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La I.M. estudia sistematicamente la vinculacidn de la organizacion con su
entorno comercial, utilizando en el Método de Investigacion Cientifica:

Toda investigacion tiene:
1.  Proposito
2. Procedimiento
2. La investigacion cientifica tiene:

1. Proposito (Busqueda de conocimiento con
pruebas)

2. Meétodo (Ruta o camino de la ciencia)
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omaticamente la vinculacion de la organizacion con su
entorno comercial, utilizando en el Método de Investigacion
Cientifica:

La |.M. tiene:
e Propdsito 1 (Explorar)
e Método 1 (Tecnicas cualitativas, documentarias)
e Propdsito 2 (Concluir)
e Método 2 (Técnicas cuantitativas, estadistica)



La .M. estudia sistematicamente la vinculacion de la organizaciéon con
su entorno comercial, utilizando en segundo lugar un Analisis del
Mercado que comprenda:

(Macro ambiente:
Fuerzas legales, Politicas.....)

o (Micro ambiente:
Proveedores, Competidores....)

o (Perfil,
Tipologia....)



—

b Investigacion de Mercados (1.M.)

al desarrollo y evaluacion de cursos alternativos de

contribuye

accion;

* e-marketing / e-business / e-commerce
* CRM (marketing relacional)
* Investigacion Exploratoria

o
o
* Investigacion Concluyente
o
o

* Investigacion del monitoreo del desempefio




Las etapas de la I.M. son:

Problema de Posible redefinicion

MKTG del problema de MKTG
@)
Investl;aci(’)n ¢ Tiene suficntes ideas Si

Exploratoria y conocimientos sobre
el problema?
Decisién NO ; Necesitamos mas infor- Realizar
de MKTG macion? Sl LM.



ETAPAS DE LA INVESTIGACION
DE MARKETING

Definicion del problema a estudiar.

Realizacion de una investigacion preliminar de explore
Definicion de hipotesis.

Recoleccion de informacion.

Tratamiento de datos.

Analisis de los resultados

Preparacion del informe de investigacion.



El Proceso de |.M.]

1 Necesidad de informacion.- Por supuesto el primer
paso de investigacion es establecer cual es la
necesidad de informacion de una investigacion de
mercados:

“.. Es necesario definir de manera precisa cual es
la necesidad de informacion de investigacion, de lo

contrario pueden haber hallazgos no orientado hacia las
decisiones”.




El Proceso de |.M.]

2 Objetivos de la investigacior.- Une vez que se he
establecido la necesidad de informacion se debera
especificar los objetivos de la investigacion propuesta y
elaborar una lista especifica de las necesidades de
iInvestigacion.




El Proceso de |.M.]

3 Disefio de investigacion y fuentes de datlos.- Un disefio
de investigacion es un plan basico que guia las fases de
recoleccion de analisis de datos del proyecto de investigacion.
Es /a estructura que especifica el tipo de informacion a
recolectar, las fuentes de dafos y los procedimientos y analisis
de recoleccion de datos.

“... Es necesario examinar el disefio de investigatpara
establecer su exactitud”.



El Proceso de |.M.]

4 Procedimienfo de recoleccion de dalos.- Al
desarrollar el procedimiento de recoleccion de
datos se debera establecer un vinculo eficaz entre
la necesidad de informacion y las preguntas que se
formularan o las observaciones que se grabaran. E/
exifo del estudio depende de Ila habilidad y
creatividad para establecer este vinculo.




El Proceso de |.M.]

5 Disefno de la muestra El primer punto en el diseno

de la muestri se relacione cor quier y que debe incluirse er

la muestra. Esto significa que se requiere una definicion
precisa de la poblacion sobre la que vamos a extraer la
muestraEl segundo puntcse refiere a los métodos a utilizar
para seleccionar la muestra, los mismos que pueden ser:
probabilistico o no probabilistico. EI tercer punto

comprende el tamano de la muestra.



El Proceso de |.M.]

6 Recopilacior de datos- El procest de
recopilacion de datos es fundamental, puesto que
por lo general abarca una amplia porcion del
presupuesto de investigacion y del error total en el
resultado de la investigacion .



El Proceso de |.M.]

/7 Procesamiento de dalos.- Una vez registrado
los dafos comienza el procesamiento de [los
mismos, el cual incluye las funciones de edicion y
codificacion. La edicion comprende /la revision de
los formatos de dafos en cuanto a legibilidad,
consistencia e Infegridad, mientras que /a
codlificacion Implica el eslablecimiento de
categorias por respuesia o grupos de respuesias,
de manera que los numeros puedan utilizarse para
representar las categorias.



El Proceso de |.M.]

8 Presenfacion de resulfados.-
Usualmente los resultados de investigacion
se comunican al gerente a ftraves de un
Informe escrito y una presentacion oral.



ubrir lo que desean nuestros
clientes”:

+A quiénes estoy tratando de vender?

 ;Qué clase de disenos, colores, tallas desean nuestros
clientes?

» ;Donde estan nuestros clientes: en el campo, en la ciudad,
en provincias, en la capital, en el exterior?

¢ ;Cuanto desean comprar, cual es su capacidad de compra,
cuanto podemos venderles?
9
Encontrar respuestas a estas interrogantes es
INVESTIGACION DE MERCADOS.



LA INVESTIGACION DE MERCADOS ....

* Es el disefio, obtencion y presentacion sistemdtica de
los datos y hallazgos relacionados con una situacion
especifica de marketing.

* Ayuda a tomar decisiones sobre el COMO y el POR
QUE, ejemplo: Disefo del producto, Fijacion de
precios, Empaque, Distribucién, Promocion, etc.



ESTIGACION DE MERCADOS

A.- Por el MODO de recabar datos:
Cuantitativa..... Rigor estadisticos.
Cualitativa....... Indole psicolégico.

B.- Por su CONTRIBUCION en la toma de decisiones:

Basica. ... . Indole tedrica.
Aplicada.... ... Indole practica.



VESTIGACION DE MERCADOS

® C.- Por el OBJETIVO funcional:
a) Exploratoria..... - Capta ideasy
conocimientos
rapidamente.
- A pequena escala.
- Flexibles, intuitivos, informales.
- Dos enfoques: Indaga entre datos
existentes; y Aprovecha los
conocimientos de los expertos.



ESTIGACION DE MERCADOS

b) Descriptiva... - Describen o narran algo.

- De antemano se estructuran las
preguntas.

c) Causales........ - Buscan relacion entre variables.
- Dos enfoques: Deterministica
[y=f(x) ] ;yProbabilistica.

d) Predictivas..... - Realizan prondsticos.



RORES DE INVESTIGACION DE
MERCADOS:

* Por definicion:
—> Problema mal definido.
— No se han detectado las variables importantes.

e Informacional:
- Error muestral..... Tamafio de muestra muy
pequeno.
- Error no muestral :
+ Marco de referencia... Muestra poco representativa.

+ Prejuicio.................... Existe alevosia, premeditacion,
tendenciosidad en la respuesta.

+ Falta de respuesta......... No sabe\no opina.



RORES DE INVESTIGACION DE
MERCADOS ....

e Experimental: ..... Existe confusion sobre si “x” causo el
efecto observado, o si éste se debio en parte al influjo

de una o mas variables que no se controlaron en el disefio
experimental.

® De analisis :
+ Se aplican técnicas inadecuadas. + Se
“cocina” el resultado.

+ Se “falsifica” el resultado.



OS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS ...

* La [.M. es una manera efectiva de determinar
productosy servicios exitosos.
—> pues simplemente documenta.

® La [.M. es una herramienta de gerencia eficaz y

eficiente.
- Sin embargo, los ciclos de vida de los
productos se estdn acortando. >

Ademds, los mercados masivos
estdn reduciéndose.
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OS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS ...

e Lal.M. Es una herramienta rigurosa

estadisticay metodologica.
—> Sin embargo, las respuestas dependen de los
tipos de preguntas y tecnologias utilizadas.

e Lal.M. Es un proceso cientifico neutral,
que produce resultados cientificos neutrales
- Sin embargo, suele ser mds politica que neutral: “..si

no me gustan los resultados, entonces llamo a otro investigador’.
- Ademads, es muchos casos se usan las estadisticas de
la misma forma en que los borrachos usan los postes de luz: "..mds
como apoyo que como iluminacion’.




OS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS ....

e LaI.M. acerca a la empresa con sus clientes.
... Sin embargo, en la mayoria de los casos la
I.M. Es realizada por consultores externos, que no
interactuan mucho con los clientes.

e Lal.M. senala el camino y abre paso para que tengan
éxito los productos y servicios.

... Sin embargo, hay que evitar la tentacion de

basar todas las decisiones en datos.

... También es bueno “guiar al mercado
en vez de dejarse llevar por él’.



TOMA DE
DATOS

* La entrevista personal
* La entrevista telefonica
* La encuesta postal

* El panel




Técnicas CUALITATIVAS 6
Instrumentos de Recoleccion de datos:

Clases

Enfoque o | Técnicas de| Instrumentos de
modalidades | *

de I.M. LM. de datos datos
Documental Fichas
Investiga- - Focus Group
cion ke Delphi
Brainstorming
T | Entrevista a Guia de entrevista
e profundidad

Asociacion de palabras o
o Puntual Proyectiva de productos y personas,
Test de frases o historias
incompletas, vinetas .....




Clases
modalidades

Enfoque o

I.M.

Téchicas de

Instrumentos de

diencias)

de I.M. de datos datos
Cuestionario

Investigacion Encliasts

Transversal

O Puntual Awareness

Panel

Investigacion (De Consumi-| Cuestionario
Longitudinal dores, Deta-
O Continuada llistas, Au-
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mentos de Recoleccion de datos:

Clases y

Enfoqueo
diseno de

Téchicas de

Instrumentos de

de I.M. s de datos datos
Observacion Guia
Directa de Observacion

Investigacion
Longitudinal
O Continuada

Pruebas Pilotos
o Diseiio Experimental

Experimentacion
Comercial
(Campanas publici-
tarias, promociones,

estrategias de pre-
cios, Distribucion ...)

Omnibus Cuestionario
Investigacion
Continuada o Documental Fichas
Puntual (Analisis de

tendencia, Cohorte)




Disenos de |.M. :

a) Diserios Experimentales. (0 causales)

>> Se centran en la verificacion de las hipotesis, via
manipulacion deliberada de variables, mediante la utilizacion de
varios grupos (al menos uno experimental y uno de control).

>> Cumplen 3 requisitos:

* Manipulacion intencional de las variables independientes.

* Medicion del efecto de la variable independiente sobre la
dependiente.

* Control/validez interna de situacion experimental: 1grupo
experimental y 1de control minimo

Variable Independiente : Causas
Variable Dependiente . Efectos




Disenos de |.M. :

b) Diserios No experimentales. (o descriptivos)
>> Se basan en la obtencion de informacién, tal como se manifiestan las
variables en la realidad, sin influencia del investigador en su comportamiento.

b.1. Modalidades

* Investigacion ex posfacto - (después del hecho): Determina relaciones entre
variables (explicar) tal como se presentan en la realidad, sin la intervencién del
investigador:

Retrospectivos: Parten de un fendmeno al que se le buscan posibles causas
en el pasado.

Prospectivos: Parten de observacion de factores para buscarles efectos en un
periodo.

* Descriptiva > Buscan describir (explicar no) las caracteristicas del objeto de
estudio.
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Disenos e .M. :

b.2. Clases

* Transversales: Se investiga en un punto de tiempo, del que se toma la informacion a
usar. Interesa la descripcion o explicacion del fendmeno en ese momento y no su evolucion.
* Longitudinales: Se estudia la evolucion del fenbmeno u objeto en el tiempo, por lo que se
recoge informacién en diferentes puntos de tiempo de 3 formas:
Analisis de tendencia (se estudia una poblacion a partir de una muestra cuyos
sujetos no tienen que ser los mismos para cada punto del tiempo)
EJ: Analisis de evolucion de las ideas politicas en el Peru en udlfimos 5 arnos.
Analisis de cohorte (se estudia una poblacién a partir de una muestra cuyos sujetos
estan vinculados por una caracteristica “x”)
EJ: Andlisis de evolucion de ideas politicas en Peru ultimos 5 arios, de nacidos en

1970.

Panel (se estudia poblacion a partir de una muestra cuyos sujetos estan
vinculados por una caracteristica “x” siendo los mismos en cada momento que se recogen los
datos)

EJ: Analisis de la evolucion de las ideas politicas en el Pertu en los ultimos 6 arios, de
los nacidos en 1970 en la ciudad de Piura.



Disenos de |.M. :

c) Diserios Exploratorios.

>> Son investigaciones rapidas, a pequena escala, que
permiten detectar ideas aproximadas o datos para posteriores
investigaciones.
>> Se realizan a traveés de:

[ Analisis documental (un solo periodo)

* Méetodo DELFI (participan expertos en el tema)

* Brainstorming (participa un grupo de trabajadores)
* Focus Group  (participan clientes y a veces consumidores)



Muestreo :

1.- Definir poblacidn objeto de estudio

2.- Selecciona estructura de la muestra (listas.
directorios, guia telefonica)

3.- Especificar unidad muestral (individuos, hogares,
empresas, tiendas, productos, marcas, modelos)

4.- Seleccionar método de muestreo (probabilistico o no
probabilistico)

5.- Determinar tamano de muestra.

6.- Disefar plan de muestreo y seleccionar muestra.



Métodos de Muestreo

Al azar simple

Sistematico

Muestreo probabilistico

Estratificado

Proporcional

Por racimos

No Proporcional

Por etape

Segun criterio del
Investigador

Muestreo no

probabilistico

De conveniencia

Por cuotas

Por “bola de nieve”




Méetodo Probabilistico
(Posee rigurosidad estadisti
Es Apropiado para inferir, y suele ser Cost

ca,
DS0)

a) Aleatforio Simple.- Se suelen utilizar tablas de nimeros aleatorios. Si bien se usa
mucho, es impracticable con poblaciones grandes.

b) Sistemalico.- \mplica dividir la poblacion entre la muestra para determinar cada
cuantos elementos hay que elegir 1 unidad muestral, por ejemplo: 100/20=50. Luego se
escoge un numero entre 1 y 50. Posteriormente se suma 50 sucesivamente hasta completar
la muestra de 20 unidades muestrales.

c) Estratificado.- Se divide la poblacion en estratos por: edad, sexo, clase social, nivel
de estudios, tamano del habitat de residencia. Luego se aplica aleatorio simple.

d) Conglomerados o dreas.- Se elige grupos previamente formados, de los que

luego se obtienen otros grupos al azar y asi hasta completar la muestra. Es polietdpico y
apropiado para poblaciones grandes. Por ej: encuesta a mayores de 18 anos en territorio
nacional, se eligen primero areas o municipios, luego areas o barrios dentro de cada
municipio, luego calles, luego casas, luego pisos, luego el individuo a encuestar.



Metodo No Probabilistico
(Imposible inferir, Criterio del investigador)

Se busca personas dispuestas a
contestar, o personas que estan al alcance (por gj: estudiantes).

Se busca personas que el
Investigador cree que pueden contribuir al estudio, por e€y:
determinada ciudad para estudiar las posibilidades de
comercializacion de un producto.

c) Por cuolas o proporcional.- La muestra se selecciona
segun caracteristicas como: sexo, edad, lugar de residencia,
ingresos.



Tamano de la muestr#:

... depende de -

Presupuesto,
Tiempo disponible,
Error a admitir o error permisible
(error de muestreo).



Tamano de la muestr#:

>> Primero hay que calcular el error de muestreo
(EM):

1ro. Se calcula el Error Standard (ES) de la

media:
ES = \/ pq
n




Tamano de la muestr#:

donde:
p = proporcion de los que poseen el atributo
g = proporcion de los que no poseen el atributo

n = tamano de la muestra



Tamano de la muestr#:

2do. Se calcula el Error de Muestreo (EM),
por ej: si el intervalo de confianza elegido es 95.5 %
...entonceseM =2 ES

EM= + 2 \/p_q
N




Tamano de la muestr#:

>> Segundo, EIl Tamano de la muestra se puede
calcular aceptando que EM sea el maximo posible (lo
que sucede cuando p = 50 %) :

N=4pq
EM?



ERRON PECTREO
Y ERRORES NO MUESTRALES

En una investigacion por muestreo nos enfrentamos a dos tipos de errores
conocidos como errores de muestreo y errores no muestra{lamados también
errores de recoleccion de datos).

Loserrores de muestreson debidos al azar, esto quiere decir que son errores
producidos porque el valor del estimador calculado con base en la mioesé@da, nc
coincide con el valor o parametro que se obtendria si se hubiera efectuadso
utilizando las mismas definiciones, métodos de entrevista y estgdores, empleados
en la muestra. Los errores de muestreo, en consecuencia, sasivexale las
muestras y no se presentarian si se hiciera un censo.

Loserrores no muestraleson aquellos que no son debidos al azar y por lo tanto
son comunes tanto alos censos como a las muestras. Aunqueseaineadnso no se
puede asegurar que el valor encontrado sea igual al parametro eepbd&ationya
gue al efectuar un censo se presentan varias fuentes de error que puetajuieac
estos valores no coincidargn un censo los encuestadores pueden mentir o
equivocarse y se requieren mas entrevistadores, mas supervissgersonal de
oficina para procesar las encuestas y demas, lo cual indudablemereta la
posibilidad de errores que no son de muestreo.
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LEN que colegialuniversidad estudian sus hijos?
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cantifad de hjos en cada grepo oe e ad)

1. Menor de 1 afio A4, De 11 a 140 afiaos
2. De 1 a4 anos
3 De Sa 10 anNos

S5 Da 17 a 2! afos
6. Mas de 2: afos
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1. Menos de 500 solos
2. De 507 & 750 soles
3 De 751 2 1,250 soles

d. De 1,257 a 2,000 soles
5. Oe 2,001 a 3,000 soles
6. De 30017 a4 500 soies

7. De 4,501 a 7,000 s alas
B. De 7,001 2 10,000 soles
9. Mas de 10,000 solc s

H E

L Tienen lavadora en su hogar? ~Si | No
& Tiene usted auto para uso particutar? T 51| No
sTiane usted tarjeta de crédita? Si | Ho
eHa viasjado al extranjero en los Gftimos 12 meses? Si Mo
£ Es socio de algdn club?® Si [T
LTienen servicio domeastico en swu hogar? Si Mo

&4 que lugar e asistencia madica acude generahrneﬁta?

Man?quen-un una circulo donde cormespondas vy especifigue su roe-soomesta en las lineas Punteadas:

LA TQue marca y ano?
LDe qué banco (s)7
L Danche 7

L De cusl?

LCuanlas persornas >

FOCUS GROUP



LA EMPREZSA NGO LEICNAR

s Tl

1. Usted wvive en
Casa fdepartameaento alguilado
Casa /departamento propia
2 LHpoe ausnto tlempo vive en el deporian: alo gue iene?  Cudnio paga mensuvalmente?
3.

a.

L CuEAl es el nombe de la constructora o inmobilisria que usted busco? 4 Cual es el ideal
de wivienda que usted quistera en cuanlo a melraje., costo, distribucidn de la vivienda eltc

Grupo Datos Generales

MNSE

Invitado por =
Ak Supervisor -
Bl Fecha de Supervisitn
B2 -

FOCUS GROUP



Awareness:

- Medida cuali-cuantitativa del efecto acumulado d¢
la publicidad.

-> Mide la fuerza de marca o impacto.

-> Mide lo que los encuestados conocen acerca de un
producto.



Calculo del Awareness:

1ro.—~ Puntaje mayor = 5 puntos ... para la primera regpusn
ayuda (TOP OF MIND).

2do.~> Se otorga 4 puntos a la segunda respyest&@ OND MIND).
3ro.—~> Se otorga 3 puntos a la tercera respuesta sin ayuda

4t0.—~> Se muestran las marcad® RECORDADAS ...y si las
recuerda entonces se otorga 1 punto.



Calculo del Awareness:

5t0.—~> Se calcula el SCORE asi:

SCORE= Sumatoria de (Puntaje * Frecuencia)
Nro. Preguntas x Nro. Encuestados x Puntajemmax




~

3. ¢, Qué marca de cerveza recuerdas haber bebido en los ultimidsdias?

Suponiendo que los resultados para la
marca CRISTAL son los siguientes.
Calcula el Score Awareness:




El Analisis Factorial y el
MKTG:

El Analisis Factorial deriva, segun todos los indicios, de dos grandes vertientes:
la ciencia del comportamientoy la matematica pura.
Gomez Bezares (1985) manifiesta que esta técnica proviene gsenttade
campo de l@sicologia Por su parte, Zaltman y Burger (1980) son de la misma
opinion y sefalan que el Analisis Factorial tuvo su origen en la idiud@ los
psicologos de inicios del siglo pasado, los cuales eran conscientesstjiae e
muchos aspectos desconocidos vinculados con la personalidad y la intekgescia
gue se podia acceder por medio de evaluaciones indirectas cuyo pnaiisiso
deberia detectar la presencia de ciertos esquemas basicosakelgsons!
comportamiento.
De esta manera)] objetivo especifico del Analisis Factoriate vinculo
estrechamente con el objetivo ultimo de la ciencia en generalaslgemultiples
y eluselusivas apariencias externas en busca de un conjunto reaucido de
factores internos explicativos.



El Analisis Factorial y el
MKTG:

Es una modalidad del Analisis Multivariado que nos permite

reducir una serie de variables a un conjunto menor (factores)
gue contienen la mayor parte de la informacion y son suficientes
para explicar el modelo.

» El objetivo del Analisis Factorial es simplificar los datos ya que
condensa la informacion contenida en un gran numero de
unidades métricas (por ejemplo, escalas de calificacion) en un
numero mas pequeno de escalas resumidas, llamadas

“factores”.



Utilidad del Analisis
Factorial en MKTG:

* Segmentacion de Mercados: Para identificar las variables
subyacentes en las cuales deben agruparse los clientes. Asi, por
ejemplo, los compradores de automoviles nuevos pueden
agruparse sobre la base de la importancia que dan a la
economia, la comodidad, el desempeno, el lujo, el servicio
postventa, etc.

* Investigacion de Productos: Para identificar los atributos de las
marcas que influyen en la eleccion del consumidor. Una marca
de pasta dental puede evaluarse por: la proteccion contra la
caries, la blancura que proporciona a los dientes, el sabor, el
aliento fresco que otorga, su precio, etc.




Utilidad del Analisis
Factorial en MKTG:

* Publicidad: Para comprender los habitos de consumo
del mercado meta. Los consumidores de comida rapida
(fast food) pueden espectar determinados programas
de TV, preferir determinado tipo de musica, gustar
determinado tipo de ropa, transporte, etc.

e Estudios sobre Precios: Para identificar las
caracteristicas de los consumidores sensibles al precio.
Estos consumidores pueden ser de clase media,
preocupados por la economia, caseros, etc.




EJEMPLO PRACTICO DE

ANALISIS FACTORIAL:

Utilizaremos un caso muy sencillo:

— Una empresa especializada en el disefio de
automoviles de turismo desea averiguar cudles son las
preferencias mas importantes del publico que

compra estos automaviles.

—> Con este fin disefia una encuesta de diez preguntasy
se la aplica a un grupo de potenciales clientes.

—> Se les pide que valoren de 1a 5 cada una de las
caracteristicas. A mayor puntuacion mayor
preferencia de la caracteristica.

—> Estas diez caracteristicas son:



EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

VARIABLES CARACTERISTICA

Que sea barato

Que se pague a plazos

Que tenga poco consumo
Que use gasolina normal
Que sea seguro

Que sea confortable

Que tenga gran capacidad
Que de buenas prestaciones
Que sea juvenil

Que sea aerodinamico
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EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

- Se trata de averiguar si estas diez variables pueden agruparse
en pocos factores. Tabuladas las encuestas los datos se
ingresan al SPSS. Las variables (caracteristicas vehiculares) se
ingresan como columnas y los datos de cada sujeto conforman

una fila. Inicialmente el SPSS arroja la respectiva Matriz de
Correlaciones.

— Los resultados obtenidos en los dos tests indican que es posible
continuar con el Analisis Factorial. De inmediato el SPSS nos
proporciona la Tabla de Estadisticos Iniciales, en donde todas las
variables presentan la misma comunalidad junto con sus valores
propios (eigenvalues) asi como los valores porcentualesy
acumulados de la varianza explicada por cada uno de los factores.



EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

- Como puede apreciarse en la Tabla de Estadisticos
Iniciales, destacan nitidamente dos variables:
“Aerodinamico”(con un eigenvalue de 5.70 acumula el
57% de la varianza explicada) y “ (con un
eigenvalue de 2.07 acumula el 20.7% de la varianza
explicada). Estas dos variables juntas, acumulan el
77.7% de la varianza explicada, lo que se aprecia en el

- Luego, el SPSS da la primera Mafriz Factorial (No

Rofada) que presenta la “Carga Factorial”
(correlaciones entre las variables iniciales y los
“factores” recien creados).



EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

se han extraido dos factores. El primer factor
(Factor 1) presenta una mayor cantidad de

variables altamente correlacionadas. Hay que
tener en cuenta que el primer factor antes de la
rotacion es el que mejor discrimina.



EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

Que use gasolina normal (0.933)
Que se pague a plazos (0.923)
No juvenil (-0.879)
Que sea barato (0.878)
No buenas prestaciones (-0.861)
Que tenga poco consumo (0.840)
No aerodinamico (-0.765)




EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

las siguientes caracteristicas:

Que sea seguro  (0.720)
Que tenga gran capacidad (0.671)

- Esto se puede apreciar en el Grafico de Factores
(Grafico de Saturaciones) proporcionado por el SPSS.



EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

- El SPSS entrega la 7abla de Estadisticos
Finales. Encontramos que ha variado la
“comunalidad” y que se ha reducido el
numero de factores. La variacion en las
comunalidades es consecuencia directa de
la reduccion de los factores. Las
comunalidades expresan la cantidad de
informacion de cada variable representada
en los factores que quedan.




EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

— En laTabla de Estadisticos Finalese puede observar que
hay dos factore®e esta forma se ha pasado de diez
variables a tan solo dos, produciéndose la pérdida de
solo el 22.3% de la informacion original representada por
las diez variables inicialePe inmediato el SPSS muestra
la Matriz Factorial Rotada la que ofrece el mismo tipo de
iInformacion que la Matriz Factorial No Rotada, aunque en
este caso la nueva matriz se ha obtenido tras un proceso de
rotacion ortogonal (Rotacion Varimax).

->Vemos gue las variables importantes siguen las mismas y
con coeficientes muy parecidos, por lo que la interpretacion
no varia.



CONCLUSIONES DEL
EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

de la Investigacion de Mercados la cual, gracias al
desarrollo de la informatica, puede ser aplicada
actualmente con relativa facilidad. Ademas, brinda la
posibilidad de optar entre diferentes procedimientos de
acuerdo a los objetivos del estudio, lo que confiere a este
analisis la posibilidad de buscar la solucién mas precisa,
desde el punto de vista matematico y, la mas elegante,

desde el punto de vista estético.



CONCLUSIONES DEL
EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

- Como conclusion teorica respecto del
Analisis Factorial tenemos: Reduce la
multiplicidad de pruebas y medidas hasta lograr
una sencillez notable. Indica qué pruebasy
medidas pertenecen al mismo grupo y cuales
miden practicamente lo mismo. Por lo tanto,
reduce el naumero de variables y ayuda a localizar
o identificar unidades o propiedades
fundamentales en que se deben basar las
pruebas.




CONCLUSIONES DEL
EJEMPLO PRACTICO DE
ANALISIS FACTORIAL:

- Como conclusion empirica podemos indicar
que las diez variables consideradas inicialmente
han quedado reducidas a dos factores:
“economia”’ y “seguridad”. Se ha pasado de diez
variables a dos, produciéndose la pérdida de tan sdlo e/
Z2Z.37% de [a infoarmacidn original representada por las diez
variables iniciales. Por tanto, puede aplicarse una
encuesta de solo 2 6 3 items, por ejemplo: a)

Que sea economico; b) Que sea seguro; c) Que
no sea deportivo.



FACTORES DE INFLUENCIA DEL CONSUMIDOR
R e

CULTURALES
Subcultura Clase Social
@I Grupos de Referencia FamiliaRoles y status™¥
PERSONALES

Edad y ciclo de vida Trabajo y situacion enuoita Estilo de vida y
personalidad

- ‘N

PSICOLOGICOS

Motivacion  Percepcidon/Aprendizaje
Creencias y actitudes

i g

COMPRADOR



MUCHAS GRACIAS



