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1. Introduccion a la investigacion
cuantitativa
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Recordar......

1. Técnicas cuantitativas.

Lo que hacen es medir
comportamiento externo o
manifestado de los
consumidores. Responden a
cuestiones tales como: ;Qué,
como, cuanto, cuando, donde,
quién?

ﬁEﬁ
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2. Técnicas cualitativas. Que lo
que tratan es de estudiar y
comprender las razones del
comportamiento del consumidor.
Tratan de responder a la
pregunta: ;Por qué?

Fuente: Powerpoint, Microsoft
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

Los meétodos cuantitativos de investigacion de
mercados se utilizan para generar informacion
mediante técnicas mas estructuradas que la que
se utilizan en la investigacion cualitativa. Los
datos admiten algun tipo de medida y su analisis
se realiza mediante procedimientos estadisticos.

La encuesta es el tipo de instrumento mas
utilizado en este tipo de investigacion ......
+ informacion: TEMA 4
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

Ventajas

O Permiten recoger gran cantidad de informacion que, con
las debidas garantias estadisticas, se puede extrapolar a
toda la poblacion.

0O Su sistema de captacion de datos estandarizados y
medibles, hacen posible la aplicacion de diversos analisis
estadisticos que permiten comprender la significacion
subyacente de los conceptos y las relaciones entre las
variables.

Inconvenientes

O No permite profundizar en los fenémenos que se estan
estudiando. El entrevistado se limita a cumplimenta un
cuestionario, y no ofrece datos complementarios sobre sus
motivos, actitudes, etc.
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2. Encuestas Ad-hoc
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ENCUESTAS AD-HOC

Las encuestas ad-hoc, se denominan asi
porque recogen informacion en un
instante del tiempo.

Se toma una instantanea de como esta la
situacion en ese momento.
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ENCUESTAS AD-HOC

En funcion del tipo de contacto es posible
distinguir entre tres tipos de encuesta, cada una
con sus respectivas variantes:

Encuesta personal directa:
en el hogar, en el punto de venta.

Encuesta personal a distancia:
telefonica, CATI.

Encuesta autoadministrada:
postal, fax, correo electronico, pagina Web.
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL DIRECTA

Se caracterizan por ser aplicadas por
personas que contactan directamente
con los entrevistados seleccionados en
la muestra, de quienes solicitan la
colaboracion respondiendo sinceramente
a las preguntas del cuestionario.
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL DIRECTA

Ventajas

Inconvenientes

O O 0O 0O 0O O3

O O O &4

Permite la interaccion con el encuestado
Uso de materiales de apoyo

Elevado indice de respuesta

Reduce el numero de respuesta evasivas
Se evita influencias de otras personas

Obtencion de datos secundarios mediante
observacion

Coste elevado
Lentitud
Sesgos por influencia del entrevistador

Necesidad de controlar el trabajo de los
encuestadores. Inspecciones
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ENTREVISTAS PERSONALES ASISTIDAS POR ORDENADOR (CAPI:
Computer Assisted Personal Interviewing)

Ventajas:

0 Ahorro de tiempo y coste por la impresion
y distribucion de cuestionarios.

0 Disminucion de errores en la
cumplimentacion.

0 Se elimina la depuracion, revision e
introduccion de datos.

0 Control del trabajo de campo.

0 Resultados inmediatos.
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL A DISTANCIA

Encuesta telefonica: se trata de las encuestas realizadas a
traveés de via telefonica en las que interviene un encuestador
en contacto directo con la persona entrevistada.

CATI (computer assisted telephone interviewing): en este

caso el entrevistador realiza las preguntas por teléfono y va
tecleando Ilas respuestas recibidas en la pantalla del

ordenador.

Fuente: Powerpoint, Microsoft
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ENCUESTA PERSONAL A DISTANCIA | ENCUESTA TELEFONICA

Ventajas

Inconvenientes

O O O O 0O

O O O &4

Acceso a personas ocupadas y/o lejanas
Rapidez en la obtencion de la informacion
Coste mas reducido

Elevado indice de respuesta

Agiliza la grabacion y validacion de datos

Brevedad del cuestionario

No se puede emplear material de apoyo

Menor garantia de representatividad

Teléfonos moviles (no existe directorio publico)

13
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS

Se caracterizan por no utilizar el contacto directo con las
personas entrevistadas, a quienes se les hace llegar el
cuestionario a través de distintos medios para que lo
devuelvan debidamente cumplimentados.

Es evidente el ahorro en costes que puede suponer al no
tener que emplear entrevistadores en el proceso de
trabajo de campo. Pero .......cceeuunnnns

adolecen de otros inconvenientes que en funcion de las
caracteristicas del estudio de mercado pueden hacer que
este método no se pueda aplicar.

14
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ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA POSTAL

Una vez seleccionadas las personas
y disponiendo de sus direcciones
postales, se les envia por correo el
cuestionario junto con una carta
cuidadosamente redactada que
presenta e identifica al gabinete
que lleva a cabo la investigacion de
mercados y los objetivos de la
misma, a la vez que solicita
amablemente la colaboracion Fuente: Powerpoint, Microsot
asegurando la confidencialidad y

anonimato de las respuestas.
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ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA POSTAL

Ventajas

Inconvenientes

O O OO 0o O

Acceso a personas ocupadas y/o lejanas

Flexibilidad en el tiempo para completar el
cuestionario

Reducido coste

Evita la posible influencia del encuestador

Lento

Cuestionario reducido

No se puede emplear material de apoyo
Bajo indice de respuesta

Influencia de otras personas

Identidad del entrevistado incierta

16



Investigacion de Mercados

ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA ONLINE

ENCUESTA POR CORREO ELECTRONICO.

ENCUESTAS A TRAVES DE PAGINA WEB. Se utiliza para que
respondan el cuestionario personas que entran en una
pagina Web determinada porque tengan interés en el tema
de estudio o en el mercado de la empresa.

Fuente: Powerpoint, Microsoft
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ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA ONLINE

Ventajas

Inconvenientes

Se automatiza la grabacion de los datos

Flexibilidad en el tiempo para completar el
cuestionario

Reducido coste

El entrevistado esta obligado a responder en un
orden determinado, facilitando el control

Evita la posible influencia del encuestador

Es flexible y puede personalizarse

Sesgos (personas que acceden a la Red)
Bajo indice de respuesta
Identidad del entrevistado incierta
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Cada tipo de encuesta tiene ventajas e
inconvenientes, muchas veces insalvables.
La eleccion de unas modalidades u otras
dependera:

0 Objetivos del estudio

2 Publico objetivo

a Informacion requerida

a Tiempo y presupuesto

ad Medios técnicos disponibles
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3. Encuesta periodicas



PANELES DE INFORMACION: Recogen informacion
periodicamente de una muestra permanente de la
poblacion, la cual depende de los objetivos de la
recogida de informacion.

ENCUESTAS OMNIBUS: En los Estudios Omnibus
son varios los clientes que intervienen, incluyendo
cada una de las preguntas necesarias para la
cumplimentacion de sus objetivos, permitiendo
distribuir el coste total de la investigacion, entre
los clientes participantes de forma proporcional al
numero de preguntas que incluyen.

Investigacion de Mercados

ENCUESTAS PERIODICAS

21
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ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACION

Consiste en entrevistar periodicamente a una
muestra representativa de la poblacion con la
finalidad de obtener, ademas de las
caracteristicas de los encuestados, informacion
sobre su comportamiento en momentos de
tiempo sucesivos.

Se consigue conocimiento sobre la evolucion
temporal de las decisiones del consumidor y, por
tanto, facilitar una perspectiva dinamica de los
fenomenos de mercado, frente a Ila vision
estatica de la encuesta.
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ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACION

Ventajas

Inconvenientes

Permite conocer el comportamiento del hogar
o individuo a largo plazo

Sistema de recogida variado
Contacto continuo con el entrevistado

Equipo de entrevistadores debidamente
formado

Se minimizan los olvidos

Su puesta en marcha y permanencia tiene un
alto coste

Dificultad de fidelizacion

Necesita incentivos y recompensas
continuadas
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ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACION

Existen varias modalidades de paneles segun el
objetivo de informacién y Ia poblacion de
referencia estudiada.

Paneles de consumidores

Paneles de detallistas

Paneles de audiencias

24
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PANEL DE INFORMACION | PANELES DE CONSUMIDORES

Permiten obtener informacion de comportamientos de
consumo y caracteristicas del consumidor. Tienen como
referencia a las personas en virtud de sus perfiles de
compradores o los hogares como unidades de consumo.

Permite obtener informacion directamente de Ilos
consumidores sobre su conducta en la compra de marcas y
productos.

Fuente: Powerpoint, Microsoft
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

IN Instituto Busear |
=== Nacional de
e Estadistica ¥ estandares electoral
brmacic Praductos Seda
A AA B3z & INEbase : 0 ¥y servicios electronica e E_s EN

1

“alendario Publicaciones [
. 4 Calendario  Publicaciones lNel}d&-e

Nivel, Calidad y Condiciones de Vida

La Encuesta de Condiciones e g y
Encuesta condicio e

de Vida (ECV) pertenece al — Seconciclanss de vt

__8 conjunto, cada vez mas Resultados

completo, de operaciones Ultimo dato publicado: resultados provisionales 2012 y definitivos de 2011 (22 octubre 2012)
estadisticas armonizadas para Vi dc beonka
los paises de |la Union Europea. Hiola ce prensa _—
En este caso la armonizacion se Resuitados provisionales
" , ha producido desde el momento Principales indicadores 2012
: en que el proyecto fue
’ - concebido, ya que se sustenta Resultados definitivos
. en un Reglamento del Resultados detallades 2011
Parlamento Europeo y del
Cunselu que regula 2| desarrollo de esta operacion |J"-'tﬁ05 anteriores: |E| Ir

estadistica.
ﬂ Datos suropeos. Series desde 2003

La realizacion de la ECV permite poner a disposicion
de la Comision Europea un instrumento estadistico de  pMadulos anuales
primer orden para el estudio de la pobreza y

desigualdad, el seguimiento de la cohesidn social en Ultimo médulo publicado:
el territorio de su ambito, el estudio de las 2011. Transmisidn intergeneracional de la pobreza Mota de prensa (08 noviembre 2012) =

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2019). Recuperado de
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

[CANTAR

ESPANA

Contacto  WorldpanelOnline o jn f X &

Home Paneles de consumo Competencias Paises Actualidad Unete a nosotros  Nosotros

Paneles de consumo Gran Consumo  Perfumeria  Textil Telecoms Carburantes Cuidado infantil Petfood Out of Home

Un panel de consumo para cada necesidad

En estos mercados, te mostramos diferentes angulos y puntos de
vista para darte el conocimiento mds completo de tus
consumidores y compradores:

Paneles de compra

Los paneles de hogares y de individuos ofrecen una vision
detallada de los productes comprados para la familia o para uso
individual.

Paneles de uso

Comprender como y por qué se consumen los productos te da
una visién mas profunda de la naturaleza de cada uno, asi como
de las oportunidades y las amenazas que afrontan.

Link@

Podemos hablar directamente con nuestros panelistas para
complementar la visién sobre los patrones de compra y uso con
nuevas perspectivas sobre las opiniones de los consumidores y
sus actitudes, y asi completar la fotografia.

El panel de consumo es la metodologia de investigacion de
mercades mas eficaz para conocer en profundidad el

comportamiento del consumidor.

CONTACTA

Contacta con nuestros expertos

Q, +34 9358196 00

o Enviar un mensaje

Mads informacion sobre nuestros paneles de uso (alimentacion)

Fuente: Kantar (2020). Recuperado de
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PANEL DE HOGARES KANTAR WORDLPANEL

Objetivos: estudio continuado de las compras realizadas en los hogares.

Sectores: alimentacion y bebidas, drogueria y perfumeria familiar.

Muestra: 12.000 hogares en Espaina, seleccion aleatoria y estratificada considerando
seis zonas en Espaina y tipo de habitat.

Recogida de informacion de compras: mediante tecnologia escaner. Mas de 600.000
actos de compras cada mes.

Informacion conseguida:

o Mercado, marcas del fabricante y del distribuidor.

0 Niveles de penetracion de marcas.

0 Frecuencia de compra, peso de la compra y volumen promedio del comprador.

0 Volumenes y cuotas de mercado.

0o Lugares de compra en los distintos formatos comerciales. Concentraciéon por

sectores.
0 Perfil de los compradores. Segmentacion demografica, ciclo de vida, estilos de
vida.

0 Fidelidad de la marca. Duplicacion de marcas.

o Grandes, medianos y pequenos compradores.

0 Lanzamiento de nuevos productos. Consumidores mas rentables en los mismos.

0 Oportunidad de crecimiento potencial de la marca a través de targeting de
precision.
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

n INSIGHTS ~ SOLUCIONES  ACERCA DE NIELSEN

SOLUCIONES

CONFIANZA GLOBAL DEL CONSUMIDOR

;QUIEN ESTA DISPUESTO A GASTAR Y QUIEN SOLO MIRA?

Aligual que usted evalla el rendimiento trimestral de su negocio cuatro veces al afio, Nielsen le
toma el pulso a las impresiones de los consumidores acerca del clima econémico mundial
preguntandoles por sus perspectivas laborales, sus finanzas personales y sus intenciones de
gasto y ahorro. Algunos estan dispuestos a sacar la cartera ahora mismo. Otros prefieren guardar
su dinero por sivienen las vacas flacas. Para mantenerle en contacto con la evolucion de
prioridades globales de consumo, la encuesta global de confianza del consumidor (Global
Consumer Confidence) representa a casi 2.000 millones de personas de mas de 60 paises para
proporcionar una vision de las impresiones de los consumidores a nivel mundial.

Fuente: Nielsen (2020). Recuperado de

== Espana  Login del cliente
Buscar Q

QUE MEDIMOS

Confianza global del consumidor
Medicion de Retail

Mercado Editorial

Neurociencia del Consumidor
Optimizacion de gestion de ventas

Video Capture
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Panel Carrefour

Inicio 4

(@ Carrefour

ases.

Panel de consumo

AREA USUARIOS

Bases del Panel

E-mail:
_ 1. Antecedentes:
Contrasena:
_ @ Centros Comerciales CARREFOUR S.A.han contratado a Melkart Innova SIC 2005 S.L. (en adelante Grupo
Innova) la creacion y gestion de El Panel online de Consumidores CARREFOUR (en adelante “El Panel”)
cuyo objetivo es conocer la opinidn de los clientes que acuden a los centros comerciales CARREFOUR,

como parte de su filosofia de mejora continua de sus servicios al cliente

Has olvidado tu 5 i o]
S e T @ ElPanel se gestiona a través del sitio v paneideconsumo con

2. Finalidad del panel:

= I arinira finalidad del Panal a< Ia rernoida da la aninidn de lne rlientec da Carrefrinr a través de enclisstas

Fuente: Carrefour (2020). Recuperado de
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

trnd Inicio  Blog  Proyectos Iniciar sesién

Proyectos

Todos Para apuntarse En marcha Finalizados

Tipo Y

leza y cuidado personal

Otros iApuntate!

BRAUN

Dan WWaea Ctarhunlke Chillad Clacecine Rrainin Qariae 7 Elav

Fuente: trnd (2020). Recuperado de
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PANEL DE INFORMACION | PANELES DE DETALLISTAS

Se basan en una muestra representativa de comerciantes
detallistas de donde se obtiene periédicamente
informacion relacionada con compras, ventas y situacion
de los inventarios. La informacion obtenida completa la
procedente de los paneles de consumidores.

La utilidad para los fabricante radica en conocer desde
las tiendas finales las ventas de sus marcas, cuotas de
mercado, precios o0 respuesta a Ilas acciones
promocionales. Todo ellos en relacion a la situacion de
las marcas de la competencia.
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PANELES DE DETALLISTAS | EJEMPLO

n INSIGHTS ~ SOLUCIONES ~ ACERCA DE NIELSEN

SOLUCIONES

MEDICION DE RETAIL

QUE MEDIMOS

La medicién de lo que los consumidores compran y cdmo se comportan es la esencia de Nielsen.

Ofrecemos una gama Unica de herramientas que examina las tendencias clave por producto,
categoria o mercado utilizando las ventas basadas en escaneo e informacién causal recopilada
semanalmente de miles de vendedores minoristas.

COMO LO HACEMOS

Los conocimientos de nuestra plantilla de expertos en retail, junto con las estrechas relaciones
que mantenemos con vendedores y fabricantes, trabajaran en su beneficio. Ofrecemos un

Fuente: Nielsen (2020). Recuperado de

== Espafia  Login del cliente

Buscar Q

SOLUCIONES
RELACIONADAS

Medicién de ventas

QUE MEDIMOS

Confianza global del consumidor
Medicion de Retail

Mercado Editorial
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PANEL DE INFORMACION | PANELES DE AUDIENCIAS

Tienen como objetivo conocer la exposicion de la poblacion
a los distintos medios y soportes de comunicacion.

La informacion extraida de estos paneles es de utilidad
para los fabricantes pues pueden asi decidir mejor como
asignar su publicidad en soportes y horas de mayor

audiencia o de sintonizacion de un determinado perfil
sociodemografico.

También es util para las agencias de publicidad que
disenan un plan de medios y soportes para los clientes en
funcion de una mejor relacion coste-eficacia.
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AUDIENCIA TV

Vision Global Mercado TV | Febrero 2020 | Barlovento Comunicacion
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Fuente: Barlovento Comunicacion (2020). Recuperado de
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Los 5 programas mas comentados
Semana del 24 Febrero 2020

Posicion ~ Programa Canal Impresicnes Autores Unicos Tweets

01 | OPERACIONTRIUNFO Lat 102.9m 40.0k 267.0k

01 Marzo 2020 22:53-01:09

02 SUPERVIVIENTES T5 23.0m 14.3k 98.2k

27 Febrero 2020 23:00-01:49

SUPERVIVIENTES:TIERRA DE NADIE
03 25 Febrero 2020 22:55-01:45 CUATRO 15'2m 1214k 64-6k

04 OPERACION TRIUNFO:EL CHAT Lal 12.0m 18.7k 63.7k

02 Marzo 2020 01:10-02:29

05 |0 T5 13.2m 7.0k 63.3k

29 Febrero 2020 21:59-02:29

Fuente: Barlovento Comunicacion (2020). Recuperado de
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Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacion

A AMCEGM X

& - C O @ Noesseguro | reporting.aimc.es/index.htmi#/main/diarios

Aplicaciones @ Webmail Turismoy...

RANKING DE DIARIOS

School of Hospitalit.. @ Inicio - Universidad...

(@ GRADO EN MARKE...

B ®

9 epublibre - catdloge

}: Cambridge English

* B @ © :

Otros marcadores

Fuente: Acumulado
{*)Se publica de lunes a sabado
(*)Se publica de lunes a viernes
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Fuente: Asociacion para la Investigacion de Medios de comunicacion (2020).
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RADIO GENERALISTA (lunes a domingo)

Ovyentes [ dia (000)

Copa |

Onda Caro

Rac 1
Catalunya Radio

EsRadio

Canal Sur Radio

Radio Euskadi

Radio Galega
Euskadi Irratia

Radio Voz

RADIO TEMATICA (lunes a domingo)

Los 40

Dial
c100

EuropaFM |

Rock FM

4.078
2.642
1.786
1.351
T8E
TOTAL OYENTES DE RADIO
345 GENERALISTA
266 11.115
149
| 138
107
| 64
0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4,000 4.500
& AIMC - Fuente: EGM
Oyentes / dia (000)
| 2.684
] 2.181
] 1.991
| 1.682
| a78
1 930

Kiss FM |

Fuente: Asociacion para la Investigacion de Medios de comunicacion (2020).
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ENCUESTA OMNIBUS

Es una técnica de recogida de informacion sobre diferentes
temas al mismo tiempo que se realiza mediante entrevistas
personales con cuestionarios generalmente estructurados.
Esta encuesta surge como consecuencia de aprovechar las
ventajas de la encuesta personal, reduciendo al mismo
tiempo su principal inconveniente, que es el elevado coste.

Teniendo en cuenta que |la mayor parte del coste total de
una encuesta personal esta representada por los gastos
que suponen los viajes y las remuneraciones de los
entrevistadores, la unica forma de reducir esos gastos es la
de realizar la encuesta para varios temas, habitualmente 4

0 5, asi el coste de los entrevistadores se reduce a la
cuarta o quinta parte.
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ENCUESTA OMNIBUS | EJEMPLO

@ Digital Life

Inicie = ;Qué es Digital Life? | Noticias Digital Life = Contacta Compartir <

Unete a la conversacion

El mayor estudio mundial  ;quién comenta? iy
n ;’u@nﬂ]?::rnn EI: I:E;paﬁa utilizamos |a red tanto
para quejarncs (48%) como para slabar (47%) 8
unz marca #blogdigital #tnsd|
S
| ._.?‘;

sobre el comportamiento ¢Quién lee?
£Qué importancia

y las actitudes de los g
consumidores digitales

httpt.co/dN3QBLWY

lagullos

RT @TNSspain: En Espafs utilizamos |a red tanto
para quejarnos {48%) como para alsbar (47%) a
una marca #blogdigital #tnsd|
hitpiit.cofdMEQBLWY

El futuro (Te gusta mi ‘ S
{'_Quién hara qué? marca ? & En Espafie utilizamos la red tanto para quejarnos

: {48%) como para alabar {47%) a una marca
¢Las marcas tienen #blogdigital #tnsdl hitpuit. co/dNBQBLNY
gue estar en los

medios sociales?

Siguenos en Twitter: @TNSspain

Cuando navegar Estilos de vida
se transforma en ¢C6mo se comportan los digitales
consumidores digitales?
comprar Ver video
As In|] Kn}" Ne

¢ Por gué |z gente
compra online?

©20712 TNS, empresa del grupe Kantar | www .tnsglobalies | Tedos los derechos reservados | Avise legal Siguenos: 3 ln f @ I\'Ili.l

Fuente: tns (2012). Recuperado de
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4 N

Objetivo: aportar claves para crear una buena estrategia digital para nuestra marca a
partir del conocimiento del comportamiento y motivaciones de los consumidores
digitales y usando la planificacién y mensajes mas adecuados para llegar a ellos.

- /
. América del Norte Europa Asia y Oriente Medio
[l Cubiertos en 2010 & 2011 (46) Canadd Austria China
I Nuevos en 2011 (13) México Bélgica Hong Kong
USA RepuUblica Checa India
Dinamarca Indonesia
América del Sur Estonia Israel
e Argentina Finlandia Japén
o Brasil Francia Malasia
N PAISES Chile _ Alemania Pakistan w
Colombia Grecia Filipinas
Perd Hungria Arabia Saudita
i Irlanda Singapur
Africa Italia Corea del Sur
Egipto Luxemburgo Taiwan
Gana Holanda Tailandia
Kenia Noruega Turquia
Marruecos Polonia Emiratos Arabes Unidos
Nigeria Portugal Vietham
Suddfrica Rumania
Tanzania Rusia Australia
72 000 Uganda EsIovgquia Australia
o Espana Nueva Zelanda
: : Sueclg N° entrevistas Espana:
cuestionarios Suiza

e Metodologia:

Fuente: tns (2012). Recuperado de UK Cuotas:
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La investigacion cuantitativa

1. Introduccion a la investigacion cuantitativa.
2. Encuestas AD-HOC.

3. Encuesta periodicas.

Inmaculada Gallego Galan

Dpto. Economia y Administracion de Empresas



