MERCA II, CAPS. 4 Y 5, SEGUNDO PARCIAL 16/02/09

CAP. 4.
Son aquellos datos originados por el investigador con el proposito especifico de abordar el problema de investigación:   DATOS PRIMARIOS
Datos reunidos para una finalidad diferente al problema en cuestion, son baratos y de rápida obtención:  DATOS SECUNDARIOS.

Cuales son las ventajas que permiten el uso de los datos secundarios: 
a. identificar el problema

b. Definir mejor el problema

c. Desarrollar un enfoque sobre el problema

d. Elaborar el diseño de la investigación}

e. Responder ciertas preguntas de investigación

f. Interpretar datos primarios para obtener más inf.

Cuales son las desventajas que presentan los datos secundarios
Su uso está limitado

No son datos exactos y confiables

No son datos del todo actuales y poco precisos

Es necesario evaluar los datos con ciertos factores.

Cuales son los criterios para evaluar datos secundarios:
Metodología: nos sirve para identificar posibles fuentes de sesgo.

Error/exactitud:  el investigador debe determinar si los datos son suficientemente exactos.

Objetivo: debe estar siempre presente el proposito por el cual se recolectaron los datos, ya que es información relevante y util.
Son conocidos como datos de escaner, que brindan información sobre compras por marca, tamaño, precio  y sabor o formula: DOS DE SEGUIMIENTO DE VOLUMEN.

Naturaleza: la naturaleza o contenido de los datos deben examinarse con especial atención para definir las variables importantes.

Confiabilidad: se obtiene mayor confiabilidad si al examinar con experiencia los datos, estos cuentan con credibilidad, reputación y honradez.
Los datos secundarios se clasifican en:

INTERNOS: están disponibles dentro de la organización para la que se está llevando a cabo la investigación. Sus dos ventajas: son faciles de localizar y poco costosos.

EXTERNOS: se originaron fuera de la empresa.
Incluye el uso de computadoras para obtener y hacer un seguimiento de los perfiles de los clientes y los detalles de compra: MARKETING DE BASE DE DATOS.

Mencione las fuentes de datos secundarios externos:

Fuentes comerciales generales: guías, directorios, índices, datos estadísticos.

Fuentes gubernamentales: datos del censo, otras publicaciones del gobierno.

Datos comerciales generales: es información que publican las empresas en libros, periódicos, revistas, informes y literatura comercial.
Guías: son una excelente fuente de información estándar o recurrente, son las primeras fuentes que un investigador debería consultar.}

Directorios: sirven para identificar individuos u organizaciones que reúnen datos específicos.

Índices: sirven para localizar información sobre un tema específico en varias publicaciones diferentes.

Datos estadísticos no gubernamentales: se pueden realizar análisis de gráficos y estadísticos con estos datos para obtener conocimientos importantes.

Fuentes gubernamentales: son producidos por los gobiernos de muchos países.

Datos de censo: los datos estadísticos recabados en la población del país.

Otras publicaciones gubernamentales: otras formas que utilizan los gobiernos para editar sus publicaciones.

Consisten en información disponible en formatos de computadoras para su distribución electrónica: BASES DE DATOS DIGITALIZADAS.
Estas bases se almacenan en computadoras y que requieren de una red de telecomunicaciones para acceder a ellas: BASES DE DATOS EN LÍNEA.

Estas bases se pueden consultar y analizar en la Web, es posible descargar datos y almacenarlos en la computadora o en un depósito auxiliar de almacenamiento: BASES DE DATOS POR INTERNET.

Estas bases están disponibles en disquetes o en CD-ROM: BASES DE DATOS FUERA DE LÍNEA.

Estas bases de datos están compuestas por citas de artículos en revistas científicas, revistas generales, periódicos, estudios de investigación de mercados, informes técnicos: BASES DE DATOS BIBLIOGRÁFICAS.
Estas bases contienen información numérica y estadística y pueden ser una fuente importante de datos secundarios: BASES DE DATOS NUMERICAS.

Estas bases contienen el texto completo de documentos de fuentes secundarias que abarcan la base de datos: BASES DE DATOS DE TEXTO COMPLETO.

Estas bases proporcionan información de individuos, organizaciones y servicios: BASES DE DATOS DE DIRECTORIO.

Estas bases contienen información de naturaleza específica, como los da una industria especializada: BASES DE DATOS CON FINES ESPECIALES.

Constituyen los servicios de información de organizaciones de investigación de mercados que ofrecen información de una base de datos común, a diferentes empresas que se suscriben a sus servicios: SERVICIOS SINDICADOS.

Mencione los tipos de servicios que prestan las empresas sindicadas:

Encuestas, Paneles de compra, paneles de medios de comunicación, datos de rastreo de volumen por escaneo, paneles de descanso con televisión por cable, servicios de auditoría, servicios sindicados de productos industriales.

Cuáles son las unidades de medida de las empresas sindicadas: Hogares/consumidores y las instituciones.

Encuestas: utilización de un cuestionario prediseñado a un gran número de personas.

Psicografía: se refiere a los perfiles psicológicos de los individuos y a medidas psicológicas del estilo de vida.

Estilos de vida: se refieren a las formas distintivas de vida de una sociedad o de alguno de sus segmentos. En conjunto se les conoce como actividades, intereses y opiniones AIO.

Consiste en valorar la eficacia de la publicidad que emplea medios impresos y de radiodifusión: EVALUACIÓN DE LA PUBLICIDAD.

Estas técnicas se realizan para otros propósitos, como el examen del comportamiento de compra y de consumo:  ENCUESTAS GENERALES.

Se pueden utilizar para segmentar mercados, como sucede con los datos psicográficos y del estilo de vida y para establecer perfiles de consumidores: USO DE LAS ENCUESTAS.
Ventajas de las encuestas: son el medio más flexible para obtener información, se enfoca únicamente a un segmento de la población, se obtienen datos como los motivos, actitudes y preferencias de los consumidores, puede incluirse variedad de preguntas y utilizar anuncios visuales.

Desventajas: los datos son muy limitados, errores por las respuestas que dan los entrevistados, puede existir sesgo, mal planteamiento de las preguntas y la mala interpretación de los resultados.

Técnica de recopilación de datos donde los encuestados registran sus compras en un diario en línea, proporcionan inf. Útil para pronosticar ventas, estimar la participación en el mercado, evaluar la lealtad hacia la marca, establecer perfiles de grupos de usuarios, mediar la eficacia promocional: PANELES DE COMPRA.

Técnica de recopilación de datos que comprende muestras de encuestados cuya conducta al observar la TV se registra de manera automática con dispositivos electrónicos: PANELES DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN.

Datos que se obtienen al pasar la mercancía sobre un dispositivo láser que lee el código de barras de los paquetes: DATOS COMO RESULTADO DEL ESCANEO.
Datos que se obtienen de las cintas de escaneo de las cajas registradoras y que brindan información de las compras por marca, tamaño, precio y sabor: DATOS DE SEGUIMIENTO DE VOLUMEN.

Datos de escaneo en donde los miembros del panel se identifican mediante una tarjeta ID que permite que las compras de cada uno de ellos se almacenen con respecto al comprador individual: PANELES DE ESCANEO.

La combinación de un panel de escaneo con el manejo de la publicidad que transmiten las compañías de televisión por cable: PANELES DE ESCANEO CON TV POR CABLE

Ventajas de los datos por escaneo: reflejan el comportamiento de compra, aumenta la probabilidad de que los datos sean actuales y se obtengan con rapidez, también proporcionan un ambiente de prueba muy controlado.
Desventajas: no hay representatividad, tienen una dispersión y cobertura geográfica limitadas.
Los datos sindicados de instituciones están disponibles para: detallistas, mayoritas y empresas industriales.

Es un examen y una verificación formales del movimiento de productos, tradicionalmente realizada por auditores que visitan personalmente las tiendas detallistas y mayoristas, y examinan registros físicos o analizan el inventario: AUDITORIA

Menciones algunos usos de los datos de auditoría: 

a) Determinar el tamaño del mercado total y la distribución de ventas por tipo de tienda, región o ciudad

b) Evaluar la participación de marcas y la actividad de la competencia
c) Identificar la asignación del espacio de anaquel y problemas de inventario

d) Analizar problemas de distribución

e) Establecer potenciales y pronósticos de ventas

f) Desarrollar y verificar la asignación de promocionales con base en el volumen de ventas.

Ventajas de la auditoría: proporcionan inf. Relativamente exacta, la inf. Se puede dividir en variables.

Desventajas: tienen cobertura limitada, no todos los mercados u operadores están incluidos, la inf. Puede no ser oportuna o actual.

Proporcionan datos sindicados sobre empresas, negocios y otras instituciones industriales, reúnen datos financieros, operativos y de empleo de casi cualquier categoría industrial: SERVICIOS INDUSTRIALES.

Uso de los servicios industriales: la inf. Que proporcionan los servicios industriales es útil para las decisiones de la gerencia de ventas, incluyendo la identificación de prospectos, la definición de territorios, el establecimiento de presupuestos y la medición del mercado potencial por área geográfica.
Ventajas: representan una fuente importante de información secundaria, la inf. Suele ser valiosa al inicio del proyecto.

Desventajas: tienen limitaciones con respecto a la naturaleza, contenido, cantidad y calidad de información.

Representan un esfuerzo por combinar datos de distintas fuentes al obtener inf. Integrada sobre hogares y variables de marketing aplicables al mismo conjunto de encuestados: DATOS DE UNA SOLA FUENTE.

Combina datos geográficos y demográficos, así como otros datos patentados para generar mapas temáticos: CARTOGRAFÍA DIGITALIZADA.

Los datos secundarios internacionales pueden obtenerse de:

Organizaciones nacionales e internacionales de EEUU, organizaciones en paises extranjeros.
Los datos deben recolectarse mediante procedimientos moralmente aceptables, no debe invadirse la privacidad de los encuestados, y el investigador debe asegurarse de que los datos sean pertinentes y útiles para el problema en cuestión: ETICA EN LA IM.

Cap. 5

Constituyen la parte más importante del proyecto de investigación: Investig. Cualitativa y datos secundarios.
Principales técnicas de investigación cualitativa:  Sesiones de grupo y entrevistas en profundidad.
Se llevan a cabo en persona, y permiten un análisis extenso de cada individuo, permite descubrir sentimientos subyacentes, como valores, creencias y actitudes: Entrevistas en profundidad.

Metodología de investigación exploratoria sin estructura, basada en muestras pequeñas, que proporciona conocimientos y comprensión del entorno del problema: Investig. Cualitativa.

Metodología de investigación que busca cuantificar los datos y que por lo general aplica algun tipo de análisis estadístico:  Investigación cuantitativa.

Datos primarios: los reúne el investigador con la finalidad específica de resolver un problema específico.

Los procesos de investigación cualitativa se clasifican en:  Directos e indirectos.
Tipo de investigación cualitativa en la cual los propósitos del proyecto se revelan al individuo o son evidentes dada la naturaleza de la entrevista: Enfoque directo.
Tipo de investigación cualitativa en el cual se ocultan los propósitos del proyecto a los individuos: Enfoque indirecto.
Consiste en una entrevista, de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequeño grupo de encuestados: Sesión de grupo o de enfoque, su principal propósito consiste en obtener información al escuchar a un grupo de personas del mercado meta apropiada a hablar sobre temas de interés para el investigador.
Mencione las características de la técnica de sesiones de grupo:

Tamaño de grupo debe ser de 8 a 12 integrantes

La composición debe ser homogénea

El entorno físico debe reflejar atmósfera relajada e informal.

Duración puede ser de 1 a 3 horas, recomendable de 1.5 a 2 horas máximo

Registro: es necesario utilizar cintas de video y audio.

Moderador: debe poseer habilidades interpersonales, de observación y de comunicación.

Funciones del moderador: debe ser un individuo hábil, con experiencia y conocimientos sobre el tema de discusión y entender la dinámica de los grupos, debe establecer una relación cordial con los participantes, lograr que la discusión avance e incitar a los participantes a brindar conocimientos.
Menciones las principales habilidades de los moderadores de grupo:

Amabilidad con firmeza, Permisividad, Involucramiento, Entendimiento incompleto, Motivación, Flexibilidad, Sensibilidad.

Indique el procedimiento para la planeación y conducción de sesiones de grupo:  

a) Determinar los objetivos del proyecto de IM y definir el problema

b) Especificar los objetivos de la investigación cualitativa

c) Establecer los objetivos y preguntas que responderán las sesiones de grupo

d) Redactar un cuestionario de selección

e) Establecer el perfil de un moderador

f) Llevar a cabo las sesiones de grupo

g) Revisar las cintas y analizar los datos

h) Resumir los resultados y planear la investigación o acción de seguimiento.

Otras variantes de las sesiones de grupo son:

Sesiones de grupo bidireccionales: permiten que un grupo meta escuche y aprenda de un grupo relacionado.

Grupo con doble moderador: es conducida por dos moderadores uno responsable del flujo suave de la sesión y el otro asegura que se discutan temas específicos.

Grupo de moderadores en duelo: participan dos moderadores pero de manera deliberada adoptan posturas opuestas con respecto al tema de discusión.
Grupo de moderador-participante: el moderador solicita a participantes seleccionados que actúen el papel de moderador temporalmente para mejorar la dinámica del grupo.

Grupo de cliente-participante: personal del cliente identifica y forma parte del grupo de discusión, este ofrece aclaraciones que hagan más eficaz el proceso del grupo.

Minigrupos o microsesiones: consisten en un moderador y sólo cuatro o cinco participantes, se usa para un sondeo más exhaustivo.

Grupos de sesiones a distancia: realizadas por teléfono usando la técnica de conferencia telefónica.

Ventajas: Sinergia, bola de nieve(provoca una reacción en cadena), estimulación, seguridad, espontaneidad, serendipia(ideas de manera inesperada), especialización, escrutinio científico, estructura y rapidez.

Desventajas: Mal uso, mala interpretación, moderación, desorden, mala representación.
Sesiones de grupo en línea: los participantes se preseleccionan, se aplica un cuestionario de preselección, luego reciben un horario, un URL, el nombre de un salón y una clave de acceso, participan de cuatro a seis personas.

Ventajas: participa gente de todo el país o el mundo, se observa desde la comodidad del hogar u oficina, se eliminan limitaciones geográficas y el tiempo, es posible contactar nuevamente a los participantes para realizar algunas modificaciones.

Desventajas: lo utilizan los que saben manejar una computadora, es difícil verificar que un participante sea miembro del grupo meta, no es posible observar el lenguaje corporal y expresiones faciales ni el tono de la voz, falta de control general sobre el entorno de los participantes. Solo se pone a prueba estímulos de audio y video.

Entrevista no estructurada, directa y personal, en la cual un entrevistador altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema:  Entrevista en profundidad.
Características: son en forma individualizada, duran de 30 minutos a 1 hora, no es estructurada.
Cuáles son las técnicas utilizadas en la entrevista en profundidad:

Escalonamiento: un tipo de cuestionamiento va de las características del producto a las del usuario.

Preguntas con tema oculto: intenta localizar aspectos personales sensibles relacionados con intereses profundamente arraigados.

Análisis simbólico: se analiza el significado simbólico de los objetos al compararlos con sus opuestos.

Ventajas: descubren conocimientos más recónditos que las sesiones de grupo, producen un intercambio libre de información.
Desventajas: es difícil encontrar un buen moderador y es costoso, los datos obtenidos son difíciles de analizar e interpretar.

Forma de preguntar no estructurada e indirecta que anima a los sujetos a proyectar sus motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos subyacentes con respecto a los temas de interés: Técnica Proyectiva

Tipo de técnica proyectiva en la cual se presenta un estímulo al participante y se le pide que responda lo primero que le venga a la mente: Técnicas de Asociación.
Técnica proyectiva donde se presenta una lista de palabras a los participantes, después de cada palabra, se les pide que digan la primera palabra que les venga a la mente: Asociación de Palabras.
En estas técnicas se pide a los participantes que completen una situación de estímulo incompleta:  Técnicas de complementación.
Esta técnica es similar a la asociación de palabras, se da a los participantes y se les piden que las terminen: Frases incompletas.
Técnica de proyectiva en la que se presenta a los participantes parte de una historia y se les pide que la concluyan usando sus propias palabras: Historias incompletas.
Técnica proyectiva en la que se pide al sujeto que construya una respuesta en forma de historia, diálogo o descripción: Técnicas de construcción.
Técnica proyectiva en la que se muestra una imagen al participante y se le pide que cuente una historia que la describa: Técnicas de respuesta frente a imágenes.
Técnica en que los personajes de caricaturas se muestran en una situación específica relacionada con el problema, deben indicar el diálogo que uno de los personajes tendría en respuesta a los comentarios de otro personaje: Pruebas de caricatura
Técnicas proyectivas donde se le presenta al participante una situación verbal o visual y se le pide que relaciones los sentimientos y las actitudes de otras personas con la situación: Técnicas expresivas.
En esta técnica se pide a los individuos que asuman la conducta de otra persona: Juego de roles.
Técnica proyectiva en la cual se presenta al individuo una situación verbal o visual y luego se le pide que relacione las creencias y actitudes de una tercera persona hacia la situación:  Técnica de la tercera persona.

Utiliza las palabras como unidades de análisis, y está guiado por menos reglas universales y procedimientos estándar: Análisis de datos cualitativos.
Existen tres pasos generales para el análisis de datos cualitativos:

1. Reducción de datos: el investigador decide qué aspectos se minimizan o se desechan.

2. Presentación de datos: el investigador elabora un interpretación visual de los datos con herramientas como diagramas, gráficas o matrices.

3. Conclusión y verificación: el investigador considera el significado de los datos analizados y evalúa sus implicaciones para la pregunta específica.

Existen seis tipos principales de programas de cómputo para emplear en el análisis de datos:

1.
Procesadores de textos,

2.
Recuperadores de textos,

3.
Administradores basados en textos
4.
Programas de codificación y recuperación

5.
Creadores de teorías basados en códigos

6.
Creadores de redes conceptuales.

Mencione las actividades específicas que realiza un programa de cómputo en un análisis cualitativo:  Codificación, Informes/comentarios, Vinculación de datos, Búsqueda y recuperación, Elaboración conceptual y de teorías, Presentación de datos, Edición de gráficos.

Investigación de mercados internacionales: El moderador debe estar capacitado en la metodología de las sesiones de grupo, estar familiarizado con el idioma, la cultura y los patrones de interacción social que prevalecen en el país.  El tamaño de grupo en 
Asia lo establecen de 7 personas, en Medio Oriente y el Lejano Oriente no acceden a hablar sobre sus sentimientos, en Japón consideran descortés mostrar su desacuero en público. 

