( progresivo, estable, dinámico,..) Se estudia a corto – 1º 2 años según el producto- y a largo plazo – 3 a 5 años. 

2) Sobre el consumidor. 

El mkt arranca cuando el consumidor es el centro. Los productos evolucionan con los gustos del consumidor.

a) Cuantificación – n¨ de consumidores que pueden formar la clientela. Hablamos de consumidores bien. Mirar la renta, hábitos de consumo,.. clientes potenciales y posibles ( acceso al producto a corto plazo)

b) Clasificación de los consumidores – según : renta, edad, hábitos, sexo, clases sociales...

c) Motivaciones del consumo, por que un producto se vende, cuales son las razones de compra/ uso del producto por parte de los consumidores.

d) Imagen de marca que se crea sobre el producto.

3) Sobre el producto.

a) Necesidad de nuevos productos – cuando y por que ( nuevas necesidades).

b) Estudio sobre los usos y costumbres de los consumidores en relación al producto.

4) Distribución.

Colocación de producto en los puestos de venta para que el consumidor los adquiera.

a) Amplitud de la cobertura del producto en el punto de venta. Cuál es el número de sitios de venta que van a tener el producto.

b) Canales de distribución, como podemos hacer que los productos lleguen al punto de venta ( organizamos delegaciones, tiendas, transportistas,...)

c) Clasificación de los tipos d’establecimientos – autoservicio, supermercado, farmacias,...

5) Precio.

Valoración subjetiva ( poder de renta, mentalidad...)

Precio barato – por debajo de la valoración que le da el sujeto.

Precio caro – por encima            “                         “                  .

a) Precio óptimo de aceptación psicológica – estudios de investigación y así conseguir el mejor precio.

b) Estudio de los precios de los productos de la competencia.

6) Publicidad y Promoción.

Investigación comercial aplicado a los medios.

a) Estudio sobre la efectividad publicitaria – donde se ha notado la campaña publicitaria, cuales son los resultados, rentabilidad de la publicidad...

b) Nivel de recuerdo de una campaña de publicidad, se puede saber con las investigaciones. 

* Umbral diferencial – un momento donde el anuncio se empieza a recordar ( según las veces que se ha emitido, se necesita un mínimo) hay que estudiar cuál es el mínimo del recuerdo.

c) Nivel de credibilidad – deben de ser creíbles.

Futuro de la Investigación Comercial.

Adquirirá la mayor relevancia en la actividad comercial, necesidad de la información.

1) Porque los mercados están llegando a niveles de saturación, hay tantos productos en el mercado de productos. Las competencias han de ser agresivas e investigar, y hay que poner sus productos en los nichos de mercados.

2) Se espera que el incremento de los nuevos productos sea cada vez mayor, y se reduzca el ciclo de vida de cada producto. Renovar y nuevos productos.

3) El coste de los fracasos en los nuevos productos, deben de asegurarse con datos sólidos. Dado a la movilidad de los productos y cambios de los gustos de los consumidores. Tienen que afinar.

4) Las empresas han de responder con rapidez a los cambios del entorno – usos y costumbres de los grupos sociales donde se vende el producto.

5) Desarrollo de la tecnología informática ha ayudado al desarrollo de la investigación comercial ( Scaners en tiendas...y así recoge de inmediato)

1.4 Los Diferentes Diseños de Investigación Comercial.

Como debe realizarse las investigaciones comerciales. Será de una forma u otra en función a los objetivos que se quieran conseguir.

1) Investigaciones exploratorias. 

Persiguen una aproximación / situación a un problema, algo que la empresa debe resolver. Se desarrollan cuando las investigaciones no tienen conocimientos profundos del problema que quieren investigar. Se desarrolla:

. Investigación para mercados de prueba ( investigaciones exploratorias / de conocimiento / previas)

. Obtención de conocimientos de base de una sociedad ( cultura, competencia del país, limitaciones legales..,.)

Estas investigaciones tienen un carácter previo a otras más concretas.

Objetivos abiertos: Adquirir los conocimientos de base que se quieren saber, pueden ir cambiando.

2) Investigaciones Concluyentes.

Más formales y profundas.

Se desarrollan para describir situaciones de hecho en mercado en algunos aspectos concretos ( hábitos de compra entre los 15-20 años, de café, de...)

Eg :Perfil leche Pascual en Cataluña.

a) Descriptivas: 

. Describir las características de los grupos sociales, marcas, intermediarios y empresas que compiten.

. Identificar la imagen de productos y marcas.

. Segmentar el mercado – hacer nichos, adictos al producto.

. Fijar los precios.

.Controlar los resultados de acciones ya tomadas.

b) Causales:

Tratan de encontrar relaciones de causa a efecto entre las variables que la empresa controla y puede modificar ; y los atributos del producto que los consumidores exigen.

Eg: Bajar precios para vender más ( causa –efecto)

3. El Proceso General  a seguir en la Investigación Comercial.

3.1 Valoración de la Necesidad de la Información.

Identificar el problema que queremos investigar. La investigación supone valorar su importancia y deducir si la investigación es necesaria. La identificación se debe completar con todos esos datos necesarios que ayuden a su mejor conocimiento y definición. 

Definir es igual a concretar el problema y clarificación.

3.2 Análisis de Datos Internos.

Han de formar parte SIEMPRE de cualquier info que se va a realizar. Los datos disponibles de la empresa ( banco de datos anteriores o los que se controlan en la empresa: datos clientes, vendedores....)

1er tiempo: Info escrita disponible.

2ndo tiempo: Info que se pude recabar de los clientes, y los informen de los vendedores.

3.3 Fijación de los Objetivos de la Información.

Deben responder a:

. Que se quiere investigar exactamente: comportamientos, opiniones, preferencias, intenciones,...

. En qué zonas concretas del mercado se pretende actuar, se pretende que la investigación vaya directo al objetivo ( el esfuerzo de la investigación) cambios en los hábitos de consumo por zonas.

3.4 Examen de las fuentes de información: fuentes de información secundarias o indirectas y fuentes de info primarias o directas.

Se encarga a un Instituto: como lo va hacer, tiempo y coste/ presupuesto.

1) Fuentes de información.

a) Internas:

. SIC

. Escrita disponible ( historia de la empresa)

. Oral, recabando datos de los delegados,... 

c) Externas ( fuera de la empresa)

. Secundarias( aportan institutos privados/ públicos)/Indirectas: públicas ( Instituto Nacional Estadística)/ Privadas ( Empresas privadas).

. Primarias o directas – Investigación comercial.

Obtención de datos de forma directa a través de la investigación, comunicación directa, sin intermediarios. Los obtenemos observando, a medida para resolver el problema planteado. Sólo se pueden obtener a través de la investigación comercial – observación, experimentación y comunicación.

A través de:

1) Observación: obtener información sin más, no hay motivos, causas, tendencias...reflejo de lo que pasa en la realidad.

2) Experimentación: manipulación previa para obtener unos datos que nos interesan. Incluye simulación de situaciones, y poner a prueba a grupos de individuos previamente seleccionados para ver sus reacciones ante determinados hechos. Técnicas de investigación. 

Eg: si un programa de TV es aceptado o rechazado

3) Comunicación: encuesta, sondeo, test de investigación, test de imágenes, paneles, etc...

2. Conceptos Básicos de la Teoría Estadística de Aplicación a la Investigación Comercial.

· Definición estadística aplicada: conjunto de métodos de investigación y análisis de los datos que se obtienen por la observación, experimentación y comunicación.

· Definición de COUR NOT: es la ciencia que tiene por objeto, recoger, analizar y coordinar hechos numerosos. Los grandes números se pueden referir a cosas, o fenómenos o a personas. En base a estos grandes números se formulan series estadísticas y se obtienen conclusiones.

· Definición del Comité Nacional de Estadística de Francia: método que por la comunicación o la experimentación permite la agrupación racional de los hechos/ datos permitiendo describir y observar fenómenos colectivos y obtener series o relaciones numéricas independientes de las variaciones que se producen al azar.

2.1 Nociones fundamentales: la observación de datos, concepto de atributos y variables.

La estadística es un conjunto de métodos de investigación:

1) recogida y ordenación de datos.

2) Análisis e interpretación de los datos.

Los datos que nos vienen de la realidad vienen en bruto, una vez ordenados vienen las series estadísticas.

Una serie estadística es la ordenación de los datos obtenidos según un criterio.

Eg: Cuantas horas mira la TV durante la semana.

Aquí tenemos una serie estadística, está ordenando de menor a mayor. Hay otras formas de ordenar.

La variable estadística es el conjunto de los datos que da contenido a una serie estadística y se identifica con  Xi.

Puede ser:

1) variable independiente – no depende de ningún dato – obtención directa    Xi.

2) variable dependiente - valores variables que dependen de otra variable que llamamos independiente    Yi.

3) variable explicativa – explicación de la variable principal.

Eg: La venta de la empresa depende del año en que esté y de los datos de Xi.

Eg: Horas de lectura.

Desde otro punto de vista hay dos variables est. Independientes Xi:

1) Continua – cuando admite grados de intensidad en su variación.

Eg: datos en referencia a la estatura, puede variar de cm a cm. Se representan con curbas.

2) Discreta – no admite en sus variaciones grado alguno, no puede variar gradualmente. Va en forma de recta.

Eg: Estar casado o no, sexo H o M.

2.2 Las frecuencias y la distribución de frecuencias.

Otro criterio: Frecuencia en la que se repiten los datos.

Fi  según la frecuencia de repetición.

Eg anterior:  Los valores de la variable ordenados por frecuencia y también ordenados de menor a mayor.

Frecuencia estadística:

Número de veces que se repite el valor de una variable puede ser:

1) Absoluta:

Número total de casos que presenta una serie.

Eg: 20 casos del ejemplo anterior

Esa tiene a su vez : 

a) Frecuencia absoluta total – número total de elementos que entran en una serie, incluyendo todas las categorías      N

b) Frecuencia absoluta parcial – número total de casos que presenta una categoría dentro de una serie    Fi.

Eg: Encuesta a 30 M y 20 H ( casos totales = 50) Estos 50 es la frecuencia total absoluta, la frecuencia absoluta parcial seria las 30 M y los 20 H( por categorías.)

2) Relativas:

Relación que guarda cada uno de los valores de la variable con la frecuencia absoluta total y también a la relación que guarda cada valor de la frecuencia absoluta total con la parcial ( comparar las frecuencias absolutas parciales con las totales)    Pi.

Eg: variable 11 del ejemplo anterior:

Eg: categoría ( siempre compara dos frecuencias).

En las frecuencias es más importante la frecuencia relativa, que es la proporción del total( %) de los encuestados.

F: número de veces que se repite una variable.

Distribución de frecuencia.

Se refiere a las diversas formas que se adoptan para ordenar frecuencias.

a) Modo simple.

b) Modo agrupado. Hacer grupos.

c) Modo acumulado.

Ejemplo de Robustiano para realizar la primero práctica para entregar.

2.3 Medidas de la Tendencia Central.

Pertenece en el grupo que sirve para investigar y analizar una serie estadística. 

Encontrar una tendencia o un valor principal al que apuntan los valores de la variable Xi.

Se puede obtener a través del cálculo de los valores promedios de la variable Xi y se conocen como: Moda, Mediana, y Media.
Éstos son los parámetros que nos ayudan a medir y a interpretar la tendencia central o principal de una serie estadística.

Estos tres no tienen igual tendencia y representación.

Condiciones óptimas a cumplir por los parámetros: ( parámetro óptimo).

1) Deber ser definido objetivamente basándose en los datos numéricos de la serie. Todos los datos de la serie deben ser tenidos en cuenta.

2) Debe depender de todos los datos de la serie ( si más o menos variaría el resultado)

3) Tendrá un significado concreto y simple.

4) Deberá ser de cálculo fácil y rápido.

Moda:

Es aquel valor de la variable que tiene mayor frecuencia ( simple).

Eg: 

En caso de: si nos presenta de forma agrupada. Eg:

Características:

· La moda – su valor no depende de la amplitud de las variaciones extremas. Los valores extremos no afectan al valor modal.

· Tiene un significado intuitivo variado. Valor intuitivo ( 1ra aproximación)

· No tiene en cuenta todos los valores de la serie estadística.

· Necesita un gran número de datos en una distribución para que la moda pueda tener un cierto valor representativo.

Mediana:

 El valor central de una serie estadística cuyos datos están ordenados de forma decreciente y creciente. No se tiene en cuenta la frecuencia pero los valores de la mediana.

Eg: ( anterior)

Es más o menos como la Modal en las características:

· No tiene en cuenta la entidad de todos los términos ( los valores de las variables), sólo se fija en un valor central.

· No está influenciada por los valores extremos (la mediana no varía).

· Si se añade una serie de términos al principio y otro iguala al final, la mediana no varía.

La mediana es también un mal parámetro ( es fácil e intuitivo) para medir la tendencia mediana.

La mediana en términos agrupados, Mediana clase.
Eg: 

Media Aritmética:

Más perfecto y completo.

1) Simple – El cociente de la suma de sus términos, dividida por el número de términos   X.

La media aritmética no tiene en cuenta la frecuencia.

2) Será cuando a cada valor de la serie se le atribuye un peso en función de su frecuencia o de su importancia se representa por   X.

Viene en función a su frecuencia.

Eg: Notas.

Media aritmética simple.

Media aritmética ponderada.

Eg: valores agrupados.

Media aritmética ponderada – buscamos un punto medio   V   . Suma de valor máximo/ mayor y máximo/ menor.

Eg:

Características de la media aritmética:

1) El parámetro de la media ( simple/ ponderada) es el parámetro que más se usa por su mayor valor representativo de la serie.

2) Su valor está determinado por todos y cada uno de los valores de las serie. Por consiguiente, su valor resultante está influenciado de modo directo por todos los valores de la serie, especialmente por los valores extremos ( valor más pequeño y el valor más mayor ) ( Xi).

3) Es un valor medio que se formula analítica y matemáticamente.

4) Es de fácil cálculo y única en cada caso- sólo puede haber un resultado de media ( uniquívoco).

Propiedades analíticas surgen del cálculo matemático media aritmético simple, sólo!

1) La suma algebraica de las desviaciones de cada uno de los valores de la variable con respecto a su media es siempre igual o zero.

2) LA suma de los cuadrados de las desviaciones de cada uno de los valores de la serie con respecto a la media, es siempre un valor mínimo comparado con las desviaciones respecto a cualquier otro valor distinto de la media.

Eg:

Eg: valor 75 de la serie anterior.

Eg: antena 3 tiene muchos programas.

Audiencia media al mes.

Media aritmética ponderada.

Parámetros que buscan la tendencia  central = cálculo de la media pero hay diferentes probabilidades.

Eg:

Los valores de representación don diferentes por que las diferencias con los valores Xi son muy distintos a sus medias.

2.4 Las medidas de Dispersión.

Las medidas de dispersión son unos parámetros que nos ayudaran a medir las diferencias que hay entre los valores de la variable Xi y su media.

Nos ayudan a medir el grado de significación y representación de los valores promedios de una serie.

1) El campo de dispersión o recorrido es igual a la diferencia entre los términos extremos ( mínimo y máximo) de una serie.

La diferencia se llama el recorrido de una serie estadística, una vista  al recorrido nos dice si la media será representativa.

2) Desviación media de la media – se mide en valores absolutos ( los signos de más y menos no se tienen en cuenta.) La media aritmética de los valores absolutos de las diferencias entre los valores de la serie y su media aritmética.   D

3) La varianza estadística como la media de las desviaciones cuadráticas entre los valores de la variable de una serie y su media aritmética, es un índice matemático que mide el grado de desviación de cada valor de la variable con respecto a su media elevado al cuadrado.

             Sólo se calcula porque es un paso obligado a la desviación estándar o típica ( más

             importante. Miden los errores que se cometen al comparar cada uno con los         

             valores Xi con la media.

             La desviación típica o estándar – encontrar un medio de los errores. Una   medida 

             Estándar que se encuentra a través de la varianza.

             Eg (anterior)

4) Desviación Estándar o Típica.

La raíz cuadrada de la variable.

Eg:

Mayor de un 35 % se considera alto el error que se comete al comprar Xi con su media ( 25% en la media 35% en el estándar).

La desviación típica representa una frecuencia dada entre los valores de l variable y su media. Se llama estándar porque se empleará como unidad de medida del error muestral que se comete en cada estudio estadístico.

Error que podemos obtener de una investigación de mercado ( muestra).

Eg: desviación típica estándar.

El error de Xi – X  se llama el error en la puntuación típica o desviación típica. Cada valor de la serie tiene su puntuación típica ( diferente entre el valor variable y su media.) El error lo medimos a través de:

Z – nos dice si la diferencia entre Xi – X, y cuantas veces hay error.

Eg: habitación 20 metros  de largo – utilizamos los metros como medida estándar y diríamos 20 x metro.

Z = 20 y  o ( sigma) = metro.

Puntuación Típica.

La diferencia que hay entre cada uno de los valores y su media (Xn – X), y se mide con la desviación típica estándar (o sigma).

Determinar el error muestral, se tiene que medir en términos de probabilidad.

. Una cosa es el error muestral – lo que tenemos no corresponde con la realidad – desviación típica o estándar.

. Una desviación típica determinada – puntuaciones típicas de distribución se situan muy cerca de la media.

Eg: Empresa perfumería ( ejercicio a entregar.)

2.5 Teoría de la Probabilidad y Concepto de Aleatoriedad.

El cálculo de probabilidades se ocupa de una serie de fenómenos que se llaman – fenómenos aleatorios – porque cuando se repiten los mismos experimentos no se obtienen siempre los mismos resultados.

En el cálculo de probabilidades los axiomas o postulados matemáticos se establecen idealizando la realidad ( puede estar muy cerca o muy lejano de la realidad.)

Las encuestas más buenas son las que analizan universos grandes.

Probabilidad matemática:

La probabilidad matemática de un suceso es la relación del número de casos favorables dividido por el número de casos posibles con tal de que todos los casos sean igualmente posibles.

Eg: una moneda la tiramos al aire, tenemos un 50% de cara y un 50% de cruz, al igual que un dado con sus diferentes caras.

Eg: monedas

      Casos posibles - 2

      Casos favorables – 1 ( cara o cruz)

  Eg: en caso de los dados     

        Casos posibles:

        Casos favorables:

La probabilidad de un suceso aumenta con el número de casos posibles y crece el número de casos favorables. Disminuyen siendo iguales los casos favorables y aumentan los casos posibles.

Ejemplo con letras:

M – número total de casos posibles.

N – número total de casos favorables

P – sólo puede ser un número

Tenemos un mínimo básico de probabilidad.

En una caja que hay 90 números, tenemos la probabilidad de que salga uno de los 90.

En el caso que N = 0, la situación sería matemáticamente imposible!!

La probabilidad de un suceso se moverá entre 0 y 1. Cuanto más se aproxima a 1 = más probable, cuanto menos se acerque al 0 = menos probable.

Eg – urna – comparamos 2 posibilidades = que salgan o que no.

Bolas blancas

Bolas colores
      Sacamos una bola de cada.

      Eg: Casos favorables – que salga una bola blanca

      3 bolas blancas

      6 bolas de colores

      Casos probables  – 9

      Casos favorables – 3

      Casos probables – 9

      Casos posibles – 6

      Casos contrarios – casos posibles – casos favorables

      Traducidos en letras:

Clases de probabilidad.

1) Probabilidad total arrastrada.

Eg: Tenemos 4 bolas blancas, 6 bolas rojas, 10 bolas de otros colores.

¿Cuál es la probabilidad de sacar una bola blanca o una de roja?

· Probabilidad de sacar una de blanca

· Probabilidad de sacar una de roja 

· Probabilidad de obtener una de blanca y una de roja, es una probabilidad doble, una arrastra la otra.

Cuando un suceso puede producirse de distintas maneras que se excluyen mutuamente, la probabilidad de éxito es igual a la suma de las probabilidades que corresponden a estos sucesos.

Eg traducido en letras:

2)  Posibilidades Compuestas.

A – con M de bolas – 5 blancas/ 10 colores distintos.

B- con Z bolas – 6 blancas/ 15 colores distintos.

Número de casos posibles = a la multiplicación  15 x 21 =313.

Sacamos una bola de cada una, probabilidad que sean blancas las dos?

N¨ de casos posibles – 15x21 = 313

N¨ de casos probables – 5x6 = 30

Probabilidad =     30  = 0,09

                           313

Vamos sacando bolas y las vamos dejando fuera ( 3 ) cuál es la probabilidad que sean blancas? ( las 3 a la vez)

1ª extracción = 1 = 10

2ª extracción = 1 = 9

3ª extracción = 1 = 8

Probabilidad que sean las 3 bolas blancas?

1ª extracción  = 10         = 5

2ª extracción = 9            = 4

3ª extracción = 8            = 3

 Casos posibles              favorables    

En el caso que devolvamos las bolas que sacamos sería:

2.6 La Distribución normal y la Curva de Gaus.

Eg: horas que se dedica a la lectura ( ejemplo anterior.)

Cuando más nos separamos de la mediana, más es el error. Para los valores anteriores a la mediana hay una aproximación, luego tenemos más posibilidades. A partir de la mediana hacia a delante se aleja, la probabilidad disminuye y por consiguiente más probabilidad de error.

Según la curva de Gaus, según sus valores.

· cuando los valores son discretos ( mucha diferencia)

· cuando los valores son continuos ( menos diferencia entre ellos)

Se dan distintas formas de curva.

Eg de dados.

El valor más probable de una magnitud promedia cuando esta es desconocida, y tiene otras medidas próximas que si conocemos, es la media aritmética real de la estadística que estudiamos.( Postulado de Gaus.)

Comparar las medias con la media aritmética, y por su acercamiento o alejamiento podemos saber la probabilidad.

Eg: Xi en relación al punto o podemos medir la distancia, y nos da el error que cometemos ( en más o menos). La probabilidad de error la medimos con el eje de las ordenadas y medir la distancia relativa.

Cuanto más nos alejamos del punto mayor probabilidad de error, pero también su frecuencia relativa y su probabilidad es menor.

Menos probabilidad de error -------más probabilidad de que sea cierto.

El error se mide en términos de desviación típica. Si cogemos grandes espacios en la accisa, el valor al que consultamos tiene gran probabilidad de errores, pero más probabilidad de no ser cierto.

Cuanto más error, más probabilidad de no ser cierto.

( un caso poco frecuente, poca probabilidad de influir en el valor central)

2.6.1 Definición.

La curva de Gaus está para medir los errores que se comete cuando estudiamos poblaciones infinitas ( + 100.000) o muy grandes ( resumen definición.)

Del estudio de esta curva se aprovecha Gaus para calcular los errores máximos que se pueden llegar a cometer cuando en investigaciones sobre poblaciones infinitas se desconoce la media real.

Él perfeccionó es estudio teórico de esta curva que llegó a dibujar como una campana perfecta y denominó curva “normal” o curva de los errores. En las investigaciones de mercado o comerciales sobre poblaciones grandes ( infinitas), precisamente la magnitud que se desconoce es la media real. Por esta razón los estadísticos se han preocupado para encontrar algún sistema que permite hacer comparaciones entre resultados obtenidos en una muestra y los reales existentes en la población.

La base o teorema central del que parte la curva –Teorema Central del Límite.

Establece que la suma de un gran número de distribuciones muestrales independientes entre si y distribuidas de forma aleatoria todas ellas presenta una distribución “ normal”. Es precisamente ésta la que se describe en la curva de los errores ( error muestral determinado.)

2.6.2 Características de la curva de Gaus.

1) Sólo se da este tipo de distribución en poblaciones infinitas. De las que de forma aleatoria se pueden obtener diversas muestras, teniendo todas la misma probabilidad de ser elegidas. ( Infinitas las que superan los 100.000.)

2) Siempre se representa con: N [ 1,0] es igual normal. [1,0] significa siempre en el cálculo de la probabilidad se tienen en cuenta 2 valores – el valor probable que estudiamos y el contrario siempre se da esta relación dicotómica. Los casos favorables se señalan con [P]( +) y losa casos no favorables [Q] ( -). ( los favorables más los contarios es igual a unidad ( o 100.)

3) ( Características matemáticas) Hay perfecta simetría para X     0     X, la izquierda y la derecha. Cuando X es menor que cero es creciente y cuando es mayor es decreciente.

Simetría respecto al punto 0 donde coincide media, mediana y moda.

El valor de frecuencia máxima es el que corresponde al punto 0, donde se sitúa la media real  de la población que se estudia, y en ese punto coincide la media, mediana y moda.

4)  La curva describe de forma continua los valores promedios obtenidos en cada una de las diferentes muestras que de forma repetida en innumerables veces se hayan obtenido en la población, y sus valores se situan en eje de la accisa.

· En el eje de las ordenadas se situan las frecuencias relativas o niveles de probabilidad.( Frecuencia relativa, probabilidad de error en relación al punto 0 o de acertar.)

5) Intervalo de Confianza.

Mide la amplitud total entre – infinito y + infinito y abarca todas las posibilidades. Significa que cualquier dato estará dentro ( campos entre el valor real y la muestra). La probabilidad máxima es igual a la unidad [ 1 ], los casos favorables es igual a los casos totales.

Mide la amplitud ( se da entre -     y +      ) total del intervalo entre el +  y el – infinito.

En términos de probabilidades se dice que es igual a la unidad 1 o 100%.

La ordenada del punto o divide la coordenada en dos partes iguales 50% y 50%, o 0,5 y 0,5.

¿Qué indica el intervalo de confianza?

a) Cualquier valor de la variable tiene su punto de representación en el eje de las accisas y el punto que le corresponde en el eje de ordenadas.

b) Cada punto en el intervalo cuanto más se aleje de 0 asumirá más error ( pero más probabilidades de acertar), y menos error cuanto más se acerque al 0 ( menos probabilidades de acertar.)

      6) El patrón métrico del error será siempre la desviación típica o error estándar sigma (       

           ) ( error muestral distinto entre 0 y los valores Xi)

      7) El coeficiente por el que se ha de multiplicar o ( sigma) para obtener la cuantía del 

          error, viene dado por el valor de Z en cada punto del intervalo ( Z = unidad, 1)

          ( Todas las frecuencias sumadas son iguales a N)

          Para encontrar un camino de aproximación se divide los intervalos de la accisa para 

          medir el error.

Importante: error muestral de lo real y la curva.

El intervalo de confianza alta lo ponemos a la punta, hay una probabilidad grande de acertar, pero mayor error.

Normalmente se pone entre – 2 o hasta + 2 o hay una alta probabilidad de acertar, y el error medio entre estar entre 1 o ó 3 o.

¿ como se calcula o?

En términos de probabilidades:

Eg: media de la muestra = 60% consumidores de café.

1. Determinar la amplitud del intervalo que se acepte como base.

2. Definir el universo y dentro también el tamaño de la muestra.

Ejemplo anterior:

2.6.3 Aplicación.

Desde el punto de vista de obtener la máxima probabilidad, interesa:

a) Coger la mayor amplitud del intervalo desde el punto de vista de tener una mayor probabilidad de acertar.

b) Se ha de salvaguardar de que el error de partida sea el menor posible. El valor de Z sea el menor posible.

c) Por consiguiente, en toda investigación comercial se nos han de dar 2 datos fundamentales:

1) En qué intervalo de confianza se sitúa el valor de la media. 

2) El tamaño de la muestra.

Eg: EM

Eg: Em = 2 %                       Tamaño muestral?                  Intervalo de confianza = 95.5(2)

Error Muestral (EM): mide exactamente las desviaciones que se dan entre cada valor Xi y su media. Viene medida en términos del error estándar.

Error Estándar: Es aquel que mide la desviación media de la serie en relación a su media aritmética ( valor promedio.)

Eg:

Z = veces que hay por el valor estándar para obtener el EM – valores independientes y la media aritmética.

Desviación típica – error medio de todo el conjunto.

Eg:

Puntuación típica: el valor de Z – se da para cada uno de los valores Xi.

Ejemplo a entregar a Robustiano.

2.7 Las Escalas Estadísticas.

Otra forma de ordenar, analizar,... los datos reales.

Se llaman así porque necesitan variables con más de un elemento.

La escala representa una medida compuesta – variable que se basa en más de un elemento ( comparativo ordinal).

Estos tipos de variable tratan de medir la intensidad ( afecto/ rechazo), preferencia, diferenciación semántica, orden de importancia.

Eg: un coche gasta mucha gasolina ( hay diferentes grados.)

2.7.1 Técnicas para ordenar, agrupar, comparar y analizar los datos de la realidad.

Esta mediación se les da forma de símbolos: pueden representar números, cosas, sucesos, ideas,...

Para comprender bien las escalas de medición tenemos que prestar atención a 3 propiedades de los números.

1. Propiedades de orden.

Secuencia numérica ordenada. Sin saltos.

Eg peso: 1kg, 2kg, 3kg,...

Eg edades: 15, 16, 17, ....

2. Propiedad de distancia.

Se refiere a diferencias entre números sin prestar atención al origen.

Eg temperatura:15 grados ( después de 2 horas) 20 grados

Eg edad:   20 años y otra de 30 años

             (+ joven)           ( 10 años + vieja)            

Esa distancia tiene un significado en expresión.

3. Propiedad de Origen.

Cuando las series tienen un único origen determinado por el punto 0.

Eg pesos: punto origen 0 peso

Eg bebe: punto origen edad – 0

2.7.2 Clases de Escalas.

1. Primarias ( nominal, ordinal, métrica intervalo, métrica continua,...)

2. Comparativas ( suma constante, jerarquizada, comparación por pares, asociación,..)

3. No Comparativas ( escalas Likert, diferenciación semántica, escalograma de Guttman,..)

4. Única.

1) Hacen referencia a las propiedades de los números.

a) Nominales – no poseen ni orden, ni distancia, ni origen, se emplean como símbolos para medir aspectos cualitativos. Los números identifican y clasifican objetos y personas mutuamente excluyentes. Eg: tallas de zapatos ( escalas de números), números de los futbolistas ( para indicar una identidad), DNI ( símbolo para identificar una persona.)

b) Ordinal – se indican posiciones relativas, posee la propiedad del orden pero no distancia ni origen. No existe proporcionalidad en este orden. Se usa en mkt para medir preferencia. Eg: ¿que marca de cigarrillos se prefiere? Camel, fortuna,.....

c) Métrica de intervalo – para medir distancia entre objetos de forma que las distancias en la escala representan la misma distancia en su valoración. Poseen la propiedad de orden y distancia, no-origen. Eg: Grados centígrados, Reamur, Fahrenheit ( temperatura). Distancia que hay entre 5-8¨C es = a la de 8 y 10 Reamur o 15-18 en Fahrenheit.

d) Métrica continua – tiene tres propiedades: orden, distancia y origen. Consiste en asignar valoraciones a 1 objeto, producto y medir según su origen y distancia. Eg: valora de 0 – 5 la calidad de 1 producto ( 0 peor – 5 mejor). Se pude aplicar a precio, calidad, elegancia..

2) Se utilizan en mkt, comparar marcas, entidades, etc.

a) Suma constante: repartir una puntuación entre unos determinados atributos. Eg:

La más valorada atendiendo al diseño: SABA, SONY y PHLIPS.

La más valorada atendiendo a la calidad: PHILPS, SONY y SABA.

La más valorada atendiendo a la duración: PHILPS, SONY y SABA.

b) Jerarquizada: establece el entrevistado un orden de preferencia.

Diferencia con la anterior: esta es más subjetiva que la anterior aunque es casi igual.

En este es la preferencia del entrevistado, anterior sólo 1 orden.

c) Comparación por Pares: los entrevistados tienen que elegir entre 2 objetos que se les presenta sequencialmente.

Eg: Colgate o Bianca

A=B        B=C      A=C

Binaca o Colgate

Se puede repetir hasta tres veces para ver si su elección tiene consistencia.

d) Escala de Asociación: relacionar atributos de distintos conjuntos.

Eg:

Respuesta de cada sujeto sin valor numérico. Los encuestados asocian Honda con potencia, etc. Asociación de atributos a marcas, personas, etc.

3) No comparativas.

a) Likert: consiste en formular proposiciones relativas a una serie de atributos de un objeto o una persona. O que el entrevistado exprese su grado de acuerdo o desacuerdo medido dentro de un “baremo” completo o escala que admite varias categorías.

Eg:

Baremo con varias categorías ( 5).

Muy utilizada en encuestas de productos o para calificar los alumnos o instalaciones de la Universidad.

b) Diferenciación semántica: el criterio no viene definido por una proposición en relación con la cual se expresan grados de acuerdo o desacuerdo, sino que el criterio viene definido por categorías o puestas en una misma dimensión.

Eg: Turismo Ford.

Diseño avanzado                                           diseño anticuado

Consume mucho                                            consume poco

Se avería poco                                               se avería mucho

c) Escalograma de Guttman: consiste en que las proposiciones sobre un tema se pueden ordenar de forma continua de manera que la persona que esté de acuerdo con una afirmación deberá afectar también las restantes proposiciones.

Eg:

1. los programas de sexo y violencia son dañinos para la sociedad.

2. a los niños no se les debiera permitir de verlos

3. los directivos de las cadenas de TV no deberían de emitirlos

4. el gobierno debería prohibir la programación

Si admite 1 debería de admitir las otras.

A la persona encuestada se le pide que señale las más importantes.

Cada número representa un conjunto específico de respuesta  y los números con los que cada encuestado se muestra de acuerdo representa una puntuación total en la escala de Guttman – que cada número tiene una valoración previamente establecida en la escala de Guttman.

Así en 1 se le asigna una puntuación de 10

“          4                      “                            9

“          2                         “                         5

“          3                               “                   4

Según contesten se ven los números más afectados, se utilizan en investigaciones sociales y políticas.   

4) Itematizada.( Itemizada)

Se habla de Items – dimensiones, aspectos, matices de un concepto.

Se trata de una escala no comparativa.

Consiste en formular varias afirmaciones o proposiciones relativas a objetos o personas que guarden relación entre si o que puedan ser asociadas a determinadas categorías.

Se emplean para medir conceptos complejos.

Eg: concepto calidad

Tangible – instalaciones, materiales,...

Seguridad y fiabilidad – coche bueno si es seguro                 Concepto calidad

Capacidad de respuesta – coche rápido al pisar

( empatía, cortesía..)

Una escala libre itematizada recoge las diferentes dimensiones del concepto ( items) que se pretende medir. La razón para utilizarlas es: fiabilidad de las mediciones y la precisión de matices.

Eg: supermercado

· si les productos son buenos o malos

· atención al cliente

· precios baratos o caros o correctos

( Investigación cualitativa del concepto para ver sus posibles dimensiones o acepciones)

2.7.3 Metodología para construir escalas itematizadas.

1) Definición del concepto.

Se basa en una extensa investigación cualitativa que a veces requiere consulta videográfica. Se trata de concretar el concepto que queremos medir.

Eg: 

servicio de hoteles – concretar – calidad servicio cliente

marcas – concretar – fiabilidad del consumidor a un producto o marca

culturas – concretar – diferencias culturales entre grupos

2) Definir las dimensiones.

Se trata de definir matices o aspectos diversos ( dimensiones) que se derivan de este concepto. Al mismo tiempo también son “items” del concepto.

Eg:

Concepto fidelidad:

1ª dimensión: tendencia a la fidelidad a 1 producto.

2ª dimensión: posicionamiento del consumidor ante marcas nuevas

3ª dimensión: permanencia en el tiempo de la fidelidad.

3) Redactar los items.

En forma de pregunta.

Eg: “ indique el grado de acuerdo/ desacuerdo con relación a estas afirmaciones”:

1- Generalmente compro la misma marca siempre

2- Una vez que elijo una marca tiendo a seguir con ella y me olvido de los demás

3- Una vez que elijo una marca detesto los cambios

Etc.

Proceso de Criba – someter a juicio de experto.

Con este proceso anulamos a las que no queramos y redactamos la escala definitiva. Se tiene que dar una valoración a las preguntas.

Eg: valore su acuerdo o desacuerdo del 10 al 0.

1- valoración 8

2- valoración 5

3- etc.

Una vez tenemos las respuestas valoradas construimos la escala sacando de las preguntas los conceptos que nos interesan.

4) Escala itemizada del Eg.

1- Resistencia al cambio                   8

2- Gusto por repetirla experiencia    7

3- Miedo a lo desconocido               4

etc

 8- Deseo de probar algo nuevo        6 ( negativo)

( se deducen del concepto/ s)

5) Medición de la fiabilidad.

Una escala es un sistema para medir.

Los instrumentos de medir tienen que ser: fiables ( siempre los mismos resultados) y válidos ( miden lo que tengan que medir.)

Pero hay errores cometidos en los instrumentos: aleatorios (1) y sistemáticos (2)

1) Aleatorios

Lo constituyen todos aquellos factores que no se pueden controlar y que tienen influencia en la medición del fenómeno.

Eg: cuenta km – 20 % de error – no se pueden controlar.

Las investigaciones provienen de las personas que redactan las personas, etc.

2) Sistemáticos

Si se puede controlar este y afecta de forma constante.

· Items de la escala mal seleccionados.

· Exceso de items.

· Errores de redacción

· Errores de análisis e interpretación.

2.7.4 Métodos para medir la fiabilidad de la escala.

Resultados consistentes, en términos de posibilidades.

1) Test – re-test.

Consiste en suministrar la misma escala a la misma muestral, pero que se realiza en tiempo y condiciones diferentes.

Repetir el test en tiempos diversos para ver si las respuestas guardan relación, correlación, asociación, es positiva o no.

Coeficiente de relación de Pearson.

( comparamos 2 resultados, 1ª muestra y luego X)

Eg:

Las series comparadas tendría una correlación muy baja.

A partir de 0,50 se acepta la correlación para admitir que es fiable. Menos no nos da fiabilidad y tenemos que repetir el test.

2) Métodos de la mitades.

Calcular la correlación entre dos mitades de 1 conjunto de items.      (Y)      (X)

Eg: items pares e impares. 

Sin hacer un segundo test, se saca de la misma serie tiene que haber 1:

Coeficiente de Spearman Brawn.

R = coeficiente de Pearson.

    4. Técnicas de Investigación.

Formas y métodos para la recogida de los datos. El criterio que vamos a utilizar para agrupar es seguir el tipo que nos facilitan.

Cuadro resumen de técnicas de investigación.

a) Técnicas Cuantitativas (son medibles):

1. Estudios experimentales

2. Técnicas proyectivas

3.Encuestas, market surreys, sondeo

b) Técnicas Cualitativas ( tienen que ver con medidas de afecto, sentimientos,..)

1.Estudios de casos

2.Entrevistas de grupo

3.Entrevistas en profundidad.

c) Técnicas longitudinales( estudian la evolución en el mercado de un grupo/ producto..)

1.Análisis de determinado grupo social

2.Estudio paneles

3.Estudio de la tendencia a series temporales

d) Técnicas de análisis de contenido ( como se han tratado los datos que ya tenemos o archivados.)

4 a) Técnicas cuantitativas (medibles.)

a.1) Estudios experimentales:

Estrategia de investigación más antigua y ha tenido un desarrollo importante en los medios de comunicación de masa.

Son investigaciones que se realizan bajo condiciones externas controladas, condición ambiental ( salón, tiempo, población, condición de las personas. Siempre suponen manipulación. Este tipo de investigación  es la más idónea para contrastar hipótesis y establecer relaciones de causa- efecto. También se emplea mucho para la realización y preparación de los test tipo comparativo. Eg: test de imagen, recuerdo del mensaje publicitario, del producto nuevo o modificado. Es de uso frecuente en la investigación comercial y en la recogida de datos.

Concepto general de la investigación comercial:

Es una investigación en la que los datos se recogen bajo condiciones externas controladas, manipuladas e incluso provocadas. Trata de establecer hipótesis y relaciones de causa – efecto.

Hay dos clases de experimentación:

1) Experimentación controlada de laboratorio.

2) Experimentación de campo.

1) Experimentación de laboratorio.

a) Concepto: consiste en someter una idea, un programa, anuncio, producto, a la reacción de los diferentes grupos sociales con los que va tener contacto.

A la idea se la llama: variable independiente.

A la clasificación de los distintos grupos sociales y sus reacciones se le llama: la variable dependiente.

b) Ventajas e inconvenientes.

Ventajas:

1) Confirmación de la casualidad, es decir, el estudio experimental llega a encontrar una asociación probada que de modo constante será entre 2 fenómenos: causa- efecto. Eg: causa- efecto de un programa de sexo, etc.

2) Se puede controlar y modificar tantas veces como sea necesario, tanto las ideas, como las personas que se quieren analizar. También se puede controlar las condiciones ambientales ( luz, volumen sonido, aislamiento, temperatura, perfecta visión,...

3) Coste es bastante asequible, gran número de empresas tienen acceso.

4) Duplicidad, como que el coste es bajo, el experimento se puede repetir en caso de que vaya mal.

Inconvenientes:

1) Artificialidad, puede hacer que los resultados queden distorsionados al sacarlos de su entorno natural.

2) Sesgo del investigador/ experimentador, es la capacidad de equivocarse con el entrevistado.

c) Proceso de realización:

Se prepara en 7 fases:

1) Selección del entorno ambiental.

Estudiar la sala de exhibiciones donde se va a realizar el experimento. Se trata de encontrar un recinto adecuado, que tenga las condiciones de perfecta visión, aislamiento, comodidad... para que se sientan a gusto.

2) Selección del diseño experimental.

Se refiere a la forma de clasificar y distribuir, realización del experimento. A como se ha de tratar la variable independiente/ dependiente. Dependerá de la naturaleza de la hipótesis o de la idea que se quiera investigar y de la disponibilidad de los sujetos participantes y los fondos disponibles. Dependo también de los estudios factoriales o diseño factorial.

3) Selección de las variables y su manipulación.

 Se refiere a la definición y delimitación de la idea, hipótesis, producto que va  a constituir la variable independiente, y también se refiere al conjunto de instrucciones específicas que se daban a los grupos sociales que constituyen la variable dependiente sobre su manipulación que se va a desarrollar. Esas instrucciones se refieren a los estímulos que se van a emplear con los individuos que se someten a la experiencia.

a) manipulación directa: consiste en las instrucciones que se dan a los participantes en el experimento sobre la forma de cómo se va a realizar y explicando los diferentes aspectos de la idea que se va a investigar.

Eg: Idea: evaluación social de determinados productos comerciales.

· Lista de productos ‘genérico’( helados, patatas,..) sin marca.

· Los mismos productos pero con marcas populares no muy notorias, imagen media.

· Los mismos productos con marcas de prestigio.

Instrucciones al grupo – juzgar que tipo de persona a la que podría pertenecer a cualquier de las listas. Lista con relación a: un grupo social.

A) clase menos

B) clase media

C) clase alta

 Conclusión: cada versión tenía una influencia directa en la imagen de cada uno                       de los grupos, consumidores podían tener sobre el grupo que podía comprar estos productos.

b) Manipulación encubierta: aquella que pasa desapercibida por los grupos que realizan el experimento. Sólo sabe quien lo prepara. Alteraciones sin que lo note nadie, para provocar.

Eg: un realizador llega a un acuerdo con otro para que provoque a la gente, comentarios para provocar la reacción. Así el experimentador los conduce donde quiere.

4) Distribución y selección de los participantes.

A la constitución de los grupos, selección de la muestra y la elaboración de las preguntas o cuestionario sobre lo que responderán los participantes.

5) Ensayo previa.

Estudio piloto -  se coge 2 o 3 personas de la gente y se hace un ensayo previo de la investigación. A veces no se hace.

6) Realización del experimento.

Ejecutar el experimento – lugar, gente,... y obtención de los datos que se persiguen.

7) Análisis de datos ( muy importante.)

Estudio de éstos para analizar posibles errores y decidir su interpretación. El experimentación es quien lo hace ( sociólogo, psicológico, técnico en publicidad.)

d) Diseño experimental: los estudios factoriales.

Pensar de antemano la forma como se va a realizar todo el experimento, tanto a la variable independiente o dependiente. Se plasma en : Documento escrito = a un diseño experimental.

Cuando se utilicen variables independientes que se analicen simultáneamente – diseño factorial – las investigaciones experimentales en las que se haga un análisis simultaneo de dos o más variables independientes.

Cada variable independiente ---- factor.

Cada variable independiente puede  tener dos o más dimensiones o niveles.

Eg: diseño factorial                  2 x 2 --- 2 variables  y cada uno con dos niveles.

                                                 3 x 3 ---2 variables y cada 1 con 3 niveles.

                                                 2 x 2 x 2 --- 3 variables cada 1 con 2 niveles.

Eg: empresa saca anuncios en radio y prensa de un producto.

Radio              Prensa          -- 2 variables independientes.

Radio y prensa     -- 2 variables  y   2 dimensiones.

Radio ( 2 dimensiones)    Prensa   ( 3 dimensiones)

Desarrollo matemático de combinaciones de N desarrollado de 2 en 2.   

            e) Ejemplo completo.

Eg: Cantor y Venus – ejemplo de un diseño de laboratorio. Querían evaluar la incidencia del humor en el recuerdo de mensajes radiofónicos/ anuncios. 

( Variable independiente.)

1. Elección del marco ambiental – marca del laboratorio intentado que se aproximara a una situación real de escucha de radio.

2. Elección del diseño experimental – 2 x 2 x 2  intentaban obtener 8 grupos diferentes para la investigación y están en relación a las variables independientes.

3. Selección variables y proceso de investigación – un anuncio serio y un anuncio humorístico a personas de ambos sexos.

Eg:

Anuncio serio  - precedido de un mensaje serio

                        - precedido por un mensaje humorístico.

Anuncio humorístico – precedido por un mensaje serio.

                                   - precedido por un mensaje humorístico.

Personas grupo – hombres y mujeres.

3 variables independientes con 2 niveles  -  2 x 2 x 2

Como manipular:

El anuncio consiste en personas ( hombres y mujeres) hablando sobre una revista ficticia que se llama Noticias.

1er  ejemplo: las dos personas hablan de ella de forma educada.

2do ejemplo: el hombre arranca unas paginas de la revista bromeando mientras la mujer se queja porque no puede leerlas.

Mensaje serio – anterior a cada nuncio consistía en un contundente informe periodístico sobre el problema de intercambio de prisioneros entre paises.

Mensaje humorístico – fragmentos de intervenciones humorísticas de un célebre humorista.

Variables dependientes:

El recuerdo del anuncio y comprensión se trató de medir en la variable dependiente – cuestionario de 10 preguntas sobre la información expresada en el anuncio. La impresión causada se trató de medir en una escala del 0 – 10.

4. Seleccionar y distribución de los participantes –Eg:  reclutan estudiantes de 1er ciclo de una universidad. Eligieron 59 chicos y 58 chicas en total 177 ( muestra) y los distribuyeron aleatoriamente en 8 grupos ( 4 chicos y 4 chicas)

5. Realización de 1 ensayo previo ( no la hicieron.)

6. Realización del experimento – los investigadores acompañaron a cada grupo por separado en una sala donde escuchan los 2 anuncios previos con la visión también del mensaje serio y luego en otra sala donde escuchan el mensaje humorístico con 2 mensajes ( serio y humorístico previos.) Luego les llevan a una tercera sala donde contestan al cuestionario y califican sus impresiones.

7. Análisis de los datos y conclusiones – aplican como técnica para el análisis de los resultados del estudio de la varianza en relación a las medias obtenidas a cada grupo.

Conclusión: hay que ser cautelosos con el humor como potencial captador de atención porque no siempre se consigue. No se detectó mayor impacto del humor al momento de apreciar o no el producto anunciado.

OJO – Elementos esenciales en cualquier diseño experimental:

1. Sujetos o grupos  a los que aplica el experimento.

2. Saber captar las reacciones que se observan.

3. El tiempo en el que se analiza( pretest/ postest – antes o después o intermedio del anuncio.)

Antes de 1 diseño experimental se debe de responder a:

¿Cuál es el propósito del estudio?

¿ Qué es lo que pretende medir o probar?

¿ Cuantos factores se van a considerar?

¿ Qué tipo de datos se desean obtener?

¿ Cuál es la vía más eficaz de obtener los datos?

¿ Cuál será el coste?

¿ Qué utilidad cabe esperar de los resultados?

2. Experimentación de campo.

Se designa a las investigaciones que se hacen en situaciones naturales ( experimentos naturales.)

Principales diferencias con la experimentación de laboratorio:

1. Las personas que constituyen los grupos sociales ( variable dependiente) no se eligen aleatoriamente.

2. Se refiere al entorno ambiental de la observación, en la investigación de laboratorio es controlado, aquí no, es natural. Tal y como se produce.

Las variables independientes/ dependientes actúan de forma natural y en un marco natural, aunque el experimentador puede provocar las reacciones que de manera espontánea  se den en el grupo social.

Eg: A.M.A – American marketing association.

Un investigador tenía curiosidad para saber qué hacia la gente durante una semana sin TV. Elige una muestra de 51 adultos ( concretos) y les entrevista y les dice que les va a pagar 4$ diarios si no ven la TV durante 1 semana. Una vez que aceptan procede:

· Les mide que vean la TV con normalidad durante una semana y que registren en un diario sus actividades detalladamente.

Luego: Semana sin TV:

· Precinto todos los enchufes de la casa y se desconecta las antenas.

· Se les pide que registren en un diario todas las actividades que hacen durante la semana.

· Avisa los inspectores que revisen si cumplen o no.

Al final recoge los dos diarios y saca/ compara conclusiones.

Este fue un estudio que se utilizó en estados unidos.

Intenta observar lo que pasa en la realidad.

Ventajas:

1. Validación externa – significa que se basa en la observación de manifestaciones espontáneas/ naturales/ no influenciadas para la situación del experimento.

2. Permite investigar/ observar procesos y situaciones sociales complejas.

3. Sus costes son más reducidas.

Inconvenientes:

1. ( Práctico) como podemos observar reacciones violentas.

2. ( Moral) No se permite llegar a temas íntimos.

“Es un medio para” – instrumento para recoger datos.

a2) Técnicas Proyectivas:

Se llaman también experimentos sujetivos, consisten en poner al sujeto ante 1 reactivo que se llama variable estímulo ante cuya respuesta el sujeto se califica o se proyecta desvelándose así ante el experimentador. La variable estímulo puede ser una palabra, frase, dibujo, relato de unos hechos, etc.

Se provoca la actitud o reacción de quien se estudia.

El sujeto ofrece indicios al experimentador sobre sus rasgos personales, juicios/ prejuicios, conducta, lo que ama, aborrece,...lo que cabe esperar de él.

Este tipo de experimentos se desarrollan aplicando 1 serie de técnicas:

1. Lista de adjetivos.

2. Test de asociación de palabras.

3. Test de constructos personales – El REP de Kelly.

4. Técnicas temáticas.

5. Técnicas expresivas.

6. Técnicas electrónicas objetivas.

1. Lista de adjetivos: se consideran como rasgos que se atribuyen a un sujeto o colectivo. Eg: grupos étnicos a 100 estudiantes de Madrid. Se les proporciona una lista de 84 adjetivos positivos y negativos.

2. Test de asociación de palabras: se presenta al sujeto una serie de palabras inductoras porque el sujeto establezca la asociación que le parezca más oportuna. Eg: Mundo- desastre, amor- entrega, padre- respeto, sombrero- protección, pecho- tetas, cortinas- ocultación,...

3. Test de constructos personales – REP: cada uno de los elementos que el sujeto utiliza para montar su propia personalidad ‘role’, con qué se siente mejor identificado. El REP consiste en: la obtención de los constructors que el sujeto emplea para ordenar y construir su mundo. Es la fórmula con la cual los sujetos construyen sus diferentes roles interpersonales. Al sujeto se le pone delante de una serie de imágenes o también una lista para que seleccione sus roles preferidos. La lista de imágenes suele constar de 24 roles, los más importantes son: padre- madre, mujer- novia, hombre- novio, la persona con más existo que conozco, un artista, deportista,...

4. Técnicas temáticas: a través de un material incompleto de forma escrita o visual se pretende que el sujeto lo reproduzca verbalmente. Eg: ‘cazador, liebre, campo’- ( construye frase) – Un cazador va al campo y caza liebre.  Frases inacabadas para que el sujeto utilice su creatividad para terminarlas.

5. Técnicas expresivas: narrativas o expresivas. Consisten en que el sujeto entra dentro de un personaje que quiere y actúa como si estuviera en una representación escénica. Tiene un carácter terapéutico y lo utilizó también Freud.

6. Técnicas electrónicas ( aparatos.):
· Polireactigrafo: permite la medición de la diversa atención que suscita la presenta a cualquier estímulo.

· Tasquistoscopio: campo publicitario, permite determinar el tiempo de exposición que resulta necesario para que un estímulo visual sea percibido t también para ser recordado.

· Polígrafo: mide las reacciones fisiológicas del sujeto experimental ante un interrogativo ( detector de mentiras aunque no es posible.)

· Pupilometro: aplicación de técnicas fotográficas o fotoeléctricos. A partir de la medición del aumento o decremento del tamaño de la pupila que permite medir la actividad mental y emocional del sujeto.

· “Eyecamera”: se conecta a la cabeza del sujeto un aparato y fija la dirección de la mirada ante determinados estímulos visuales. Eg: para saber la página que se lee antes de un  periódico, o si se lee antes la columna de la izquierda o de la derecha.

4b) Técnicas cualitativas ( tienen que ver con medidas de afecto, sentimientos,..)

Se refieren a estudios de tipo motivacional, emociones, motivaciones,... Comparar actitudes, motivaciones... y decir cuales aceptamos y cuales rechazamos. Grado de intensidad o comparación, pero no numérico o matemático.

b1) Grupos de discusión o entrevistas de grupo.

Es el grupo más importante, se llama también reuniones de grupo. Es una técnica que procede del campo de la psiquiatría. El autor fue: Kurt Lewin y lo aplicó en psiquiatría y le puso el nombre de: T –Group ( 1947.) En estos momentos se aplica en el camo de la investigación motivacional en mkt.

Consiste en: hacer preguntas de una manera simultánea a grupos de personas reunidas expresamente para discutir un tema.

Características: creación de una discusión entre un grupo de personas sobre un tema que les propone un psicólogo o director. El grupo posibilita captar datos sobre las necesidades, intereses y las preocupaciones individuales y colectivas. Sobre las motivaciones y actitudes, sobre los sentimientos y creencias, etc.

b1.1)Desarrollo de la dinámica grupal.

Fase previa ( preparación.)

· Comprobación de locales y aparatos.

· Establecer fechas de reuniones ( timing.)

· Elaboración del guión ( desarrollo de los capítulos tema, esquema)

· Elaboración de un ‘cuestionario’ o tema ampliado.

Fase inicial

· Presentación de la investigación, su objeto y objetivos.

· Introducción al tema.

· Determinación de las reglas que rigen la discusión ( como tienen que actuar)

Fase de desarrollo

· Relaciones entre actuantes, debate abierto, sin líderes (1)

· Relaciones entre mantenedor y actuantes, atención flotante (2)

· Preguntas y reorientación del tema (3)

Fase final

· Tendencia de las posiciones dominantes ( director debe de descubrirlo)

· Consenso final del grupo ( Cuáles son las posiciones con más consensos – director)

Interpretación ( análisis, sujetivo del director)

Informe ( elaboración del informe)

(1)

Actuantes pasivos ( casi no dicen nada), activos ( siempre quieren intervenir) y líderes ( quiere imponer su opinión) El director debe intentar evitarlo.

Los actuantes deben de cumplir unos requisitos:

1) Componentes homogéneos Eg: todos universitarios, de igual edad, mismo nivel cultural,... que no haya grandes diferencias.

2) Que haya la máxima heterogeneidad entre los diferentes grupos Eg: 1 grupo de primero, o de quinto, etc.

Los actuantes se eligen: que sean representativos de un grupo social amplio Eg: universitarios no de forma aleatoria pero que sea representativo. 

Los escoge el director: por sexo, edad, religión, lugar donde viven,.. y se llega hasta ellos a través de direcciones que previamente se posean o anunciándolo en un cartel en el grupo social que corresponde.

(2) El grupo se debe sentir controlado pero debe evitarse que se den cuenta de la manipulación. El director debe dar la impresión que no conduce.

(3) A veces el tema se va del tema que interesa y se debe reorientar.

b.1.2) Fases y componentes.

Diseño y constitución.

· Componentes ( actuantes y mantenedor)

· Número de actuantes ( no inferior a 6 y no mayor de 10)

· Duración de la sesión ( el tiempo que sea necesario y se dice que no sea superior a 2 horas)

· Infraestructura:

1. Espacio físico Eg: salas que se puedan adaptar de forma acústica o visual, etc.

2. Mobiliario Eg: mesas casi siempre redonda para quitar la sensación de liderazgo y sillas, con carpetas y cositas, etc.

3. Instrumento de registro Eg: video/ DVD, o de voz.

b.1.3) Usos y aplicaciones.

Campo comercial donde las empresas de comunicación y de productos de gran consumo ( perfumería, alimentación,..) ¿Porqué? Porque es donde se la renovación de productos o nuevos productos, y claro quieren saber si va a funcionar.

· Para obtener información previa sobre 1 nuevo producto o programa... del que se desconocen las posibles actitudes o motivaciones.

· Para investigar nuevas tendencias en las modas o costumbres en los hábitos sociales.

Ventajas:

· Bajo coste ( permite que se repita)

· Técnico que permite obtener datos cualitativos sobre actitudes, opiniones y conductos que puedan representar a un grupo social amplio lo que permite obtener rapidez de datos de elevado interés sobre determinadas actitudes sociales.

Inconvenientes:

· A veces los datos pueden estar sesgados por el director del experimento ( el director es subjetivo)

· Difícil de evitar el liderazgo.

· Los datos son difíciles de extrapolar ( extraer la opinión de todo el mundo, relación del grupo social al grupo que representa, no los son todos.)

· Encontrar un buen psicólogo/ sociólogo de director.

b 1.4) Grupos estandarizados ‘ discusiones de grupo’.

Gran número de participantes, grupos operativos o reflexivos.

Concepto. Parte del supuesto de que el grupo es el medio o entorno más apto para resolver problemas de ‘definición temática’ amplios y complejos. Se consideran fuentes interesantes de ideas:

· Brainstorming.

· Phillips 6.6

Brainstorming.

Tormenta cerebral o de ideas.

Parte del supuesto de que el grupo es el medio/ entorno de la germinación de la idea. El grupo tiene mayor capacidad de pensamiento que el individuo. Sólo hay que provocarlo.

Tiene un sentido heurístico – busca de datos.

Por eso se entiende como un buen recurso cuando hay que afrontar problemas difíciles o complejos.

Componentes:

· Un mantenedor o director de grupo.

· Gran grupo de personas que participan. Estos se suelen dividir en subgrupos o comisiones por así desarrollar el tema en grupos y luego aportarlos en la asamblea general.

Fases:

Preparación:

1. Lugar  y mobiliario, espacioso tranquilo. Los dos grupos deben de reunirse sin que haya prevalecido de unos sobre otros.

2. Instrumentos de registro, bolígrafo, papel, carpeta para todos.

3. Instrumentos de visualización, ordenadores interconectados, proyectores, etc.

4. Composición del grupo, no se pide que sea homogéneo, solo que tengan un conocimiento sobre el tema.

Desarrollo:

1. No superior a 2 horas.

2. Reglas:

· Expresión de las ideas en frases cortas ( combinación de ideas), estilo telegrama.

· Generación y la mejor combinación de las ideas de las ideas ya expresadas.

· No evaluar hasta el final.

· No criticar las ideas de los otros.

· Conseguir la máxima emisión de número de ideas.

· Intervención escasa del mantenedor.

Evaluación:

1. Se desarrolla fuera del grupo.

2. Realización de una lista de las ideas.

3. Selección.

4. Elaboración del informe.

Phillips 6.6

Son grandes grupos subdivididos en grupos de 6 personas.

Objetivo: promover y hacer posible la participación de un gran número de personas en una discusión.

Origen: 1948 Donald Phillips – para manejar grupos de discusión en grandes convenciones de tipo político y social. Discuten los temas en 6 minutos y luego se exponen en la asmblea general.

Componentes:

1. Un coordinador o mantenedor general o director.

2. Gran grupo, subdividido en comisiones de 6 y cada uno tiene un presidente y un secretario o vocal. El presidente propone un tema y dirige la discusión, el secretario toma nota.

Criterio a la formación de comisiones:

1. Grupos no homogéneos, solo que haya algo que les una entre ellos.

2. No se elige de manera aleatoria ( libre formación)

Fases:

Preparación: ( por escrito y capítulos importantes)

1. Reunión en auditorio ( gran sala)

2. Composición inicial: mantenedor y grupo numeroso desestructurado ( el moderador pone una lista de presidentes y crea los grupos)

3. El mantenedor: presenta la investigación, expone el problema concreto, dirige la subdivisión en grupos de 6 personas, comunica las reglas de actuación, duración de 6 minutos, aclara dudas ( especifica los objetivos, motiva a los participantes,...)

Desarrollo:

1. Trabajo en las comisiones, se organizan internamente

2. Se debate la cuestión en varias rondas de intervenciones de tal manera que quede clara hacia qué ideas se va coincidiendo o no.

3. Comisiones, cada comisión con su presidente evalúan las conclusiones/ aportaciones.

Evaluación:

1. Sólo se produce en la asamblea general.

2. Conclusiones definitivas.

La dirige el moderador y está ayudado por una selección de los presidentes que han dirigido las comisiones.

A veces la evaluación general se hace fuera de la asamblea. Y luego lo plasman en un informe.

b2) Entrevistas en profundidad.

b.2.1) Entrevistas abiertas. ( conocer su conducta, feelings,...)

Concepto:

· No están prefijados mediante un cuestionario cerrado ( entrevista que se puede modificar, explicar, manifestar,..)

· Se aplica a un número reducido de sujetos.

· No requiere una selección muestral previa.

· Se aplica al grupo de ‘sujetos informados’- una condición es que sea catalogado dentro de este grupo, se pide que estén informados de los hechos o bien porque hayan tenido relación directa o hayan tenido acceso a la documentación original. Estos deben de estar informados con relación a las opiniones que vayan a emitir, Significa que la explicación que dan se toman como referente y debe ser documentada y autentificada. A veces al sujeto de entrevistar se le supone la información porque es el líder del grupo social que se investiga.

· Se trata de una técnica que busca profundizar en las manifestaciones de los sujetos ( datos)

· El número de sujetos requeridos no es grande

· La selección adecuada de capital importancia:

. que el sujeto pertenezca a un grupo ( al grupo previamente elegido para investigar, modo de selección)

. ( selección indirecta) seleccionar individuos que no pertenezcan al grupo pero hayan estado en contacto directo con el grupo social que se investiga.

. en virtud de la individualidad/ importancia del sujeto (Eg: literatura – premio nobel, etc)

. porque se trate de miembros ejemplares o representan a un grupo extremo de la sociedad.

Clases de entrevistas abiertas:

1. Entrevistas libres.( importante)

2. Entrevistas en profundidad. ( Importante en mkt)

3. Entrevistas semiestructuradas o clínica. 

1 y 2 Entrevistas libres y en profundidad.

Preparación:

· Formación previa, técnica a aplicar, la fórmula con un esquema. Es una base.

· Contacto previo antes de entrevistar, para romper así el hielo, contacto físico.

· Información al entrevistado: objetivos, porque ha sido seleccionado, presentación del entrevistador y colaboradores, y también se le asegura la confidencialidad.

· Elección del lugar y el momento de la entrevista. Se escogen los sitios neutrales como: cafetería, hotel...buscando la neutralidad que no se sienta cohibida o tímido. En el momento que mejor convenga.

· Elección de los instrumentos de registro, hay que avisar al entrevistado de esto: cuaderno, aparatos electrónicos,..

· Confirmación de fecha.

Confirmación del plan de trabajo ( imprescindible hacerlo previamente), va unido a un estudio del perfil del entrevistado. Este guión no es un cuestionario, sino del desarrollo de la entrevista ( puntos que se van a tocar.)

Recopilación de la documentación, útil y fiable, sobre la persona, gustos, ideas políticas, etc., sobre la persona.

Comienzo:

El entrevistador tiene que cometer con cuidado ya que de esto depende la marcha de la entrevista.

· Psicología del sujeto con relación a su personalidad y según ello enfocar la entrevista, tono y estilo que se debe enfocar la entrevista. Según la persona estilos, distintos tonos. Hay que eliminar la agresividad.

· Interés o el tema, cuando lo presentamos hay que adivinar la sensibilidad del entrevistado con relación a sus creencias, si le motiva o no, o si le es indiferente.

· Comprobación del escenario, lugar elegido, y la gente que acompaña.

· Primeras preguntas, dice el manual, que no conviene entrar con preguntas de manera directo sobretodo de tipo personal ( edad, formación, nivel socio-económico,..)

Desarrollo:

a) Contenido de las preguntas.

· No inducción o imposición de respuesta, no dar por adelantado la respuesta al cliente.

· Univocidad o sentido único de las preguntas ( evitar las palabras con doble sentido)

· No multi -preguntas.

· Claridad expositiva de las preguntas, breves y en una lengua perfectamente clara y que se entienda.

· Actitud “ play dumb” frente al inquisitorial, es decir fingir que no se entiende lo que el entrevistado dice.

         b)Formulación de las preguntas.

· Preguntas sobre vivencias, sensaciones, emociones, y sentimientos. Hechos vividos por el sujeto que ayudan a conocer su personalidad.

· Lógicas comparativas o hipotéticas, para saber los esquemas por donde se mueve el sujeto. Eg: a quien prefiere a Bush o Kerry,... o ponerle en situaciones para saber como actuaría,.. si fuera presidente... de esta manera podemos observar la reacciones del sujeto, su conducta.

· Causas y las condiciones que mueven a la persona a actuar. Eg: cine o teatro y porque. Y también para qué, fines. Circunstancias del yo, condicionantes de actuación.( Ortega y Gasset – Condicionantes más fuertes que la voluntad)

· Efectos, hace referencia a las influencias que sobre el sujeto tiene todo el entorno que le envuelta. Eg: amigos, familia,..

· Marco temporal sobre la referencia, pasado, presente y futuro del entrevistado.

                                       c)Dinámica de interacción.

· Táctica del flujo continuo, se trata de una habilidad que se emplea en las entrevistas para mantener vivo el interés y el hilo conductor. La habilidad del conductor.

· Táctica de la reorientación, la mutación, hacer una pregunta y saltar a otra que tiene que ver pero no se la espera el entrevistado y así sorprenderlo.

· Táctica del silencio, es un refuerzo negativo de corte psicológico, significa los silencios elocuentes ( que hablan) y así enojar más o menos al sujeto.

· Táctica de estulticia, curiosidad, fingir ingenuidad para que el sujeto te dé más información.

· Táctica de recapitulación, recurrir sobre algunos temas de interés, aclarar ideas.

· Táctica de registro, permiso del cliente para ver lo que se ha grabado.

    d)Finalización de la entrevista – evaluación.

· Forma de cierre, agradecer al entrevistado su colaboración. Trampa antes de irse, se le hace la última pregunta, es luego cuando puede hacer la última aclaración ( ya no les graban.)

Labor de análisis:

· Enfoque horizontal o extensivo, el análisis se centra en abarcar el conjunto de la entrevista.

· Enfoque vertical o intensivo, se analizan los temas por escala de importancia según la investigación y se analizan punto por punto.

Elaboración de las categorías de las categorías de análisis:

· Temas excluidos o minimizados.

· Silencios provocados y tensiones, efectos.

· Evolución en la entrevista del entrevistado, empieza tímido y acaba relajado.

· Diagnóstico de la persona, psicología, conducta, su historia,...

3.Entrevista semi-estructurada o clínica.

Realizan los médicos a sus pacientes. Se basan en un repertorio de preguntas, cuestionario abierto ( enfermedades, tratamientos, operaciones,..)

Estas dos clases de entrevistas se diferencian por:

1) Entrevista libre, tiene una finalidad exploradora, se deja hacer al sujeto, no está condicionada por nada.  Se dice que no es centrada.

2) Entrevista con profundidad, es una centrada en un tema pero esta escasamente precodificada, no tiene cuestionario pero sí un guión.

Usos de las entrevistas con profundidad y libres.

· Para obtener una visión cualitativa de determinados aspectos de la vida de las personas. Eg. Relacione, aficiones, emociones,... Se usa en el campo de la psicología ( datos sujetivos)

· Para sondear grupos sociales y sus valores de referencia. Eg: estilos de relación, pautas de convivencia, cohesión,..

· Se emplea en el campo comercial, en los procesos de selección de personal.

· Se emplea en el campo comercial/ empresa para el estudio de calidad de nuevos productos.

Ventajas:

· Tiene un carácter positivo puesto que los datos se obtienen de manera directa, cara a cara, entrevistador y entrevistado ( no intermediario) más calidad de respuesta.

· Fácil de realizar y no necesita una muestra aleatoria.

· Su coste no es alto, se puede repetir.

· Se puede contrastar.

Inconvenientes:

· Se prestan en su nivel representativo.

· Puede dar lugar a la introducción a un gran número de posibilidades de error ( entrevistador/ entrevistado) Ya que tiene un carácter sujetivo y la interpretación también lo es.

· Se admite que existen barreras psicológicos que afectan al entrevistado ( falta concreción, autocensura para evitar lo que os otros puedan pensar de él, confusión de fechas, olvido, etc.)

· Grabar la entrevista puede producir distorsiones psicológicas al entrevistado ( nervios, desconfianza, temor en lo que dice.)

b3) Estudio del caso.

Concepto:

· Consiste en utilizar todas las fuentes de información posibles para investigar sistemáticamente a individuos o grupos, organizaciones y acontecimientos. Responde a la necesidad de explicar un fenómeno a fondo. Teniendo en cuenta todos los elementos/ datos explicativos que puedan tener una relación con él, tanto directa como indirecta.

AMA: se trata de una indagación empírica que utiliza múltiples fuentes de conocimiento para investigar un fenómeno actual dentro de su contexto de la vida real.

Eg: salida del mercado de DVD ha sido un objetivo del estudio del caso, tipo técnico, comercial, financiero.. Estudios también científicos ( encuestas cuantitativas/ cualitativas) financiero y rentabilidad ( beneficio o no.)

Características técnicas: (estudio particular, caso por caso)

· Descripción detallada del producto e idea.

· Búsqueda de las causas explicativas y las interpretaciones más adecuadas en el proceso de la investigación.

(Objetos de estudio: productos nuevos que necesiten una transformación del producto ya existentes.)

· Examen de las perspectivas y tendencias. ( Perspectivas de largo plazo.) 

. Tendencia de futuro, posibilidad de supervivencia a través de largos periodos de tiempo.

. Necesidades que satisface o quiere satisfacer. Si la necesidad es importante puede durar, si es moda puede ser breve.

. Los cambios de hábito social ( de no tener móvil a tenerlo.)

. Plan financiero, producción, instalación y mantenimiento.

. Examen de rentabilidad.

Metodología: ( primer paso para recopilar toda la info del tema.)

· Delimitación del caso, concretar el objetivo.

· Planteamiento a seguir, preguntar qué hacemos, qué guión a seguir y plan de trabajo.

· Estudio piloto, comprende el esquema piloto a seguir: documento protocolo de la investigación ( expresa los procedimientos a desarrollar, instrumentos de medición y la relación de las fuentes de datos ( de donde sacarlos)); detallar los procedimientos a seguir en el labor de análisis e interpretación de los datos.

· Recopilación de la información, ordena, cataloga,... toda la información. Más extenso de todo el trabajo. Cúmulo de datos con el objetivo de despejar los objetivos de la investigación.

· Ordenación y sistematización.

· Análisis e interpretación, técnicas de análisis e interpretación que se aplican por el experto y también su intuición en el análisis e interpretación.

· Redacción del informe.

Ventajas:

· Ventaja del Per: programación en el tiempo de todas las fases de realización que supone el proceso de investigación, producción y comercialización. Eg: producto A al final de trayecto de estudios del producto, proceso de producto, financiación, también estudios comerciales ( producto/ precio/ distribución), financiación, rentabilidad ( - que se acepte).

Es un estudio exhaustivo que permite coordinar todos los datos obtenidos: actividades a desarrollar, personas que vana intervenir, mercados que se van a dirigir y la rentabilidad esperada. Todo fijarlo en momentos del tiempo concreto.

· Ventaja 2: su coste es aceptable, aunque dure mucho. Cada caso puede variar.

· Ventaja 3: la forma más seria y segura de proceder cuando se trata de realizar grandes investigaciones.

Inconvenientes:

· Inconveniente 1: al manejar tanta información puede fallar el rigor científico.

· Inconveniente 2: no permite la generalización, por esto resulta difícil descubrir perspectivas o tendencias.

· Inconveniente 3: al exigir una dedicación personal muy intensa y largo tiempo, causa de fatiga al investigador.

4c) Técnicas longitudinales.

Analizar la evolución de: evolución, idea, producto....

Concepto.

La investigación longitudinal se llama también diacrónico porque siempre se refiere a fenómenos estudiados a través de distintos momentos en el tiempo para analizar su evolución. La investigación longitudinal es la recopilación de datos provenientes de diferentes estudios realizados en distintos momentos del tiempo.

El estudio más importante que se analiza en el momento actual con esta técnica es el EGM, lo realiza la asociación para la investigación para los medios de comunicación ( AIMC) Se realiza en 3 olas al año.

Clases.

c1) Series temporales ( estudios sobre la tendencia)

· Concepto, consiste en el estudio de muestras distintas de gente tomadas en una misma población pero en distintos momentos del tiempo. Eg: tendencia del voto en campañas electorales ( 2 meses antes, 1 mes antes y se analiza la evolución)

· Metodología, son las propias del sondeo a encuesta, aunque hay veces que se utiliza el de las técnicas cualitativas ( grupo) Pasos: definir el universo o población, selección de una muestra representativa (azar – aleatoria), formular un cuestionario, realizar la entrevista ( personal/ correo/ teléfono/ internet), recogida de los datos, análisis e interpretación de los datos, presentación de un informe. Esto se aplica a todas las encuestas de todos los momentos ( 3 olas – 3 veces)

· Aplicaciones, en las campañas electorales ( gráficos que analizan las tendencias), el Cis, los diarios,.. Empresa comercial, estudio barómetro de marcas que se aplica para saber la tendencia de la evolución de la marca. También en los cambios de hábitos sociales ( comer, ocio..)

· Ventajas: 

1) permite coordinar datos para prever las tendencias futuras, aspecto comercial/ social/ político. 
2) permite utilizar otros datos que se hayan obtenido  con otro tipo de estudio. 3) suelen ser la base de datos para la formación de los bancos de datos.
· Inconvenientes: 

1) Muy condicionados por los diversos factores y circunstancias que coincidan en el momento de hacer el estudio. Eg: 11 M – no valió para nada los estudios de campaña anteriores al atentado. 

2) Son estudios múltiples y caros de realizar, sólo empresas de mucho dinero         tipo Cis.

C2) Los análisis sobre determinados grupos sociales o cohorte. ( Compañía ejército, introducido por Roger D. Wimmer y Joseph R. Dominick)

Concepto:

Cohorte nos referimos a la investigación que se hace sobre cualquier grupo de individuos unidos por un rasgo común o han compartido una experiencia vital similar en momentos del tiempo iguales.

Eg: estudiantes de primero o divorciados en el 1999.

Estudio de desarrollo de una cohorte:

Pretende medir la evolución de algunas características que resulten de interés de estos grupos considerándolas en varios momentos del tiempo.

Eg: cohorte alumnos

      Características: hábitos de lectura de revistas y diarios en una semana ( variable independiente)


Cohorte alumnos               lectura de diarios y revistas de info general


1ero RRPP                        10%  de alumnos leen 1 en 1 semana

3ero RRPP                        50%  de alumnos leen 1 en 1 semana                 

Podría ser:

. Los estudiantes cambian sus hábitos a medida que pasa el tiempo ( 10% a 50%)

. La muestra de 1ero podría tener esos hábitos del 10% y los de 3ero el 50%. Puede ser que sean los alumnos en sí, no el curso. No fuera representativo de todo el curso.

Soluciones:

. La misma muestra de los de 1ero sean las mismas personas que han evolucionado en 3ero. Pero es muy difícil.

. Obtener muestras distintas del mismo curso y luego el valor promedio.

Trata del “efecto cohorte” que se debe al transcurso del tiempo, más que las circunstancias externas que puedan afectar no se tienen en cuenta.

La evolución del tiempo. El transcurso del tiempo puede modificar resultados, sólo este.

Eg: en una guerra la cohorte no serviría. Para que sirva el tiempo ha de pasar de forma normal y no de forma extraordinaria.

                   Edad                 1996                 2000              2004

18-21                 15%                  12%                10%

22-25                 34%                  32%                28%

26-29                 48%                  44%                35%            


Lectura vertical: a medida que pasan loas años en cada año. Evolución de los hábitos de lectura a medida que va cambiando la edad de las cohortes ( personas entrevistadas) en distintos momentos.

Lectura horizontal: tendencia en un mismo nivel de edad/ cohorte considerado en distintos momentos del tiempo.

Lectura diagonal: indica cambios operados en una misma cohorte a lo largo del tiempo.

Conclusiones: 

. La tabla indica que la proporción de la lectura de las edades más jóvenes disminuye con el paso del tiempo ( horizontal)

. La proporción de lectura aumenta con la edad ( vertical)

. Incremento en el porcentaje de lectores de una cohorte igual con el paso del tiempo( diagonal)

Metodología:

Se realiza:

· Saber qué queremos investigar, determinar la variable independiente.

· Determinar el universo o población que queremos estudiar.

· Sostener la muestra representativa de este universo. 

· Formulación de un cuestionario por escrito.

· Realizar de forma personal o por teléfono o internet realizar la entrevista al grupo seleccionado ( localización de las personas es difícil)

· Una vez tenemos los resultados, se hace la matriz de análisis de la cohorte7 s y analizar su significado y representación.

· Conclusiones e informe.

Aplicaciones:

· Estudios complementarios se utiliza en los análisis de las tendencias de determinados grupos sociales/ políticos.

· También se utiliza en el análisis de los cambios que se operan en el consumo de determinados productos.

· Campo de la sociología muy importante en los análisis de los grupos sociales.

· Como datos que se guardan en las bases de datos.

Ventajas:

· Es una técnica de gran versatilidad ( muy fácil de aplicar)

· Es la única técnica que trata de investigar el efecto que la evolución produce el paso del tiempo, considerando el tiempo en si mismo ( efecto cohorte)

· Este tipo de estudios no representan un gran coste porque se pueden aprovechar para su análisis de datos ya obtenidos para sus estudios.

Inconvenientes:

· Dificultad que hay para separar el efecto debido al tiempo del efecto debido a otros factores y circunstancias.

· Se deriva de lograr la representación de las muestras.

c3) Estudios de panel:

Concepto:

Consisten en la recogida de información sobre los mismos componentes de una muestra. Se estudia la misma muestra en distintos momentos del tiempo ( años, meses,...) Los paneles son muestras aleatorias representativas de los consumidores o representativas de los establecimientos detallistas que proporcionan información periódica sobre determinadas variables o comportamientos. Los paneles constituyen una fuente de información directa y primaria y también secundaria si los datos se obtienen de un banco de datos.

Clases:

· Panel de consumidores ( DYM)  el instituto lo hace.

· Panel de detallistas ( Nielsen o Shop Audit)

· Panel de audiencias. 

1) Panel de consumidores: son estudios sobre una misma muestra que representan al universo del consumidor realizado en distintos momentos del tiempo. Se considera una muestra estable ( permanece a lo largo del tiempo) que proporciona información sobre sus actos de consumo u otras variables de comportamiento.

Panel de consumidores.

· Estructura de gastos de sus hogares.

· Tamaño del mercado.

· Tendencias observadas.

· Características de los consumidores.

· Precios de los productos.

Panel de detallistas.

· Comportamiento de las ventas.

· Estudio de las existencias “ stocks”

· Información de la estructura de la distribución de los productos.

· Establecimientos grandes, medianos,...

Paneles de audiencia.

· Cuantía de la audiencia.

· Calidad.

· Medios, etc.

Metodología.

1) Definir que la información es la que se precisa.

2) Diseño inicial.

2.1 Definir el universo

2.2 Determinar el tamaño de la muestra

2.3 Seleccionar la muestra

2.4 Localizar la muestra

2.5 Conseguir la cooperación de los panelistas

2.6 Prefijar la duración del panel y de los panelistas

3) Definir la frecuencia de la recogida de información

4) Decidir cuál será el soporte de la información ( cuestionario que he de rellenar de panelista) Puede ser un documento escrito o un elemento electrónico.

5) Mantener la representatividad del panel. Consiste en substituir a los panelistas por otros similares cuando algunos hayan de abandonar.

6) Analizar los datos que supone determinadas técnicas que se van a aplicar

7) Presentar el informe

7.1 Informe standard, informes previamente preparados que los investigadores o instituto mandan a las empresas.

7.2 Informes especiales, a gusto de los consumidores.

Dustbin check: los panelistas guardan en una bolsa las etiquetas, envases, para analizar los productos que han comprado.

Panel electrónico: comprueban un producto y dan su opinión por ordenador.

Test del producto: durante un tiempo lo consuman y que den su opinión en un test ya preparado.

( Panel: muestras fijas a una población estable)

En España la primera empresa que se dedica a hacer paneles de estudios fue:

DYM Panel ( panel de consumidores)

Creado 1973, actualmente integrado en Taylor Nelson Sofres, grupo internacional.

Hace tres tipos de paneles:

1) Panel de hogares, ama /o de casa. Está dirigido a controlar la alimentación, bebidas y droguería. Usa un tamaño de la muestra de 5000 hogares en 582 en territorio nacional. Universo de 11.500.000.

2) Panel de perfumería, perfumería e higiene personal. Tamaño: 8000 hombre y mujeres. Universo: mayores de 15 años y más de 30.500.000

3) Panel textil, ropa interior y exterior. Muestra: 8000 de hombres y mujeres. Universo:30.500.000

4) También hay paneles de bebés, panel impulsivo ( productos que se compren por impulsión), panel de automóviles

Se recogen los datos cada mes, perecederos un día o también cada tres meses.

Características del DYM Panel:
Trata de medir los comportamientos de los consumidores especificados por tipos de hábitos, clases sociales y por nivel cultural.

La muestra de 500 se reparte por regiones y según su población. 

EM: 1.41%

Intervalo de confianza: 95.5%

El panel se renueva cada 4 años ( panelistas) a razón de 25% cada año.

Puntos muestreo: 576.

Aplicaciones.

En función de la información que suministran los DYM panel.

· Conocer de forma continuada el comportamiento de los consumidores.

· Suministrar los datos de riesgo en el lanzamiento de nuevos productos.

· Conocer el volumen del mercado total y la participación en el mismo.

( Los paneles cuantifican el consumo y medir la evolución y tendencia)

Ventajas.

1) Estudio más importante que trata de cuantificar el volumen de consumo real de determinados productos en el mercado. Especificando además por marcas y tipos, y analizando su evolución en el tiempo.

2) Al ser banco de datos se paga sólo por lo que se necesita, se pide. Resulta económico hacerse con la información.

Inconvenientes:

· Dificultad de mantener la misma muestra Eg: no cumple el compromiso. Resulta costoso, regalos. Compensaciones,.. y que luego se echen  atrás.

· Errores de los panelistas ( sesgos), no se cumplen las normas, falta sinceridad, cambian los resultados,...

Panel de detallistas ( Nielsen y Shop Audit)

Concepto:

Consiste en una muestra permanente representativa de establecimiento. A partir de la cual, las empresas pueden conocer la difusión, rotación, valor de existencias, ventas... de sus productos.

Objetivos:

· Conocer las ventas, refiere a las salidas del producto en la tienda.

· Rotación de los productos, tiempo que duran expuestos en la tienda/ almacén de los productos.

· Penetración de las marcas en el mercado, participación de la marca del producto en el mercado total.

· Distribución de los productos, número de establecimientos donde se coloca el producto.

· Valoración de las existencias iniciales y finales del producto.

La información se recoge periódicamente Eg: 3 meses o 2 meses.

Shop Audit: (Investigación económica de mercado)

Principal dificultad de conseguir un censo de todas las tiendas clasificadas por sus productos. Cuando ya lo tenían, hicieron un panel de tiendas de productos de 650 tiendas de toda España. Los tenderos sólo tenían que presentar las facturas y el stock.

Al final Nielsen lo compró.

Tipos de producto que se analizan:

Tipos de producto                                    Tipos de establecimiento.

Alimentación                                            Detallistas, hipers, autoservicios, tradicionales

Hostelería                                                 Bares, pubs, discotecas, hoteles, restaurantes

Combinado                                               Perfumería y droguería.

Farmacéutico                                            Farmacias.

Fotografía y juguetes                               Tiendas, hipers,...

Electrodomésticos                                        “                “


Tipos de establecimientos:

Hipers                              8 mil metros cuadrados de superficie comercial.

Autoservicio                    2500- 8 mil                        “

Mediano                          1000- 2500                             “

Autoservicio pequeño     menos de 1000                         “

Tiendas tradicionales           “

Panaderías, lecherías...            “

Nielsen Panel:

1975, base de los estudios ya realizados y toma nuevos productos. Elabora un nuevo universo, llega a listar hasta 14000 establecimientos con nombre, dirección,... de ellas se obtiene las muestras con los que hará el panel. 

Las muestras dependen del producto:

Alimentación – 1500

Hostelería – 600

Perfumería y droguería – 1000

Farmacias – 500

¿Cómo lo hace? Distingue 6 áreas comerciales:

1) Cataluña y Aragón: Baleares, Barcelona metropolitana, Barcelona entorno, Gerona, Huesca, Lleida, Tarragona y Zaragoza.

2) Centro Este: Albacete, Alicante, Castellón, Murcia y Valencia.

3) Sur: Almería, Badajoz, Cádiz, Córdoba, Granada, Huelva, Jaén, Málaga y Sevilla.

4) Centro Madrid: Ávila, Cáceres, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara, Madrid Centro, Madrid entorno, Salamanca, Segovia, Soria, Teruel, Toledo y Zamora.

5) Noroeste: Asturias, Coruña, León, Lugo, Orense, Pontevedra

6) Norte: Álava, Burgos, Cantabria, Guipúzcoa, Rioja, Navarra, Palencia y Vizcaya.

Metodología:

· Determinación del universo se refiere al censo de las tiendas o establecimiento de cada producto ( lista de tiendas de la zona con el producta) Se elabora a mano.

· La muestra sobre el censo.

· Contratación del detallista, se formula en dos principios:

1) Ha de ser permanente en un tiempo a dar los datos

2) Que la información ha de estar basada en sus facturas y en el reencuentro del stock.

· La periocidad, cada dos meses, un mes, etc.

Se añade un apartado: Operatividad :
Fórmula matemática para cuantificar el mercado de cada producto ( ventas/ salidas)

Ei ( estock inicial)  + Compras p(periodo) = V( ventas) + Ef( estock final)


Ei + Compra p = V + Ef


Se deduce que las ventas = stock inicial + compras p – stock final.


Fórmula madre:                     V= Ei + Cp -Ef

Tipo de información de “ Shop Audit”

Para cada periodo:

1) Compras detallistas – especificar factura con marcas, precios, tamaño,..

2) Compra media por detallista, especial por tipo de establecimiento/ zona.

3) Ventas del detallista, salida de la tienda de productos.

4) Venta media realizada por el detallista, especial establecimiento/ zona.

5) Precio medio de venta de los productos, factura precio, coste y por variedad, formato y marca ( zona/ región, precio, hábitos,...)

6) Volumen stock, si permanece o se va rápido

7) Sirve para analizar la rotación de los stocks de un producto.

8) Distribución de producto o marca, porcentaje del mercado que cubre un producto, sitios donde están distribuidos Eg; Girona – 90%    Cuenca – 30%

Este estudio funciona por subscripción de las empresas. Estos datos no van a bancos de datos, se realiza por número de suscriptores  y se compra todo el estudio. Son como privadas, no se pueden vender a otros. Se observa la evolución del producto.

Ventajas:

· Único estudio que cuantifica el consumo sin contar con los consumidores.

· Único que analiza la distribución por productos y marcas.

· Es imprescindible para medir la participación de las distintas marcas en el mercado.

Inconvenientes:

· Coste elevado, sólo para empresas importantes.

· Difícil de mantener/ conseguir la permanencia estable de la muestra.

 Eg de Escala Itematizada.

Concepto: calidad de servicio público, hotel.

Dimensiones( matices del concepto):

1. Instalaciones físicas

2. Equipo usado.

3. Empleados.

4. Trato

5. Servicio

6. Seguridad

7. Atención a las solicitudes y problemas del cliente.

8. Horarios.

Preguntas: contesta a las siguientes preguntas con un número del 1-10.

Ítems:

· Instalaciones tienen apariencia moderna

· Equipo tiene apariencia moderna

· Empleados con apariencia pulcra

· Materiales de la entidad son visualmente atractivos

· Cuando tengo un problema la entidad muestra interés en resolverlo

· No comete errores en la factura, trato o recepción,...

· Horarios oportunos

· Etcétera.

Escala:

· Nominal. Valoración numérica según un intervalo.

· Ordinal: orden en prelación en la forma de describirlo o contarlo.

· Intervalo. Utilización de una escala Likert:

Muy de acuerdo

Bastante de acuerdo

Indiferente 

Bastante en desacuerdo

Muy en descuerdo

( Antes se realizo en proceso de Criba)
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