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INTRODUCCION

En el mundo empresarial se toman decisiones de manera continua en los diferentes ambitos
como Marketing, Operaciones, Finanzas, Recursos Humanos, entre otros. Para tomar una buena
decisidn se necesita informacidn seria, objetiva y sobre todo de manera oportuna.

La investigacién de mercados se encarga de proporcionar informacion ya sea de fuentes
secundarias (las que ya estan hechas dentro de la empresa o fuera de ella) o fuentes primarias
(las que se desarrollan para un propdsito especifico) para tomar decisiones. Lo mds importante
es contar con Sistema Organizado de Informacidn dentro de la organizacion para poder usarla
cuando se lo requiera.

El presente documento relne los conocimientos de haber trabajado por mds de veinte afos en
diferentes empresas de investigacion transnacionales tanto en el Perd como en diferentes paises
de Latinoamérica; asi como en empresas de consumo masivo peruanas. Y pretende ser una Guia
para entendery aprender los principales conceptos en el mundo de la investigacién de mercados;
y sobre todo su aplicacion practica en el mundo empresarial.

Este es un documento preliminar que se ird afinando de manera continua para contribuir con el
aprendizaje de los alumnos en este importante campo que es la Investigacién de mercados.
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. DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacién de mercados es el proceso sistematico de recoleccion y andlisis de informacién
para la toma de decisiones. Es un sistema “vivo” ya que la informacidn se debe ir actualizando de
manera continua para contar con informacién actual y oportuna.

La investigacidn de mercados sirve para minimizar los riesgos en la toma de decisiones. Asimismo,
permite y promueve la generacién de ideas y su refinacién; y evalla el desempeiio y seiiala
alternativas de decision. La investigacidon debe generar informacion relevante, eficiente, practica,
rigurosa, objetiva y oportuna para la toma de decisiones.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA) se tiene que:

e Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to
the marketer through information-

e -information used to identify and define marketing opportunities and problems;
generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing performance;
and improve understanding of marketing as a process.

e Marketing research specifies the information required to address these issues, designs
the method for collecting information, manages and implements the data collection
process, analyzes the results, and communicates the findings and their implications.

Usualmente se decide realizar una investigacidn de mercados cuando surge un problema o una
necesidad, cuando se requiere tomar una decision de marketing o cuando no se cuenta con
suficiente informacidn. Se puede investigar a consumidores finales, clientes de una tienda,
microempresarios, gerentes de algunas areas, amas de casa, jefes de hogar, decisores de compra,
personas en capacidad de votar (para opinidén publica), entre otros.

Muchas empresas cuentan con un area de Investigacién de mercados que se conoce como
Consumer Insighs o Conocimiento del Consumidor, la cual esta dentro del departamento de
Marketing. En otros casos, la funcion de Investigacion de mercados esta vinculada al Gerente de
Innovacion y desarrollo de productos.

I.  FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION VS. FUENTES PRIMARIAS DE
INFORMACION.

Cuando empezamos a investigar el mercado; entendiendo por éste a los consumidores o clientes,
las empresas, los competidores, los proveedores, el entorno y microentorno; lo primero que
debemos hacer es fijarnos en la informacidon que ya existe; ya sea que esta informacion esté
dentro de la empresa en la que trabajamos o fuera de ella.

La informacidon puede provenir de Fuentes Secundarias (las que ya existen) o de Fuentes
Primarias (las que recién se van a generar).
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a) Fuentes Secundarias de informacion:

A la informaciéon que ya existe la denominados Fuentes Secundarias de informacidon. Debemos
de buscar esta informacién en lugares y fuentes confiables, que luego podamos utilizar como
referencias. Las Fuentes Secundarias de informacién pueden ser Externas e Internas a la

empresa.

a.1) Fuentes Secundarias Externas: provienen de diferentes lugares como:

Ministerios publicos como:

Ministerio de Economia y Finanzas

www.mef.gob.pe

Ministerio de Salud

www.minsa.gob.pe

Ministerio de Defensa

www.mindef.gob.pe

Ministerio de relaciones exteriores

www.rree.gob.pe

Ministerio de Justicia y derechos humanos

www.minjus.gob.pe

Ministerio de interior

www.mininter.gob.pe

Ministerio de Agricultura y riego

www.minagri.gob.pe

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo

www.mintra.gob.pe

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

www.mincetur.gob.pe

Ministerio de Energia y Minas

www.minem.gob.pe

Ministerio de Transportes y Comunicaciones

www.mtc.gob.pe

Ministerio de la Produccidén (Industria y Pesqueria)

www.produce.gob.pe

Ministerio de Vivienda, Construccién y saneamiento

www.vivienda.gob.pe

Ministerio de la Mujer y poblaciones vulnerables

www.mimp.gob.pe

Ministerio del ambiente

www.minam.gob.pe

Ministerio de desarrollo e inclusion social

www.midis.gob.pe

Ministerio de cultura

www.cultura.gob.pe

Organismos publicos como:

Despacho Presidencial

www.presidencia.gob.pe

Autoridad Nacional del Servicio Civil (SERVIR)

www.servir.gob.pe

Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN)

www.ceplan.gob.pe

Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia ( CONCYTEC)

www.concytec.gob.pe

Comisién Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas (DEVIDA)

www.devida.gob.pe

Organismo de Supervision de los Recursos Forestales y de Fauna
Silvestre (OSINFOR)

www.osinfor.gob.pe

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de Proteccion de
la Propiedad Intelectual (INDECOPI)

www.indecopi.gob.pe

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

www.inei.gob.pe

Direccion Nacional de Inteligencia (DINI)

www.dini.gob.pe

Organismos regulatorios como:

Organismo Supervisor de la Inversidn en Energia y Mineria

www.osinergmin.gob.pe

Organismo Supervisor de Inversion Privada el Telecomunicaciones

www.osiptel.gob.pe

Organismo Supervisor de la Inversién en Infraestructura de
Transporte de Uso Publico

www.ositran.gob.pe

Superintendencia Nacional de Servicios de Saneamiento

WWW.sunass.gob.pe
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Organismos independientes como:

Banco Centra de Reserva del Peru www.bcrp.gob.pe
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP’s www.sbs.gob.pe
Superintendencia de Administracién Tributaria www.sunat.gob.pe
Superintendencia Nacional de Educacién Superior y Universitaria www.sunedu.gob.pe

Portales de la Asociaciones de Marketing y principales agencias de investigacion de mercados como:

Asociacidon Peruana de Empresas de Investigacion de mercados | http://apeim.com.pe/

(APEIM)

Arellano Marketing S.A. www.arellanomarketing.com
CCR International Research www.ccrlatam.com

Kantar Ibope Media www.ibope.pe

Ipsos Peru S.A. WWW.ipsos.pe

Kantar Worldpanel www.kantarworldpanel.com
American Marketing Association wWww.ama.org

Esomar (Market, Opinion and Social Research and Data analytics WWWwW.esomar.org

Wapor (World Association for Public Opinion Research) WWw.wapor.org

Quirks (Marketing Research Review) www.quirks.com

Diarios y revistas obligatorios como:

Semana Econdémica Acceso via Biblioteca ULima
Diario Gestion www.gestion.pe
Diario El Comercio www.elcomercio.pe

Bases de datos obligatorias como:

Euromonitor Acceso via Biblioteca ULima

Veritrade Acceso via Biblioteca ULima

a.2) Fuentes Secundarias Internas: es la informacidén que ya existe dentro de la empresa en
diferentes dreas como ventas, marketing, operaciones, finanzas, recursos humanos, entre otros.
El gran reto es que las empresas tengan un adecuado Sistema de Gestidn de su informacién para
tener la informacidn disponible de manera oportuna. Algunos ejemplos de Fuentes secundarias
internas son:

Memorias anuales de la empresa.

Cifras de ventas, cifras de costos, entre otros.

Estados financieros como: Balance General, Estado de Resultados (o Ganancias vy
Pérdidas), Estado de cambios en el patrimonio neto.

Lista de clientes, lista de proveedores, entre otros.

Reportes de reclamos de clientes.

Reportes internos.

Estudios de mercado antiguos (que en algin momento fueron informacién primaria)
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b) Fuentes Primarias de informacion:
Son las que recién se van a generar para un proposito o necesidad particular. Pueden clasificarse
en Investigacién Cualitativa e Investigacién Cuantitativa.

b.1) Investigacion Cualitativa: es aquella que explora en motivaciones, percepciones, creencias,
actitudes, mitos y otros en grupos reducidos. Su propdsito es entender una categoria o situacién
de manera cercana. Se utiliza un método subjetivo y estd muy vinculado a la antropologia del
consumidor, sociologia, psicologia, entre otros. Las técnicas que utiliza son:

Focus Groups (también conocida como Grupos de enfoque o Sesiones de grupo)

Entrevistas en profundidad
Etnografias / Observacion

b.2) Investigacion Cuantitativa: es aquella que se basa en la estadistica y por lo tanto utiliza
muestras para proyectar los resultados a la poblacidn. La técnica que utiliza es la Encuesta, la
cual puede puede tener varias modalidades como:
e Encuestas en hogares: conocidas como PAPI: Paper and Pencil. Encuestas en lapiz y papel.
e Encuestas por teléfono: conocidas como CATI: Computer Assisted Telephone Interview.
Son encuetas por teléfono en la que los datos se ingresan directamente a la computadora.
e Encuestas Online: conocidas como: CAWI: Computer Assisted Web Interview.
e Encuestas en Locacion Central: son las que se realizan en cubiculos en la agencia de
investigacidon o en garajes o en espacios que se alquilan en centros comerciales.
e Encuestas en Interceptacion o por Detencidn: se intercepta a los entrevistados a la salida
de universidades, centros comerciales, supermercados, entre otros lugares en donde se
encuentran a las personas que cumplen con el perfil de la muestra.

lIl.  INVESTIGACION CUALITATIVA VS. CUANTITATIVA

Investigacion Cualitativa Investigacion Cuantitativa
e Objetivo es proporcionar ideas vy |e Objetivo es probar hipdtesis y analizar
comprension. relaciones.
e Informacién necesaria se define en forma | ® Proceso de investigacion es formal vy
aproximada. estructurado.
e Proceso es flexible y no estructurado. e Muestra grande y representativa.
e Muestra pequeina y no representativa. e Analisis de datos es cuantitativo.
e Analisis de datos es cualitativo. e Resultados concluyentes y se utilizan para
tomar decisiones.
e Resultados tentativos. e La interpretacion de resultados es
objetiva.
e La interpretacion de resultados es
subjetiva.
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IV. INSTITUCIONES RECTORAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN EL
PERU Y EN EL MUNDO

La gran mayoria de paises que tienen una industria de investigacion de mercados desarrollada
cuenta con una Asociacién de Empresas de Investigacién de mercados; la que funciona como un
ente rector y vigilante de las mejores practicas en la aplicacidon seria de las metodologias y
técnicas de investigacion de mercados. Estas asociaciones también organizan eventos y lanzan
estudios e informacidn para el publico en general sobre mercados y consumidores.

En el Perq, esta asociacion es la APEIM (Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados); que estd conformada por empresas como: Ipsos Perd, Kantar Worldpanel, CCR,
Kantar Millward Brown, Arellano Marketing, Datum, GfK, CPI, Kantar Ibope Media, Imasen,
Lumini, Mayéutica, entre otros.

En México, se tiene la AMAI (Agencia Mexicana de Agencias de Investigacion de merados); que
estd conformada por Ipsos, Kantar Millward Brown, Nielsen, Pearson, el Instituto de
Investigaciones Sociales, de la Riva Group, Brad field and tabs, Beltran, Judrez y Asociados; y Serta
Marketing Intelligence partner.

En Europa se cuenta con ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research), en
Brasil se cuenta con ABEP (Asociacién Brasileira de Estudios de Poblacién), en Argentina se cuenta
con SAIMO (Sociedad Argentina de Investigadores de Marketing y Opinion), en Espana se cuenta
con ANEIMO (Asociacion Nacional de Empresas de Investigacion de Mercados y Opinion publica).
En los Estados Unidos se cuenta con la AMA (American Marketing Association).

V. CONOCIENDO NUESTRO PAIS A TRAVES DE DOS SEGMENTACIONES BIEN
USADAS: NIVELES SOCIOECONOMICOS Y ESTILOS DE VIDA

Para conocer nuestro pais debemos saber cdémo es la distribucidn de los niveles
socioecondmicos. Estos datos se pueden encontrar en el informe de Niveles Socioecondmicos
preparado por la Asociaciéon Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM). A
continuacion se presenta la distribucion de hogares en Lima, Peru Urbano; y Peru Total (Urbano
y Rural).
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DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA

N°®HOGARES 2'686,690 * =
NSE Estrato Porcentaje
A Al 0.6 -
NSEA | 5.2 2 16 -
NSE B B = . 223
— 68.0% B2 13.7 ‘
C1 26.5
40.5 C 40.5
Cc2 14.0
D D 243 243
E E: 7.7 7.7

APEIM 2016

APEIM 2016: Data ENAHO 2015
* Estimaciones APEIM segin ENARO 2015

Figura 1: distribucidn de Niveles Socioecondmicos en Lima Metropolitana 2016

Apeim
T DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - PERU URBANO
N° HOGARES 6'470,446 * =
NSE Estrato Porcentaje
l ] " Al 03 "
NSEA rz A2 26 :
™ b B1 5.6
NSEB 15.3 ~50.3 % B 15.3
1 B2 9.7
C1 19.8
C 321
C2 123
D D 29.7 29.7
E = 20.0 20.0
APEIM 2016
APEIM 2016: Data ENAHO 2015
* Estmaciones APEIM segun ENAHO 2015

Figura 2: distribucién de Niveles Socioecondmicos en Peru Urbano 2016
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DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - PERU (URBANO+RURAL)

N° HOGARES 8'610,537* =
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.2

A 22
A2 2.0
B1 43

B 1.7
B2 7.4
C1 15.2

(& 2438
c2 9.6

D D 243 243

E E 37.0 37.0

APEIM 2016

APEIM 2018: Dats ENAHO 2015
* Estimaciones APEIM segun ENAHO 2015

Figura 3: distribucion de Niveles Socioecondmicos en Perd Urbano y Rural 2016

Por otro lado, se pueden determinar los niveles socioecondmicos por distritos en Lima
Metropolitana y también por departamentos. De esta manera se tienen las siguientes zonas en

Lima y los niveles socioecondmicos que la componen.

Apeim
DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2016 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES
Niveles Socioeconomicos
Zona

TOTAL NSE A NSEB | NSEC | NSED | NSEE
Total 100 52 23 405 23 77
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabaylio) 100 10 10.7 443 315 125
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 19 231 515 210 25
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 00 18.7 47 | 279 1.7
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 38 26.7 450 199 46
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lungancho, Santa Anita, San Luis, El
gustino) 100 20 121 | 406 | 363 | 89
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 24 52 07
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 346 452 140 5.0 12
iZona 8 (Surquilio, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 42 278 433 20.1 46
Zona 8 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 0.0 6.1 427 387 125
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,
Ventanilia) 100 14 185 438 | 237 125
Otros 100 00 82 429 | 245 245

APEIM 2016: Data ENAHO 2015

Figura 4: distribucion de Niveles Socioecondmicos por Zonas en Lima Metropolitana 2016

Para calcular el nivel socioecondmico del hogar se realiza una encuesta, en la que se formulan

preguntas sobre el jefe del hogar (APEIM, 2013). A continuacién figura la encuesta.
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FILTRO DE NSE

(LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similares caracteristicas a las de usted, nos gustaria que

responda a las siguientes preguntas referentes al jefe de hogar:

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 a mas, que aporta mas econdmicamente en casa o toma las decisiones
financieras de la familia, y vive en el hogar. HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma vivienda, preparan y

consumen sus alimentos en comuin.

N1. ;Cudl es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobo el jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA O INCOMPLETA”)

Sin educacion/ Educacién Inicial 0 | Superior Técnico Completa 3 [ Superior Univ. Completa 5
Primaria incompleta o completa/ Secundaria incompleta 1| Superior Univ. Incompleta 4 | Post-Grado Universitario 7
Secundaria completa/ Superior Técnico Incompleta 2

N2. ;Cudl de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?
NO SI
Computadora, laptop, tablet en funcionamiento 0 2
Lavadora en funcionamiento 0 2
Horno microondas en funcionamiento 0 2
Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento 0 2
SUMAR PUNTAJE

N3. ;Cudl de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?

Auto o camioneta solo para uso particular (NO TAXI NI AUTO DE LA EMPRESA) 0 5

Servicio doméstico en el hogar pagado (MINIMO QUE VAYA AL HOGAR UNA VEZ POR SEMANA) 0 5

SUMAR PUNTAJES

N4. ;Cul es el material predominante en los pisos de su vivienda? (CONSIDERAR AREA CONSTRUIDA. RESPUESTA UNICA)

Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir) 0 | Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares 7
3 Parquet o madera pulida y similares; porcelanato, alfombra, 8

Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ tapizén marmol

Losetas / terrazos, maydlicas, ceramicos, vinilicos, 5

mosaico o similares

N5. ;A qué sistema de prestaciones de salud esta afiliado el jefe de hogar? (SI TIENE MAS DE UNO CONSIDERAR EL DE MAYOR

PUNTAJE. RESPUESTA UNICA)

No esta afiliado a ningun seguro/ Seguro Integral de Salud 0 | Seguro Salud FFAA/ Policiales 4

(SIS)

ESSALUD 2 | Entidad prestadora de salud (EPS)/ Seguro privado de 6
salud

N6. ; Cudl es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? (NO REVESTIMIENTO, ES EL MATERIAL. RESPUESTA

UNICA)
Estera 0 | Piedra ossillar con cal o cemento 4
Madera/ Piedra con barro/ Quincha (cafia con barro)/ Tapia/ Adobe 2 | Ladrillo o bloque de cemento 6

N7. El bafio o servicio higiénico que tiene en su hogar esta CONECTADO a:

NO TIENE O NO ESTA CONECTADO A UN DESAGUE

Si ESTA CONECTADO AL DESAGUE
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(SIN RED PUBLICA) ( CON RED PUBLICA)
No tiene bafio 0 | Bafio compartido fuera de la vivienda. (Ejem: quintas, 3
corralones, cuartos con bafio compartido, etc.)
Bafio que da a un pozo ciego, silo, letrina, pozo séptico, rio, 1 | Bafio dentro de la vivienda 5
acequia o canal dentro o fuera del hogar
N1 + .12 puntos 0 menos NSE E 8 .De29a33puntos | NSEB2 | 4
N2 .De 13 a 19 puntos NSED 7 .De 34 a39 puntos | NSE B1 3
N3 .De 20 a 22 puntos NSE C2 6 .Ded40a47puntos | NSEA2 | 2
N4 .De 23 a 28 puntos NSE C1 5 . 48 puntos a mas NSE A1 1
N5
N6
N7
Total




Otro tipo de segmentacion que se usa mucho en el Peru, son los Estilos de vida de Arellano
(creada por Rolando Arellano). Mientras que los Niveles socioecondmicos estudian los Bienes;
los Estilos de vida estudian el hdbitat y la cultura, la afectividad, los comportamientos, la
inteligencia, las necesidades, los gustos y actitudes, los conocimientos y las caracteristicas

bioldgicas.

Estilos de Vida Proactivos

Estilos de Vida Reactivos

Ingreso ( =

(2}

21%

Progresistas

&

Modernas

Formales /
Adaptados

17%

-

Modernidad

- Hombres

Bl vujeres

B Mixtos

Tradicion

Peri-2015 |
-~

Figura 5: Los Estilos de Vida en el Perd 2015. Arellano Marketing.

Para calcular el Estilo de vida se procede con contestar un cuestionario, el cual se adjunta a
continuacion. Las personas que desean conocer su estilo de vida pueden ingresar a la pagina de
Arellano, completar sus datos, llenar la encuesta y luego recibiran el estilo de vida al correo

electronico brindado.
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. Usuario
rellanomarketing elba acuna

investigacion | consultoria

—Calculo del Estilo de Vida
La siguiente informacion servira para poder calcular tu Estilo de Vida la cual sera enviada a tu correo personal:

Sexo: [ Femenino v

Ocupacion: l Trabaja = l
Educacion: [ Maestria v l
Decision de compra [ Si v

en el hogar:

JEFE DEL HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 aiios a mas, que aporta mas economicamente en
casa o toma las decisiones financieras de la familia y vive en el hogar(puede ser usted mismo u otra persona
que viva en su hogar).

HOG_AR: Conjunto de personas, que habitando en la misma vivienda, preparan y consumen sus alimentos en
comun,

1.- ¢Cual es el nivel de instruccion del jefe de hogar?
[E\iversitaria completa ¥ I

2.- ¢ A donde acude el jefe del hogar de manera regular para atencion médica cuando él tine algin problema de salud?
| Seguro Sociall Hospital FFAA/ Hospital de Policia v|

3.- ¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando?

¥ Computadora en funcionamiento

¥ Lavadora en funcionamiento

¥ Teléfono fijo en funcionamiento

Refrigeradora en funcionamiento

@ Cocina (o primus) en funcionamiento (lefia inclusive)

a. ;¢Cudntas personas viven permanentemente en el hogar? (sin incluir el servicio doméstico)

b. ¢Cudntas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente use exclusivamente para dormir (incluir la
del servicio domeéstico)?

5 0 mas habitaciones v ]

5.- ¢Cudl es el material predominante en los pisos de su vivienda?
Maydlica/ loseta/ mosaico/ vinilico/ ceramicos v
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Leer cada frase y digite segun que tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con cada una de ellas.

Para hacerlo, utilice una escala del 1 al 6 donde 1 es absolutamente de acuerdo y 6 es absolutamente en desacuerdo

‘g (=] o B
I B Y
gg 38 =8 gg
1.- Me gusta mucho probar productos nuevos ® O
2.- Me gusta comprar productos de marca ®
3.- Me gusta comprar productos de ultima o a . a
tecnologia &
4 - Busco comprar productos que me
diferencien del resto - ;
5.- La mujer deberia trabajar fuera de casa ®
6.- Siempre termino lo que me propongo ® O
7.- Una de las principales metas en mi vida es
ganar dinero o - »
8.- Me gustaria mucho vivir en el extranjero ®

9.- Le gusta conocer bien lo que sucede en el
pais y en el mundo x ac 2

desacuerdo

Muyen

Absolutamente
en desacuerdo

Luego de llenar el formulario en la web de Arellano Marketing, llega un correo con el Estilo de
vida que le corresponde de acuerdo con las respuestas que dio.

CONOCE TU ESTILO DE VIDA

Arellano Marketing B © Responder | v

oy, 43

Usted =

Sandeja de entrada

Inom

¥ Mastrar todos 1 archvos adjuntos (3 KB)  descargar.  Guardar en OneDrive - Personal

Estimado’a eiba acuna

Graclas por utikzar nuestro modulo Estilos De Vida - Areflano Marketing.
Tu Estilo de Vida es:

‘Sofisticado’

2]

Puedes revisar informacion sobre Estilos de Vida ol siguiente link:
bt iwww.arellanomarketing.comvideo hitm

Le agrads haber utilizado nuestro serviclo,
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VI. LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA O DE GESTION VS. LOS OBJETIVOS DE
INVESTIGACION.

Se debe tener en cuenta la diferencia entre los objetivos que tiene la empresa, el area de
marketing o el area de gestidn de la empresa; y los objetivos de investigacion de mercados. Estos

ultimos se refieren al consumidor, usuario o cliente.

Podemos realizar un comparativo de la siguiente manera:

Objetivos de la empresa o de gestion
(organizacion)

Objetivos de investigacion
(consumidor, usuario, cliente)

Abrir 5 nuevos locales.

Entender el nivel de agrado de una nueva
idea de producto.

Incrementar las ventas en 20%.

Explorar en las ventajas y desventajas de una
nueva idea de producto.

Reducir los gastos de representacidon en
40%.

Determinar el nivel de recuerdo de marca y
el recuerdo publicitario.

Crecer en participacion de mercado al
menos en dos puntos en el siguiente
semestre.

Averiguar cudl de los logos es el de mayor
aceptacion entre el publico objetivo.

Aparecer en publicidad televisiva al menos
dos veces cada semana.

Cuantificar el gasto mensual en la categoria
estudiada.

Lanzar al menos dos productos nuevos al
ano.

Conocer los lugares de compra de la
categoria.

Determinar los atributos mas asociadas a las
principales marcas de la categoria estudiada.

Realizar una campaiia de fidelizacién con
puntos acumulables durante el segundo
semestre de este afio.

VIl. LOS CANALES DE VENTA EN EL PERU

En nuestro pais, los canales de venta se dividen en Canal Tradicional y Canal Moderno.

e Canal Tradicional: en nuestro pais representa del 70% al 80% de las ventas de consumo
masivo. Son la principal boca de salida de estos productos. Este canal esta conformado por
Bodegas, Puestos de mercado, Kioscos, entre otros.

e Canal Moderno: en nuestro pais representa entre el 20% y 30% de las ventas de consumo
masivo. También conocido como Autoservicios (en donde uno mismo se atiende).

Las Bodegas en nuestro pais tiene una gran importancia en la venta de productos de consumo
masivo, pues la mayoria de personas acceden a estos puntos de venta para comprar con una
“moneda dura”, es decir con 0.50 céntimos o con 1 sol. Y la compra se da a diario, pues las
personas que compran en estos lugares tienen una restriccion presupuestaria, ya que tienen
ingresos diarios (empleos informales o semiformales) que solamente les permiten comprar para
“el dia a dia”.

Pagina 13 de 75



Por esta razon encontraremos en las Bodegas formatos de 0.50 céntimos de 1 sol. Las grandes
empresas multinacionales y locales han adaptado su oferta a formatos de estos precios. Por
ejemplo: café en sobres larguitos de 1 sol, pafiales en unidad a 1 sol, sachets de champu a 0.50
céntimos, 0.70 céntimos y 1 sol, condimentos en sobrecitos a 0.50 céntimos, entre otros.

De acuerdo con la Asociacion de Bodegueros del Perd (ABP), en su comunicacion con RPP

noticias, sefalaron que en Lima existen 113 mil bodegas y a nivel nacional 414 mil. La mayor
cantidad de bodegas se concentra en Lima Norte (43.1%) y Lima Sur (21.7%).

VIIl. APLICACIONES TiPICAS O TIPOS DE ESTUDIOS DE MERCADO

Para resolver los diferentes objetivos de investigacion se tiene un portafolio de tipos de
estudios de mercado o aplicaciones tipicas, entre los cuales se encuentran los siguientes:

1) Panel de detallistas o auditoria de punto de venta

2) Panel de hogares

3) Demanda potencial

4) Evaluacién publicitaria

5) Evaluacién de concepto

6) Prueba de producto

7) Evaluacion de nombre

8) Evaluacién de empaque

9) Imagen y Posicionamiento de marca

10) Estudio Motivacional

11) Segmentacién de mercados

12) Satisfaccién del cliente (una de las modalidades es el Cliente encubierto)

13) Brand Tracking

14) Estudio Omnibus

15) Estudio de Conteo de tréfico

16) Estudio de Base / Uso y Actitudes / U&A

17) Estudio de Localizacion

18) Estudio de Perfil del consumidor, cliente o usuario como el Perfil del ama de casa, Perfil del
jefe de hogar, Perfil del Millenial, Perfil del Bodeguero, Perfil del Smartphonero, entre otros.

19) Estudio de Privacién de categoria

20) Estudio de estandares de merchandising (“Foto del éxito”)

21) Censo de comercios o puntos de venta

22) Social Listening

A continuacidn se desarrollan cada una de las aplicaciones tipicas.

Pagina 14 de 75



1) APLICACION TiPICA: PANEL DE DETALLISTAS O AUDITORIA DE PUNTO DE VENTA

Es un estudio a nivel de minoristas, que mide las ventas al consumidor y otras variables del
negocio por observacion. Este estudio que proyecta el mercado a través de la extrapolacion de
una muestra. Se trata de un estudio sistematico, pues se realiza de manera continua durante
todos los meses del afio de todos los anos. Con este estudio se puede medir “el tamaiio” de las
ventas al consumidor final en:

¢ Volumen (Toneladas, Litros, Hectolitros, Kilogramos, etc.)

e Valor (S/. 6 USS)

Con lo anterior se puede conocer la participacién de mercado (Share de mercado), tanto en
Volumen como Valor. También permite evaluar las actividades de trade y marketing; asi como
monitorear la actividad de la competencia.

Para realizar un Panel de detallistas se tiene cinco pasos principales:
1. Definir el Universo

Seleccionar una muestra (panel)

Recolectar datos

Procesar informacién

Analizar informacion

vk wnN

Caracteristicas del panel de detallistas:

e Panel activo (fijo, no es muestra variable) de establecimientos, a quienes se visita con
regularidad.

e Se los capacita para guardar documentos o llevar un registro de sus compras.

e Su colaboraciéon se agradece con incentivos que son obtenidos usualmente a través de la
acumulacién de puntos, por su participacién continua en el panel (a modo de los puntos
“Bonus”).

Metodologia para la recoleccion de los datos: comprende las siguientes fases:

e Panelfijo de establecimientos, elegidos con dispersion que asegure cobertura representativa.

e Visita mensual, enla que se levanta inventarios, se registran las compras del mes y se verifican
las variables causales por observacion.

e Fechas de vista fijas para cada establecimiento. Se levanta la informacidn de los ultimos 30
dias

e Las ventas mensuales de las categorias seleccionadas se calculan como resultado de:

VENTAS = INVENTARIO INICIAL + COMPRAS - INVENTARIO FINAL

Disefio muestral: se debe disefiar una muestra representativa y proporcionada a la poblacién,
para poder extrapolar los resultados.
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DISTRIBUCION DE LA POBLACION (UNIVERSO)

Canal 1 | Canal 2 | Canal 3 | Canal 4
Zona A % % % %o
Zona B % % % %
Zona C % % % %o
Zona D % % % %o

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA (PROPORCIONAL A LA DISTRIBUCION DE LA POBLACION)

Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 4

Zona A

%

%

%

%

Zona B

%

%

%

%

Zona C

%

%

%

%

Zona D

%

%

%

%

Principales métricas que se obtienen: se debe disefiar una muestra representativa y

proporcionada a la poblacién, para poder extrapolar los resultados.

e Mercado Total en volumen (Kg.) y valor (S/.)
e Participacion de Mercado / Share (%)

Medidas de observacion: entre las mas usadas se encuentran:
e Promociones al consumidor

e POP en General, externo, interno
e Exhibidores

e Impulsadoras
e (Cabecera de géndola
e Planograma

Nota: POP significa material publicitario en el punto de venta. Y pueden ser:

e Afiches

e Colgantes

e Marcadores de precio
e Flangers

e Racks o pequeiios estantes con el nombre de la marca}
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2) APLICACION TiPICA: PANEL DE HOGARES

El Panel de hogares es una investigacién continua que tiene por principal objetivo entender en
los mismos hogares el comportamiento de compra espontaneo del consumidor.

Para realizar un Panel de hogares se tiene cinco pasos principales:

1. Definicion del Universo de estudio. En este caso hogares a nivel de Lima y principales
ciudades del interior del pais.

2. Definicion de la muestra: se recomienda una muestra proporcional a la poblacion o
autoponderada.

3. Recoleccidn de los datos: se realiza a través de “hanhelds” que tienen incorporados un lector
de cddigo de barras.

4. Mineria y Explotacion de datos: analisis estadistico y cruce de variables.

5. Entregables: Software para realizar cruces adicionales y reporte detallado evolutivo.

Metodologia:

e Universo: hogares a nivel nacional. Todos los NSE, con excepcion del E (sector marginal o
pobreza extrema).

e Muestra: Aproximadamente 4000 hogares a nivel nacional, visitados de manera semanal o
quincenal.

e Data collection via in Home Scanning Methodology.

La recoleccion de los datos:

e Sevisitan los hogares de la muestra, quienes reportan sus compras de la semana o quincena.

e Guardan los empaques de todo lo comprado y utilizado en la quincena (dust-bin o contenedor
para envases usados) y muestran lo comprado en uso y lo comprado en inventario.

e Como métodos de control, se hace revision de tickets o facturas de compra.

e Metodologia Interview Based Scanning, en donde | informacidn de los empaques se recolecta
a través de handhelds con scanner para codigo de barras.

e Para productos a granel o sin cddigo, se continua el uso de diario de compras.
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¢Qué se puede averiguar con el panel de consumidores?

¢Quiénes  son
compradores?

los

Nivel socioecondmico, ciclo de vida, presencia de nifios, tamaio del
hogar, edad del ama de casa o del usuario final, sexo del usuario final.

¢Qué compran?

Nombre, segmento, sabor, tamafo, variante de marca.

¢Dénde compran?

Diferencias de zona, importancia de los canales comerciales y
minoristas individuales, share del mercado por minorista.

¢Cudnto compran?

Valor y tamaifo del volumen y tendencias, share del mercado,
tendencias estructurales, gasto promedio por comprador.

¢Cudndo compran?

Temporalidad de las ventas, veces por mes, frecuencia.

Principales indicadores obtenidos del panel de hogares

Demograficos Medidas Clave Canales de distribucion Retailers Perfiles especiales
e Regiones e Valor de la categoria e Moderno e Wong e  Estilo devida
e Edad del ama (soles y ddlares) e  Hipermercados e Metro e C(Clusterizacién
de casa e Volumendela e  Supermercados e Plaza Vea especial
e Presencia de categoria (litros, e Tiendas de e Vivanda e indice de masa
nifios kilogramos, etc.) conveniencia e Tottus corporal /
e Tamafio de e Penetracion de la . Minimarkets Obesidad
familia categoria . Farmacias e  Misiones de
e NSE e Volumen medio e Tradicional compra
e Gasto promedio e Bodegas
e Frecuencia de compra . Puestos de mercado
e Precio medio e  Kioscos
e Lealtad

¢En qué se pude aplicar las diferentes métricas obtenidas del panel de hogares?
e Evaluacién de Oportunidades
e Evaluacion de amenazas potenciales

e Performance

de Marca

e Rastreo de lanzamiento de iniciativas
e Administracion de Categorias

e Planificacidon de medios

e Precios y Promocién

e Relaciones minoristas

e Targeting de Consumidores
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3) APLICACION TiPICA: DEMANDA POTENCIAL

Es un estudio cuantitativo. Para hallar la demanda podemos utilizar tres formas:

a) Con el consumo per-capita: el consumo per capita es el consumo promedio por persona por pais
durante un afio. Se divide el consumo total del pais entre el total de habitantes del pais. Esto nos

da una idea del potencial de mercado.

Ejemplo ficticio: Consumo percapita de café en

# de tazas

México 130

Colombia 160 Latinoamérica
Costa Rica 145

Chile 120

Australia 150 Otro continente
Singapur 110

Peru 40

Tomando como referencia al pais vecino Chile, que tiene el consumo percapita menor de todo Latam
(luego de Peru). Podemos decir que el mercado potencial de café de Peru es:

30 millones de personas * 120 tazas = 3,600 millones de tazas

Haciendo el supuesto de que toda la poblacion de Perd consume café.

Otra forma: se podria también tomar en cuenta el promedio de consumo percdapita de los paises de
Latinoamérica, el cual seria de 138.75 tazas, es decir 139 tazas.

b) Con una encuesta de intencion de compra: realizamos una encuesta (luego de la evaluacién de
concepto o la evaluacion de producto), en la que preguntamos lo siguiente:

¢Qué tan probable es que Usted compre este nuevo chocolate relleno con nueces a 2 soles?

Alternativas de respuesta % de respuestas
Definitivamente si lo compraria 35%
Probablemente si lo compraria 25%
Puede que si o no lo compre 20%
Probablemente no lo compraria 10%
Definitivamente no lo compraria 10%
Total 100%

Base: total de jévenes entrevistados (400)

Definitivamente si lo compraria: 35% ---= es conocido como Top Box, es decir la respuesta que
corresponde al mayor punto de la escala.

Definitivamente si + Probablemente si lo compraria ---—> es conocido como Top Two Box, es decir la
respuesta que corresponde a los dos puntos mayores de la escala. 35% +25% = 60%

Entonces proyectando resultados tenemos que:
Usando Top Box (escenario conservador) --= 35% * 30 millones = 10.5 millones de chocolates
Usando Top Two Box (escenario optimista) - 60% * 30 millones = 18 millones de chocolates

(asumiendo que toda la poblacidn peruana consume chocolates)
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Ejercicio de Proyeccion de demanda con Gabor Granger.

Usted es el gerente de la categoria de panificados de la compafiia ALIKOR, y desean introducir una nueva
marca de pan de molde blanco en Lima Metropolitana, para lo cual ya han realizado un estudio de prueba
de producto y evaluacién de precios con el método Gabor Granger o Andlisis de escenarios. Cada bolsa
de pan de molde trae 24 rodajas y ademas por el momento sdélo tendran esta presentacién.

A un nivel de precio de 4.5 soles la bolsa de pan, el 19% de amas de casa declaré que “Definitivamente si
lo compraria”; en tanto que a este mismo nivel de precios un 45% declaré que “Definitivamente si lo
compraria + Probablemente si lo compraria”. Ademas, las amas de casa comprarian 4 bolsas de pan al
mes.

La penetracion de la categoria de pan de molde blanco es de 30% de acuerdo con los datos del ultimo
IGM Liderazgo en productos comestibles 2015 de IPSOS.

ALIKOR desea dirigir su producto a los NSE A, B y C de Lima Metropolitana. Asuma que la cantidad de
habitantes en Lima Metropolitana es de 10 millones; y que el nimero promedio de miembros por hogar
es de 4 personas. Asimismo, la distribucién de hogares por NSE, de acuerdo con APEIM 2016 se encuentra
en la siguiente pagina.

Considere un factor de castigo de 62% para ajustar la demanda total.
Se le pide desarrollar la proyeccion de demanda mensual en bolsas de pan y en ingresos en soles para
ALIKOR para los escenarios: Conservador y Optimista. Ponga todos sus calculos en el espacio

correspondiente.

Penetracion de categorias de consumo en el hogar (Fuente Ipsos, 2015)

PRODUCTOS CATEGORIAS m

Helados L 54% 37% ‘l’
Pan de molde integral A 14% 36%

Jugos envasados B 39% 34%

Bebidas rehidratantes B ¢ 33%

Leche chocolatada B 16% 33%

Leche condensada B 11% 30%

[ Pan de molde blanco A 15% 30% ]

Queso Edam L 23% 27%

Sopas en sobre o instantaneas A 18% 27%

Fruta en conservas G 16% 25%

Ketchup C 15% 24%

Chorizo E 12% 23%

Mostaza C 10% 17%
Refrescos en sobre B 32% 8% \L
Ldcteos \l’ Descenso significativo Aumento significativo

GAME CHANGERS
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Apeim
DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'686,690 * =
NSE Estrato Porcentaje
A1 0.6
A 5.2
A2 4.6
B1 8.6
B 223
B2 13.7
C1 26.5
(o] 40.5
Cc2 14.0
D D 243 243
E E 7.7 7.7
APEIM 2016
APEIM 2016: Data ENAHO 2015
* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2015
SOLUCION:
Escenario Optimista Escenario Conservador
Poblacién Objetivo Lima Poblacién Objetivo Lima
Amas de casa de NSE A,B,C 1,700,000 Amas de casa de NSE A,B,C 1,700,000
Penetraciéon PAN DE MOLDE BLANCO (IGM) 30% Penetraciéon PAN DE MOLDE BLANCO (IGM) 30%
Poblacién L. PAN DE MOLDE BLANCO 510,000 Poblacién L. PAN DE MOLDE BLANCO 510,000
Resultados encuesta TOP 2 BOX 45% Resultados encuesta TOP BOX 19%
Poblacién TOP 2 BOX (Defin si + Prob si lo
compraria) 229,500 Poblacién TOP BOX (Defin si lo compraria) 96,900
¢Cuantas BOLSAS en promedio al mes me
compraria? 4 ¢Cuantas BOLSAS en promedio al mes me compraria? 4
Demanda total de Bolsas de pan al mes seria 918,000 Demanda total de Bolsas de pan al mes seria 387,600
Incorporando Factor de Ajuste o Factor de Castigo 62% Incorporando Factor de Ajuste o Factor de Castigo 62%
Este factor sale de la historia de lanzamientos de productos Este factor sale de la historia de lanzamientos de productos
anteriores anteriores
Demanda total de bolsas Ajustada MENSUAL Demanda total de bolsas Ajustada MENSUAL
(Castigada) 569,160 (Castigada) 240,312
Suponiendo que cada bolsa la puedo vender en Suponiendo que cada bolsa la puedo vender en 4.5
4.5 soles S/.4.5 soles S/.4.5
Lo que puedo vender mensualmente en bolsas S/. Lo que puedo vender mensualmente en bolsas en s/.
en soles es: 2,561,220 soles es: 1,081,404.0
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¢) Con informacion histdrica:

Se trata de categorias ya existentes en las que se tiene la informacién histdrica de las ventas. En este
caso se halla el ratio de crecimiento y luego se aplica ese ratio para proyectar. Se pueden tener datos de
tamanfios de mercado (en Euromonitor o alguna otra fuente) o sino también de cifras de la empresa.

Ejemplo: datos ficticios de venta de cereal:

Ao Tamaiio Hallando la tasa de
ventas en TN crecimiento

2010 100
2011 110 (110/100) -1 = 10%
2012 120 (120/110) -1 =9.09%
2013 130 (130/120) -1 = 8.33%
2014 140 (140/130) -1 = 7.69%
2015 150 (150/140) -1 =7.14%
2016 160 (160/150) -1 = 6.67%
2017 é? Asumimos que sea 6%

Por lo tanto, la cifra en el 2017, serd de 160 * (1.06) = 169.6 TN

4) APLICACION TiPICA: EVALUACION PUBLICITARIA
Se divide en dos tipos:

a) Pre-test publicitario: se puede realizar a través de estudios cualitativos y/o cuantitativos. Se evalla
un comercial o afiche antes de lanzar la publicidad para garantizar que le guste al publico y cumpla
los objetivos de la campana.

Para evaluar un comercial en un pre-test usualmente se tiene un comercial disefiado en:
e Story Boards : tipo caricatura “Mafalda”
e Animactics: tipo “dibujos animados”
Porque éstos permiten hacer cambios antes de filmar el comercial
e En algunos casos, se puede tener el comercial ya filmado cuando se trata de campafas
publicitarias regionales (multipais) en la que se pueden solamente ajustar algunas palabras o
recortar algunas partes del comercial.

b) Post test publicitario: es un estudio cuantitativo. Su propdsito es conocer el nivel de EFECTIVIDAD
gue ha tenido un comercial en el publico objetivo.

Para que un comercial sea efectivo se requiere:

e Que el publico objetivo recuerde el comercial

e Que el publico objetivo asocie correctamente el comercial a la marca anunciante (es decir haya un
buen Branding)

e Que el publico objetivo entienda el mensaje del comercial

e Que el publico objetivo se vea persuadido a comprar el producto y marca anunciante

El post test publicitario se debe realizar una vez que el comercial haya estado en el aire al menos por tres
semanas o en su defecto que haya cumplido una cantidad de inversién publicitaria expresada en TGRP’s

(Target Gross Rating Points).

El post test publicitario se puede realizar a través de encuestas en hogares, por teléfono (CATI) o por
Internet.
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5) APLICACION TiPICA: EVALUACION DE CONCEPTO
Puede ser cualitativa o cuantitativa. Consiste en evaluar una idea de Producto o Servicio para conocer las
impresiones, el nivel de agrado, y la intencidn de compra de parte del publico objetivo.

El concepto (idea) debe ser una descripcién lo mds cercana posible a la realidad de lo que va a ser el
producto o servicio. Esto ayuda a no generar “sobrepromesas” o “sobre expectativas” entre los
potenciales consumidores.

Cuando se trata de producto tangibles, usualmente primero se hace la evaluacion de concepto y luego la
prueba de producto. Ejemplo: evaluacién de gelatina de fibra vegetal.

Mientras que cuando se trata de productos intangibles como un tipo de cuenta bancaria, un nuevo seguro
vehicular, una nueva ruta de viaje (vuelo), entre otros; se realiza primero la Evaluacién de concepto
Cualitativa y luego la Cuantitativa, es decir, que no existe la “prueba de producto”.

Ejemplo: Cuenta “travel” de Scotiabank, Nuevo seguro vehicular de Rimac Seguros, Nuevos
vuelos directos de Lima a Madrid.

6) APLICACION TiPICA: PRUEBA DE PRODUCTO
Se recomienda realizarla de manera cuantitativa.

Para “productos de impulso” o de consumo inmediato se recomienda las pruebas de producto en Locacion
Central (son unos cubiculos en donde se realiza la prueba de producto en la agencia de investigacion).
Ejemplos: pruebas de producto de helados, de caramelos, de chocolates, de café, entre otros.

Para productos del hogar como detergentes, jabones, fideos, salsas de tomate, quitamanchas, shampoo,
entre otros; que requieren el proceso natural de uso en el hogar, entonces se debe dejar el producto en
la casa de la sefiora para que lo pruebe en las condiciones naturales de su hogar; y luego regresar después
de algunos dias para preguntar como fue su experiencia con el producto.

7) APLICACION TIiPICA: EVALUACION DE EMPAQUE
Puede realizarse de manera cualitativa o cuantitativa. En cuantitativa, usualmente se realiza en Locacion
central.

8) APLICACION TIiPICA: EVALUACION DE NOMBRE
Para averiguar cudl o cudles nombres son los de mayor aceptacidn. Se recomienda realizarlo a través de
un estudio cuantitativo. Ejemplo: evaluacién de nombre para conservar luego de realizada la evaluacion
de concepto y la prueba de producto:

e Campomar

e Perfecta

e Azul del mar

e Marimar

e Arenaymar
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9) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

Se utiliza para averiguar a qué atributos y caracteristicas, los consumidores asocian determinadas
marcas. También se utiliza para conocer el perfil y la personalidad de marca. Se puede realizar
de manera cualitativa y/o cuantitativa. Ejemplo: Estudio de Imagen y Posicionamiento del sector
bancario y asegurador.

En el caso de Cuantitativo se realizan Mapas perceptuales o Mapas de posicionamiento usando
Andlisis de Correspondiencia Multiple. También se puede sacar estos Mapas perceptuales
usando el Biplot.

10) APLICACION TiPICA: ESTUDIO MOTIVACIONAL

Es un estudio netamente cualitativo. Se utiliza para conocer las motivaciones profundas, creencias,
percepciones y actitudes hacia determinado tema. Se pueden usar Focus Groups y/o entrevistas en
profundidad. Ejemplo: Estudio sobre las motivaciones de no consumo de café instantaneo, Estudio sobre
motivaciones de consumo excesivo de alcohol, Estudio entre compradoras compulsivas de alguna
categoria, entre otros.

11) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE SEGMENTACION DE MERCADOS
Es un estudio netamente cuantitativo Se utiliza para encontrar grupos de clientes o consumidores que
compartan determinadas caracteristicas dentro de cada grupo.
Ejemplo: Estudio de segmentacidn de consumidores de bebidas alcohdélicas:
e Bebedores fuertes
e Jbvenes de tendencia
e Bebedores ocasionales
e Consumidores Gourmet
e Bebedores sociales
Aqui cada grupo tenia un perfil de consumidor diferente uno a otro.

12) APLICACION TIiPICA: ESTUDIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Se realiza a través de encuestas telefénicas (CATI) en su mayoria. Importante para conocer el
grado satisfaccidon de los clientes, para que no migren a la competencia. Se trata de un estudio
en los que se utilizan escalas del 1 al 10 en donde se formula una pregunta general sobre la marca
o producto; y luego diferentes preguntas sobre diferentes areas o procesos.

Una variante de estudio estudio es el Cliente Misterioso / Cliente incdgnito / Cliente encubierto
/ Mystery Shopper; en la que los evaluadores actian como si fueran clientes y analizan si los
vendedores y colaboradores del negocio (empresa) cumplen con el protocolo de atencién al
cliente y de servicio. El cliente encubierto puede ir a cualquier establecimiento y simulando ser
un cliente averigua las debilidades dentro del local y de los colaboradores. Ejemplo: cliente
encubierto en Grifos, restaurantes, tiendas departamentales, cines, etc.

13) APLICACION TiPICA: BRAND TRACKING

Es un estudio cuantitativo. Llamado también “Estudio de Monitoreo de marca”. Se utiliza para

averiguar de maneras “sistematica” (continua) los principales indicadores de marca como:

e TOM (Top of Mind)

e Awareness (Total conocimiento de marca)

e Marcas consumidas alguna vez, marcas consumidas ocasionalmente, regularmente,
frecuentemente.

e Atributos de imagen y personalidad de marca

e Entre otros.
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Este estudio usualmente se realiza todos los meses, pero los resultados se presentan cada
trimestre (para acumular una base robusta de muestra y el margen de error sea menor).

14) APLICACION TiPICA: ESTUDIO OMNIBUS

Es un estudio cuantitativo.. Es realizado por empresas que no tienen mucho presupuesto para

realizar un estudio extenso por su cuenta. También es usado por empresas que solamente

necesitan algunas preguntas “puntuales y precisas” y no una investigaciéon detallada (por lo
menos al inicio).

e Estas empresas contratan solamente dos o tres preguntas para que la Agencia de
investigacion de mercados las incorpore a su Estudio de Opinidon publica que realiza de
manera mensual.

e (Cada pregunta puede costar entre 200 y 300 soles, de modo que una empresa que no tiene
dinero puede comprar dos preguntas a un precio accesible.

e Ejemplo: Omnibus de Ipsos Pert, Omnibus de CCR, etc.

15) APLICACION TiPICA: CONTEO DE TRAFICO

Es un formulario en donde se va registrando a la gente que sale. Se hace un solo registro o bien a todas
las personas que salen o bien a todas las personas que entran, es decir, se cuenta una sola vez. Se registran
las principales variables solamente por observacién, no se aborda al entrevistado-a. Usualmente, se
registran las siguientes variables:

e Género: Hombre, Mujer.
e Edad aproximada: Nifios, Adolescentes, Jovenes, Adultos, Adultos mayores.
e Compras: sale con compras de la tienda o sin compras (por ejemplo con bolsas de la tienda).

e Con este conteo de personas, la tienda puede perfilar a sus clientes de manera general, pero sobre
todo es uninsumo para encontrar el “ratio de conversién”, que es del total de visitantes de una tienda,
qué porcentaje compra algo en esa tienda.

e Ejemplo si contamos que en una tienda entraron 200 visitantes hoy dia, pero solamente 10 personas
compraron, entonces, el ratio de conversidn seria de 10 / 200, es decir, 5%, que es una cifra baja, si
es que hablamos de productos de consumo masivo por ejemplo.

e Esto podria indicar un problema dentro de la tienda que podria deberse a una mala exhibicién de los
productos, a personal de venta no muy agradable o a precios sumamente altos.

e Llastiendas quieren vender, por lo tanto, es importante que conozcan la efectividad de sus locales en
términos de ventas con el ratio de conversidn.

16) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE BASE / U&A

Este estudio puede ser cualitativo o cuantitativo. Se realiza cuando no se tiene mucha informacién de la
categoria o si es que la informacién esta obsoleta (desfasada, ejemplo: se produjeron muchos cambios
en los ultimos afios).

Las empresas usualmente lo hacen cuando quieren ingresar a una categoria que todavia no tienen en su
portafolio.

En un estudio cuantitativo, se requiere de una muestra grande (“robusta”) como por ejemplo: 1,000 casos
0 1, 200 casos, con la finalidad de analizar segmentos (NSE, edad, marca frecuente, regién geografica,
etc.).

Objetivos de un Estudio de base

e Determinar el conocimiento o recuerdo de marcas (TOM, otras espontaneas, otras asistidas).
e Conocer los habitos de uso/consumo de la categoria.

e Determinar los habitos de compray el proceso de decisién de compra.

e Determinar los impulsores de compra de la categoria / marca.
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e Determinar los frenos de compra de la categoria / marca.

e Conocer los beneficios de uso/consumo de la categoria.

e Averiguar las ocasiones/momento de uso/consumo de la categoria.

e Dimensionar el gasto promedio mensual en la categoria.

e Conocer laimagen/posicionamiento de marcas de la categoria.

e Determinar el perfil del usuario/consumidor de la categoria.

e Determinar las actitudes hacia la categoria/marca.

e Averiguar las razones de consumo/uso frecuente de determinada marca.
e Cuantificar la importancia y satisfaccidén de atributos clave de la categoria.

17) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE LOCALIZACION

Muchas empresas desean abrir nuevos locales (centros comerciales, supermercados, farmacias u otros
locales) y desean conocer la mejor ubicacién para tener éxito. De esta manera se plantea un estudio de
localizacién que incluye lo siguiente:

. Observacion de la zona: para conocer la densidad comercial de la zona, es decir, la cantidad de locales
que hay, los tipos de locales, y la cantidad de gente que hay en esta zona. Averiguar si es que hay oficinas,
colegios, centros de pago, bancos, entre otros; y el impacto en la cantidad de gente que circula por la
zona. Esta observacién se debe dar en diferentes horas del dia; y también en dias de semana y de fin de
semana.

. Encuesta a personas que viven en los alrededores: es decir, la zona de influencia. Para conocer si es que
se aprecia la falta de algun tipo de negocio, y el atractivo de un nuevo local comercial o tienda (evaluaciéon
de concepto).

. Conteo de trdfico tanto de personas como vehiculos: para conocer la cantidad de personas que circulan
por la zona, tanto en dias de semana como de fin de semana. También para conocer los tipos de vehiculos
que circulan como buses, combis, taxis, autos particulares; su cantidad y la frecuencia.

18) APLICACION TIPICA: ESTUDIO DE PERFIL DEL CONSUMIDOR, CLIENTE O USUARIO
Se trata en su mayoria de estudios multiclientes o sindicados, es decir, que son realizados por
una agencia de investigacién (como Ipsos, CCR, Arellano, entre otros) y luego son vendidos a
diferentes clientes. Entre los mas conocidos se tienen:

e Perfil del ama de casa

o Perfil del jefe de hogar

e Perfil del Millenial

e Perfil del Bodeguero

e Perfil del Smartphonero

e entre otros

19) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE PRIVACION DE CATEGORIA

Se trata de un estudio cualitativo. La idea es poner en evidencia el famoso dicho “nadie sabe lo que tienen
hasta que lo pierde”. Sirve para entender las motivaciones mas profundas de la tenencia de cierta
categoria.

Primero se recluta a un conjunto de usuarios de la categoria y se hace un trato de que dejaran de usar la
categoria por una semana completa; y que durante la semana irdn anotando en un diario, todo lo que
significé estar “privado” de esa categoria. Asimismo, con qué otras categorias trataron de reemplazar o
sustituir dicha categoria. Luego se realizan Focus Groups entre los participantes para conocer sus
experiencias de privacion. Ejemplos: estudios de privacion de Internet, de telefonia celular, de laptop,
entre otros.
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20) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE ESTANDARES DE MERCHANDISING (“FOTO DEL EXITO”)

Muchas empresas entregan activos fijos (como coolers, vitrinas congeladoras, racks, anaqueles) a sus
clientes (que son usualmente puntos de venta como bodegas, minimarkets, farmacias y restaurantes)
para que exhiban los productos de su empresa bajo determinado estandar (ordenamiento de los SKU’s en
el activo fijo entregado).

Este estdndar de ordenamiento se denomina “la foto del éxito” y la idea es que los puntos de venta
coloquen los productos de la empresa que dio el activo, bajo el “estdndar” que les explicaron. Este
estdndar es un ordenamiento ya estudiado en el que se garantiza que los consumidores realizaran mayor
visualizacién y compra de los productos de la compaiiia.

Como se busca comprobar que los puntos de venta estan cumpliendo de manera genuina con el estandar
o “foto del éxito”, entonces se procede a realizar auditorias a los puntos de venta para verificar que estén
cumpliendo cabalmente con el “estandar”. Las visitas a los puntos de venta se realizan por lo general una
vez a dos veces al mes; y de la evaluacion, cada punto de venta se hace acreedor a un puntaje. Si el punto
de venta, no cumple con el puntaje minimo por tres meses consecutivos, la empresa le retira el activo y
se lo da otro punto de venta que esté dispuesto a cumplir con el “estandar” o “foto del éxito”.

21) APLICACION TiPICA: CENSO DE COMERCIOS O PUNTOS DE VENTA

Los directorios de establecimientos que ofrece el INEI estan por lo general desfasados, es decir, tienen
varios afios sin actualizar. Y debido a que el canal tradicional y en general los diferentes puntos de venta
independientes que no necesariamente estan ploteados en el Google Map; y debido a la importancia del
canal tradicional en la estrategia de ventas de las empresas, se ve la necesidad de realizar un censo de
comercios, para contar con un directorio de todos los tipos de establecimientos que le interesa a la
empresa, para que luego disefie su plan de ventas, marketing y desarrollo de categorias.
Ejemplos:

e Censo de ferreterias independientes en Lima Metropolitana

e Censo de farmacias independientes en Lima Metropolitana

e Censo de veterinarias independientes en Lima Metropolitana

e Censo de establecimientos de venta de productos de catdlogo en Lima Metropolitana

e Entre otros.

22) APLICACION TiPICA: ESTUDIO DE SOCIAL LISTENING

Se trata de un estudio para saber qué dicen las redes sobre determinada marca. Hoy en dia la gente se
expresa libremente a través de las redes sociales y es sincera con sus opiniones. Las redes sociales pueden
ser un aliado positivo para las marcas, pero también se pueden convertir en un peligro. Por ello es
importante conocer y escuchar de manera continua lo que se dice en las redes sociales acerca de nuestra
marca.

Este estudio consiste en monitorear lo que se expresa en las redes sociales acerca de nuestra marcay las
marcas de la competencia y hacer un analisis cualitativo y cuantitativo de los mensajes que se emiten,
para luego neutralizar los mensajes negativos y fortalecer los mensajes negativos. Es un estudio que se
hace de manera continua y en donde el estratega de marca de la empresa, asi como el community
manager deben reaccionar de manera veloz ante los “mensajes” de las redes sociales.

Hoy en dia existen muchos softwares que de manera automdtica pueden generar reportes de comentarios

positivos y negativos vertidos en las redes sociales, lo cual acelera la toma de decisiones de los estrategas
de marca en el mundo digital.
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IX.

ENFOQUES DE INVESTIGACION Y TECNICAS UTILIZADAS DENTRO DE CADA
ENFOQUE

Existen 3 grandes enfoques de investigacion:

1. Enfoque Exploratorio: cualitativo. Sus técnicas son:

Focus Groups
Entrevistas en profundidad
Etnografias / Observacion

2. Enfoque Descriptivo: usualmente cuantitativo.

3. Enfoque Causal: usualmente cuantitativo.

La técnica para estos dos ultimos enfoques es La Encuesta, la cual puede ser realizada en
diferentes lugares teniendo asi las siguientes modalidades o tipos de encuesta:

Encuestas en hogares: que son realizadas usualmente en |apiz y papel. Se denominan
PAPI: paper and pencil. Son las encuestas cldsicas en las que el encuestador va
recorriendo las manzanas con una hoja de ruta en busqueda de los posibles
entrevistados-as.

Encuestas por Teléfono: denominadas CATI : Computer Assisted Telephone Interview:
encuestas realizada por teléfono en la que la encuestadora ingresa los datos
directamente en la computadora. Se usa un marcador predictivo para agilizar las lamadas
y aleatorizar los numeros telefénicos.

Encuestas en interceptacion o intercepcion (detencion). Se utiliza el muestreo por
“conveniencia” a la salida de centros comerciales, a la salida de los cines, a la salida de los
supermercados, etc.

Encuestas por Internet: denominadas CAWI: Computer Assisted Web Interview. Se
envia un link a diferentes mails o correos electronicos para que la persona que lo recibe
pueda responder la encuesta.

Encuestas en Locacion central: que se realizan en unos cubiculos que pueden estar en la

agencia de investigacién, en un garaje en avenida de alto transito o en un centro
comercial. Denominadas CLT: Central Location Test.
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Encuestas en hogares Encuestas en locacidn central Encuestas en Interceptacion
(cubiculos (salida de centro comercial)

Encuestas por Teléfono (CATI).
L

X. TIPOS DE ESTUDIO DE MERCADO

Se tienen dos tipos de estudio:

e Estudios Cualitativos ----- - o llamados también Exploratorios
e Estudios Cuantitativos ----= o llamados también Concluyentes

Pagina 29 de 75



XI. ¢CUANDO REALIZAR FOCUS GROUPS Y CUANDO HACER ENTREVISTAS EN
PROFUNDIDAD?

Pero la gran pregunta dentro de Cualitativo es ¢Cuando debo aplicar Focus Groups y cuando se debe
aplicar Entrevistas en profundidad?

Focus Groups:

e Sise trata de un tema que es abierto al publico

e Cuando el publico ya tiene cierto nivel de informacién (por ejemplo los productos y servicios sean
conocidos por la mayoria)

e Hay facilidad de reunir a los participantes.

e Son temas que pueden ser abordados “masivamente”, sin problemas.

Entrevistas en profundidad:

e Cuando los entrevistados son Expertos o Especialistas y no tienen tiempo para juntarse varios de ellos
en una hora determinada.

e Cuando se trata de temas sensibles (violencia familiar, enfermedades, infidelidad, etc.) en el que la
persona no tiene la confianza de expresar sus emociones delante de otros; y en donde se requiere
mds bien de una conexién empatica para que pueda expresar sus ideas y sentimientos.

e En el caso de Lideres de opinidn (que también son personas muy ocupadas y en la que seria dificil
juntar varios lideres a una misma hora en un lugar determinado).

Xll. ESTUDIOS AD HOC VS. ESTUDIOS MULTICLIENTES

Los estudios ad hoc son aquellos que estan disefiados de manera particular para una necesidad en
especifico. Ejemplo: la empresa Alicorp desea lanzar al mercado una nueva marca de conserva de
pescado; y contrata diferentes estudios a una empresa de investigacidn para que le ayude a abordar sus
necesidades particulares de investigacion. Estos estudios le servirdn solamente a Alicorp pues serd
disefado para los propdsitos que esta empresa requiere.

Mientras que los estudios multiclientes (llamados también sindicados) son aquellos que son realizados
por la misma agencia de investigacion (luego de haber detectado las necesidades de un tema para varios
de sus clientes) y luego son vendidos a un precio atractivo para que varios clientes lo puedan comprar.
Ejemplo: los Informes Gerenciales de Marketing (IGM’s de Ipsos) como:

e IGM Perfil del ama de casa

e IGM Perfil del jefe del hogar

e IGM Perfil de los Millenials

e IGM Perfil de los Zentenials

e IGM Perfil del Adulto mayor

e IGM Niveles Socioecondmicos en Lima

e |IGM Estadistica Poblacional

e IGM Perfiles Zonales

e IGM Liderazgo en productos alimenticios

e |GM Liderazgo en productos de limpieza y del hogar
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Ejemplo de Informes Multiclientes o Sindicados de Ipsos Peru

4

Perfil del ama de casa

Lima Metropolitana
Mayo, 2016

GAME CHANGERS E

4

Perfil del Adulto Joven
(21 a 35 afios)
Generacion “Y” o Millennials

Lima Metropolitana
2016

GAME CHANGERS M

Ejemplo de Informes Multiclientes o Sindicados de Arellano

PE.0063,01.14

»(rellanomarketing

INFORME FINAL
CATEGORIA ENTIDADES FINANCIERAS

Mayo, 2014

investigacion | consultoria

PE.0724.05.14

ElplulclAir PN

(o

INFORME FINAL
ESTUDIANTES POTENCIALES DE MAESTRIAS

Setiembre, 2014

rellanomarketing

investigacion | consultoria

Maximixe también es otra empresa que realiza estudios sectoriales de tipo multicliente o sectorial, pero
la diferencia es que los estudios que realiza son de fuentes secundarias, es decir, de informacién que ya
existe como por ejemplo reportes y estadisticas del BCRP, INEI, SUNAT, Ministerios, entre otros.
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XIll. ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Ya sea que se trate de un estudio Cualitativo o Cuantitativo se tienen los siguientes pasos del proceso de
investigacion:

Entender la necesidad de informacidn. Definir el propdsito de la investigacidn.
Definir los objetivos de la investigacidn: objetivo general y objetivos especificos
Definir la Metodologia de la investigacion y la técnica a utilizar

Desarrollar la muestra

Disefar el instrumento

Entrenar a los encuestadores / reclutadores

Realizar el trabajo de campo; y Supervision

Organizar la informacion

. Realizar el andlisis del estudio

10. Presentar resultados

LNV WN R

1) Entender la necesidad de informacidn. Definir el propésito de la investigacion.

Antes de iniciar con una investigacion, debemos ser conscientes de qué es lo que se pretende conseguir
con la investigacidn, es decir, para qué se van a utilizar los resultados de la investigacion.

Por ejemplo, si es que se quiere tener clientes mds contentos; si es que se quiere bajar la tasa de migracion
de nuestros clientes a la competencia; si es que se quiere que el consumidor consuma mas del producto
o servicio, entre otros

Hay muchas cosas que no necesariamente la investigacién de mercados puede resolver, por eso, se debe
analizar cudl es la necesidad de investigacién. Por ejemplo: se quiere evitar que entren nuevos
competidores, se pretende vender 2 millones de ddlares este mes, se desea conocer qué participacidn de
mercado se tendrd dentro de tres meses; etc. Lo mencionado anteriormente no se puede resolver con
una investigacion de mercados.
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2) Definir los objetivos de la investigacion: objetivo general y objetivos especificos

Una vez definido el propdsito de la investigacion, se debe de establecer los objetivos de la investigacidn.
Por ejemplo:

Objetivo general: conocer el impacto y efectividad de una publicidad (comercial televisivo) lanzada
hace tres semanas en diferentes canales
Objetivos especificos:
o Averiguar el nivel de recordacion de la publicidad (a nivel espontaneo, asistido y directo)
Determinar el nivel de asociacién de la publicidad a la marca
Conocer el nivel de entendimiento del mensaje de la publicidad
Averiguar el nivel de persuasion a la compra
Conocer el nivel de asociacion de los claims de la marca con la publicidad
Entre otros

OO O O O O

Usualmente, tanto el propdsito como los objetivos de la investigacidn estan planteados en el Brief de
Investigacion. El Brief de Investigacion es un documento formal en el que la empresa que necesita la
informacién pone por escrito: los antecedentes de su necesidad de informacion, el propdsito o
decisién que se quiere tomar producto de la investigacidn; asi como los objetivos de la investigacion,
el plazo en el que necesitan los resultados del estudio, entre otros. Este Brief es enviado a las Agencias
de investigacidn, las cuales preparan un documento formal que se denomina Propuesta de
investigacion.

La Propuesta de investigacidon profundiza en los objetivos, desarrolla la metodologia, el plan de
muestreo, el cronograma de trabajo asi como el presupuesto para llevar a cabo la investigacion. Las
agencias envian la propuesta a las empresas que solicitaron la investigacion. Cuando la empresa
aprueba la propuesta, ésta se convierte en un contrato; y se debe de cumplir todo lo estipulado en
ella tanto de parte de la empresa contratante como de la agencia de investigacion.

PROPUESTA DE
INVESTIGACION

Las Agencias de investigacion preparan
Empresa que solicita la Propuesta de investigacién y se la
la investigacion devuelven a la empresa solicitante

Alicorp Ipsos
Coca-Cola Arellano
Unilever CCR
Nestlé Millward Brown
P&G
Quimica Suiza
Kimberly Clark
etc.

Kantar TNS
GfK.
Datum
etc.

BRIEF DE
INVESTIGACION

Agencias de investigacion
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A continuacidn figura un ejemplo de Brief Cualitativo de investigacidn:

CORPORACION PERIODISTICA DEL PEEDT 5.A (COPESA)

EJEMPLO DE BRIEF DE INVESTIGACION CUALITATIVO

Tipo de Estudic

Saolidtante: unidad de Negodo de Revistss N Cunlitaking — FQpus GIOURS
=22 ol arsh Coiunsti ) !

BAarcs ) uquu H.:\n.:bu oars Jowenes tut:gc‘hr'la_u" Unidsd de Numvos produstas- Revisses

Froducto: Universitarios Negoto

TITULO DEL PROYECTO: Exploratorio Revistas para Jévenes Universitarios
TIPO DE ESTUDIO: Uszos v habitos hacia revistas v Evaluzscidn de concapto de nuava revista
I. ANTECEDENTES f PROBLEMATICA GENERAL

Describz la problematica de mercado gue tiene |z Empresa yfo producto, v que esta generando
interrogantes o dudas acerca de |as scciones 3 tomar al respecto.

* COPESA es la emprasa lider 2n el Perd en todo lo referente a dizsrios y revistas tanto fisicas
como = traves de Internet. Atiende 3 diferentes segmentos de mercado come NSE A, B, Cy D;
asi como a los diferentes estiloz de wida como: Loz Sofisticados, Los Progresistas, las
Modernas, Los Adaptados y Las Conservadoras.

®* COPESA desea imcorporar 3 su portafolio de productos una nueva revista impresa dirigida =
jowenss universitarios de universidades privadas; y desea primero explorar en las
percepciones, actitudes, y opiniones del pdblico objetive haciz esta nueva idea de rewista.
Ademas, deses indagar en los tipos de conmtenidos que interzsan a los jovenss, lideres de
opinion que les gustaria que participen en |z revista, columnas v temas de mayor debate;
entre otros.

* En este sentido, COPESA est3 enviando este §rjgf a diferentes agencizs de investigacion para
recibir sus propuestas de investigacion.

Il. OBJETIVO PRINCIPAL

Describz cuil es el objetivo principal o la razdn de ser del presents estudic, asi comao la pregunta
o interrogante que la investigacion deberia dar respuesta. Si e tiemen hipotesis o suposiciones

gue se cree gque dan respuesta 3 dichas interrogantes, también consignarlas.

* Entender como deberia ser el contenido y disefic de una nueva revista dirigida a jovenes
universitarios para que estos la compren todos los meses.
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CORPORACION PERIODISTICA DEL PEEDT 5.A (COPESA)

Ill. OBJETIVOS SECUNDARIOS

Describz la informacion adicional que se reguiere y que sers complemento de la informacidn
principal obtenida en el prezente estudio.

* Explorar en el dia a diz del joven universitario. Como invierten su tiempo.

* |ndagzr n los medics de informacion que utiliza con mayer frecuencia: profundizande en
revistas impresas. {Indagar v profundizar en los competidores directos e indirectos de
COPESA).

*  Sondear sobre lo gue hace fzlta a las revistas impresas que leen, gué cambios le harian.

# Indagsr en qué caracteristicas deberiz tener una revista impresa para gue ellos la compren
todos los meses.

* Explorar en que lideres de opinidn, columnistas, expertos, entre otros; les gustaria que
escriban en la revista.

# Entender gue tipos de contenidos les interesa mas para esta revista: tecnologia, deportes,
plataformas de informacian, turismio, deporte, miscelaneas, etc.

* Sondear @ qué tipos de promociones les gustaria acceder comprandao la revista y
suscribiéndose 2 la revista gn line.

# Indagzr en &l tipo de publicidad gue les gustaria ver para esta nueva revista.

® Explorar en otras iniciativas que propongan los jovenes para tener la “revista ideal”.

V. POBLICO OBIETIVO

Segmento(s) del mercado =obre el{los) cualles) se cree deberia llevarse a cabo |z investigacion,
describalo con |z mayor especificidad las caracteristicas homogénesas que poseen: sexo, edad,
nivel socioecondmica, estilos de vida, tipo de empresa, etc.

* l&venes universitarios de todos los ciclos, de las principzles universidades privadas de nuestro
paiz; y gue les guste leer revistas impresas y que les guste mantenerse actualizados.

V. COBERTURA DE LA INVESTIGACION

Lz cobertura s= refiere el ambito gecgrafico que contemplard el desarrollo de la(s)
investigacion{es). En lo posible describa los departamentos, ciudades y distritos que se guiers
inwolucrar en el presente estudio.

* [En unz primera fase, |z investizacion se centrara en Lima Metropolitana en los distritos de los
Miveles Socioecondmicos &, By C.

* Posteriorments se decidira si es que también =e estudia a las principales ciudades del intericr
del pais.
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CORPORACION PERIODISTICA DFL PEEDT 5.A. (COPESA)

V1. DECISIONES A TOMAR CON EL ESTUDIO E HIPOTESIS

Describa gueé tipo de deciziones yfo alternativas de accion s= tomaran con base en los resultados
de las] investigacign(es) y las hipotesis del mercado.

* 3Sobre la base de la investigacion cualitastiva (Exploratoriz), se empezard con el disefio de los
conceptos (ideas) y prototipos de las revistas para ser testeados en una fase cuantitstiva =
traves de encuestas en locacion central.

* 32 tiene la hipotesis de gue a3 pesar de que los jovenes usan mucho |2 tecnologia, todaviz
puede existir un espacioc para que puedan leer revistas impresas que tengan um valor
agregado parza ellos.

* 51 ez gque se logra llegar a las principsles motivaciones, percepciones, y actitudes que les
gustan a3 los jovenes, se podriz sacar una nueva revista impresa parz los universitarios.
Posteriormente se decidiria, armar una plataforma en Internst para ellos con muchos
beneficios en establecimientos comerciales como librerizs, tiendas de tecnologia, vizjes =
seminarios y conferencias en el extranjero, viajes de turismo con sus amigos, entre otros.

VIl. SUGERENCIAS DE METODOLOGIA Y TECNICA (NO OBLIGATORIO)

Describz =i existen antecedentes metodolégicos a consziderar en trabzjos previos o =i se trata de
algun estudio sistematico.

* [Este proyecto 25 un estudio ad hoc (personalizado para los objetives puntusles planteados al
inicic del Brigfl, v =& sugiere trabajar en una primera etaps cualitstiva = traves de s
realizacion de fpqys grougs entre jovenes universitarios de diferentes ciclos (primeros ciclos,
cicles intermedios y ciclos finales).

* 32 sugiere realizar 2l menos 4 sesiones de grupo.

* 52 pzpera que la agenciz de investizacion proponga métodos alternativos o adicionales de ser
MEeCEsaErio.

Vill. CRONOGRAMA

Realizacion de los Forus Groups:
Cuarta semana de mml?
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A continuacidn figura un ejemplo de Propuesta Cualitativa de investigacion:

EJEMPLO DE PROPUESTA CUALITATIVA

Usos y habitos hacia revistas y
Evaluacion de concepto de nueva revista

Nt Y /
nl‘\\\ né rb\\r
=4 nvl 2

5.}_;;%&:-- P e

w Pele
v

Arquitectos
- de I W

Para uso exclusivo de:

COPESA

Global Research

Agosto 2017

COPESA es |la empresa lider en el Perd n tode |o referente = diarios y revistas tanto fisicas como a
través de Imernet. Atiende 3 diferentes s=gmantos de mercade coma NSE A, B, ©y O asl como &
los diferentes estiles de wida como: Los i Los F istas, Las Loz
Adsptsdos y Las Conservadoras.

COPESA desea incorporar 3 su portafolic de productos una nueva revista impresa dinigida a
jovenss universitarios de universidades privadas; y desea primero explorar en lss percepeiones,
acttudes, y opinionss del piblice objetivo hacis 2st3 nusva ides de revists. Ademas, deses indagar
en los tipos de contenides que interesan a los jdvenes, lideres de opinién que les gustaria que
paricipen en |a revista, columnas y temas de mayor debate; entre otros.

COPESA desea entrar en este mercado ahtamente rentable como es el de las revistas. Su principal
oportunidad 25 que las revistas difigidss hacia los jdvenss de la competencia solamente tratan
temas sobre fardndula y no hay un espacio para una ‘conversacién® seria y a la vez agradable que
llegue 3l piblico joven.

En este sentido, Global Research presenta la siguisnte propussta de invastigacisn.

T Pdblice objetivo: Jévenes universitarios de todos leos ciclos, de las principales universidades

privadas de nuestro pais: y que les guste leer revistas impresas y que les gusts mantensrse
actuzlizados.

Ambito geogrifico: Lima.

Técnica: Focus Group can

de ejercicios proy!

Instrumento: Guia de indagacidn a ser disefizdz por Global Research, revisada y aprobada por
el client=.

Duracién de cada focus: una hora y media de duracién per focus.

Distribucidn de la muestra: custro sesiones de acuerdo con |a siguiente distribucidn:

N cansro Ciclos Alumnos Camcteristics

1 Wupres 3er, 40y Socklo menores Jow enes unk ersanos que
2 Mieres B0, Tmo. Bvo ckeb mayores b5 guste ker revEiRs
3 FomDres | 3er, 4toy Stockd menares Impresas y gue ks guste
4 Homores 60, 7mo. Bvo cicb mayores

Mercado de revistas

Objetivos

= OBJETIVO GENERAL:

- Entender cémo deberia ser el contenido y disefio de una nueva revista dirigida a jovenss
universitanios para que éstes la compren todos los mases.

O OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Explorar en &l dia a dia del joven universitario. Cdmo gasta su tiempa.
Indagar en los medios de informacién que utiiza con mayer frecuencia: profundizande en
revistss impresas. (Indagar y p i en los L directos & indis de
COPESA).

- Sondear sobre lo que e hace falta 3 135 revistas impresas que leen, qué cambios le haran.

- Indagar en qué caracteristicas deberia tener una revista impresa para gue ellos la compren
todos los meses.

- Explorar en qué lideres de opinién, columnistzs, expertos, enfre otros; les gustara que
escriban en la revista.

- Entender qué tipos de contenidos les interesa mas para esta revista: tecnologia, depories,
platsformas de informacidn, turismo, deports, misceldneas, ete.

- Sondear a3 qué tipos de promocionss les gustsria acceder comprando |3 revista y
suscribiéndose 3 la revista on fine.

- Indagar en &l tipe de publicidad que l=s gustaria ver para esta nueva revista.

- Explarar 2n ofras iniciativas gue propengan los jvenss para tener |3 “revista ideal”

(NOTA: AQUI PUEDES ANADIR OTROS OBJ‘E]'TVOS)

Entregables
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Entregables

Global Research entregara los resultados del estudio de la siguiente manera:

= Informe final de resultados que contiene:
* Resumen Ejecutivo
= Anilisis de la informacién

* Conclusiones y Recomendaciones

* Presentacion de resultados en las oficinas del cliente.

Atributos para escoger una revista

Algunas ejemplos de entragables:

Gue tenga articulos
Que ofrezca sobre musica
electrénica

Entregue noticias
actualizadas
"
N ores
A ﬂ ‘ siempre una
fin e seccitn de

informacion veraz

chistes
HNos muestre Ias' JA .
ultimas - ‘
tendencias en el Neos
mundo digital l recomiende
links para

s e estudiar mejor
ea entretenida y Nos dé consejos

divartida -
sobre como
aharrar dinero
E
Cronograma de trabajo
A partir de ap la prop de il 5n. se propone el siguiente cronograma
de trabajo -
Lo oS
[S2tup: Dizefio y aprobecion o Gud. D8 o 05 semEnzs
[Sesbres oo guoo 1gemana
T=rzcrpcnes § metrces 05 semEnzs
Dizefo de informe final 1zemanz
TIEMPO TOTAL 3semanas

« Podsr: recordada y preferida por los jovenss
de ultimoe clclos.

“Mc Word: muy recordada y leicas entre ios
Jovenes de primeros ciclos.

« Time: racordads y lelds por todos en gensral.

« Vanity: recorgada y preferida sobre todo
entre las mujeres.

Cronograma e Inversion

Inversién (sin incluir impuestos) y Forma de pago

= A i ian la i ién para la izacion de la i

4 sesiones de grupo ———————- = S8l XXXXX soles

. El precio No incluye IGV.
. Forma de pago:
50% inicial a la aprobacion de la propuesta y 50% final 2 la entrega de resultados.

. Precio de las sesiones de grupo 5l incluye obsequios para los participantes.

Hota: en &l mercada peruana, en pramedio cada sesion de grupa an HSE AB alcanza un promedio de 4,000 sakse.
Migniras que uno de CD alcanza un promedio de 3,000 soles.

1z

3) Definir la Metodologia de la investigacion y la técnica a utilizar

Se puede utilizar la Metodologia Cualitativa, Cuantitativa o Cuali-Cuanti. Como ya se ha mencionado

anteriormente se tiene que:

e Enlos Estudios Cualitativos se tienen las técnicas de Focus Groups, Entrevistas en profundidad y
Observacion o etnografia. Mientras que en los estudios Cuantitativos se tienen las encuestas en
diferentes modalidades como: en hogares, por teléfono, por internet, por interceptacion o

detencion y en locacidn central.

e Elinvestigador o la Agencia de investigacién debe recomendar una metodologia y una técnica

de acuerdo con el caso respectivo.
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4) Desarrollar la muestra

Ya sea que la muestra sea Cualitativa o Cuantitativa, lo primero que se debe hacer es definir el Universo
en funcidn de las cinco variables de corte que figuran a continuacion:
e Género: Hombres
e Edad: de 18 a mas afios
e NSE:ByC
e Ambito Geografico: Lima Metropolitana
e Caracteristica o Condicion: tomadores de bebidas energizantes al menos dos veces por semana.

Muestra Cualitativa: para el caso de los Focus Groups se tiene el siguiente ejemplo:

N° Género Edad NSE Caracteristica Fecha

1 Masculino 25-35 B Consumidores de Lunes 17/07 — 6:00pm
2 Masculino 25-35 C bebidas energizantes Lunes 17/07 — 8:00pm
3 Femenino 25-35 B al menos dos veces Martes 18/07 — 6:00pm
4 Femenino 25-35 C por semana Martes 18/07 — 8:00pm

Muestra Cuantitativa: para el caso de encuestas en hogares se tiene el siguiente ejemplo:

Género Edad Tamaiio de muestra
Masculino 25 a 30 aios 120

31 a 35 afios 80
Femenino 25 a 30 afos 120

31 a 35 afios 80
Total encuestas 400

5) Diseiiar el instrumento

El instrumento es la herramienta que permitira la recoleccion de la informacion. En el caso de un estudio
cualitativo, el instrumento es la Guia de Pautas o Guia de Indagacidn. Mientras que en el caso de un
estudio cuantitativo, el instrumento es el Cuestionario.

El instrumento se debe disefiar de acuerdo con las indicaciones que aparecen en el Brief de Investigacion
y en la Propuesta de Investigacién. Asimismo, deben de reflejar todos los Objetivos que aparecen en los
dos documentos mencionados anteriormente.
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6) Entrenar a los encuestadores / reclutadores

Una vez que se decide poner en marcha el estudio, se debe de dar un entrenamiento a los reclutadores
(en el caso de estudio cualitativo) o a los encuestadores (en el caso de estudio cuantitativo).

En el caso del estudio cualitativo se entrena a los reclutadores para que consigan a las personas que
cumplen los requisitos que se solicitan para los focus groups. Para entrenarlos se utiliza muchas veces la
Ficha Filtro o Ficha de reclutamiento.

En el caso del estudio cuantitativo se entrena a los encuestadores para que conozcan el cuestionario, los
tipos de pregunta y puedan realizar un rol playing antes de salir a campo para recolectar la informacion.

7) Realizar el trabajo de campo; y Supervision

El trabajo de campo consiste en la recoleccién de informacidn. En el caso de estudios cualitativos consiste
en la moderacién de los focus groups o en la conduccidén de las entrevistas en profundidad. Mientras que
en el caso de estudios cuantitativos consiste en la aplicacién de los cuestionarios por parte de los
encuestadores.

Para garantizar que las personas que participan ya sea en los Focus Groups o en las Encuestas cumplan
con las caracteristicas requeridas y que se haya cumplido con el perfil del entrevistado, se realizan
supervisiones que pueden ser telefénica o presenciales en el hogar del participante de focus o de la
persona encuestada.

8) Organizar la informacion

Luego de realizado el trabajo de campo, se debe de organizar la informacién para luego analizarla. En el
caso de los estudios cualitativos se organiza la informacién en matrices de andlisis cualitativas; mientras
que en el caso de los estudios cuantitativos, los datos de los cuestionarios son traspasados a una base de
datos que puede estar en SPSS o Minitab; para luego proceder con el procesamiento estadistico.

9) Realizar el analisis del estudio

En el caso de estudios cualitativos, luego de la matriz cualitativa se realiza el analisis. Mientras que en el
caso de los estudios cuantitativos, luego de las tablas estadisticas se realizan las graficas y cuadros; asi
como el analisis del estudio.

10) Presentar resultados

Una vez que se tiene el analisis, se procede con la presentacidn de resultados al cliente o a los solicitantes
del estudio de mercado.
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XIV. COMO REALIZAR UNA INVESTIGACION

Lo primero que se debe de definir es la Pregunta fundamental de la investigacion u Objetivo general de
la investigacidn. Esta pregunta fundamental u Objetivo general puede ser de corte cualitativo o
cuantitativo.

Cualitativo:

e Lo cualitativo se realiza cuando se quiere entender motivaciones, emociones, sentimientos; cuando
se quiere profundizar en las actitudes, cuando se quiere explorar en lo mas profundo de la mente.

e Ademds, lo cualitativo también se utiliza cuando no se tiene suficiente informacién de algin temay
por lo tanto se necesita indagar desde cero en todas las caracteristicas del tema requerido.

e Porotro lado, cuando se quiere profundizar en un segmento encontrado por un estudio de
segmentacion cuantitativo, también se puede explorar con un estudio cualitativo.

Cuantitativo:

e Cuando se quiere dimensionar variables

e Cuando se necesita datos concluyentes y extrapolables al Universo

e Cuando se quiere establecer alguna relacidn entre variables (regresiones, correlaciones)
e Cuando se desea comprobar una Hipdtesis

Una vez que se ha establecido el Objetivo General, se deben establecer los Objetivos especificos. Existen
verbos determinados para formular los Objetivos Cualitativos y Objetivos Cuantitativos. A continuacion
se presenta un breve listado; y luego un ejemplo aplicado para un Estudio Cualitativo y un ejemplo
aplicado para un Estudio Cuantitativo.

Verbos para Objetivos Cualitativos Verbos para Objetivos Cuantitativos

e Explorar Dimensionar
e Indagar Determinar
e Profundizar Cuantificar
e Sondear Averiguar

e Examinar Establecer la relacién causa-efecto
e Buscar Analizar

e Rastrear Establecer

e Investigar Comprobar
e Explicar Concretar

e Expresar Delimitar

e Discernir Definir

e Comprender Distinguir

e Entender Designar

o Reflexionar Inferir

e Ahondar Precisar
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ESTUDIO CUALITATIVO

ESTUDIO CUANTITATIVO

Objetivo General:

e Entender como deberia ser el contenido y
disefio de una nueva revista dirigida a
jovenes universitarios para que éstos la
compren todos los meses.

Objetivo General:

e Conocer los habitos de compray uso de
detergentes; asi como los beneficios, razones
y atributos que buscan las amas de casa para
elegir comprar una marca de detergente.

Objetivos Especificos:

e Explorar en el dia a dia del joven
universitario. Cdmo invierten su tiempo.

e Indagar en los medios de informacidn que
utiliza con mayor frecuencia: profundizando
en revistas impresas. (Indagar y profundizar
en los competidores directos e indirectos de
COPESA).

e Sondear sobre lo que hace falta a las revistas
impresas que leen, qué cambios le harian.

e |Indagar en qué caracteristicas deberia tener
una revista impresa para que ellos la
compren todos los meses.

e Explorar en qué lideres de opinidn,
columnistas, expertos, entre otros; les
gustaria que escriban en la revista.

e Entender qué tipos de contenidos les interesa
mas para esta revista: tecnologia, deportes,
plataformas de informacién, turismo,
deporte, miscelaneas, etc.

e Sondear a qué tipos de promociones les
gustaria acceder comprando la revista y
suscribiéndose a la revista on line.

e Indagar en el tipo de publicidad que les
gustaria ver para esta nueva revista.

e Explorar en otras iniciativas que propongan
los jévenes para tener la “revista ideal”

Objetivos Especificos:

Recuerdo y uso de marcas:

e Averiguar las marcas de detergentes que
recuerda (Top of Mind, Awareness).

e Determinar las marcas que ha usado alguna
vez, ocasionalmente, regularmente, con
mayor frecuencia.

e Averiguar las razones de uso de la marca
frecuente.

Hdbitos de uso:

e Determinar la frecuencia de uso de
detergente.

e Conocer la forma como lava la ropa.

e Conocer los dias mas frecuentes en los que
lava la ropa.

Hdbitos de compra:

e Determinar los lugares de compra para la
categoria.

e Conocer las presentaciones / formatos de
compra mas frecuente.

e Conocer la frecuencia de compra de la
categoria.

e Dimensionar el gasto mensual en la
categoria.

Beneficios / Ocasiones de uso:

e Determinar los beneficios que busca para
elegir una determinada marca de detergente.

e Conocer las ocasiones y momentos de uso de
la categoria.

Imagen y Posicionamiento / Importancia y

satisfaccion de atributos

e Averiguar la asociacion de marcas con
atributos.

e Determinar la importancia y satisfaccién de
atributos.

Tanto para los Estudios Cualitativos como Cuantitativos luego de aprobada la propuesta (con los objetivos
planteados), se debe de iniciar el trabajo de campo, para lo cual se requerird el desarrollo de los

instrumentos.
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ESTUDIOS CUALITATIVOS: FOCUS GROUPS / ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

En el caso de Estudio Cualitativo, el instrumento es la Guia de Pautas, la cual debe ser redactada de
acuerdo con los objetivos planteados. Asimismo, para proceder con el reclutamiento de los participantes
de los focus groups, se debe disefar la Ficha Filtro o también llamada Ficha de reclutamiento.

Ficha Filtro: es una pequefia encuesta en la que se formulan las preguntas para corroborar que los
participantes del focus cumplan con todas las caracteristicas requeridas por el estudio (cumpla con todas
las variables definidas en el Universo).

La Ficha Filtro tiene las preguntas universales o preguntas genéricas que van al inicio del cuestionario; y
luego tiene las preguntas especificas. Luego se coloca el mddulo de preguntas de Filtro de Nivel
Socioecondmico; y finalmente, se debe de colocar la estructura de los grupos focales que se van a
investigar incluido las fechas y horarios de las dindmicas.

A continuacién se presenta un Ejemplo de Ficha reclutamiento para los Focus Groups planteados en los
objetivos de la pagina anterior.

Guia de indagacién o Guia de Pautas: es una lista de preguntas que serviran para explorar en los
objetivos de la investigacion. Las preguntas se redactan para cubrir todos los objetivos de la
investigacion.

Esta Guia sirve como referencia al moderador para que pueda conducir la sesiéon de grupo. Es un
documento flexible, pues se puede ir adaptando conforme fluye la dindmica grupal.

Asimismo, en cada una de las secciones de la Guia de indagacion se debe indicar el tiempo promedio
estimado de duracidn para poder cubrir todos los temas en un maximo de 1 hora con 30 minutos.

ESTUDIOS CUANTITATIVOS

En el caso de Estudio Cuantitativo, el instrumento es el Cuestionario o Encuesta, que debe ser
redactado de acuerdo con los objetivos de la investigacidn planteados en el Brief y en la Propuesta de
investigacion.
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in
bu’.'rﬁ-\.l.l. RESEARCH [MOTABRE FICTRCID DE

TU AGEMERA DE INVESTHIACION) EIEMPLO DE FICHA FILTRO FECHA: §oo% 2017

(COLOCAR NOMBRE DE TU PROYECTO)

DATOS PERSOMALES
MNOMEBRES ¥ APELLIDOS | EDAD |
DISTRITD DN
TELEFOMO FLIO TELEFOHO CELULAR |
MOMBRE RECLUTADOR{A]

DATDS GENERALES

A1, CIRCULAR CARRERA [RU
Arguitecthurs 1 Contabilidad 4 nig Enieria Industrial T Sarketing 10
Comuricaciones | 2 TErecho - riEEniaris de sistemas z Merocios internscionales 11
Administradcn 2 Sconomis [ Zsicalogia ] miEEnieria Civil 12
AF. CIRCULAR CICLOD [RU]
Zercicio 1 ¥to ciclo 3 Fma cclo = Sno cida 7
ta oclo 2 Sto Oclo 2 w0 Ciclo -] 10mD oclo =]
43, GEMERD [CIRCULAR FOR OBSERVACION, RU) Hombre .1 Flusr_._ 2
A3, iCusntos snos oumplidos tisne? (ANOTAR L& EDAD EXACTA) shcs [LUEGD CIRCULAR RANGO)
Menor de 17 anos L | TERMINAR e Z0 B 22 anos 3 CONTINULR e Z6 B 28 Aan0s 3 TERMIIN.AR
D= 17 8 15 anios 1 | CONTINUAR D& 23 8 2] anos 4 | CONTIMUAR “Weyorde 1 anos 5 | TERMIINAR

FILTROS GEMERALES / UNIVERSALES

1o Digame Ud., algun familisr o smigs carcenc, gusrds algune relscion con alguns de las siguientes mstitucionas, o na? [51DICE 5 A
ALEUNA TERMINAR]

51 recl
_sdedics de comunicecion comio: televisian, radio, periddioas o revistas. 1 z
. Agencias de publidded, d= promociones o de organizeCon de sventos. 1 2
Lonsutorss =n merketing o telemesrketng. 1 2
Empresas d= inv:stignuc'hn g mercadas. 1 z
Emprasas gue = dedicen 8 relacionss plolices o de prenss. 1 z
*2m. iHs partiipado alguns w&2 ER FEURICNES COMOD mxtas que se lisman focus grougs, 0 o’
L | 1 | ~SCONTINUAR o [2]-*RAF3
#1b. iSobre qué termin fue? |R: 51 FUE SOBRE REVISTAS, TERMIMAR]
=2c. iHmce Dusnto tiempo fus 28 reunion?
Mdenos de & meses {1 | Terminer O Smesss smas | 2 ) Continear
FILTROS ESPECIFICOS
3.iCon gue frecusncis lee usked revistas impresss? [ESPONTAMES, RESPUESTA OMICA)
Todas los dizs 1 CONTINUAR 1 weT cads quinDs dins ) CONTINUAR
483 wE0es por SSmans Z CORNTINUAR 1 wez sl mes & CONTINUAR
183 weres por ssmans 3 CONTINWAR 1 wez tads dos meses 7 TERMIMAR
1 wez & I3 SEMENS 4 CONTINUAR 1 weT cads tres meses -] TERMINAR

4. ¥, oque revistas impresss lee? islzuns otra? Jalguns mas? [ESPOMTANES, RESPUESTA BAULTIFLE]

Somos 1 Wizl TV L MenHealth T
Wil 2 Scho - Varidsdes 2
Cosmopoiitan 3 =als & Obra dcual” g4

(|E: PARA COMTINUAR DEBE LEER ALGUNA DE LAS REVISTAS INDICADAS)

EJEMFPLO DE FICHA FILTRO O FICHA DE RECLUTAMIENTO
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FILTRO DE MIVEL SOCIOECONGMICO

{LEER}) Con l= frneidsd de sgrupsr sus respuestiss con [as de ofrss perscoas simiares g ushed | sos qustsris que responds lss siguienies pesgumtas
refieridas ol jei= de hoger.

EL JEFE DE HOGAR es aquella persoaa, hombre o mujer, de 15 ahos o mas, gee vive =n la casa y que aporta mas dinero o toma las
decisiones financieras de la famila

EL HOGAR =5 el comjunts de personas que, habitan =n la misma wivienda y preparan o consumen sus alimentos en comun.

M1x.;Codl =x o] miximo nivel de nxfruccon slcenzedo por el jeiz del hoger? (E- MARCAR EN LA COLUMNA “CODIGD". ACLARAR "COMFLETA
O IRCOMPLETA™. LUEGD MARCAR EN DOLUMKA “FUMTAJE" SEGUN CORRESPONDA]

Codign Punt=e
Sin educecion' Educacidn Inicisl 0
Primarin incomplete o complela’ Secundsrie incomplats 1 1]
Secundsre completn! Supenior Técnico Incomplabe b
Superior Técnico Complels i
Superior Universitania Incomplets 4 !
Superior Universitans Complels 3 2
Pozt-Gmds Universieno T

Mix.;Tiene == 3u kegar un HORKMO MICROCNDSAE qus ==l funcionando?
KO 1
2l 1

Mix. El jei= de = hoger, ;fene slgin mulo o camionete? (21 HO TIEME REGISTRAR 0, 31 TIERE CONTINUAR) .
¥, o=l muto == de =y propiedsd o de wne =mpress®, ;o use pers tan o no® (E1ES DE SUPROPIEDAD ¥ LO USA PARA TAX] REGESTRAR CODIG
; DE LO CONTRARID REGIZTRAR 1)

KO 0
&l 1

Mdx. En =in i=qets spencean medereles gue 5= usan en los pisos de les viviendas. ; Cusl es el metensl predominante = los pace d= =0 wiende?
(WOETRAR TARJETA) (CONESIDERAR EL PISD DENTRO DEL AREA CORETRUIDA. MARCAR EN LA COLUMMA "CODIG0", LUEGD
MARCAR EM COLUNMA “PUNTAJE" SEGUN CORRESPONDA. REZPUESTA UMICA)

Cadigs | Purdsje
Tiems [ Cfro meferial {arens y isblomes sin pulir) a 0
Cementc sin paliv o pulido ! Mede=m [eniskisdes)! ispizon 3 :
Lometns | temazos, maypdlicas, cerdmicos, vinicos, mossico o =imilanea 5
Lemineda fipo meders, [dmine= s=felices o smieres 7 1
Pamust o madens pulids y similsrss; porcelsnedn, sHombre, msemcl 5
E: PASAR PUNTAJER
W1z de columna Puntape ¥  pumtns MSEEIREED 4
H2x t 12 2 puntos MSEC 3
3L t 3o 4 puntos MSER i
Hdx de columna Puntaje + § pumtos MEE & 1
TOTAL
CONFORMACION DE GRUPOS: DISERC DE LA MUESTRA
GRUFD | EDAD GENERD NSE Caractesisti Facha y Horario Total por Grupo
ca
1 17m18 fdujeres a3 LECtares o= Lurizs 04 Septismbre - 4pm 7 =9 perzonas
istas =
2 17m1s Hombres a3 E'F'm“ Lunies 04 S=pti=mire - Gpm 78 personaz
3 Jom2z rujeres 1] minimo 1 rdartes 0% S=ptiembre - 4pm T =3 perzonas
3 ez Hombres a3 vez almes rdartes O3 S=ptismbre - Spm 728 personaz
3 23223 ujeres a3 sdigrcoles 06 Septi=mbre - dpm T =3 perzonas
3 23m13 Hombres a3 sligrooles 06 Septiembre - Eprm 728 personaz

EJEMFLO DE FICHA FILTRO O FICHA DE RECLUTAMIENTO

(2]
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EJEMPLO DE GUIA DE INDAGACION O GUIA DE PAUTAS

Busnos dias / tardes, mi nombres es . de Cuchita Research. En esta oportunidad conversaremaos sobre un tema
interesante para ustedes como lo es |z lectura de revistas impresas.

Les recuerdo gque no hay respuestas busnas o malas, correctas o incorrectas. Todas sus respusstas son
impaortantes, por favor cada uno tiene su propia opinion.

Me gustariz empezar por presentarme ... mi familia es de ... personas. Mis hobbies son _... Ahora cuéntenme un
poco de ustedss (M ROMPIMIENTO DEL HIELD).

ASPECTOS GEMERALES (20 minutos)

objetivo:
#  Explorar en el dia a dia del joven universitario. Como invierten su tiempao,

01, Cuentenme, {coma son sus dias de semanz, de lunes a viernzs?

0Z. ih qué hora se despiertan? iqué es lo primero que hacen? iqué toman de desayuno?

03, &4 gué hora salen de sus casas para llegar 3 sus daszes? cudnto demoran en llegar en la universidad?. ¥ en el
trayecto, iqué actividades realizan? iqué tipo de movilidad wtilizan?

04, soue clases Jf asignaturas les gustan mas? iy las que gustan menos? (PROFUMNDIZAR EM LAS MATERIAS DE
MAYOR AGRADD ¥ DESAGRADD) { For gu E7

05. De Lunes a Viernes, aparte de ir & |3 Universidad, iqué actividades realizan? (PROFUNDIZAR EMN CLASES DE
BAILE, CANTO, ING LES-, ASISTENCIA A GIMMASIOS, SALIR & CORRER, PASEAR AL PERRO, ETC.)

Ahora hablemos de los fines de semana

06. &4 que hora se levantan? ique otras actividades rezlizan que no hacen los dias de semanz? [PROFUNDIZAR]

07. i0ué hobbizs tienen? igué les gusta hacer en sus ratos libres? [(PROFUNDIZAR)

0E. 0ué tipo de misica / grupos / cantantes les gusta? {por quey

00, iCQué series o programas de TV / actores / actrices le gustan mas? {por que?

10. iqué discoteca / bar / pub les gusta mas? ipor quéa?

11. i0Qué es lo que valoran mas de esta etapa gue estan viviendo actualmente? ipaor gqua?

MECIOS DE INFORMACION QUE UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA (20 minutaos)

Objetiva:
# Indagar en los medios de informacion que utiliza con mayor frecuencia: profundizando en revistas

impresas. (Indagar y profundizar en los competidores directos e indirectos).

12, ;iQué les gusts leer? Zzlguna otra cosa? (TAMTO IMPRESD COMO DIGITAL / INTERMET) [APUNTAR EN
PAPELOGRAFO)

13. En el caso de revistas: icuales son las que leen con mayor frecuencia? iustedes compran las revistas o alguien
mas en su casa las compra? (quignas leen las revistas en su caza?

[PREGUMNTAR PARA LAS REWVISTAS QUE LEEN HﬂS]

14, iCcomo empezaron @ leer estas revistas? ihace cudndo empezaron @ leer estas revistas? Joue 2= lo que les
gusts mas de estas revistas? {(PROFUNDIZAR EN TEMAS, COLUMMISTAS, SECCIOMES, REDACTORES, ESTILO,
ACTUALIDAD, ETC)

15. ¥, éexiste alguna revista gue antes les gustaba v qgue shora va no les gusta? iCudl? [INDAGAR EM LAS
REVISTAS ABANDOMADAS) iPor qué dejaron de leer esas revistas? jqué paso con esas ravistas para que las
dejara de gustar?. ¥, Zqué tendrian que hacer esas revistas para gue ustedes vuehan & leerlasz?

16. 5i tuvieramos que hacer un ranking de las revistas desde lzs gue mas les gustan hasta las que menos, scdmo
seria eze ranking? (ANOTAR EN PAPELOGRAFD)

PTERADT 1 e errf A T TR A e A STAR e T

TR R o
B EFLELAY LAE Wdila LrE IINARA A LU W ekl Ls L

.:l.-l.'\. L S

1
|1}
bL|
=
g
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REVISTA IDEAL / TIPOS DE CONTENIDDS DE MAYOR INTERES {20 minuktos)

Objetivos:
& Explorar en iniciativas que propongan los jdvenes para tener la “revista ideal”

* Entender qué tipos de contenidos les interesa mas para esta revista: tecnologia, deportes, plataformas de
informacion, turismo, deporte, miscelaneas, atc,

#__ Indagar en qué caracteristicas deberia tenar una revista impresa para que ellos la compren todos los meses.

wamos & hacer un juego. Suponiendo gue ustedes son los Gerentes de uns Empresa editora gue va lanzar una

nueva revista para jovenss como ustedes,

17. iQué carscteristicas tendria esa revista? iCOmo saria |3 revistz ideal para ustedes? [AMOTAR EN
PAPEI.&-GR&FD‘ PROFUNDIZAR).

1B, (51 NO MEMCIONAN LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS INDICARLAS ¥ PROFUNDIZAR EM ELLAS)

Tenga mas de 40 paginas. ® Sortes entradas para conciertos de moda.
afrezca temas de misica y el depaorte. # Tengz unz seccion de farandulz nacionzl 2
#*  Jue escriban los bloggers de moda. internacional.
* Ofrezca sorteos de wigjes al interior v ® Soroee entradas parz los partidos locales.
exterior del pais. # Tengz una columna de pelitica.
» Ofrezca promocionss  y cupones  ds * Tenga una seccien de turismo.
descuento. # Tambignvengs en formato digital.

19, ;iQue otros atributos deberia tener I3 revista ideal para gue ustedes la compran todos los meses? ;Como asi?
{AMOTAR EN F'APELIE'!GRAFU, PROFUNDIZAR).

LIDERES DE OPINION / COLUMMISTAS / EXPERTOS (10 minutos)

Objetivo:
+ Explorar en qué lideres de opinion, columnistas, expertos, entre otros; les gustaria gque escriban en la
rewista.

Ahora conversaremas sobre los expertos y columnistas gue les gustaria que escriban 2n la revista

20. isobre gué temas en particular les gustariz que s2 escriba en |z revista?

2L, i0we expertos / columnistas / lideres de opinign les gustariz que escriban en lz revista? ipor qué?
(PROFUNDIZAR)

SUGEREMCIAS ¥ RECOMEMDACHINES [5 minutos)

2z. iDesea dar alguna sugerencia o recomendacion para esta nuava revista? jalgo mas?

AGRADECIMIENTD, DESFEDIDA

(]
3

B
LL|
=
fi
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XV. TECNICAS PROYECTIVAS EN LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Las técnicas proyectivas, que en la actualidad se emplean en investigacidon de mercados, y se fundamentan
en la teoria psicoanalitica desarrollada por Freud. Hacia finales del siglo XIX y principios del XX, en la que,
entre multiples y complejas explicaciones del comportamiento humano, destacé que todos nuestros actos
estan principalmente regidos por una instancia psiquica llamada Inconsciente.

Por lo que su aporte a la psicologia y la psiquiatria revolucioné de manera significativa los estudios sobre
la naturaleza de la conducta del hombre.

Las técnicas proyectivas se basan en el concepto psicoanalitico segun el cual las personas (consumidores)
tendemos a proyectar nuestros contenidos inconscientes y propias personalidades en otras personas o
situaciones cuando se nos revelan en forma de preguntas, estimulos y formatos no estructurados
(ambiguos).

Estos contenidos se proyectan pues son posiblemente no aceptables, vergonzosos o “inconfesables” para
el propio individuo.

En la investigacion de mercados se trata de técnicas cualitativas, no estructuradas e indirectas de
obtencidn de informacién del consumidor con el objetivo de que éstos proyecten sus motivaciones,

creencias, actitudes o sentimientos ocultos, profundos y a menudo inconscientes

Las técnicas proyectivas juegan un papel indispensable, imprescindible y necesario ya que permite
comprender qué es lo que realmente piensa y siente el consumidor.
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CARACTERISTICAS DE LAS TECNICAS PROYECTIVAS

1. Lograr penetrar en la personalidad individual, acercarnos a ella y entenderla.
Métodos globalistas, no pretende evaluar una caracteristica puntual sino la persona como algo global.

3. Suponen que el sujeto organiza sus respuestas en funcién de su propio mundo interno (historia
personal). Por tanto, las respuestas organizadas entorno a su motivacidn, ideas, percepcion, actitudes,
etc.

4. Trata la peculiaridad de las respuestas, por eso toda respuesta es significativa y valida.

5. El tipo de datos que arrojan es complejo y estan interconectados, esto nos dificulta la labor de
cuantificar, solo de analiza de forma cualitativa.

6. La codificacion e interpretacién no se logra puntuando item a item, de cada pregunta sino que es una
puntuacion total (global)

DESVENTAIJAS: requiere de expertos (psicélogos, socidlogos, antropélogos,
semidlogos, entre otros) para toda la etapa de procesamiento y analisis de
datos, esto da lugar a un incremento en el costo de la investigacion.

IMPORTANCIA DE LAS TECNICAS PROYECTIVAS EN INVESTIGACION DE MERCADOS

Las técnicas proyectivas son importantes por / porque / para:

1. Los consumidores en ocasiones, no son conscientes de todo lo que saben sobre una marca o sobre
sus pensamientos frente a ésta.

2. Lainvestigacion cualitativa en profundidad requiere que el investigador acceda a aquel material que
no esta disponible en la conciencia y/o que no es expresado con facilidad por el consumidor. Es aqui
donde entran las técnicas proyectivas a jugar su rol fundamental en la investigacién de mercados.

3. Develan el significado simbdlico de productos y marcas.

4. Detectar reacciones de orden emocional frente a un objeto de estudio: Lograr una mejor comprensién
de las conductas de los consumidores, que abarque no solamente sus motivaciones de orden racional.

5. Despertar conciencia de ideas abandonadas: Descubrir las claves disparadoras que entran en juego al
comprar o consumir.

6. Conocer las creencias, necesidades, motivaciones de las cuales el individuo no tiene conciencia y que
reprime debido a las normas y tabues sociales: Darle espacio a discursos que no sean "politicamente

correctos" en contextos no avergonzantes.

7. Proveer formas de expresién no verbales a los consumidores: Favorecer la expresién de ideas y
emociones dificiles de expresar a través del lenguaje verbal.
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TIPOS DE TECNICAS PROYECTIVAS

De Asociacion

«Estimulo completo ---Asociar
*Técnicas: Asociacidén de palabras, personajes, animales,

De Coneclusion

«Estimulo Incompleto ---Completar
*Técnicas: Frases Incompletas, Historias incompletas, etc.

De Construceion

«Estimulo mas ambiguo ---Construir historia
*Técnicas: Personificacion, Dibujo, Collage, etc.

l «Estimulo -—-Expresar opinidn de terceros
*Técnicas: Role Playing, Tercera persona, Familia.

a) Técnicas de Asociacidn: Se le presenta un estimulo al entrevistado o participante y se le pide que
responda con lo primero que se le viene a la mente

a.1) Asociacion de palabras: Se le presenta al entrevistado o participante una lista de palabras una a la

vez, después de cada palabra se le pide que diga la primera palabra que se le viene a la mente

e Se encuentra entre las mas eficaces

e Las palabras se deben de decir muy rdpido para no dar tiempo al entrevistado que razone su
respuesta.

e Sijel entrevistado no responde en un lapso de 3 segundos, se debe cambiar de palabra y mostrarla
nuevamente al final. Esto puede asumirse como que esa palabra tiene alguna implicancia emocional
en su vida.

e Se usa para seleccionar nombres de marcas, lemas y temas de campafias publicitarias,
posicionamiento y diferenciacion de marcas.

Ejemplo: “éQué es lo primero que se nos viene a la mente cuando digo (decir PALABRA)....?”

b) Técnicas de Conclusion: Técnica proyectiva que requiere que el entrevistado o participante
complete una situacion de estimulo incompleta.

b.1) Oraciones incompletas: Es similar a la asociacion de palabras. Se presenta a los participantes un
numero incompleto de oraciones y se les pide terminarlas.

Proporciona mas informacién detallada que la técnica de asociacion. Nos ayuda a conocer de mejor
manera los sentimientos del sujeto
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Ejemplo: En el contexto de estudio de una tienda por departamento se pueden utilizar las siguientes
oraciones incompletas.

e Una persona que compra en la tienda departamental “Cuchita” €s ......cccoceeveveveverececeneseereee e,

e Una persona que recibe un cupdn de descuento en la tienda departamental “La Ponderosa” se
SIENTE oot

e Una mujer que piensa comprar en una tienda por departamento s POr .......cceeeeeveevevererecevereereneenes

e Juan acostumbra a visitar mas de una tienda por departamento POr ..........ccceeceveieinereere e ee e s

b.2) Historias Incompletas: se proporciona a los individuos parte de una historia y se les pide una
conclusién con sus propias palabras. Se revela sentimientos y emociones implicitas.

Ejemplo: complete la siguiente historia:
“Volé en la aerolinea Taca Peru, me dieron un rico refrigerio y me ofrecieron ver peliculas. Todo esto me
aTFZe T oT=T 0 1Y [ =Y o T OO OO OO

¢) Técnicas de Construccion

c.1) Personificacion: es muy conocida y usada, se solicita a los consumidores o usuarios, que le den vida
a un producto o servicio imaginando que es una persona. Para esto le deben asignar sexo, edad,
ocupacion, tenencia de bienes, estilo de vida, entre otros.

Estas proyecciones permiten inferir LA IMAGEN que trasmite una marca al consumidor como también el
perfil del consumidor, identificacién con el producto, vinculos de afectividad o distancia con éste.

Ejemplo: si la marca “La Petronila” se convirtiera en una persona ¢ como seria?
e (Es hombre o mujer?
e (Qué edad tendria? (rango)
e (A qué se dedica?
e (En qué distrito viviria?
e (iCémo se moviliza?
e Situviera auto ¢de qué marca seria su auto? ¢de qué modelo seria?
e (Quiénes serian sus amigos-as?

c.2) Collage: Consiste en solicitar a los participantes que en una hoja peguen fotografias, imagenes,
frases o situaciones que identifiquen al producto. Esta técnica es practica para poder inferir la imageny
el posicionamiento de una marca.

d) Técnicas de Expresion
Aguellas en las que se le presenta al individuo una situacion verbal o visual y se le pide relacionar los
sentimientos y actitudes de otra persona en esa situacion.

d.1) Role Playing: se le pide al participante que represente o adopte la conducta de alguien mas. Se
asume que la persona proyectara sus propios sentimientos en el papel, pudiendo estos ser descubiertos
al analizar las respuestas.

Ejemplo: suponiendo que usted fuera el Gerente de marketing de la marca de bebidas “Pony”, i qué
cambios le haria a la bebida?
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d.2) Tercera Persona: se le presenta al individuo una situacién verbal o visual y se le pide relacionar los
sentimientos y actitudes de una tercera persona en esa situacion.

Ejemplo: Esta es una mujer como ustedes. Tiene 20 afios, es estudiante y vive cerca a sus casas, qué
creen que esta joven suele pensar sobre la marca de bebidas “Pony”

d.3) Familia: se solicita a los participantes que designen de un conjunto de productos mostrados, cual de
ellos es el padre, la madre y los hijos. Se les pide describir qué vinculos hay entre ellos, quién se lleva
mejor con quién y porqué. Los resultados nos permiten conocer los posibles conflictos que hay entre las
marcas, los principales competidores, el posicionamiento, entre otros. Se usa mucho para analizar los
vinculos entre diferentes productos de una misma linea o marca.

Otras técnicas proyectivas

y en la seccion de obituarios
encontramos que tal marca ha muerto
équé se dice de esa marca? équé hizo
en su vida? équién la extrafara?

TECNICA CONSIGNA SIRVE PARA

PROYECTIVA

Planetas: Ahora visitamos un planeta llamado Delinea el universo de una marca, sus
“OXXXXXX elementos componentes, sus matices e

interrelaciones.

Fiesta Vamos a imaginar una fiesta con todos | Enfoca la imagen social de las marcas y
estos personajes “XXXXXX” desde ahi, los matices de su

competitividad.

Debate: Vamos a formar dos equipos, unos A Expone argumentaciones racionales asi
favor, otros en contra... Tienen que como la perspectiva desde donde se
defender su punto con argumentos y construyen avales validos para el
vender sus ideas consumidor; asi como visiones polarizadas

y alternativas de conciliacion — superacion.

El chisme Vamos a imaginar que estamos en una | Destapa la critica, expone la imagen social
reunion o café de amigas, y entonces | y/o competitiva; asi como las fortalezas y
una de las marcas se va al bafo, y el debilidades. Es util cuando dicha critica
resto de marcas se quedan hablando tiende a reprimirse en temas conflictivos o
de ella. productos nuevos.

Obituario Supongamos que abrimos el periédico | Ayuda a delinear la trayectoria de la marca,

asi como su imagen construida; como
también las fortalezas y debilidades; sus
aportaciones al mercado global; y su
relevancia

Super héroe

Si la marca “XXXXXX” fuera un super
héroe, qué poderes tendria.

Pone en relieve todas las ventajas y
bondades de una marca.

Adivina

Si la marca “XXXXXX” visitara a una
adivina, équé veria la adivina en su
futuro? ¢alguna amenaza? éalguna
oportunidad?

Se evidencia lo que se espera de la marca.
Sus capacidades para innovar, reinventarse
y enfrentar a la competencia.

Sistema solar

Imaginemos un sistema solar, en
donde cada marca es un planeta. Hay
algunos planetas grandes y otros
chicos; algunos estaran cerca entre si
y otros lejos. Primero dibujaré el sol,
ya que es el mas grande y es el centro.
Ahora diganme el planeta de qué
marca dibujamos (dibujar los demas
planetas/marcas). Ahora describanme
como es cada planeta. ¢Clima,
geografia? écdmo vive la gente? équé
es lo mejor del planeta? ¢y lo peor?

Sirve para ver la cercania o lejania entre

marcas. Asi como para determinar cuales
son las marcas mas importantes y fuertes;
asi como las mas débiles en su imaginario.
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EJEMPLO DE CUESTIOMNARIO DE
GLOBAL RESEARCH ESTUDIO DE BASE / USD Y ACTITUDES Cuestionario NUmers

SURCO — LIMA - PERU

Tel. 111-1111 CATEGORIA: DETERGENTES

Fecha: [ Septiembre /2007 Hora de inicio: Hora de fin:

BUENOS DlAS/ TARDES, MI NOWMBAE ES.... ¥ TRABAID PARA CUCHITA RESEARCH, EMPRESA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.
EM ESTOS MOMENTOS ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDID PARA COMOCER 51U OPINISN SOBRE BEBIDAS ALCOHOLICAS ¥ ME
GUSTARIA HACERLE UNAS PREGUNTAS, LA ENCUESTA TOMARA SOLAMENTE 15 MINUTSS. MUCHAS GRACIAS,

l. DATOS GEMERALES

F1. GEMERD [CIRCULAR POR OBSERVACION, RU) Hombre_....i  Mujer_._.2
F2. iPDdI‘fa decirme cudl es su edad? [AHD’IAH EDAD EXACTA ¥ CIRCULAR RA.NGD] {M ENOR DE 18 0
MAYDR DE 60, TERMINAR)
MWenos de 18 anos 1| Terminar | De 35z 44 anos 4 | Continuar COMTROLAR
De 18 & 24 ahos 2 | continuar | De 45 2 60 anos 5 | Continuar CUOTAS DE
Ce 25 & 34 &MHas % | Continuar | De 51 & mas anos & | Terminar EDAD
| II.FILTRO GEMERAL |

F3. éVive Usted permanentements en este hogar? 5i .. 1 [CONTINUAR) Mo . 2 [TERMINAR)

Fa. iud. O algunz persona de su familiz o amigo-a cercano-a trabajz en alguna de las siguisntes empresas... [LEER
OPCIONES)?

Empresas de investigacion de marcados
Empresas fabricantes, distribuidoras o comercializadoras de productos de limpieza
mMadios de comunicacion comao TV, radio, periddicos

=»Terminar con

| | w| ] =

- — — —— la entrevista
Agencias de publicidad, merchandising, organizacion de eventos
Lleva el curso de Estudio de mercado
Minguna o5 | HComtinuar

F3. iEs usted |3 persona responzakle de la decision de compra de los productos alimenticios y de los productos de
limpigza en su hogar?
Si..1 [COMTINUAR) Mo ... 2 [TERMINAR)

F&. iLava la ropa en su hogar con detsrgente al menos dos veces por semana (ya 583 3 mano o 3 Ia'.ra-:h:lra:{?
Si... 1 [COMTINUAR] Ma ... 2 [TERMINAR]

EIEMPLO DE CUESTIONARIOD Pagina 1de 4
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NLCONOCIMIENTO/RECUERDO/USD DE MARCAS

§0ué marcas de detergente recusrda?  alguna otra?  Alguna mas? (ANOTAR 1ERA MENCION Y OTRAS
MEMNCIOMES EN COLUMMAS CORRESPOMDIEMTES)

2. [PARA LAS MARCAS NO MEMCIOMADAS EN PREGUNTA ANMTERIOR) iRecusrds o no la marca ... [LEER MARCA
MO MENCIOMADA EM P1) [ESTAS MARCAS DEBEM SER DIFERENTES DE P1)
3. ¢De las marcas gue me ha mencionado, écudles ha usado alguna vez? éalguna otra? (ESPONTANEA, RIM)
(ESTAS MARCAS DEBEN ESTAR INCLUIDAS EM P11 [/ P2)
4. §0ué marcas usa actualmente? falguna otra? (Alguna mas? [ESPONTANES, RM) (ESTAS MARCAS DEBEN
ESTAR INCLUIDAS EN P3]
‘;. ¥, ¢cudl es su marca mas frecuente? (ESPONTAMES, RU) (ESTA MARCA DEBE ESTAR INCLUIDA EM Pa)
Fl: RECUERDD ESPONTAMED | P2 RECUERDD P3:HA Pa: usm PS5 UsD
ASESTIDND USADD ACTUAL FRECUENTE
Mlarcas Lera muncitn Derau [RRA) |RR) [RM] [RU)
JTORA: W) mancones {ARd]
Aoe 1 1 1 1 1 1
Briel k. 2 k. 2 2 A
Balivar 3 3 3 3 3 3
Marsella 4 4 4 4 4 4
Rendidor 5 5 5 5 5 ]
Nadex & ] & ] B &
Zapolio 7 7 7 7 7 7
Patita B B B B B B
Cpal o) a o) 3 g ]
a-pancha 10 o 10 h L] 10 13
Tide 11 11 11 11 11 11
Caricia 12 12 12 12 12 12
Dtros [=sp.) a4 34 34 EL 34 a4
§. ¢Porgué.. [LEER MARCA FRECUENTE] &5 la marca que usa con mayor frecusncia? alguna otra razon? jAlguna
mas? [ESPONTANEA, MULTIFLE, PROFUNDIZAR)
| IV.HABITOS DE USO: CATEGORIA/MARCA
7. iCon gué frecuencia usa... [LEER MARCA FRECUENTE DE PS) parz lavar |a ropa en su hogar? (ESPONTAMEA,
RU|
Todos los dias 1 1 wez por semana 4
4 2 5 veces por semana 2 1 wez cada 15 dias 5
2 @ 3 veoss por semana 3 1wezal mes L]
3. Ususlmente, usted lava la ropa: (LEER OPCIOMNES, RU) En lavadora......1 & mano..._.2
3. ¢0ué dia de la semana, por lo general lava Iz ropa? (ESPONTANEA, RU)
Lunes Iartes Migrcoles Jumyes Wiernes Sabado Domingo
1 2 3 4 5 ] 7
EJIEMPLO DE CUESTIOMNARND Fagina 2 de 4
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V.HABITOS DE COMPRA: CATEGORIA/MARCA

Bodepas 1

Supermercado 3 Makra

10. £En gué lugar compra... [LEER MARCA FRECUENTE DE P5] con mayer frecuencia? [ESPONTANER, RU)

5

Pumstas de mercada 2

Tienda mayarista 4

Otros [ecpecificar)

94

11. iEn gué presentacion compra con mayor frecuencia lz marca.. (LEER MARCA DE PS)? (LEER ¥ MOSTRAR

TARIETA P11, RU)

Boka de 160 gramaos 1 Boka de 950 rramas 4
Boka de 330 gramos Boka de 2Kg 5
Balsa de 600 =ramos 3 Dtros [=specificar) 24

12. ¢Con qué frecuencia compra.. (LEER MARCA FRECUENTE DE P5)? (ESPONTAMEA, RUY)
2 @ 3 veces por semana 1

1wez 3 la quincena 3

1 vez 3 la semana 2 1 vez 3l mes 4

13. iCudnty gasta en promedio en comprar |z marca... (LEER MARCA FRECUENTE DE P5) al mes? (ANOTAR
CANTIDAD EXACTA, MO ACEPTAR RANGOS] soles al mes

VI.BEMEFICIHDS OCASIOMES DE LSO

14, ique beneficios busca en un detargente? Le voy a mostrar una tarjets y por favor digame los tres mas
importantes (LEER ¥ MOSTRAR TARJETS P14, RM)

Zaque el sucio/mugre de |z ropa 1 Tenga precio accesible 5
Haga bkastante espuma z Ma maltrate [ ropa g
Mo malktrake [zs manas 3 Conserve el color de la ropa 7
Este disponible en cualguier sitio [ Rinda para lavar bastante 1

15. iEn gué ocasionss/momentos usa.. [LEER MARCA DE P5)? (LEER ¥ MOSTRAR TARJIETA P15, RE)

Cuzndo quisro que mi ropa queds impecable 1
Cada vez gue la ropa esta percudida 2
Cuzndo no quisra dejar remojanda la rapas por mucho ti=mpa 3
Para no estar refrepando la ropa 4

VILIMAGEN ¥ POSICIONAMIENTO

1&. & continuacion le voy & leer algunas caracteristicas que pueden asociarse & algunas marcas de detergente. Por
favor digame, & qué marca © marcas asocia usted |z fraze.. (LEER FRASE)? (MOSTRAR TARIETA CIRCULAR DE

FMARCAS P16, RM HORIZOMNTAL)

ROTAR | Atributos MARCAS

(X} Ariel Bce | Bolvar | Marsella | Nedex | Patito ﬁapnn:hu
{1} Leva con potente Carino 1 2 3 4 5 & 7
{2} Dieja mi raps impecable 1 2 3 4 5 & 7
13} E= suawe Con mis manos 1 2 3 4 5 & 7
14} Mo raltrata |z rops i 2 3 4 5 g 7
{5} Wals lo que cuesta 1 2 3 4 5 & 7
16} Estz disponiblz 2n i 2 3 4 5 g 7

cualguier lugar

7 Es economica/barata 2 3 4 5

| B} Ez rendidor{a) i 2 3 4 5 g 7
EIEMPLO DE CUESTIONARID
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VIILIMPORTANCIA ¥ SATISFACCION DE ATRIBUTOS

17. A continuacian le voy & leer una s=rie de caracteristicas que pueden ser importantes a |z hora de decidir comprar
ung marca de detergents. Por favor digame que tam importante © no importante 2s.. [LEER ATRIBUTOS,
ERIPEZAR POR EL MARCADD COM “X") d= acuerdo con esta escals ... [LEER Y MOSTRAR TARJETA IMPORTAMNCIA

P17, RU HORIZOMTAL)

ROTAR | Atributos Muy Importante | Medisnamente Poro Mada
ix) importante importante mmportante | importante
{ 1) | 3=as=sconomico/barato 5 4 3 2 1
{2} Mg lg recomisnds el 5 4 3 z : |
bodeguero
{3} Lo encuentre en cualguisr 5 4 3 ] 1
lugar
4] N malzgre |z ropa 5 4 3 2 1
{5 ) | Cuide mis manos 5 4 3 2 1
{6} Hzga bastante espums 5 4 3 2 1
{7 Huglz & flores 5 4 3 2 1
i &) | Tenga difersntes tamanos 5 4 3 2 1
{9} Rinda para lzvar bastants 5 4 3 2 1

1&. ahora quisiera que me diga gue tan zatisfecha o no satisfecha se encuentra con... [LEER MARCA FRECUENTE DE
P5) en cuanto 3 _.. [LEER ATRIEUTOS, EMPEZAR POR EL MARCADD CON “X™) d2 scuerdo con esta escala . (LEER

¥ MOSTRAR TARJETA SATISFACCION P18, RU HORIZOMTAL]

ROTAR | Atributos Bluy Extisfechs | Medianamente Faca Mada
{x) satistecha setistecha satistechs satistecha
{1} Ez economico/barato 5 4 3 Z 1
{2} Mg lg recomiznda el 5 4 3 Z 1
bodeguero
131} Lo encuentre en cualguier L 4 3 2 1
lugar
{4} N malzgra s ropa 5 4 3 Z 1
{5} | Cuidamis manos 5 4 3 Z 1
{6 ) Hzce bastante espuma 5 4 3 Z 1
17} Hugle a flores 5 4 3 Z 1
| &) | Tiene diferentes tamanas 5 4 3 Z 1
{9} Rinde para lgvar bastanie 5 4 3 z 1

DLDATOS DE CONTROL

E: LEER: “Ahorn con lo finolidod de gue mi supervisor revise la correcta reclizacion de mi trobojo, por fovor b= agrodecers

me brinde algunos dotos”. Muchisimas grocios.

D1, ;Cudl &5 el maximo prado de instruccian alcanzada por Usted? (ESPONTANEA, RU)

Primaria {Incompleta) 1 Secundaria {Completa) [ Uniwersitaria {Incompleta) 7
Primaria {Completa) ) Superiar Tecnica {Incompleta) 5 Uniwersitaria {Completa) g
Secundaria {Incampleta) 3 Zup=riar Tecnica {Compl=ta) & Pasterado g
DZ. iCual ez su direccion? [ESPECIFICAR Y DETALLAR)
03. iCual ez su velefona? [ESPECIFICAR FUOD Y CELULAR)
iMuchas gracias por su participacien!
EIERPLO DE CUESTIDNARID Paging 4 de 4
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XVI. DISENO DE CUESTIONARIOS

Los objetivos de la investigacion que aparecen en el Brief y en la Propuesta deben de convertirser en
preguntas para cumplir con lo requerido por el cliente.

A. LA PRESENTACION: Todo cuestionario lleva una presentacién que debe contener las siguientes
partes:

1.- Saludo: “Muy buenos dias/ buenas tardes”

2.- Presentacion: “Soy encuestador de la empresa Cuchita Research, dedicada a la realizacién de
estudios de mercado y opinién”.

3.- Informacién del motivo de la entrevista: “En estos momentos estamos llevando a cabo un estudio
sobre el uso de guias telefdnicas”.

4.- Peticion de colaboracidn: “Seria tan amable de colaborar con nosotros respondiendo a unas breves
preguntas incluidas en este cuestionario”

5.- Informacidn de la duracion aproximada del cuestionario: “que durara alrededor de 6 a 8 minutos”
6.- Garantizar tratamiento confidencial de la informacidn: “le recordamos que sus respuestas estan
sometidas a las leyes de proteccion de datos y al secreto estadistico.”

7.- Agradecimiento por anticipado: “Le agradecemos por anticipado su colaboracion.”

8. Lo que NO se debe de incluir en un cuestionario: la identificacion de cliente: Ni en el titulo nien la
presentacién. Si por requerimientos de la investigacion es necesario hacerlo se necesita la aprobacién
del cliente.

. REQUERIMENTOS DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO: toda pregunta debe tener / ser:

Claridad y sencillez.

Cortas y directas.

Preocupacion especial debe tenerse en el CATI (encuestas por teléfono).

Una pregunta de mas de dos lineas debe revisarse seriamente para abreviarla.

Deben provocar respuestas claras.

Preguntas objetivas / imparciales (sin sesgos)

Escalas equilibradas y similares a lo largo de todo el cuestionario.

Cuidar la direccidén del cuestionario (de preguntas sencillas a preguntas complejas; y de preguntas
de comportamiento a preguntas de actitud).

O N WNRE
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XVII. TIPOS DE PREGUNTAS EN UN CUESTIONARIO

Clasificacion 1:

a) Preguntas cerradas: poseen un nimero limitado de respuestas.

Ejemplo: ¢Cudl de las carreras de la Facultad de Ciencias Empresariales y Econédmicas estudia?
(ESPONTANEA, RU)

Administracion 1 Marketing 4
Contabilidad 2 Negocios Internacionales 5
Economia 3

b) Preguntas semi-abiertas: poseen lista de alternativas precodificadas acompafiado de un “otros
(especificar) "

Ejemplo: ¢éCudl es la marca de chocolate que consume con mayor frecuencia? (ESPONTANEA, RU)

Sublime 1 Milky 4
Vizio 2 Winter 5
Triangulo 3 Otros (especificar) 94

c) Preguntas abiertas: son preguntas en las que el encuestado responde la pregunta con sus propias
palabras y de manera espontdnea, es decir, sin ayuda. Sirven para profundizar en las razones de un
tipo de respuesta previa. Se usa mucho en evaluacién de concepto y prueba de producto.

Ejemplo: Sefiora, luego de haber probado este detergente en su hogar, équé fue lo que mas le
gustd? éalguna otra cosa? ¢algo mas? (ESPONTANEA, RM, PROFUNDIZAR)

Me gusté que sacara toda la mugre de la ropa (el sucio, el mal olor de la ropa sucia)

Y no me maltrata las manos (no me hace heridas en las manos, es suave con la piel)

Clasificacion 2:

a) Preguntas de respuesta Unica: solamente admiten una respuesta.

Ejemplo: ¢Qué marca de agua embotellada consume mas en la universidad? (ESPONTANEA, RU)
Cielo 1 San Luis 3 Yaqua 5
Vida 2 San Mateo 4 San Carlos 6

b) Preguntas de respuesta multiple: admiten varias respuestas.

Ejemplo: ¢Qué marcas de gaseosa ha consumido alguna vez? ¢alguna otra marca? é¢alguna mas?
(ESPONTANEA, RM)

Coca-Cola 1 Guarana 4 Fanta 7
Inca Kola 2 Pepsi 5 Kola Real 8
Seven Up 3 Concordia 6 Ginger Ale 9
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NOTA IMPORTANTE: cuando se trate de preguntas con respuesta Unica, la
pregunta debe ser redactada en singular; mientras que, si se trata de
respuesta multiple, la pregunta debe estar redactada en plural. jjiOJO con
la concordancia!ll

Clasificacion 3:

a) Preguntas Dicotémicas: tienen solamente dos respuestas, de las que se debe elegir una.

Ejemplo: ¢ Aprueba o Desaprueba la gestion del gobierno? (RU)
Aprueba ............ 1 Desaprueba............ 2

Ejemplo: Marcar género (POR OBSERVACION, RU)
Hombre ............ 1 Mujer............ 2

Ejemplo: ¢Ha asistido o no usted a la Ultima edicién de la Feria del Libro? (RU)

Si asisti ............ 1 No asisti............ 2

b) Preguntas Multicotémicas: tienen varias respuestas, de las cuales se puede elegir una o varias
opciones.

Ejemplo: ¢ Qué marcas de laptops ha tenido alguna vez? ¢alguna otra marca? ¢alguna mas?
(ESPONTANEA, RM)

Toshiba 1 Vaio 4 Sony 7

Lenovo 2 Apple (Mac) 5 AQC 8

HP (Hewlett Packard) 3 IBM 6 Compaq 9
Ejemplo: ¢ Qué marca de laptop es su preferida? (ESPONTANEA, RU)

Toshiba 1 Vaio 4 Sony 7

Lenovo 2 Apple (Mac) 5 AQC 8

HP (Hewlett Packard) 3 IBM 6 Compaq 9

Clasificacion 4:

a) Preguntas Espontdneas: son preguntas en las que las respuestas surgen espontdneamente de la
mente del encuestado sin ningun tipo de ayuda.

Ejemplo: ¢ Qué centros comerciales ha visitado en los ultimos seis meses? ¢algun otro centro comercial?
éalguno mas? (ESPONTANEA, RM)

Jockey Plaza 1 Plaza Lima Sur 5 Open Plaza 9
La Rambla 2 Megaplaza 6 Larcomar 10
Real Plaza 3 Plaza Norte 7 Mall Aventura Plaza 11
Plaza San Miguel 4 Agustino Plaza 8 Minka 12

b) Preguntas Asistidas, Sugeridas o Con Tarjeta: son aquellas en las que el encuestador lee un conjunto
de alternativas o muestra una tarjeta con un conjunto de opciones para que el encuestado responda.
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Ejemplo: A continuacién le mostraré una lista de nombres de distritos, y me gustaria que me diga, éen
qué distrito le gustaria que se realizara Mistura 2018? (MOSTRAR TARJETA, RU)

San Borja 1 La Punta 3 Brefa 5
La Molina 2 Independencia 4 San Juan de Miraflores 6

NOTA IMPORTANTE: en cada pregunta se debe indicar las instrucciones
para el encuestador-a en letras mayuscula, en negrilla y entre paréntesis.

a : Por ejemplo: si es de respuesta tnica (RU), si es de respuesta muiltiple
\'

(RM), si es que es espontédnea, entonces colocar (ESPONTANEA); y si es que
es asistida, colocar (CON TARJETA).

Warning!!!
Tipos de preguntas que se deben evitar:

¢Qué le pareceria a Ud. que se abriese en..., mds concretamente en la carretera de circunvalaciéna 1
Km aproximadamente de Maestro Home Center y a la altura del Wong, un Centro Comercial, compuesto
por un hipermercado de una cadena conocida, y una galeria comercial con establecimientos de venta
de articulo de compra ocasional (equipamiento personal, del hogar, otras ocasiones)?

(esta pregunta esta demasiado larga, esta desordenada y poco entendible)

Warning!!!
Tipos de preguntas que se deben evitar:

¢Estd o no de acuerdo con la decisidn de Gobierno de cumplir el mandato del gobierno, que indica que
los descodificadores que existan tienen que valer para todos los canales de television codificados?

De acuerdo ............ 1 En desacuerdo............ 2
(esta pregunta esta demasiado larga, esta desordenada y poco entendible)
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b) TPOS DE ESCALAS EN UN CUESTIONARIO

Una escala se define como “cualquier serie de detalles que se ordenan en forma progresiva de
acuerdo con el valor o la magnitud en la que cada detalle se coloca segun su cuantificacién”. En
otras palabras, una escala es un espectro continuo o una serie de categorias.

El propdsito de la escala es representar de manera cuantitativa el lugar que ocupa un articulo,
persona o evento en el espectro. A continuacién estudiaremos las diversas formas de medir o
cuantificar las respuestas a diferentes tipos de preguntas, muy especialmente las que tienen que ver
con sentimientos, creencias, opiniones y actitudes.

Dicha cuantificacién permitira, por un lado, sintetizar la informacién para poder manejarla de forma
mas eficiente y, por otro lado, poder aplicar técnicas estadisticas y matematicas a los datos que
permitan conseguir una mayor riqueza de informacidén

Escalas Basicas Escalas comparativas Escalas no comparativas
e Nominal e  De clasificaciéon e De clasificaciéon continua
e Ordinal e De suma constante o Likert
e Deintervalo o Rango e De protocolos verbales e  Diferencial semantico
e Derazén e  Stapel
e  Gréfica
ESCALAS BASICAS
a. ESCALA NOMINAL

La escala nominal es aquella en la cual los nimeros sirven sélo como etiquetas para identificar o
clasificar por categorias los objetos o sucesos.

Es decir, que la escala nominal tan solo identifica diferentes categorias o alternativas de respuesta.
No indican, pues, ningun orden u otro significado en sus respuestas.

Ejemplos:

¢Qué marca de jugo de fruta compra con mayor frecuencia? (ESPONTANEA, RU)

Aruba 1 Selva 6
Cifrut 2 Pulp 7
Frugos 3 Tampico 8
Gloria 4 Watt’s 9
Laive 5 Otros (especificar) 94

ESCALA ORDINAL

Una escala ordinal define la relacidn ordenada entre objetos o sucesos.

En este caso, aparte de representar las diferentes categorias o alternativas de respuesta, los nUmeros
implican un rango de orden.

Las escalas ordinales miden si un objeto o suceso tiene mds o menos de una caracteristica que otro.
A pesar que en esta escala los nimeros si indican orden, no muestran con exactitud la respuesta
concreta.

La diferencia o el intervalo entre un nimero y otro no tiene significado alguno.

Una porcion importante de los datos de marketing incluye la medicion ordinal.

La mayor parte de los datos recolectados mediante encuestas tiene propiedades ordinales.
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Ejemplos:

éCudl es su nivel de educacién? (ESPONTANEA, RU)

Primaria 1
Secundaria 2
Técnica 3
Universitaria 4
Post grado / Maestria 5

éCual es su cargo en la empresa? (ESPONTANEA, RU)

Practicante 1
Asistente 2
Analista 3
Jefe 4
Gerente 5

¢Qué tan importante le parece a Usted que haya una heladeria dentro la Universidad? (MOSTRAR
TARJETA DE ESCALA, RU)
Muy importante
Importante
Medianamente importante
Poco importante

Nada importante

RIN(W|A U

c. ESCALA DE INTERVALO O DE RANGO

e Una escala de intervalo comprende el uso de nimeros para clasificar objetos o sucesos, de manera
que las distancias numéricamente iguales en la escala representan distancias iguales en la
caracteristica que se mide.

e laescala de intervalo posee las caracteristicas de la escala ordinal pero, ademas, en ella la diferencia
entre los valores de la escala posee significado.

Ejemplos:

¢Cudnta gasta semanalmente en la compra de bebidas gaseosas? (RU)
Hasta 5 soles 1
Mas de 5 soles hasta 10 soles
Mas de 10 soles hasta 15 soles
Mas de 15 soles hasta 20 soles
Mas de 20 soles

nnibhlwiN

d. ESCALA DE RAZON

e La escala de razén posee todas las propiedades de las escalas nominal, ordinal y de intervalos v,
ademas, un punto cero absoluto.

e En las escalas de razdn podemos identificar o clasificar los objetos o sucesos, ordenarlos y comparar
los intervalos o diferencias. Se pueden calcular proporciones.

e Esdecir, que en este caso, el punto de partida o referencia no es arbitrario, de forma que las razones
pueden utilizarse con todo su significado
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Ejemplos:

¢Cuantas veces por semana consume bebidas gaseosas? veces
¢Cuantas horas trabaja Ud. por dia? horas

éCuanto gastd en Ripley en los Gltimos 2 meses? S/.

éCudntos galones de gasolina utiliza por semana? galones

ESCALAS COMPARATIVAS

e las escalas comparativas comprenden la comparacién directa de los objetos de estimulo.

e Por ejemplo, puede preguntarse a los encuestados si prefieren Inca Kola o Coca-Cola.

e Losdatos de esta escala deben interpretarse en términos relativos y tienen solo propiedades ordinales
o de orden por clasificacion

a. ESCALAS DE CLASIFICACION
En las escalas de clasificacion o escalas de clasificacion por orden de rangos se le pide al encuestado
qgue ordene o clasifique una serie de elementos u objetos en base a algun atributo o variable.

Eiemplo:
Clasifigue segun su opinion los siguientes canales de television, de mayor a menor, segun la cantidad de
anuncios que emiten, asignando un 1 a la que mas publicidad emite, 2 a la siguiente; y asi sucesivamente.
CANAL COLOCAR NUMERO
Canal 2
Canal 4
Canal 7
Canal 9
Canal 11
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ESCALA DE SUMA CONSTANTE

Trata de medir la importancia relativa que tiene para el individuo una serie de atributos o variables.
Para ello se le pide que reparta un valor o una cuantia, generalmente 100 puntos, entre un conjunto
de elementos que le vienen dados.

Ejemplo:

Me gustaria que me diga el nivel de importancia de los siguientes atributos al momento de comprar un
carro. Por favor reparta 100 puntos entre los siguientes atributos. Asigne los mayores puntajes a los
atributos que consideren mas importante; y los menores puntajes para los que considere menos

importantes.

ATRIBUTOS REPARTIR 100 PUNTOS
Precio econdmico 20
Comodidad de los asientos 35
Potencia del motor 25
Maximo rendimiento del combustible 20

TOTAL PUNTAIJE 100

PROTOCOLOS VERBALES

En ellos, la persona debe seleccionar aquella frase o conjunto de palabras que mejor representen su
posicidon respecto al estimulo planteado.

El elemento u objeto de referencia, para llevar a cabo la comparacién, puede ser una marca
competidora, la marca que utiliza actualmente, una marca o producto ideal.

Ejemplo:
La marca Toyota en comparacion con la marca Mahindra es ....
Muchisimo Mejor 5
Mejor 4
Igual 3
Peor 2
Mucho peor 1

ESCALAS NO COMPARATIVAS

En las escalas no comparativas, conocidas también como escalas métricas, cada objeto o suceso se
evalua en forma independiente de los otros objetos o sucesos del conjunto de estimulos.

Por lo general, se supone que los datos que resultan se encuentran en una escala de intervalos o de
razén.

Las escalas no comparativas son aquellas en las que las contestaciones a los distintos enunciados no
se basan en acciones de comparacion de los estimulos presentados.

Normalmente este tipo de escalas suelen usarse para medir valoraciones personales.

Las escalas no comparativas constituyen la técnica de escalas que se utiliza con mayor frecuencia en
la investigacion de mercados.
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a. ESCALA DE CLASIFICACION CONTINUA

Indican un continuo entre dos polos opuestos, en donde el nimero 1 tiene es el menor puntaje y el
numero 10 es esl mejor puntaje.

Ejemplo:

¢Qué tan agradable o desagradable le parece el transporte publico en Lima? (MOSTRAR TARJETA DE
ESCALA, RU)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada agradable Muy agradable

b. ESCALA DE LIKERT

Indican el nivel de acuerdo o desacuerdo con determinada frase o reactivo.
Ejemplo:

éQué tan de acuerdo o desacuerdo estd en que ... (LEER FRASES) (MOSTRAR ESCALA DE LIKERT,
RU HORIZONTAL)

FRASE Totalmente De acuerdo | Nide acuerdo En Totalmente en

de acuerdo nien desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Toyota es la mejor marca de 5 4 3 2 1

autos

Las marcas chinas de autos 5 4 3 2 1

son de mala calidad

Los autos pequefios son de 5 4 3 2 1

mayor rendimiento

Las marcas japonesas 5 4 3 2 1

tienen mayor garantia

c. ESCALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO
Muy adecuada para medicidon de actitudes. Ej. Imagen de marca.

e Utiliza escalas multiples que el encuestado selecciona simultdneamente.

e Se evalta un concepto sobre una escala de 7 puntos limitada en cada extremo por adjetivos
contrapuestos.

Ejemplo:
Margue en los espacios en blanco su opinidn acerca de la marca CUCHITA. A medida que marque hacia
un extremo u otro, indicara que usted piensa que esa marca se orienta hacia esa caracteristica o
atributo.
Moderna Anticuada
Confiable No confiable
La encuentro en todas partes - La encuentro solo en algunos sitios
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Por favor marque en el casillero que crea conveniente de acuerdo con lo que piensa usted de la marca
Toyota

MARCA TOYOTA

Es moderna

Es anticuada

Tiene mucha garantia

Tiene poca garantia

La gente confia en ella

La gente no confia en ella

Tiene buena publicidad

No tiene buena
publicidad

Se pueden grdficar los promedios y luego unir los puntos y se obtiene una grdfica de la siguiente

manera:
2 4 5
de ningln interés 1 de gran interés
nada creible - JP. muy creible
no impresiona P impresiona mucho
nada atractivo S~ muy atractivo
nada informativa )/ _ :, == muy informativo
nada claro, < -7 muy claro
no llama la atencion >‘ = llama la atencion
no gusta S~k | e gusta mucho
nada convincente TS~ e muy convincente
nada simpatico | | | | 7 o muy simpatico
Anuncio A — Anuncio B--- Anuncio C -~

d.

ESCALA DE STAPEL

Es una escala de medicién unipolar con 10 categorias enumeradas del -5 a +5; y sin un punto neutral
(cero). Se presenta por lo general de forma vertical.
Eiemplo:
Evalue la marca Toyota de acuerdo con los siguientes atributos. Marque una sola respuesta de acuerdo

con lo que usted piensa sobre esta marca

+5
+4
+3
+2
+1

BUEN SERVICIO

CORTESIA

+5
+4
+3
+2
+1

+5

+4

+3

+2

+1
CALIDAD

+5
+4
+3
+2
+1

GARANTIA
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e. ESCALA GRAFICAS
Son usadas sobre todo para nifios

Ejemplo:

Ahora, luego de haber probado esta leche, cuéntame, équé carita le pones AL SABOR de la leche?
Mirando esta tarjeta ... (MOSTRAR TARJETA CARITAS, RU)

Me gusta mucho

Me gusta mas o menos

No me gusta para nada

//\

Recomendaciones adicionales para la redaccion de
cuestionarios

111

univoca.

las mismas escalas.

preguntas.

e Confirmar que se incluyan todos los objetivos del estudio.
e Anotar el nimero de las preguntas que corresponde a cada objetivo.
e Redactar las preguntas de forma sencilla y directa; y provoque una respuesta claray

e No hacer dos preguntas en una. Ni tres preguntas en una.

e Auna pregunta debe corresponder un Unico tipo de respuesta. La respuesta prevista debe
concordar totalmente con la pregunta realizada.

e No se debe de preguntar las mismas cosas de manera diferente en varias preguntas.

o No se deben de realizar preguntas en negativo.

e No se deben hacer preguntas similares utilizando escalas diferentes.

e No se deben usar escalas que exijan luego una transformacion.

e Dentro de un mismo cuestionario no se deben usar escalas de dimensiones totalmente
diferentes, por ejemplo, escalas del 1 al 5, escalas del 1 al 7, escalas del 1 al 10, escalas del
1 al 20, etc. Porque luego no se podran comparar los resultados.

e Sise trata de un cuestionario de tipo Tracking (monitoreo), se debe revisar que se utilicen

e Un cuestionario estructurado no debe llevar mas de cinco preguntas abiertas. El resto de
preguntas deben tener alternativas precodificadas de respuestas.

e Hay que hacer un gran esfuerzo por cerrar preguntas a través de pruebas pilotos,
cualitativos o la propia interaccion agencia /cliente.

e Cuando hay preguntas con Filtro o con Saltos se debe ser muy claro en especificar a qué
numero de pregunta se Salta. Muchas veces pone, por ejemplo, en p25 si dice 1 hacer p26.
¢y si no dice 1 a donde se salta?, no siempre es a p27.

e Debe indicarse en las preguntas filtro a donde van los que no saben o no contestan a estas

e Un cuestionario telefénico no puede superar los 5 a 8 minutos. Si dura mas habra que hacer
entrevista personal. Cuestionarios superiores a 40 minutos deberan evitarse; y ademas
entregar incentivo al entrevistado-a.
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Pruebas Piloto de cuestionarios!!!

Una vez terminada la redaccién del cuestionario, se debe proceder a varias pruebas piloto para

comprobar:

Las pruebas piloto se deben realizar al menos a un 5% del tamafio de la muestra y es preferible
que lo realice un grupo de los mismos encuestadores en las zonas y lugares reales en donde se

El adecuado entendimiento entre el publico objetivo (vocabulario amigable, eliminacién de

ambigliedades, redundancia, entre otros).
La secuencia logica de las preguntas.

La fluidez de las preguntas.

La duracion del cuestionario.

Saltos adecuados entre preguntas.

hara el trabajo de campo.

Cuando los encuestadores regresan de haber realizado las pruebas piloto se rednen con el
investigador y proceden a comunicar las dificultades encontradas y las formas de corregirlas

para una mejor aplicacién de la encuesta.

En algunos casos, las pruebas piloto se realizan en las salas de focus (Gessel) entre personas
gue cumplen con el filtro del estudio con la finalidad que el cliente pueda apreciar cémo fluye

el cuestionario atras del espejo (de Gessel).

Las pruebas piloto han ayudado muchas veces a:

Reformular preguntas poco entendible o ambigiias

Eliminar preguntas redundantes

Utilizar vocabulario mas simple

Eliminar preguntas poco relevantes

Que el cuestionario dure lo que se prometio6 al cliente en la propuesta
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XVIIl. TRATAMIENTO DE LAS PREGUNTAS ABIERTAS EN LAS ENCUESTAS

a) éQué son las preguntas abiertas?

e Son las preguntas en las que los entrevistados nos dicen directamente sus opiniones de forma
espontanea.

e Se deben usar sélo cuando sea necesario porque la gama de respuestas es muy amplia

e Las preguntas abiertas deben registrarse textualmente

Ejemplo:
Pregunta: { Qué le ha gustado de este nuevo detergente que ha probado?
Respuesta: Que tiene bastante espuma

e En las preguntas abiertas se usan las insistencias y las aclaraciones para poder obtener informacién
completa y consistente.

e El encuestador debe estar capacitado para formular las insistencias y las aclaraciones para lo cual se
debe incidir en estos temas en los entrenamientos y en las evaluaciones.

¢Qué son las insistencias?

e Sirven para obtener mds informacién, luego que el entrevistado nos da su primera impresion de lo
preguntado.

e Contribuyen a entender mejor las opiniones de los entrevistados

Ejemplo - SIN INSISTENCIAS:
Pregunta: { Qué le ha gustado de este nuevo detergente que ha probado?
Respuesta: Que tiene bastante espuma

Ejemplo - CON INSISTENCIAS:

Pregunta: { Qué le ha gustado de este nuevo detergente que ha probado? ¢alguna otra cosa? ¢éalgo
mas? (ESPONTANEA, MULTIPLE, PROFUNDIZAR)

Respuesta: Que tiene bastante espuma, que deja la ropa sin percudido, huele a limpio

é¢Qué son las aclaraciones?

e Como su nombre lo dice son preguntas orientadas a obtener una respuesta clara y légica de los
entrevistados.

e Adiferencia de las insistencias, las aclaraciones no van escritas en el cuestionario, sino que deben
ser parte de la habilidad y el entendimiento de los encuestadores.

e Es necesario practicar las aclaraciones durante los entrenamientos y evaluaciones de encuestadores

Ejemplo - SIN ACLARACIONES:

Pregunta: { Qué le ha gustado de este nuevo detergente que ha probado? ¢alguna otra cosa? éalgo
mas? (ESPONTANEA, MULTIPLE, PROFUNDIZAR)

Respuesta: La espuma y el percudido

0JO: Estas respuestas son muy generales y no dan valor a la investigacion. El encuestador deberd hacer
las siguientes aclaraciones:

e (A qué se refiere con la espuma? ¢Qué le ha gustado de la espuma?
e (A qué se refiere con el percudido? ¢Qué es lo que la ha gustado del percudido?

LAS ACLARACIONES VAN ENTRE PARENTESIS
Respuesta con aclaraciones: La espuma (da bastante espuma y dura durante el lavado)
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Respuesta con aclaraciones: El percudido (saca el percudido de la ropa, la deja limpia)

b) Registro de preguntas abiertas

Consiste en la transcripcion textual de las menciones que vinieron registradas en las encuestas. Se suele
transcribir un promedio del 30% del total de encuestas de la muestra. Por ejemplo en el siguiente caso,
se asumira que el tamafio de la muestra es de 80 casos; y por lo tanto se transcribieron las respuestas
de 24 encuestas.

Cuando se eligen las encuestas para transcribir las respuestas, se deben elegir encuestas por diversidad
y dispersién, es decir, encuestas realizadas por diferentes encuestadores, en diferentes zonas de Lima y
de diferentes Niveles Socioecondmicos.

Ejemplo:

Pregunta: ¢{Por qué le gusta lavar la ropa con el detergente Andina? ¢alguna otra razéon? éalguna otra?
(ESPONTANEA, MULTIPLE, PROFUNDIZAR)

Se transcribieron las respuestas de 24 encuestas de la siguiente manera:

Encuesta Menciones textuales que salieron en las respuestas
1 Porgue suelta bastante lavasa y deja la ropa limpia
2 Tiene buen precio (barato)

3 Saca la mugre y el percudido

4 Ya no necesito refregar tanto la ropa de mis hijos

5 Saca el sucio de la ropa y huele a limpio

6 Deja mi ropa recontra limpia

7 Tiene descuentos en su precio

8 Es suave con la ropa

9 No maltrata mis manos

10 No hace huecos en la ropa

11 No tengo que meter escobilla a los pantalones de mi esposo
12 Es bueno para sacar todo el cochino de la ropa

13 No me hace herida en las manos

14 La lavasa dura bastante y no se corta

15 Rinde para lavar bastante ropa

16 Porque mi mama siempre lo usaba

17 Porque es el que mas esta a mi alcance (de mi bolsillo)
18 No maltrata la ropa

19 Siempre he lavado con esta marca (por costumbre)
20 La encuentro en cualquier tienda

21 Tiene rebajas y promociones

22 Me alcanza para lavar dos tinas de ropa

23 Mantiene suave mis manos

24 En la bodega estd en oferta
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c) Libro de cédigos

Luego se preparé el Libro de Cédigos agrupando las ideas parecidas y asignandole un titulo o tema a
cada grupo; de la siguiente manera:

94

Por costumbre
Porque mi mama siempre lo usaba
Siempre he lavado con esta marca (por costumbre)

Porque tiene bastante espuma (dura)
Porgue suelta bastante lavasa y deja la ropa limpia
La lavasa dura bastante y no se corta

Saca la mugre, el sucio

Saca la mugre y el percudido

Saca el sucio de la ropa y huele a limpio

Porque suelta bastante lavasa y deja la ropa limpia
Deja mi ropa recontra limpia

Saca el percudido, no necesita refregar mucho la ropa
Ya no necesito refregar tanto la ropa de mis hijos

No tengo que meter escobilla a los pantalones de mi esposo
Es bueno para sacar todo el cochino de la ropa

Saca la mugre_y el percudido

Buen precio

Tiene buen precio (barato)

Tiene descuentos en su precio

Porque es el que mas esta a mi alcance (de mi bolsillo)
Tiene rebajas y promociones

En la bodega esta en oferta

Es rendidor
Rinde para lavar bastante ropa
Me alcanza para lavar dos tinas de ropa

Suave con las manos

No maltrata mis manos

No me hace herida en las manos
Mantiene suave mis manos

Suave con laropa

Es suave con la ropa

No hace huecos en la ropa
No maltrata la ropa

Otros
La encuentro en cualquier tienda
Saca el sucio de la ropa y huele a limpio

IDEA 1 IDEA 2

COSTUMBRE
COSTUMBRE

ESPUMA
ESPUMA

LIMPIEZA

LIMPIEZA
LIMPIEZA
ESPUMA

LIMPIEZA

PERCUDIDO
OLOR
LIMPIEZA

PERCUDIDO
PERCUDIDO
PERCUDIDO

LIMPIEZA PERCUDIDO

PRECIO
PRECIO
PRECIO
PRECIO
PRECIO

RENDIDOR
RENDIDOR

SUAVE MANOS
SUAVE MANOS
SUAVE MANOS

SUAVE ROPA
SUAVE ROPA
SUAVE ROPA

DISPONIBILIDAD
LIMPIEZA  OLOR
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d) Codificacion de preguntas abiertas:

Consiste en asignar un nimero de acuerdo con un Libro de cddigos a las respuestas de las preguntas

abiertas.

Encuesta | Menciones textuales que salieron en las respuestas CODIFICACION
1 Porque suelta bastante lavasa y deja la ropa limpia 2,3
2 Tiene buen precio (barato) 5
3 Saca la mugre y el percudido 3,4
4 Ya no necesito refregar tanto la ropa de mis hijos 4
5 Saca el sucio de la ropa y huele a limpio 3,94
6 Deja mi ropa recontra limpia 3
7 Tiene descuentos en su precio 5
8 Es suave con la ropa 8
9 No maltrata mis manos 7
10 No hace huecos en la ropa 8
11 No tengo que meter escobilla a los pantalones de mi 4

esposo
12 Es bueno para sacar todo el cochino de la ropa 4
13 No me hace herida en las manos 7
14 La lavasa dura bastante y no se corta 2
15 Rinde para lavar bastante ropa 6
16 Porque mi mama siempre lo usaba 1
17 Porque es el que mas estd a mi alcance (de mi bolsillo) 5
18 No maltrata la ropa 8
19 Siempre he lavado con esta marca (por costumbre) 1
20 La encuentro en cualquier tienda 94
21 Tiene rebajas y promociones 5
22 Me alcanza para lavar dos tinas de ropa 6
23 Mantiene suave mis manos 7
24 En la bodega esta en oferta 5
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e) Otro ejemplo de preguntas abiertas, Libro de codigos y
codificacion:

* Ejemplo: ;Qué le ha gustado de este comercial que acaba de ver? ;alguna otra cosa? ;algo
mas? (ESPONTANEA, MULTIPLE, PROFUNDIZAR)

El escenario y los personajes todos alocados

La banda de rock y el escenario

Los personajes locos y su forma de vestirse

La vestimenta de los cantantes y sus caras pintadas

Los cantantes todos locos, el quitarrista y no sé pues este ...

Asumiendo que la tabla de codigos dice que:
1 El escenario del concierto
2 Los cantantes alocados / personajes alocados
3. La vestimenta de los cantantes
94. Otros
99. No precisa

La codificacion seria :

Eil esc@n’o y los persongje@dos alocados

La -% de rock y el es rio
Los p@ngjes locos y su forr@e vestirse

La vest@lta de los cantantes y sus cfntadas Aqui el No precisa ya no se
codifica porque ya se ha

@ % \@ codificado otros c6digos.
Los canta todos locos, el guitarrista y no sé este ...
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XIX. EDICION O CRIiTICA DE DATOS

Sirve para verificar que las preguntas se hayan contestado de acuerdo con el entrenamiento que se dioy
para validar la consistencia légica de un cuestionario.

La edicidn, llamada también “critica de datos” es el proceso por el cual se revisan los datos puros en
busqueda de errores cometidos por entrevistados o entrevistadores. Mediante un escrutinio manual de

cada entrevista

Lo que se verifica en la edicion o critica:

Error del entrevistador

Omisiones

Ambigiliedad

Inconsistencias

Entrevistado inelegible

Que todas las preguntas tengan respuesta
Los filtros y saltos

La respuestas légicas y consistentes

La claridad en el marcado de los cédigos de respuesta
Que las RU tengan sdélo una respuesta
Que las RM tengan varias respuestas

La edicidn se realiza al 100% de los cuestionarios y a la totalidad de cada uno de los cuestionarios.
La edicidn o critica se registra con lapicero rojo, se va poniendo check a todas las preguntas revisadas.
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