Investigación de Mercado II 


Profesora: Nora Inverni
Unidad 1 – Introducción a la Investigación de Mercado Cuantitativa


Existen tres tipos de diseños o enfoques de una Investigación de Mercado: 

· Enfoque Exploratorio: Abarca tres tipos diferentes de investigación. Se utiliza cuando el investigador quiere conocer el producto o / y mercado. No se sabe nada de lo que se investiga. 
· Se utiliza la información secundaria que es la que ya existe.
· También se utiliza la investigación cualitativa o motivacional: esta indaga el mundo interno del consumidor. Utiliza técnicas proyectivas dentro de focus groups o entrevistas personales. Da como resultado ideas o conceptos. 

· El tercer tipo de investigación son los métodos de observación: observa conductas, acciones, comportamientos. No explora el mundo interno.
· Enfoque Descriptivo: Describe hábitos y actitudes de la población en forma cuantitativa. Da resultados numéricos.

· Enfoque Experimental: Recurre a experimentar productos. El consumidor tiene contacto directo con el producto o el packaging: verlo, degustarlo, olerlo. El contacto directo da resultados numéricos (Ej.: el 30% eligió...)  
Enfoque Descriptivo: Características de la investigación Cuantitativa
Diseño: Descriptivo; describe los hábitos del consumidor. La pregunta clave es ¿Cuanto/s? 

Objetivo: Cuantificar, dimensionar hábitos y actitudes del consumidor. Se analiza con las variables duras, que son fáciles de visualizar (edad, sexo, nivel económico, educativo). Las variables duras son muy concretas también. 
Resultados: Son siempre numéricos (Ej: Números enteros, absolutos, porcentajes). Al cliente se le presenta la información en forma de cuadros y gráficos.
Profesionales: Se trabaja con muestras representativas. La muestra debe ser representativa respetando las proporciones del universo. Si en total hay 52% de mujeres y 48% de hombres debo tomar este total (universo). Los resultados deben ser fidedignos exactos o con poco sesgo o desvío. Las encuestas son siempre cuantitativas. 

· Director de Proyecto: Como ejecutivo de cuentas, es el que tiene contacto con el cliente. Casi siempre son sociólogos. El director tiene una mirada “macro”; abarcativa, sabe y conoce todos los pases de una investigación. Trabaja simultáneamente con un estadístico. 

· Estadístico Matemático: Es necesario como apoyo, por que trabajan con números. 

· Especialista en Sistemas: Este es el  estadístico, pueden llegar a ser la misma persona. Esta persona diseña todo lo que tiene que ver con la sistematización de datos, con la computación.

· Supervisores: Controla y ayuda al encuestador. Son encuestadores que ascendieron de puesto. 
· Encuestador: Recauda la información, tiene que hacer la encuesta muy bien. La mayoría son jóvenes estudiantes o señores/ras grandes. 
Herramienta de Trabajo: Una de las herramientas es el cuestionario, que se escribe y NO se graba como en la investigación de mercado cualitativa. 

Encuesta: Las preguntas del cuestionario se llaman escala de medición.

Cuestionarios: Según el tipo de preguntas o escalas de  medición se pueden denominar:

· Estructurados: Todas las preguntas están pautadas mediante opciones o preguntas cerradas. 

Ej: ¿Que líneas aéreas prefiere? 

	X
	A. Argentinas
	05
	
	
	S. W. 
	09

	X
	Lapa
	06
	
	X
	U. Airlines
	10

	
	A. Airlines
	07
	
	X
	Al Italia
	11

	X
	Varig
	08
	
	
	Otras
	12


En este caso esta pregunta es cerrada por que el encuestado no puede contestar una respuesta que no esté. Si se le da la opción para que amplíe en “Otras” ya la respuesta es abierta. Los códigos (números) son para el ingreso de las respuestas en el sistema. Analizan la sistematización de datos. 

Cuando las encuestas son estructuradas con preguntas y respuestas cerradas, la encuesta en si se considera cuantitativa pura.

· Semi – Estructurado: Combina preguntas cerradas y abiertas.

Ej: ¿Tomás cerveza sin alcohol?
	X
	SI
	13

	
	NO
	14

	
	NS / NC
	15



Esta pregunta es cerrada y tiene opuestos, son preguntas dicotómicas, por que tienen respuestas opuestas.

Ej: ¿Por qué tomas cerveza sin alcohol?

RTA:_______________________________________________________________________________________________________________________________________ .


Esta es una pregunta abierta por que no se pauta la pregunta. Se hace un libro aparte para este tipo de respuestas. Se hace una hoja con preguntas frecuentes o respuestas frecuentes y ahí se abre para cada respuesta un código. 


Las investigaciones que trabajan  con cuestionarios abiertos y cerrados se llaman investigaciones cuali – cuantitativas. 

Ventajas y Desventajas
Cuestionario Estructurado                               Cuestionario Semi-Estructurado 
+ Rápido: en la toma de datos.     
                      + Posibilidad de contestar abierta y 

          Procesamiento de datos.                                espontáneamente.

+ Barato                                                                   - Lento: en la toma de datos.

     




                              Procesamiento de datos.

- No existe espontaneidad en la contestación.         - Mayor costo, más caras. 
Encuestas
Tiempo de indagación: entre 5 y 40 minutos. Depende de la técnica a aplicar. 

Lugar de la indagación: En cualquier lado (bares, teléfono, e-mail).

Técnicas o Métodos: Se diferencian por el tipo de abordaje. 

1) Directas: Cara a cara. El encuestador y el encuestado están enfrentados. 

a) En hogares: (door to door). Se hace una muestra probabilística  o al azar por sorteo. Desde el punto de vista estadístico este método es el más completo, pero hoy en día no es tan así por la inseguridad. 
· Primero se sortean los barrios.

· Luego las manzanas de los barrios (para esto se utiliza la guía T o la filcar, el estadístico matemático toma un plano del barrio y encierra en clusters un número entre dos o tres manzanas y se hace un sorteo de los clusters). 

· Finalmente se hace un sorteo dentro de cada cluster de los hogares a encuestar: Timbreo.  Se le da una hoja de ruta a seguir, donde se especifica el recorrido y los timbres que tiene que tocar (por ejemplo tocar cada 3 o 5 u 8 timbres). 
· En el caso de encuestar un producto universal, también se debe sortear el integrante del hogar. 

	Ventajas
	Desventajas

	Organización casi perfecta la encuesta.
	Inseguridad

	Permite ver el nivel socioeconómico del encuestado. 
	Posible ausencia de habitantes en el hogar.

	Permite probar productos.
	Es un tipo de encuesta cara y lenta. 


b) Coincidentales: Se busca un punto de coincidencia para hacer la encuesta. Un lugar donde sé que se va a encontrar el target que me piden. Estos son siempre de pie, no duran más de 5 minutos, y la encuesta es breve, con pocas preguntas. 

	Ventajas
	Desventajas

	Rapidez en toma de: datos y procesamiento. 
	No permite profundización.

	Gran afluencia de personas.
	Difícil abordaje de encuestados.

	La relación precio / beneficio es adecuada.
	No se puede probar el producto.


c) Locación: En este tipo de encuesta el encuestador se sienta, dura hasta 20 minutos. 

· Se pueden alquilar mesas de una confitería, o un salón más o menos durante 10 días. Hay encuestadores en la calle que te invitan a pasar y hay otros dentro de la locación. 

· Por listado (por ejemplo una empresa de seguros, prepaga médica, banco). Se llama a los encuestados por teléfono y se los invita a algún lugar (salón alquilado).

	Ventajas
	Desventajas

	Es más rápida.
	A veces es dificil el abordaje, pero como se le da tiempo para entrar y se le ofrece un café o algo para tomar, se compensa. 

	Hoy reemplaza a la encuesta de hogares. 
	

	Gran afluencia de personas.
	

	Precio adecuado.
	

	Se consigue mejor información.
	

	Se pueden mostrar productos y avisos.
	


2) Indirectas: 
a) Teléfono: El encuestador es supervisado durante la encuesta (como pinchar la línea). Este tipo de encuestas es mas fácil de supervisar que una encuesta de hogares. Dura entre 10 y 15 minutos. Se pueden hacer encuestas sobre avisos del día anterior. Hay dos formas:

· Tradicional: Sin tecnología. El encuestador trabaja con un cuestionario impreso en papel. Después se procesan los datos. Es muy lento el proceso.  

· CATI (computer assistance telephone interview): Es “de avanzada”; incluye tecnología. El encuestador llena un formulario directamente en la computadora y los datos se sistematizan de forma automática. Los encuestadores ya tienen el numero de teléfono marcado, es más económica (una vez amortizada) y mas rápida. 
	Ventajas
	Desventajas

	Es mejor con la inclusión del CATI.
	No muestra productos o packaging. 

	Rapidez en la prueba piloto.
	En argentina solo el 60% de hogares tiene tel.

	Puede combinarse con otras técnicas.
	Se excluye el NS Económico mas bajo. 

	El anonimato inspira confianza al encuestado 
	Cuestionario de 10 min, escasa profundización.

	Amplia cobertura.
	


b) Correo o e-mail: Las encuestas por correo se utilizan para evaluar servicios; siempre la vuelta del correo esta paga; se trabaja con listados de clientes, por lo tanto no es anónima ni al azar y es personalizada.  Al aumentar el número de la muestra  en encuestas por correo, la investigación no se vuelve ineficiente en costos; por el contrario si en vez de mandar un cuestionario a 300 personas se lo mando a 400 personas, cambia muy poco el presupuesto. Nunca se conoce quien es que realiza la encuesta en el hogar, este tipo de encuesta es la que mas desventajas tiene. Las encuestas por e-mail no son precisas por que no se tiene un banco de datos preciso; Se puede diseñar una muestra en base a un listado preestablecido dentro de una misma empresa (a menos que se compren las bases de datos que es ilegal).
	Ventajas
	Desventajas

	Es la más económica de las técnicas.
	El precio / beneficio es acorde a lo que se paga. 

	Amplia cobertura.
	

	
	Solo contesta el 10% de los encuestados, y aumenta al 35% con incentivos.

	
	No se sabe quien contesta.

	
	Contestan solo los que les agradó o detestó el servicio, tiene mucho sesgo.

	
	Lento (puede tardar hasta 4 meses).

	
	No se hacen p. piloto por la lentitud. 


c) Auto administradas: Las encuestas de correo también son auto administradas, pero estas son un “rubro” diferente. Se realizan mayoritariamente para evaluar servicios. Se hacen In Situ: en el lugar, por ejemplo en McDonald’s, hoteles, restaurantes.  Miden el grado de satisfacción del cliente, da como resultado una tendencia. La debilidad que tiene es que la muestra esta formada solamente por los que contesten. 
Unidad 2 – Cuestionarios



Dentro de los cuestionarios se diseñan “escalas de medición”. Son un tipo de preguntas cerradas, por que te dan opciones a elegir y permite “medir” y entonces cuantificar lo que cada uno de los encuestados va diciendo. 

Tipos de Escalas:
· Escala Nominal: Es la que tiene menor jerarquía matemática. Una nomina es un listado donde está mencionado un nombre, categoría, etc. 
Ej: ¿Qué tipos de envases de cerveza consume?
	Lata 1/4 litro
	
	08

	Vidrio 1 litro
	X
	09

	Vidrio 3/4 litro
	X
	10

	Vidrio 1/4 litro
	
	11

	Lata 1/2 litro
	
	12

	NS / NC
	
	13


Esta es una nómina de envases. 


Es un listado de aspectos a contestar. Es una escala que es muy sencilla para tomar los datos y para sistematizarlos; pero presenta complicaciones por que es muy simple y básica. El encuestado no tiene que pensar mucho. La opción no sabe no contesta es para los vuelteros que no tienen la respuesta bien definida y empiezan “yo creo que.....”. 

· Escala Ordinal: Jerarquías / Rangos. Lo negativo de este tipo de escala es que no se sabe cual es la distancia de rango de diferencia entre los productos o marcas. 
Ej.: Ordene las marcas según su preferencia:
	
	Isenbeck
	14

	
	Quilmes
	15

	
	Brhama
	16

	
	Corona
	17

	
	Iguana
	18

	
	Budweiser
	19

	
	Heineken
	20

	
	Palermo
	21

	
	Guintas
	22

	
	Diosa
	23

	
	Biekert
	24

	
	Otras
	25


En este caso no se le muestran las opciones al encuestado para que las conteste de su cabeza y no condicionarlo. La forma correcta es tener las variables en tarjetas individuales mezcladas al azar para que el encuestado las ordene en una mesa. 
Encuestado Nº1: Quilmes, Heineken, Isenbeck, Corona, Palermo.

Encuestado Nº2: Quilmes, Brhama, Isenbeck, Heineken. 

Encuestado Nº3: Brhama, Quilmes, Shneider.


Hay gente que ranquea solo algunas, otros ordenan todas. Este tipo de escala tiene mayor jerarquía matemática que la escala nominal, por que la ordinal permite establecer un orden o ranking. 

· Escala Intervalar: Tiene intervalos, también se denomina “parrilla”. 

Ej.: Establece tu grado de acuerdo respecto al aviso Gonzáles y García de Quilmes.
	Aspectos
	Muy de acuerdo
	De acuerdo
	Ni AC ni DA
	En desacuerdo
	Muy desacuerdo

	La idea es muy original.
	X (26)
	(27)
	(28)
	(29)
	(30)

	Los G. G. son populares como Quilmes.
	(31)
	X (32)
	(33)
	(34)
	(35)

	¿Diría que Quilmes es una marca de calidad?
	(36)
	(37)
	(38)
	 X (39)
	(40)



Esta está dispuesta así: Hacia la derecha los mas desacuerdo, y hacia la izquierda los mas acuerdo, y en el centro una columna neutral. 

Los aspectos a demostrar son frases afirmativas (statements), lo que facilita al encuestador anotar la respuesta. No hay que aburrir con estas escalas por que el encuestado se aburre. Esta escala tiene la mayor jerarquía matemática por que esta para ser analizada necesita de mucho trabajo para  resolver los intervalos y tener un resultado concreto. 

Pautas para el diseño de un cuestionario

· El cuestionario es un sistema (conjunto de aspectos o elementos relacionados entre sí).
· Tener en cuenta antes del diseño el Proyecto con los Objetivos de Investigación.
· El investigador debe documentarse, investigar lo que desea medir (que marcas, quien consume) de la información secundaria y de información cualitativa anterior.
· Decidir que tipo de método o técnica va a utilizar. Tener en cuenta el tiempo y otras variables como la dificultad de preguntas, que tipos de escalas voy a utilizar dentro de las preguntas.
· Que tipo de cuestionario voy a utilizar, estructurado o Semi-estructurado. 
· Tipo de encuestados (jóvenes, nivel social) y decidir que léxico va a usar. 
Nunca debe faltar en un cuestionario:

· Un orden numérico.
· Indicación de pases (cuando se saltea una pregunta, se hace un pase).
· Código para sistematizar los datos.
· Datos de clasificación del encuestado (sexo, edad, nivel socio-económico, empleo). Buscamos un perfil de encuestados, depende de los investigadores. 
Considerar:
· Antes de salir al campo debo investigar el lugar y como se va a hacer la encuesta.
· Capacitar a los encuestadores. Hablar del cuestionario. 
· Se debe realizar una prueba piloto, para ver como funciona el cuestionario. 
Unidad 3 – Muestreo



Universo

Es la totalidad de la población a encuestar. Por ejemplo: Todos lo habitantes de Buenos Aires, todos los alumnos de Uces, todo el personal de una empresa, todos los televidentes de telenoche. Los universos no son siempre los mismos; sino que los universos a encuestar dependen del objetivo de la investigación. 

Tipos de Universo: Buenos Aires 3.000.000 de habitantes; Uces 5.000 alumnos. Buenos Aires es un universo grande o infinito, y Uces es un universo acotado o finito. 

· Universo Infinito: Cuando existe la imposibilidad de encuestar a toda la población en una investigación de mercado. Esta imposibilidad se da por una cuestión de costos y tiempo; entonces se realiza una muestra representativa. 

· Universo Finito: Se considera finito cuando se tiene la posibilidad de encuestar a toda la población. 

Muestra

Es una porción representativa del universo. Esto significa que la muestra refleja las mismas proporciones que el universo. Debe ser representativa para evitar el sesgo en los resultados. Sesgo: Es la diferencia entre la realidad y los resultados de la investigación. Por Ej.:

· Buenos Aires 3.000.000 habitantes es el universo, la muestra sería 300 personas. 

· Si el universo es 52% mujeres y 48% hombres, la muestra debe reflejar los mismos valores. Igualmente si el 25% de la población tiene entre 18 y 25 años, la muestra debe representar lo mismo.

Muestra Probabilística: Ej.: De todos los números de matrícula de Uces se sacan 20 al azar. La totalidad del universo tiene la misma probabilidad de resultar elegida. Este tipo de muestra es científico – matemática, por que se rige por la estadística. El encuestador trabaja con la campana de Gauss, la cual señala los desvíos, el modo, la media y el promedio. 

Campana de Gauss: Mide la distribución, la dispersión, de una muestra matemática en los resultados de la investigación. Tomas las variables duras: sexo, edad, NSE, lugar de residencia, etc. 


La muestra probabilística es científico – matemática, y se rige por al estadística por que la muestra está librada al azar; es decir que todo el universo tiene la misma probabilidad.  Los desvíos son los errores que puede tener una muestra. Este se representa en menos (-) y mas (+) y lo calcula el estadístico. 
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Ej.: Encuesta sobre consumidores de gaseosa. Resultado de la investigación: el 30% de los encuestados toman Coca Cola. 


El estadístico antes de hacer la muestra y la investigación analiza la población y las variables. Cuando recibe el resultado: la media = 30%, el resultado real puede estar ente el 26% y el 34%.  


Con la campana de Gauss el investigador puede visualizar el desvío; pero no quiere decir que gracias a ella pueda evitar esos desvíos. La magnitud del desvío se da por como está formada la muestra. No tiene nada que ver con la cantidad de individuos que la conforman. 

Muestra No Probabilística: Se digita. La totalidad del universo no tiene la misma probabilidad de ser encuestados, por que al digitar no es mas al azar. Este proceso no es científico – matemático; no se aplica la campana de Gauss. 

	Muestra Probabilística
	Muestra No Probabilística

	(+) Permite ver el desvío y su correspondiente error con la campana de Gauss. 
	(+) Es más conveniente en tiempos y costos. 

	(-) El tiempo que insume y el costo por el tiempo de análisis que precisa la campana de Gauss.
	(-) Al no trabajar con ciencia estadística no se pueden ver los errores o desvíos. 


Fortalezas y Debilidades
Tipos de muestras Probabilísticas
A) Aleatoria o al Azar Simple: Se colocan todos los integrantes de la población (no target) en un bolillero o caja y se extraen aquellos que van a pertenecer a la muestra por sorteo. 

Ej.: Un universo de 1000 personas de 60% mujeres y 40% hombres se introducen dentro de una caja, y se extraen de la misma 100 personas que van a conformar la muestra. La muestra es muy básica ya que puede no representar al universo. Si tomamos otro universo que sea 90% hombres y 10% mujeres y sacar mayoría de mujeres y por lo tanto no sería representativa. Si el universo no tiene características homogéneas se puede aplicar la muestra aleatoria. 
B) Sistemática o por Intervalos: Se trabaja con listados. En el listado tengo representado un universo (por ejemplo de mil personas de una medicina prepaga) y se saca una muestra de cien personas. 
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Se procede de la siguiente forma: se divide el numero del universo por el numero de muestra (cantidad de números que forma cada intervalo). 
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1000: 100 resto 10 Cada diez nombres se saca una persona. 

Muestra = 1 – 11 – 21 – 31 – 41 – (...) 981 – 991 


Este tipo de muestra tampoco refleja las proporciones del universo; por lo tanto solo se aplicaría cuando el universo es más o menos homogéneo.  Este tipo de muestreo se utiliza en el ultimo tramo para hacer encuesta de hogares y timbreo.
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Intervalo = 5: Se le da una casa para que empiece y luego un recorrido donde tiene que tocar cada cinco timbres. 

C) Muestra por Estratos: Un estrato me da las características de la población. Se realiza en dos pasos. En el primer paso se digita en estratos. Se identifica el estrato y se lo separa del resto del universo. En el segundo paso se hace un sorteo aleatorio / sistemático dentro del estrato. 


Ej.: Universo 1000 prepaga. Se homogeniza este universo según alguna variable, por ejemplo mujeres en edad de procreación. 
D) Geográfica o Multietápica: Esta muestra se utiliza para determinar zonas la cual se desarrolla en varias etapas (Ej.: encuestas en hogares). 
En la primera etapa se sortean los barrios o localidades. Estos se llaman conglomerados desde el punto de vista muestral. El estadístico matemático arma los conglomerados de tal forma que las muestras queden equilibradas. 
Ej.: 1) Palermo Chico, Barracas, La Boca

 2) Recoleta, Pacheco, Flores

Por lo general estas variables (ejemplos) ya están estudiadas de acuerdo a variables más normales. 

En la segunda etapa se sortean las manzanas de los barrios dentro de los conglomerados seleccionados. Estos lugares se denominan punto muestra. Luego se hace un sorteo de hogares o timbreo. Este se hace por intervalos; y por último se sortea el integrante del hogar que se vaya a encuestar. 

Muestras No Probabilísticas

En este tipo la totalidad del universo no tiene la misma probabilidad de ser encuestado. El encuestador digita con cierto criterio, NO se sortea.

A) Por juicio o criterio del investigador: El investigador elige los convenientes para la investigación. 

B) Por conveniencia: Este tipo tiene que ver con el lugar a elegir además de elegir las personas a encuestar. 

C) Bola de Nieve o por Contacto: Este tipo se utiliza para tipo de gente a encuestar que sea difícil de encontrar (buzo) como también profesionales difíciles de encontrar. Al encuestado se le piden contactos y se arma una cadena o bola de nieve. 
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D) Por Cuotas: Este tipo se utiliza para darle representatividad a la muestra. Se establecen cuotas de personas a encuestar teniendo en cuenta las proporciones del universo. 

Cuadro de Correlación entre Técnicas y Muestras

	Técnicas Cuantitativas
	Muestra
	Tipo de Muestra
	Medición de Margen de Error

	HOGARES
	Probabilística
	Geográfica o Multietápica
	Se aplica campana de Gauss. Se sabe el Sesgo o error

	LOCACIÓN ESPONTÁNEA
	No probabilística
	Por cuotas
	No se mide

	LOCACIÓN PROGRAMADA
	Probabilística
	Sistemática o por estratos o intervalos
	Si se mide. 

	COINCIDENTAL
	No probabilística
	Por cuotas
	No se mide

	TELÉFONO
	Probabilística
	Sistematización por estratos o intervalos
	No de mide

	CORREO
	Universo
	
	

	Técnicas Cualitativas Grupos y Entrevistas
	No probabilística (Digitada)
	
	


Unidad 4 – Sistematización de Datos


(Hecha previamente una supuesta encuesta en locación)

Edición

La edición consta en revisar cada cuestionario para verificar sus correctas respuestas o contestaciones. Puede haber una o dos preguntas incompletas o pases erróneos. En este caso se anulan estas preguntas, no todo el cuestionario, simplemente estas preguntas no se tienen en cuenta. Si la mayoría del cuestionario es erróneo se anula el cuestionario completo. Si son muchos los cuestionarios erróneos se los vuelve a realizar, se rehace la encuesta a una persona de perfil similar o de similares características. 

Sistematización
· Cuestionario Estructurado: (respuestas cerradas) Se van ingresando los datos directamente al programa. Es muy fácil sistematizar los datos de cuestionarios estructurados. 

· Cuestionario Semiestructurado: Las respuestas a las preguntas cerradas de ingresan como con un cuestionario estructurado muy fácilmente. Las respuestas abiertas se codifican para luego poder ingresarlas. Estas necesitan de trabajo humano ya que se tiene que abrir un nuevo libro de códigos. 

Ej.: Libro de Códigos para ¿Por que elegís a este conductor de CQC?

· Divertido

1 – 2 – 3 (...) = 29


(08)

· Sarcástico

1 – 2 – (...) = 12


(09)

· Inteligente

1 – 2 – 3 – 4 (...) = 22


(10)

· Buenmozo

1 – 2 – 3 (...) = 15


(11)

· Entrador

1 – 2 – 3 (...) = 10


(12)

Este libro se hace o confecciona en base a los objetivos de investigación, director de la investigación, o a veces se le pregunta al cliente. Una vez que los totales están sumados se le adjudica un código para después sistematizarlo. 

Resultados de la Investigación

Se van a dar en cuadros numéricos y gráficos. 

Variables: Son aspectos o factores a investigar. Se trabaja según la investigación con variables blandas (sentimientos, motivaciones) y duras (sexo, edad, nivel socio económico). 
Las variables tienen cualidades o categorías a su vez (Nivel socio económico puede tener: C1, C2, C3, B1; B2 / Edad: 15 – 25 años 26 – 35 años) a estas cualidades o categorías se las llaman categorías de variable. 

Cuadros de Resultados: 

Hay varios tipos de cuadros, los primeros y mas utilizados son los Bi-Variados, que se llaman así por que tienen dos categorías. 

BiVariados:
Ej.: Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

	Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

Edad

18 a 25

Mayores de 30

· Siempre

10%

20%

· Cada 15 Días

30%

60%

· A Veces

60%

20%

 

	1) ¿Con qué frecuencia mira usted el programa?


 
Las preguntas de la encuesta se transforman en afirmaciones para los cuadros de resultados. Así todas las preguntas se transforman en cuadros de resultados. Cuando las respuestas son muy bajas, por ejemplo 0.003% se denominan: No significativas (n/s); Si se da el caso de que nadie haya respondido una alternativa en todas las encuestas realizadas se pone un guión (-). 
MultiVariados:

Ej.: Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

		Sexo

	Edad

	Nivel Socio-económico


		Femenino

	Masculino

	18 a 25

	Mayores de 30

	Medio Alto

	Medio Bajo


	· Siempre
	50%
	40%
	60%
	70%
	90%
	84%

	· Cada 15 Días
	30%
	30%
	10%
	10%
	5%
	8%

	· A Veces
	20%
	30%
	20%
	20%
	5%
	8%


	Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

1) ¿Con qué frecuencia mira usted el programa?



Este tipo de cuadro de resultados tiene varias categorías de variables duras. 

UniVariados:

Ej.: Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

	Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”
	Femenino

	
	60%


Ej.: Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

	Frecuencia de exposición al programa televisivo “Trato Hecho”

	· Siempre
· Cada 15 Días
· A Veces
	Femenino

	
	47%




Unidad 5 – Investigación Experimental



Diseños:

· Diseño Exploratorio (explorar)
· Información secundaria.
· Investigación cualitativa.
· Métodos de observación
· Diseño Descriptivo (describir)
· Investigación cuantitativa
· Investigación cuali-cuantitativa
· Diseño Experimental (experimentar)
· Experimentos. Investigación experimental.
· Investigación cuantitativa.
Diseño Experimental
Definición: Es la relación causa efecto que se produce al experimentar un producto. 

La causa es el producto y sus cualidades (cremoso, aromático) y el efecto es la aprobación o no del producto; es decir, el efecto que produce el producto en la persona. 

Se intenta poner en contacto directo al consumidor o consultado con un producto o publicidad. En este tipo de diseño el consultado se pone en contacto directo con el producto al probarlo. 
Se realiza un cuestionario y se cuantifica. Se puede combinar el diseño descriptivo con el experimental. La experimentación siempre da resultados cuantitativos. 

Los tipos de pruebas pueden ser de: sabor, consistencia, aroma (conocido como “sniff”), publicidades, envases, o cualquier producto que sea tangible. 

Tests de Productos
Condiciones a tener en cuenta:

· El test debe ser a ciegas (blind test), y el producto debe estar enmascarad. 

· Debe haber igualdad de condiciones en el envase, temperatura e higiene, o en lo que se vaya a presentar. 

· Se puede investigar:

· Investigar diferentes formulaciones de una marca (casancrem común, Light, descremado, etc...)

· Investigar diferentes marcas. 

Tipos de Test de Productos

· Test Monádico: Es cuando los integrantes de la muestra prueban solamente un producto. Si se realiza una muestra de 100 personas, se divide la misma en dos partes: Muestra “A” y muestra “B”. En este caso la muestra “A” probaría el producto casancrem, y la muestra “B” probaría Saavedra. 
El investigador se va a encargar de hacer el análisis comparativo. Los investigadores eligen este tipo de test por que es lo más parecido a lo cotidiano, por que uno nunca compra varios productos y compara, sino que comparan o prueban de a un producto. 
· Test Pareado: Es cuando los integrantes de la muestra prueban ambos productos y luego los comparan. Entonces si la muestra es de 100 personas, la totalidad va a probar tanto casancrem como Saavedra, y luego el encuestado los compara. 
Es importante la rotación de los productos, o cambiar los productos de lugar, para dar igualdad de condiciones a ambas marcas. Este es el tipo de test mas utilizado por la comparación. 

· Test Multiproducto: Se debe incrementar la muestra (200 casos, por ejemplo). Se hace un pareado, no se prueban todos los productos juntos por que el encuestado se cansa. Entonces si la muestra era de 200 personas, se divide en cuatro grupos de 50. La muestra “A” va a probar casancrem y Saavedra, la muestra “B” va a probar Saavedra y parmalat, la muestra “C” va a probar parmalat y queso sancor, y por último el grupo “D” prueba queso sancor y casancrem. 
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