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“La Aplicacion de Métodos Estadisticos Multivariados en la Investigacion de Mercados”
Un enfoque dirigido al estudio del comportamiento del consumidor

RESUMEN

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios; es un enfoque sistematico y
objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion aplicables al proceso de toma de
decisiones. Lo sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado, la objetividad implica que la investigacion de mercado se esfuerza
por ser imparcial e insensible en la realizaciéon de sus responsabilidades.

Mejorar la calidad de los productos y servicios es una de las principales tareas que se debe
llevar a cabo para mantener e incrementar la cuota de mercado, dada la alta competitividad,
por lo que se requieren estudios periodicos que permitan conocer el nivel de satisfaccion
general, preferencias y expectativas de los actuales clientes, asi como sus principales mercados
para enfocar hacia ellos todo el esfuerzo.

El aporte fundamental de este trabajo consiste en la obtencién de un procedimiento
metodoldgico que sobre la base de los ya existentes permite realizar investigaciones de
mercado, con un enfoque hacia el estudio del comportamiento del consumidor, las ventas y el
estado de la competencia enfatizando en el desarrollo de formatos validos y confiables para
recopilar informacion y en el procesamiento y analisis de la misma.

INTRODUCCION

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio pormenorizado de la misma
hasta la realizacion de estudios estadisticos que permitan analizar las tendencias en el
consumo, y poder prever asi la cantidad de productos y la localizacion de los mercados mas
rentables para un determinado tipo de bien o servicio. Los métodos estadisticos constituyen
hoy una herramienta fuerte y necesaria para tomar decisiones efectivas, atendiendo a las
crecientes exigencias que suponen los mercados actuales y la necesidad de incluir numerosas
variables que caractericen el problema.

La investigacion de mercado se ha basado tradicionalmente en soportes cuantitativos
independientemente del medio utilizado (personal, telefonico, etc.). La encuesta estadistica
estructurada es su maximo exponente y su objetivo es reflejar a través de una muestra
estadisticamente representativa la realidad social o econdmica que sustenta a un mercado
concreto.

La investigacion cuantitativa, determina una vision estadistica, de datos concretos,
generalmente numéricos y siempre cuantificables. Los estudios de tipo cuantitativo nos
permiten responder a las siguientes preguntas: qué, donde, cuando y como compra la gente.

A efectos metodologicos, las técnicas cuantitativas se basan en agrupar y medir a los individuos
muestrales en categorias, en funcion de variables preestablecidas, tales como pautas de
consumo, rasgos sociodemograficos, ejes logicos de segmentacion, etc.

Por tanto, los resultados obtenidos a partir de técnicas cuantitativas se validan exclusivamente
con criterios estadisticos, por lo que no son adecuadas para reconstruir las relaciones sociales
que subyacen a la medicion concreta. En el mejor de los casos, se limitan a describirla. Es
decir, no descubren procesos, simplemente los cuantifican.



La calidad de los productos y servicios es determinante para la retencion de los actuales
clientes y la captacion de otros, lo cual permite lograr aumentos en la cuota de mercados.

Por ello se sugiere la realizacion de un estudio de mercado que permita lograr un aumento en
los niveles de satisfaccion de los clientes actuales y el descubrimiento de nuevos mercados.

La tesis viene desarrollada por capitulos, siguiendo los criterios del método cientifico, los
cuales son descritos a continuacion:

Capitulo 1. Planteamiento, se identifica el problema que se convierte en el objeto de
reflexion sobre el cual se percibe la necesidad de investigar y se plantean los objetivos
respectivos; Marco tedrico, se embarca la investigacion a conocimientos existentes y se asume
una posicion frente a ello.

Capitulo 2. Analisis Multivariado; objetivos y clasificacion de los métodos multivariados,
algunas técnicas seleccionadas del analisis multivariado como es el caso del analisis por
componentes principales y el cluster, el concepto de distancia y su aplicacion en la estadistica
multivariada.

Capitulo 3. Metodologia y Desarrollo (Caso Practico); nivel y tipo de la investigacion, disefo de
la investigacion, método de muestreo, calculo del tamafo muestral, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos y analisis de la informacion. Se muestran los resultados mas relevantes de
la investigacion, analizando los resultados de las encuestas realizadas.

Capitulo 4. Conclusiones, recomendaciones; se realiza un compendio de las conclusiones y
recomendaciones de la investigacion

Se complementa con 2 anexos:

Anexo 1. Encuesta, por medio de la cual se obtuvo la informaciéon necesaria para validar el
trabajo de investigacion.

Anexo 2. Introduccion a la Estadistica, definicion y utilidad de la estadistica, clasificacion,
poblacion y muestra, estructura del dato, la medicion, estadistica descriptiva, correlacion y
regresion, estadistica inferencial y un glosario estadistico. Se presenta como un manual de
consulta de quienes cursan asignaturas donde se ensefa la estadistica como una herramienta
de la metodologia de la investigacion cientifica.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Tener un histérico de la recordacion, preferencia y actitudes de marca. Midiendo también
recordacion publicitaria, indicadores de preferencia y compra de marcas propias y de la
competencia.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos generales

Obtener una medicion bimestral de los principales indicadores del desempeio de las marcas,
para el establecimiento y evaluacion de estrategias de mercado, en la categoria de leches.

Conocer la tendencia de las marcas a lo largo del tiempo para establecer relacion con la
inversion y el trabajo que se realiza con la marca (producto propio y competencia).

1.2.2 Objetivos especificos

Determinar el nivel de conocimiento de las marcas.
- Top of Mind
- Conocimiento espontaneo
- Conocimiento ayudado

— Awareness de marcas

Establecer el nivel de recordacion publicitaria.

Top of mind de marcas publicitadas
Recordacion espontanea de marcas publicitadas
Recordacién ayudada de marcas publicitadas
Awareness publicitario

Determinar los indicadores de preferencia y fidelidad hacia las marcas.

- Marcas consumidas Gltimamente

- Marca favorita

- Marca comprada habitualmente

- Marca sustituta

- Marca que se comprara la préxima vez
- Marca que nunca se compraria

Indicadores de comportamiento de compra.

— Persona que decide la marca a comprar
— Marca comprada en la ultima semana

- Key drivers en la decision de compra

- Frecuencia de consumo del producto

- Lugar de compra

- Frecuencia de compra



Permitira esta informacion identificar la evolucion y modificaciones en el habito de compra y
frecuencia de consumo del producto.

MARCO TEORICO

1.3 ANTECEDENTES

Las estrategias de mercado y publicitarias se solidifican al contar con informacion continua que
mida los efectos de las acciones.

No solo se deben hacer esfuerzos para construir una marca, una vez ésta en el mercado se debe
realizar un seguimiento sobre su desempefo.

1.4 PLANTEAMIENTO TEORICO

Es muy importante crear valor y satisfaccion en los clientes, como también lograr que la gente
conozca la marca y el producto.

Cuando la marca logra un prestigio es mucho mas sencillo penetrar en nuevos mercados y
diferentes mercados en todo el mundo.

Es importante que la empresa este consciente de la relacion que tiene el cliente con la marca
para de esta forma poder promover mejor el producto. Para esto es necesario comprender la
mercadotecnia y todas sus estrategias de mercado.

1.4.1 La mercadotecnia

Para el marketing lo mas importante son los clientes. Como objetivo principal es poder
entregar satisfaccion a los clientes actuales y con ello obtener su aceptacion y recomendacion
del producto, logrando atraer nuevos clientes y la completa satisfaccion de los mismos.

1.4.1.1 El marketing

Se puede definir el marketing como: El proceso social y gerencial por el que los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y valor con
otros. Por esto si el encargado de marketing entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrecen bien las necesidades de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les asigna precio apropiado, y los distribuye y
promueve de manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente’.

Todas las personas por cultura y personalidad individual tienen deseos los cuales se convierten
en necesidades, dependiendo del origen de la persona seran sus necesidades. Las personas son
capaces de pagar mas dinero por obtener los productos debido a que les otorgan un gran valor
y por ello es necesario hacer todo lo posible por conocer las necesidades, deseos y demandas
de los consumidores.

1.4.1.2Valor, satisfaccion y calidad

El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar
un productos y los costos de obtener el producto. Muchos clientes utilizan algunos productos

! Kotler y Armstrong. 1999. P3



como demostracion de una imagen o estatus. No siempre los clientes tienen atencién con los
valores y costos con una gran exactitud, solo act(ian segln el valor percibido?.

La satisfaccion de los clientes esta intimamente ligada con la calidad. En afos recientes,
muchas empresas han adoptado programas de administracion de calidad total, disefiados para
mejorar constantemente la calidad de sus bienes, servicios y procesos de marketing. La calidad
afecta directamente el desempefio de los productos y por tanto, la satisfaccion de los clientes®.

1.4.1.3 Mercados

El intercambio es solo una de las muchas formas que tiene la gente de obtener un objeto
deseado. Mientras que el intercambio es el concepto central de marketing una transaccion es
una unidad de medida de marketing. Mas alla de crear transacciones a corto plazo, quienes
hacen marketing necesitan forjar relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores,
concesionarios y proveedores valiosos®.

1.4.2 Direccion de marketing

La direccion de marketing es el analisis, planeacion, implementacion y control de programas
disenados para crear, formar y mantener intercambios provechosos con los compradores meta y
asi alcanzar las metas de la organizacion. La direccion de marketing administra la demanda, lo
que a su vez supone administrar las relaciones con los clientes”.

1.4.3 Concepto de marketing

El marketing tiene grandes retos, opera dentro de un entorno global dinamico, y obliga a
repensar objetivos y practicas de marketing. La rapidez de los cambios puede hacer que en un
poco tiempo las estrategias ganadoras de ayer sean anticuadas.

El auge tecnologico ha creado nuevas e interesantes formas de estudiar y seguir a los clientes,
crear productos adaptados para satisfacer necesidades, distribuir productos de forma mas
eficiente y eficaz, y comunicarse con los clientes en grupos grandes o individuales®.

1.4.3.1 Globalizacién

Segln Kotler y Armstrong (1999), la economia ha sufrido cambios radicales en las Gltimas dos
décadas. Las distancias geograficas y culturales se han encogido gracias a los adelantos
tecnologicos, esto ha permitido a las empresas expandir considerablemente su cobertura
geografica de mercados, compras y fabricacion.

La empresas de América Latina han enfrentado en sus propios paises, ademas de la
competencia estadounidense el reto del habil marketing de empresas multinacionales europeas
y asiaticas’.

1.4.3.2Segmentacion de mercado
Es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos de clientes con el fin de

realizar una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos. La segmentacion se
puede realizar en virtud de atributos objetivos y subjetivos. La tabla muestra las formas:

? Ibidem. P6

? Kotler y Armstrong. 1999. P8
* Ibidem. P 9

5 Ibidem. P 10

¢ Ibidem. P 19

” Ibidem. P 21



Generales Especificos
Estructura de consumo

Uso del producto

Fidelidad a la marca/empresa
Tipo de compra: Primera, renovacion
Situaciones de compra

Lugar de compra

Beneficio buscado
Personalidad Actitudes

Estilo de vida Percepciones

Preferencias

Demograficos
Objetivos Socioeconomicos
Geograficos

Subjetivos

En el mercado, la gente con requerimientos manifiestos o latentes constituye mercados, y la
gente con solo requerimientos crea oportunidades mercadotecnias. La gente con
requerimientos y poder de compra vuelve eficiente a los mercados. Un mercado con gente
implica la existencia de publico con poder de compra, por lo tanto, un mercado esta
compuesto de gente con dinero que requiere mercancia y servicios, y la oportunidad basica en
mercadotecnia es proporcionar a esa gente mercancia y servicios satisfactorios de sus
requerimientos®.

Por mercados del consumidor se abarca a aquellos individuos y hogares que compran y
consumen mercancia y servicios para satisfacer sus requerimientos personales.

1.4.4 El mercado del consumidor

La distribucion por edades de la poblacion ayuda a comprender las clases de mercancia y
servicio que solicitan los consumidores, asi como por los diferentes tipos de comportamientos
exhibidos por el consumidor®.

1.4.4.1Estrategias de segmentos y segmentacion

En las estrategias de segmentos y segmentacion se puede notar que se ha presentado el
concepto de mercado, y se han descrito varios mercados de importancia. Estos mercados, ya
sea para el consumidor o para la industria, se estudiaron como conjuntos que abrazaban
muchas clases distintas de clientes individuales mediante el empleo de variantes como la edad
y el ingreso para describir a todos los clientes. El mercado del consumidor es un conjunto
formado por individuos quiza no idénticos pero suficientemente semejantes para presentar
apariencia de homogeneidad.

Se define asi el concepto de segmento de mercado, como un grupo homogéneo de clientes con
atributos similares y para el cual se cumplen las siguientes caracteristicas: es identificable y
con potencial mensurable, es accesible, es sustancial (alcanza una magnitud suficiente para ser
rentable), los segmentos de un mercado deben ser diferentes, es posible llegar a ellos con los
recursos de la empresa y, son defendibles ante la intrusion de la competencia.

La segmentacion de mercados comprende el desarrollo de programas mercadotécnicos,
disefados por separado para alcanzar las necesidades de uno o mas segmentos particulares del
mercado. El proceso consta de dos partes: (1) Identificacion de los segmentos viables, (2)
Formulacion de programas que incluyen estas partes como meta.

8 Bell. 1979. P 124
% Ibidem. P 125



Una estrategia de segmentacion debera involucrar la evolucion de un programa diferente de
mercadotecnia para cada consumidor.

Existen varios tipos de mercado, el mas importante, desde muchos puntos de vista es el
mercado del consumidor. Este mercado compuesto por individuos y casas, puede analizarse de
acuerdo a varias caracteristicas, misma que incluyen factores demograficos y socioeconémicos,
consideraciones especiales y aspectos familiares. Es importante concienciar acerca de cada una
de las areas, asi como de los cambios que sucede en ellas, para entender el mercado del
consumidor™.

1.4.5 Estrategia del mercado meta

La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar y describir uno o mas
mercados meta a desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia que produzca
intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado objetivo'".

1.4.5.1Producto

El conocimiento de que un producto proporciona beneficios significativos y Unicos a un
segmento considerable de consumidores no siempre asegura su éxito. Las acciones de los
competidores, de los consumidores y de los intermediarios en el proceso de distribucion,
pueden impedir el logro de un volumen y ganancias satisfactorias. Por ello es importante que la
definicion de oportunidad del mercado se base no solo en los deseos de los consumidores o
usuarios, sino también en la consideracion cuidadosa de los deseos de las empresas
distribuidoras y del comportamiento de los consumidores'?.

1.4.5.2 Posicionamiento del producto

Descripcion objetiva, breve; es decir, como se quiere que el consumidor lo vea. La posicion del
producto es la forma en la cual los consumidores definen el producto en lo que concierne a sus
atributos importantes, es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en
relacion con los productos de la competencia'.

1.4.6 La mezcla de mercadotecnia (4P "s)

El término mezcla de mercadotecnia se refiere a una mezcla distinta de estrategia de
producto, distribucién, promocion y precios, disefada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado objetivo. La distribucion se conoce algunas veces como lugar o
plaza, lo que nos da las “4P’s” de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y
promocion'.

1.4.6.1Estrategia de producto

Para que una estrategia de producto o una politica de la linea de producto sea efectiva, debe
surgir de una evaluacion completa y objetiva de la situacion de la empresa y de su sensibilidad

' |bidem. P 153

' Lamb, Hair y McDaniel. 1998. P 38
2 Huges. 1978. P 320

1 Kotler. 1998. P 223 - 224

' Lamb, Hair y McDaniel. 1998. P 24



a las necesidades del mercado. Debe derivarse de un reconocimiento completo sobre las
ventajas y desventajas de las empresas’”.

El punto de inicio, es la oferta y la estrategia de producto. El producto incluye no solo la
unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen
de la empresa, valor y muchos otros factores'®.

1.4.6.2 Estrategia de distribucion (Plaza)

Se refiere a todas las actividades de negocio relacionadas con el almacenamiento y transporte
de materias primas o productos terminados. La meta de la distribucion es tener la certeza de
que los productos llegan en condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan'’.

1.4.6.3 Estrategia de promocion

Se tiene que tomar en cuenta, los efectos que se buscan obtener de los clientes actuales y
potenciales para crear una personalidad distinta.

El papel de la promocion en la mezcla de mercadotecnia consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una empresa o producto'®.

1.4.6.4 Mezcla de promocion

La conjugacion eficaz de la publicidad, ventas, promocion y relaciones publicas, obtienen una
adecuada mezcla de promocion. Consiste en la combinacién especifica de herramientas de
publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que la empresa usa
para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing®.

- Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios, por un patrocinador identificado

— Ventas personales. Presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la empresa,
con el fin de vender y forjar relaciones con el cliente

- Promocion de ventas. Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto

— Relaciones puUblicas. Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa,
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa y el manejo o bloqueo de los rumores o sucesos desfavorables

- Marketing directo. Comunicacion directa con consumidores seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata (el uso de correo,
teléfono, correo electronico y otras herramientas no personales para comunicarse
directamente con consumidores especificos o solicitar una respuesta directa

1.4.6.5 Estrategia de precios

El precio es lo que el comprador da a cambio para obtener un producto. Suele ser flexible de
los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia.

El precio representa una importante arma competitiva y resulta fundamental para la empresa
como un todo, porque el precio multiplicado por el nimero de unidades vendidas es igual al
ingreso total de la empresa.

"> Hughes. 1978. P 319

' Lamb, Hair y McDaniel. 1998. P 40
'7 Lamb, Hair y McDaniel. 1998. P 40
'* Ibidem. P 40

' Lamb, Hair y McDaniel. 1998. P 461



1.4.7 Investigacion de mercados

Se puede definir como la recopilacién y analisis de informacion, en lo que respecta al mundo
de la empresa y del mercado, realizado de forma sistematica o expresa, para poder tomar
decisiones dentro del campo del marketing.

Se trata en definitiva, de una potente herramienta que debe permitir a la empresa obtener la
informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias
mas adecuadas a sus intereses.

1.4.7.1 Caracter interdisciplinario de la investigacion de mercados

Para poder llevar a un buen término un analisis de mercado, es necesario aplicar diversos
conocimientos adquiridos a través de las siguientes materias:

- La economia aplicada, psicologia y la sociologia. En la medida en que el
funcionamiento del sistema econdémico se apoya en decisiones de mercado, el analisis
del comportamiento del consumidor necesita conocimientos de psicologia; la sociologia
se hace necesaria para el estudio de los grupos e instituciones de mercado

- La filosofia por la destacada importancia que tiene la logica en la investigacion
aplicada

- La estadistica y las matematicas por su aporte fundamental en la cuantificacion de los
hechos detectado en la investigacion

- La comunicacion, por el didlogo que se produce de forma permanente en el trabajo de
campo

- La direccion empresarial, ya que los objetivos que se persiguen con la investigacion
estan estrechamente ligados al disefio de una estrategia y al cumplimiento de unas
metas de venta, precios, productos y distribucion

- La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos eficaces vy
diferenciados en el disefo de soluciones rentables

1.4.7.2 Contribucion de la investigacién de mercados
En la toma de decisiones
La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la maduracion de
decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren un analisis cuidadoso de los
hechos. Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de
decisiones sin auxilio es peligrosa.
En la tarea directiva
La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre como tener
los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No garantiza soluciones correctas pero
reduce considerablemente los margenes de error en la toma de decisiones.
En la rentabilidad de la empresa
Basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial, ya que:

- Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda

- Perfecciona los métodos de promocion

- Hace por una parte mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores,
y por otra reduce el costo de ventas



- Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos
- Estimula al personal al saber que su empresa tiene conocimiento completo de su
situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados

1.4.7.3 Adaptacion metodolégica de un proyecto de investigacion de mercados

La Investigacion de Mercados proporciona informacion sobre varios aspectos del sistema de
mercadeo fundamentalmente para la toma de decisiones.

Numerosos autores han desarrollado el concepto de Investigacion de Mercados sobre la base de
diferentes enfoques, que pueden resumirse en la siguiente definicion:

“Es el disefno y recopilacion de informacion confiable y con calidad para identificar y definir
problemas y oportunidades de marketing con que se enfrenta la empresa, utilizando métodos
requeridos para tomar adecuadas decisiones”

En cualquier investigacion de mercados se desarrollan las siguientes fases:

- Establecer la necesidad de informacion

- Especificar los objetivos de la investigacion

- Formular el diseiio de la investigacion y determinar las fuentes de informacion
— Desarrollar formatos para recopilar informacion

- Disenar la muestra

- Procesamiento y analisis estadistico de la informacion con técnicas avanzadas
- Presentacion de los resultados

Las necesidades de informacion constituyen el punto de partida del proceso de cualquier
investigacion. Para no correr el riesgo de recopilar informacion innecesaria debe existir una
estrecha relacion entre las preguntas del cuestionario, las necesidades de informacion y los
objetivos de la investigacion.

La formulacion del disefio de la investigacion esta determinada por la naturaleza se los
objetivos o los tipos de investigacion.

1.4.7.4El desarrollo de formatos para recopilar informacién

En la recoleccion de informacion primaria, el investigador juega un papel fundamental
necesitando de su creatividad y eficiencia para preparar formatos que establezcan un enlace
entre las necesidades de informacion y las preguntas a realizar.

Disefo y organizacion del cuestionario

El disefo y la organizacion del cuestionario tiene gran importancia, la utilizacion de encuestas
es por lo general menos costosa y rechazada que otras variantes. Deben tenerse en cuenta las
siguientes fases:

- Diseno

- Organizacion

- Seleccion de la escala de medicion
- Fraseologia

Existen varios criterios generales a tener en cuenta para disefar y organizar el cuestionario,
entre los que se encuentran la brevedad, la claridad en el objetivo propuesto, el lenguaje y en
el formato de respuestas, lo logico e interesante.



Seleccion de la escala de medicion

La selecciéon del formato (escala) de respuesta es un aspecto fundamental que se necesita
tener en cuenta para diseiiar un cuestionario. Su extrema importancia radica también en que
determina como puede utilizarse y procesarse estadisticamente la informacion procedente del
mismo. Existen diferentes escalas de respuestas posibles, entre las que se encuentran las de
final cerrado y las de final abierto.

También existen escalas graficas de clasificacion que son especialmente UGtiles cuando los
encuestados hablan diferentes idiomas.

Fraseologia empleada en el cuestionario
A pesar de no existir una confirmacion absoluta de su inadecuacidad, la mayoria de los autores
no recomiendan las preguntas en forma negativa, pues tienden a confundir al respondiente y se

observa mayor estabilidad en las respuestas enunciadas en forma positiva.

La fraseologia debe ser clara y accesible para todo tipo de encuestado, cuidando también de no
influenciar o conducir respuestas deseadas o indeseadas.

Implementacion del cuestionario

Luego de disefiado el cuestionario, la proxima etapa es su implementacion.

Figura 1.1 Implementacion del cuestionario
Diseio de la investigacion experimental
Existen diferentes disefios que se utilizan en la investigacion de mercados, entre los que se
encuentran, el diseno transversal y el longitudinal. Existen otros pero menos frecuentes como
la comparacion de grupos estaticos.

Muestreo

La posibilidad de que cualquier muestra represente a la poblacion de donde fue extraida
descansa en un grupo de factores.



Figura 1.2 Proceso de muestreo

Para establecer una expresion matematica que permita determinar la cantidad de unidades a
muestrear es necesario tener en cuenta si el tamano y la varianza de la poblacion son
conocidos o no. Una vez calculado el tamaino de la muestra, debe hacerse una estimacion para
la no respuesta, porque puede convertirse en una fuente de sesgo dentro de la muestra.
(Lorente, 1999).

Formas de implementacion

La forma de implementacion mas utilizada es la aplicacion directa mediante cuestionario, para
la cual se requiere escoger los lugares y horarios mas convenientes. Entre las mas frecuentes se
encuentran la entrevista personal, telefonica y por correo. La seleccion de una u otra forma
dependera de la complejidad y versatilidad, la cantidad y calidad de la informacion y el
porcentaje de respuestas.

Fiabilidad y validez

La fiabilidad se refiere al grado en que las puntuaciones percibidas en los diferentes items del
cuestionario, estan altamente interrelacionadas. Si un cuestionario es fiable, debe arrojar
resultados estables, cuando lo aplican diferentes personas, bajo diferentes circunstancias.

Un método para estimar la confiabilidad de una escala o cuestionario es la formula para la
estimacion de la fiabilidad o de Cronbach. Otro método es el conocido como estimacion media
de la fiabilidad, (Visauta, 1999).

No es suficiente que el cuestionario sea fiable sino que también debe ser valido. La validez
expresa el grado en que un cuestionario mide lo que estaba disenado para medir. Para medir la
validez del cuestionario pueden utilizarse varios criterios correlacionales como la validez
convergente, discriminante y de contenido, (Kinnear y Taylor, 1991).

10



CAPITULO 2

ANALISIS MULTIVARIADO

2.1 INTRODUCCION A LOS METODOS MULTIVARIADOS

El analisis multivariado, definido en términos generales, son todos aquellos métodos estadisticos
que estan relacionados con el analisis de observaciones que contienen mediciones sobre mas de una
variable. Estos métodos permiten una comprension global del fenomeno bajo estudio ya que
indagan las relaciones que existen tanto entre variables como entre individuos.

Las aplicaciones de la estadistica multivariada estan presentes en distintas areas o ramas de la
ciencia, en investigacion de mercado es Gtil para identificar caracteristicas de los individuos con el
proposito de determinar qué tipo de personas compran un determinado producto. Los datos
multivariados surgen cuando a un mismo individuo se le mide mas de una caracteristica de interés.
Un individuo puede ser un objeto o concepto que se puede medir.

Existen varios métodos de analisis multivariado, se presentaran solo dos técnicas en este capitulo,
para aquellos lectores que deseen profundizar en éstos, se recomienda consultar los siguientes
autores: Hair, Anderson y Tatham (1995), Anderson T.W (1985), Grimm, L.G. and Yarnold P.R.
Editors (1998).

2.1.1 Objetivos de los Métodos Multivariados

- Simplificacion. Los métodos multivariados son un conjunto de técnicas que permiten
interpretar y visualizar conjuntos grandes de datos (tanto en individuos como en variables),
a partir de su simplificacion o reduccion
— Relacion. Encontrar relaciones entre variables, entre individuos y entre ambos
o Relacion entre variables. Existe relacion entre variables cuando las mismas miden
caracteristicas comunes
o Relacion entre individuos. Existe relacion entre individuos si alguno de ellos son
semejantes entre si

En los métodos multivariados, se supone que las variables estan correlacionadas, pero las
observaciones sobre los individuos son independientes. Generalmente se supone también que el
conjunto de variables que intervienen en el analisis poseen una distribucion normal multivariada.
Esta suposicion permite que el analisis multivariado se desarrolle paralelamente al correspondiente
analisis univariado basado en una distribucién normal.

2.1.2 Clasificacién de los Métodos Multivariados

El analisis multivariado en general se clasifica en dos grandes grupos_

- Métodos explicativos. Como regresion lineal, analisis discriminante, regresion logistica,
modelos de respuesta probit, logic, modelos loglineales, entre otros

- Meétodos descriptivos. Como analisis de conglomerados, analisis factorial, analisis de
componentes principales, analisis de correspondencias simples y multiples, etc.
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TECNICAS SELECCIONADAS DEL ANALISIS MULTIVARIADO

2.2 ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES (ACP)

El analisis de componentes principales es una técnica de analisis estadistico multivariante que se
clasifica entre los métodos de simplificacion o reduccion de la dimension y que se aplica cuando se
dispone de un conjunto elevado de variables con datos cuantitativos persiguiendo obtener un menor
numero de variables, combinacién lineal de las primitivas, que se denominan componentes
principales o factores, cuya posterior interpretacion permitira un analisis simple del problema
estudiado. Su aplicacién es directa sobre cualquier conjunto de variables, a las que considera en
bloque (a lo que podria llamarse técnica multivariada descriptiva), sin que se haya establecido
jerarquias entre ellas, ni se necesite comprobar la normalidad de su distribucion. Se trata por tanto
de una técnica para el analisis de la interdependencia (ninguna variable destaca como dependiente
principal).

El ACP permite describir, de un modo sintético, la estructura y las interrelaciones de las variables
originales en el fendmeno que se estudia a partir de las componentes obtenidas, que,
naturalmente, habra que interpretar y nombrar. El mayor nimero posible de componentes coincide
con el nimero total de variables. Quedarse con todas ellas no simplificaria el problema, por lo que
se debera seleccionar entre distintas alternativas aquéllas que, siendo pocas e interpretables,
expliquen una proporcion aceptable de la varianza global o inercia de la nube de puntos que
suponga una razonable pérdida de informacion. Esta reduccion de muchas variables a pocas
componentes puede simplificar la aplicacion sobre estas Gltimas de otras técnicas multivariantes,
tales como clusters, regresion, entre otras.

El ACP permite reducir la dimensionalidad de los datos, transformando el conjunto de p variables
originales en otro conjunto de variables ¢ no correlacionadas, llamadas componentes principales.
Las p variables son medidas sobre cada uno de los n individuos, obteniéndose una matriz de datos
de orden np(p < n). En el ACP existe la opcion de usar la matriz de correlaciones o bien, la matriz
de covarianzas. En la primera opcion se le esta dando la misma importancia a todas y a cada una de
las variables; esto puede ser conveniente cuando se considera que todas las variables son
igualmente relevantes. La segunda opcion se puede utilizar cuando todas las variables tengan las
mismas unidades de medida y ademas, cuando se juzga conveniente destacar cada una de las
variables en funcion de su grado de variabilidad.

Las ¢ nuevas variables (componentes principales) son obtenidas como combinaciones lineales de las
variables originales. Los componentes se ordenan en funcién del porcentaje de varianza explicada.
En este sentido, el primer componente sera el mas importante por ser el que explica mayor
porcentaje de la varianza de los datos, quedando a criterio de cada analista decidir cuantos
componentes se elegiran en el estudio.

Entre los usos mas frecuentes del ACP estan:

- Como técnica de analisis exploratorio que permite descubrir interrelaciones entre los datos
y de acuerdo con los resultados, proponer los analisis estadisticos mas apropiados

- Reducir la dimensionalidad de la matriz de datos con el fin de evitar redundancias y
destacar relaciones. En la mayoria de los casos, tomando sélo los primeros componentes, se
puede explicar la mayor parte de la variacion total contenida en los datos originales

- Construir variables no observables (componentes) a partir de variables observables

- Bajo ciertas circunstancias, es de gran utilidad usar estos componentes incorrelacionados,
como datos de entrada para otros analisis. Por ejemplo, en el caso de la regresion multiple
cuando las variables independientes presentan alta colinealidad es preferible haber la
regresion sobre los componentes principales en lugar de usar las variables originales
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2.2.1 Obtencioén de las componentes principales

En el analisis en componentes principales se dispone de una muestra de tamafio n acerca de p
variables X, ,X,,..X, (tipificadas o expresadas en desviaciones respecto a su media) inicialmente
correlacionadas, para posteriormente obtener a partir de ellas un nimero k=< p de variables
incorrelacionadas, Z,,Z,,..Z, que sean combinacion lineal de las variables iniciales y que
expliquen la mayor parte de su variabilidad.

La primera componente principal, al igual que las restantes, se expresa como combinacion lineal
de las variables originales:

Z=u X+ u, X, + .4 ”1poi

Para el conjunto de las n observaciones muestrales esta ecuacion puede expresarse matricialmente
como:

Z, XHXZl"'X/’l - U,
Z, _ X12X22"'Xp2 Uy,
Zln Xln in "'Xpn Mln

En notacion abreviada se tendra: Z, = Xu,

Tanto si las X j estan tipificadas, como si estan expresadas en desviaciones respecto de su media
muestral, la media de Z, es cero, esto es, E(Zl) = E(Xu,) = E(Z)ul =0

La varianza de Z, sera:

52
i l 1 ! 1 [J— ! 1 ! l
V(Zl)=#=;Z1 Z =;141XXM1 =y ;XX u, = u Vu,

. 1
Si las variables estan expresadas en desviaciones respecto a la media, la expresion — XX (matriz
n

de inercia) es la matriz de covarianzas muestral a la que se denomina V (caso mas general) y para

1
variables tipificadas — X'X es la matriz de correlaciones R.
n

La primera componente Z, se obtiene de forma que su varianza sea maxima y sujeta a la
restriccion de que la suma de los pesos Uy al cuadrado sea igual a la unidad, es decir, la variable

de los pesos o ponderaciones (u”,ulz,...,ulp) se toma normalizada.

P
! !
Se trata entonces de hallar Z;, maximizando V(Zl) = u, Vu, sujeta a la restriccion E wh=u u =1

j=1

Para resolver este problema de optimizacion con restricciones se aplica el método de los
multiplicadores de Lagrange considerando la funcion lagrangiana:
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L= ul/Vu1 - )»(ullul - 1)
Derivando respecto de u, e igualando a cero, se tiene:
oL
— =2Vu, -2Mu, =0= (V = Al)u, =0

ou,

Se trata de un sistema homogéneo en u,, que solo tiene solucion si el determinante de la matriz de
los coeficientes es nulo, es decir |V - M| = (. Pero la expresion |V - M| =0 es equivalente a decir
que A es un valor propio de la matriz V.

En general la ecuacion |V - )J| =0 tiene n raices A,A,,...,A, que se pueden ordenar de mayor a
menor A, > A, > .= A .

!
En la ecuacion |V—)L1|u1 =0 se puede multiplicar por u, a la derecha, con lo que se tiene

ul/|V - M|u1 =0= ”1/‘/”1 =A= V(Zl) = A. Por lo tanto para maximizar V(Zl) se toma el mayor
valor propio A de la matriz V.

Tomando A, como el mayor valor propio de V y tomando u, como su vector propio asociado
!
normalizado (ul u, =1), ya se tiene definido el vector de ponderaciones que se aplica a las

variables iniciales para obtener la primera componente principal, componente que vendra definida
como:

Z, = Xu,

La segunda componente principal, al igual que las restantes, se expresa como combinacioén lineal
de las variables originales:

2y =uy X, + Uy X, + .t uszpi

Para el conjunto de las n observaciones muestrales esta ecuacion puede expresarse matricialmente
como:

Z,, X XXy Uy

Z,, X12X22~-sz ) U,

Z, X, X,, . X u,

n In“*2p =% pn |
En notacion abreviada se tendra: Z, = Xu,

Tanto si las X]. estan tipificadas, como si estan expresadas en desviaciones respecto de su media
muestral, la media de Z, es cero, esto es, E(Zz) = E(Xuz) = E(Z)u2 =0

La varianza de Z, sera:
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24

. ! ! 1 !
V(Z,)=+—= ;ZZ Z, = iy X'Xu, = u, [;X’X}uz =u, Vu,

La segunda componente Z, se obtiene de forma que su varianza sea maxima y sujeta a la
restriccion de que la suma de los pesos Uy, al cuadrado sea igual a la unidad, es decir, la variable

de los pesos o ponderaciones (”21,”22,---,”2,,) se toma normalizada.

Por otra parte como Z 'y Z, han de estar incorrelacionados se tiene que:
0= E(Z;Zl) = E(uZ’X'XuI) = uzlE(X'X)u1 = u, Vu,, también se sabe que Vi, = A, (ya que 1,
es el vector propio de V asociado a su mayor valor propio A,). Si se multiplica por #, a la derecha

! ! !
se tiene: 0 =u, Vu, = Au, u, = u, u, =0 con lo que u, y u, son ortogonales.

! !
Se trata entonces de hallar Z, maximizando V(Zz) = u, Vu, sujeta a las restricciones u, u, =1y

uz,Vul =0

Para resolver este problema de optimizacion con dos restricciones se aplica el método de los
multiplicadores de Lagrange considerando la funcion lagrangiana:

L= MZ,VMZ - ZM(uZ,V%) - )u(uzluz - 1)
Derivando respecto de u, e igualando a cero, se tiene:

9L _ 2Vu, -2uVu, -2Au, =0

ou,
dividiendo por 2 y multiplicando por ul, se tiene:

! ! !
u, Vi, — u Vi, — Ay u, =0

Y como Vi, =Au, (ya que u, es el vector propio de V asociado a su mayor valor propio A,

entonces 1V = }‘1”1' y se puede escribir la igualdad anterior como:
Mty uy = uV(Z,) = Ay u, =0

Pero: ullu2 =0=>uV(Z)=0=>u=0 de donde: j—L =2Vu, =2, =0=(V = Al)u, =0
u,

Se trata de un sistema homogéneo en u,, que solo tiene solucion si el determinante de la matriz de
los coeficientes es nulo, es decir, |V - M| =0. Pero la expresion |V - M| =0 es equivalente a decir
que A es un valor propio de la matriz V.
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En general la ecuacion |V - )J| =0 tiene n raices A,A,,...,A, que se pueden ordenar de mayor a
menor A, >~ A, > .= A .

En la ecuacion (V—M)u2 =0 se puede multiplicar por u2’ a la derecha, con lo que se tiene

uz/(V -Au, =0= uz,Vu2 =A=V(Z,)=A. Por lo tanto para maximizar V(Z,) se toma el

segundo mayor valor propio A de la matriz V (el mayor ya se habia tomado al obtener la primera
componente principal)

Tomando A, como el mayor valor propio de V y tomando u, como su vector propio asociado
!
normalizado (u2 u, =1), ya se tiene definido el vector de ponderaciones que se aplica a las

variables iniciales para obtener la segunda componente principal, componente que vendra definida
como:

Z, = Xu,

De forma similar, la componente h-ésima se define como Z, = Xu, donde u, es el vector propio
de V asociado a su h-ésimo mayor valor propio. Suele denominarse también a u, eje factorial h-
ésimo.

2.2.2 Varianzas de las componentes

En el proceso de obtencion de las componentes principales presentado, la varianza de la
componente h-ésima es:

V(Z,)=u,Vu, = A,

Es decir, la varianza de cada componente es igual al valor propio de la matriz V al que va asociada.
Si la medida de la variabilidad de las variables originales es la suma de sus varianzas, dicha
variabilidad sera:

Y V(X,) = traza(V)

Ya que las varianzas de las variables son los términos que aparecen en la diagonal de la matriz de
varianzas - covarianzas V.

Como V es una matriz real simétrica, por la teoria de la diagonalizacion de matrices, existe una

matriz ortogonal P(P~' = P’) tal que PVP =D siendo D diagonal con los valores propios de V
ordenados de mayor a menor en la diagonal principal. Por lo tanto:

traza(P'VP) = traza(D) = S A,
h=l1
Pero: traza(PVP) = traza(VPP’) = traza(VI) = traza(V') con lo que ya se puede escribir:

Y V(X,) = traza(V) = traza(PVP) = traza(D) = ¥, A, = Y V(Z,)

h=1 h=1 h=1
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Se ha probado que la suma de las varianzas de las variables (inercia total de la nube de puntos) es
igual a la suma de las varianzas de las componentes principales e igual a la suma de los valores
propios de la matriz de varianzas-covarianzas muestral V.

2.2.3 Aplicacién e interpretacion del analisis de componentes principales

En la aplicacion de un ACP, el primer paso consiste en la tipificacion de las variables, ya que en la
mayoria de los casos seran de magnitudes diferentes. La tipificacion asegura que las diferentes
magnitudes de las medidas obtenidas experimentalmente no influyan en el peso que
posteriormente tendran en el analisis. Sino se tipificaran, las variables con magnitudes elevadas
dominarian la tendencia del ACP.

Antes de llevar a cabo el ACP propiamente dicho es recomendable la exploracion de diferentes
variables y el calculo de la matriz de correlacion, con el objeto de conocer las interrelaciones
existentes entre las variables.

A continuacion, se esta en condiciones de aplicar el ACP. La primera informacion que se genera es
la varianza explicada por cada uno de los componentes generados, que indica la varianza contenida
en los datos originales que es explicada por cada uno de ellos. En general, la varianza explicada por
los primeros componentes debe ser elevada para que se pueda obtener informacion valida a partir
del estudio. Sin embargo en algunos estudios, la varianza explicada nunca es elevada, un ejemplo
tipico lo constituyen los estudios de tipo medioambiental, donde influyen multitud de variables que
no son tenidas en cuenta, pues resulta imposible cuantificar la totalidad de variables que
intervienen en un proceso que tiene lugar en la naturaleza. Los dos primeros componentes no
suelen explicar mas del 55 - 60% de la varianza, lo que se puede considerar suficiente para obtener
informacion valida.

Los objetos de la matriz de datos (n) se pueden representar en un espacio R" seglin el valor
calculado para los objetos respecto a cada componente, que se utilizan como coordenadas. Estos
valores o pesos de los objetos o individuos para cada componente se calculan a partir de los valores
propios y (u,,,U;,,...;p) que dan los coeficientes de cada variable en la combinacion lineal
generada, calculados a partir de la matriz de correlaciones:

El valor del primer objeto respecto al primer componente (Zl) seria:

Zy=u Xy + up X + ok 1, X

donde los coeficientes u se corresponden con (u,,,U,,..%,) y X,,X,,..X, son las variables

tipificadas para el primer objeto.

El calculo de los valores Z,,Z,,..Z, permite representar los objetos en un espacio R" definido por

los n primeros componentes. Esto permite visualizar los objetos respecto a los primeros

componentes. Puesto que la mayor parte de la varianza se debe explicar en los primero

componentes, las graficas que se obtienen suelen estar referidas como maximo a los tres primero
3 . , . .

componentes (R”), y en la mayoria de los casos solo a los dos primeros. De igual manera, se

pueden representar variables.

La interpretacion del analisis consiste en encontrar las correlaciones positivas o negativas entre
objetos o grupos de objetos, segln su situacion respecto a uno o varios componentes. Estas
correlaciones estan representadas por las distancias euclideas en el espacio que se represente.
Generalmente se obtiene suficiente informacion como para poder interpretar el significado de los
componentes, relacionandolos con procesos fisicos, quimicos o bioldgicos dependiendo de la
naturaleza del problema que se ha convertido en matriz.
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2.3 ANALISIS CLUSTER

Es un conjunto de técnicas utilizadas para clasificar los objetos o casos en grupos homogéneos
llamados conglomerados (clusters) con respecto a algln criterio de seleccion predeterminado. Los
objetos dentro de cada grupo (conglomerado), son similares entre si (alta homogeneidad interna) y
diferentes a los objetos de los otros conglomerados o clusters (alta heterogeneidad externa). Es
decir, que si la clasificacion hecha es optima, los objetos dentro de cada cluster estaran cercanos
unos de otros y los cluster diferentes estaran muy apartados. Por ello, es también conocido como
analisis de clasificacion o taxonomia numérica.

El analisis cluster es un método estadistico multivariante de clasificacién automatica de datos. A
partir de una tabla de casos - variables, trata de situar los casos (individuos) en grupos
homogéneos, conglomerados o clusters, no conocidos de antemano pero sugeridos por la propia
esencia de los datos, de manera que individuos que puedan ser considerados similares sean
asignados a un mismo cluster, mientras que individuos diferentes (disimilares) se localicen en
clusters distintos.

El enorme campo de aplicacion en numerosas disciplinas, que se inicid con la clasificacion de las
especies biologicas, ha propiciado la diversificacion de este analisis, con denominaciones
especificas tales como taxonomia numérica, taximetria, nosologia, nosografia, etc. En la
investigacion de mercados es usado para la segmentacion de mercados; comprension del
comportamiento del consumidor (identificacion de grupos de consumidores homogéneos para
analizar el comportamiento de cada grupo por separado); identificar oportunidades para nuevos
productos, seleccionar mercados de prueba, reduccion de datos con el fin de facilitar el manejo de
la informacion.

La creacion de grupos basados en similaridad de casos exige una definicion de este concepto, o de
su complementario “distancia” entre individuos. La variedad de formar de medir diferencias
multivariables o distancias entre casos proporciona diversas posibilidades de analisis. El empleo de
ellas, y el de las que continuamente siguen apareciendo, asi como de los algoritmos de
clasificacion, o diferentes reglas matematicas para asignar los individuos a distintos grupos,
depende del fendmeno estudiado y del conocimiento previo de posible agrupamiento que de él se
tenga.

2.3.1 Pasos del Analisis de Conglomerados
a. Formulacion del problema

Lo mas importante es la seleccion de las variables en las que se basara la agrupacion. El
conjunto de variables seleccionado debe describir la similitud entre los objetos en términos
relevantes para el problema de investigacion de mercados. Estas variables se seleccionan en
base a investigaciones anteriores, la teoria o una consideracion de las hipotesis que se prueban

b. Seleccion de una medida de similitud

Como el conglomerado agrupa objetos similares, se necesita una medida para evaluar las
diferencias y similitudes entre objetos. La similaridad (similitud) es una medida de
correspondencia o semejanza entre los objetos que van a ser agrupados. Lo mas comudn es
medir la equivalencia en términos de la distancia entre los pares de objetos. Asi, los objetos
con distancias reducidas entre ellos son mas parecidos entre si que aquellos con distancias
mayores y se agruparan por lo tanto, dentro del mismo cluster. Los tres métodos usados en la
medicion de la similitud son: las medidas de correlacion y las medidas de distancia (usadas
cuando se tienen variables métricas) y las medidas de asociacion (usadas para variables
categoricas)
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c. Estandarizacion de datos

Como las medidas de distancia son sensibles a la diferencia de escalas o de magnitudes hechas
entre variables es necesaria la estandarizacion de datos para evitar que las variables con una
gran dispersion tengan un mayor efecto en la similaridad. La forma de estandarizacion mas
comun es restarle a cada observacion la media de la variables y este resultado dividirlo entre su
desviacion estandar. Lo que se consigue con ello es eliminar las diferencias introducidas por las
diferencias de escalas de las distintas variables (atributos) usados en el analisis.

Luego de seleccionar las variables y calcular las similaridades, se empieza con el proceso de
agrupacion, lo primero es seleccionar el algoritmo de agrupacion para formar los grupos
(clusters) y luego determinar el numero de grupos que se van a formar. Estos dos
procedimientos dependeran de los resultados que se obtengan y la interpretacion derivada de
ellos. Tipos de procedimientos de agrupacion:

- Jerarquico. Se caracteriza por el desarrollo de una jerarquia o estructura de arbol
(dendograma). De este modo, los clusters estan formados solamente por la union de los
grupos existentes, asi cualquier miembro de un cluster puede trazar su relacion en un
irrompible sendero que comenzaria con una simple relacion

- No jerarquico. Asignan los casos a grupos diferenciados que el propio analisis configura,
sin que unos dependan de otros

2.3.2 Distancias y Similitudes

La proximidad expresa la semejanza que existe entre individuos o variables. Es decir, es el grado de
asociacion que existe entre ellos. Las proximidades pueden medir la distancia o la similitud
(similaridad) entre individuos o variables. El valor que se obtiene es una medida de distancia es
tanto mayor cuanto mas alejados estan los individuos o puntos entre los que se mide. En las
similitudes, al contrario de las distancias, el valor que se obtiene es tanto mayor cuanto mas
proximos estan los elementos considerados. La correlacion de Pearson y los coeficientes de
Spearman y de Kendall son indices de similitud.

Mas adelante en el apéndice se presentara y discutira el concepto de distancia y posteriormente se
examina su aplicacién en Estadistica Multivariada.

2.3.3 Clusters no jerarquicos

La clasificacion de todos los casos de una tabla de datos en grupos separados que configura el
propio analisis proporciona clusters no jerarquicos. Esta denominacion alude a la no existencia de
una estructura vertical de dependencia entre los grupos formados y, por consiguiente, éstos no se
presentan en distintos niveles de jerarquia. El analisis precisa que se fije de antemano el nimero
de clusters en que se quiere agrupar los datos.

Como puede no existir un nimero definido de grupos o, si existe, generalmente no se conoce, la
prueba debe ser repetida con diferente nimero a fin de revisar la clasificacion que mejor se ajuste
al objetivo del problema, o la de mas clara interpretacion.

Los métodos no jerarquicos, también se conocen como métodos partitivos o de optimizacion, dado
que tienen por objetivo realizar una sélo participacion de los individuos en k grupos. Esto implica
que se debe especificar los grupos que deben ser formados. Esta es, posiblemente, la principal
diferencia respecto de los métodos jerarquicos. La asignacion de individuos a los grupos se hace
mediante algln proceso que optimice el criterio de seleccion. Otra diferencia esta en que estos
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métodos trabajan con la matriz de datos original y no requieren conversion en una matriz de
proximidades. Se agrupan los métodos no jerarquicos en las cuatro familias siguientes:

Métodos de reasignacion. Permiten que un individuo asignado a un grupo en un determinado paso
del proceso sea reasignado a otro grupo en un paso posterior si esto optimiza el criterio de
seleccion. El proceso termina cuando no quedan individuos cuya reasignacion permita optimizar el
resultado que se ha conseguido.

Algunos de los algoritmos mas conocidos dentro de estos métodos son el método de K-means (K-
medias) de MeQuenn (1967), el Quick Cluster Analysis y el método de Forgy, los cuales se suelen
agrupar bajo el nombre de métodos centroides o centros de gravedad. Por otra parte esta el
método de las nubes dinamicas, debido a Diday.

Métodos de busqueda de densidad. Presentan una aproximacion tipologica y una aproximacion
probabilistica. En la primera aproximacion, los grupos se forman buscando las zonas en las cuales se
da una mayor concentracién de individuos. Entre los algoritmos mas conocidos dentro de estos
métodos estan el analisis modal de Wishart, el método de Taxmap de Carmichael y Sneath, y el
método de Fortin. En la segunda aproximacion, se parte del postulado de que las variables siguen
una ley de probabilidad segin la cual los parametros varian de un grupo a otro. Se trata de
encontrar los individuos que pertenecen a la misma distribucion. Destaca en esta aproximacion el
método de las combinaciones de Wolf.

Métodos directos. Permiten clasificar simultaneamente a los individuos y a las variables. Las
entidades agrupadas, ya no son los individuos o las variables, sino que son las observaciones, es
decir, los cruces que configuran la matriz de datos.

Métodos de reduccion de dimensiones. Este método consiste en buscar factores en el espacio de
los individuos, correspondiendo cada factor a un grupo. La interpretacion de los grupos puede ser
compleja dado que cada individuo puede corresponder a varios factores diferentes.

Resulta muy intuitivo suponer que una clasificacion correcta debe ser aquella en que la dispersion
dentro de cada grupo formado sea la menor posible. Esta condicion se denomina criterio de
varianza, y lleva a seleccionar una configuracion cuando la suma de las varianzas dentro de cada
grupo (varianza residual) sea minima.

Se han propuesto diversos algoritmos de clasificacion no jerarquica, basados en minimizar
progresivamente esta varianza, que difieren en la eleccion de los clusters provisionales que
necesita el arranque del proceso y el método de asignacion de individuos a los grupos. Aqui se
describen los dos mas utilizados:

a) Algoritmo de las H-medias. Parte de una primera configuracion arbitraria de grupos con su
correspondiente media, eligiendo un primer individuo de arranque de cada grupo vy
asignando posteriormente cada caso al grupo cuya media es mas cercana. Una vez que
todos los casos han sido ubicados, calcula de nuevo las medias o centroides y las toma en
lugar de los primeros individuos como una mejor aproximacion de los mismos, repitiendo el
proceso mientras la varianza residual vaya disminuyendo. La particion de arranque define
el nimero de clusters que, logicamente, pueda disminuir si ninglin caso es asignado a
alguno de ellos
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b) Algoritmo de las K-medias. El mas importante desde los puntos de vista conceptual y
practico, parte también de unas medias arbitrarias y, mediante pruebas sucesivas,
contrasta el efecto que sobre la varianza residual tiene la asignacion de cada uno de los
casos a cada uno de los grupos. El valor minimo de varianza determina una configuracion
de nuevos grupos con sus respectivas medias. Se asignan otra vez todos los casos a estos
nuevos centroides en un proceso que se repite hasta que ninguna transferencia puede ya
disminuir la varianza residual; o se alcance el criterio de parada: un nimero limitado de
pasos de iteracion o simplemente, que la diferencia obtenida entre los centroides de dos
pasos consecutivos sea menor que un valor prefijado. El procedimiento configura los
grupos maximizando, a su vez, la distancia entre sus centros de gravedad. Como varianza
total es fija, minimizar la residual hace maxima la factorial o intergrupos. Y puesto que
minimizar la varianza residual es equivalente a conseguir que sea minima la suma de
distancias al cuadrado desde los casos a la media del cluster al que van a ser asignados, es
esta distancia euclidea al cuadrado la utilizada por el método

Matematicamente, un método de clasificacion no jerarquizado consiste en formar un ndmero
prefijado de k de clases homogéneas excluyentes, pero con maxima divergencia entre las clases.
Las k clases o clusters forman una Unica particion (clustering) y no estan organizadas
jerarquicamente ni relacionadas entre si. La clasificacion no jerarquica o de reagrupamiento tiene
una estructura matematica menos precisa que la clasificacion jerarquica.

2.3.4 Clusters jerarquicos: Dendograma

Partiendo de tantos grupos iniciales como individuos se estudian, se trata de conseguir
agrupaciones sucesivas entre ellos de forma que progresivamente se vayan integrando en clusters
los cuales, a su vez, se uniran entre si en un nivel superior formando grupos mayores que mas tarde
se juntaran hasta llegar al cluster final que contiene todos los casos analizados. La representacion
grafica de estas etapas de formacion de grupos, a modo de arbol invertido, se denomina
dendograma.

Nivel de jerarquia

La figura que corresponde a un estudio de los individuos, muestra como el 8 y el 9 se agrupan en un
primer cluster (A). En un nivel inmediatamente superior, se unen los individuos 1y 2 (cluster B); y
enseguida los 5,6 y 7 (C). Un paso siguiente engloba el cluster B con el individuo 3 (D); y asi
sucesivamente hasta que todos ellos quedan estructurados al conseguir, en el nivel mas alto, el
cluster total (H) que relne los 10 casos.
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Evidentemente, la decision de todas estas agrupaciones ha de tomarse en funcion de la similaridad
multivariante (o de su contrario distancia) proporcionada por el conjunto de variables estudiadas,
ya que en cada nivel de jerarquia se unen los dos clusters mas cercanos. Es importante como paso
previo a un analisis de clusters jerarquicos, la eleccion de una adecuada métrica de similaridad o

disimilaridad. Se sabe que a partid e la tabla inicial de datos (n X p) es preciso calcular la matriz

de distancias entre individuos (nxn) Se han descrito numerosas formas de medir distancias

multivariantes. La conocida distancia euclidea es la mas sencilla y utilizada: Se usa también en el
analisis de componentes principales cuyos factores son, como se sabe, muchas veces datos previos
para entrar en un analisis de clusters.

La segunda decision que se debe tomar, es el algoritmo a emplear para la formacion de grupos,
definiendo a qué va a llamar “distancia entre clusters” para luego poder unir, a otro nivel
jerarquico, aquellos clusters mas proximos. Este concepto no existia en el analisis no jerarquico,
puesto que alli no se unian los grupos. Es también muy variada y continuamente ampliada, la oferta
de procedimientos de agrupacion.

La aglomeracidon comienza con tantos grupos como individuos; cada uno de éstos constituye un
cluster inicial. A medida que transcurren las etapas del proceso se van formando nuevos clusters
por unién de dos individuos, de un individuo con un grupo previo, o de dos grupos anteriores entre
los que exista la menor distancia.

El proceso finaliza con un Unico grupo (todos los individuos), pero constituido por aglomeraciones
sucesivas en distintos niveles. Este es el fundamento de la agregacion (ascendente); en
contraposicion con el proceso de disgregacion (descendente), que opera de forma inversa: Parte del
grupo total de individuos para llegar, tras varias etapas de particidon, hasta tantos clusters como
individuos. Caracteristica importante de los métodos jerarquicos es el no permitir reasignaciones de
grupos, es decir, que dos clusters (o dos individuos) que han sido unidos en un paso del proceso no
pueden ya separarse en etapas sucesivas; lo que si es posible en los métodos no jerarquicos (si bien
en éstos es necesario fijar previamente el niUmero de clusters deseado).

Se presenta a continuacion una relacion de los principales métodos de unién de grupos o algoritmos
de clasificacion jerarquica en la que, junto a su descripcion, se comentan sus ventajas e
inconvenientes como ayuda en la decision del método apropiado.

Entre los métodos aglomerativos se tienen los siguientes:

Método de las distancias minimas o Enlace simple (single linkagety). Considera como distancia
entre dos grupos la que responde al concepto de “vecinos mas cercanos” (nearest neighbor), es
decir, la separacion que existe entre los individuos mas proximos de uno y otro grupo. Aunque
presenta buenas propiedades tedricas, su eficacia no ha sido la esperada en estudios de validacion
comparativa de métodos mediante ficheros simulados (Monte Carlo), por su tendencia al
“encadenamiento” (une clusters realmente diferentes, si estan proximos), y porque sélo considera
la informacion de individuos extremos (los valores atipicos, outliers, pueden distorsionar la
agrupacion). Si bien no es adecuado para la obtencidon de grupos compactos, resulta de utilidad
para clusters irregulares o alongados. El método consiste en ir agrupando los individuos que tienen
menor distancia o mayor similitud, considerando como distancia entre dos clusters la distancia
entre sus dos puntos mas proximos.
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Método de las distancias mdximas o Enlace completo (complete linkage). Considera como
distancia entre dos grupos la existente entre “vecinos mas lejanos” (furthest neighbor), es decir,
entre los individuos mas separados de ambos grupos (maxima distancia que es posible encontrar
entre un caso de un cluster y un caso de otro). Presenta una excesiva tendencia a producir grupos
de igual diametro, y se ve muy distorsionado ante valores atipicos moderados.

Método del promedio entre grupos o Enlace promedio (average linkage). Considera como
distancia entre dos clusters, no la de los individuos mas proximos ni mas lejanos de ambos grupos,
sino | a distancia media entre todos los pares posibles de casos (uno de cada cluster). Tiende a
producir clusters compactos, por lo que es utilizado y suele ser el métodos por defecto en los
paquetes de software. Una variante de este método es el método de la media ponderada
(average linkage mitin groups), en el cual se combinan los grupos de tal forma que la distancia
promedio entre todos los casos en el cluster resultante sea lo mas pequefa posible.

Método del centroide o Enlace centroide (centrod method). Considera como distancia entre dos
grupos la existente entre sus centros de gravedad, definidos por las medias aritméticas de las
variables de los individuos que componen los clusters. Es el mas robusto de los métodos jerarquicos
ante la presencia de casos atipicos.

Método de la mediana (median method). Considera como distancia entre dos grupos la existente
entre las medianas de las variables de los individuos que componen los clusters. De este modo, los
dos clusters que se combinan se ponderan de forma equivalente al método centroide, pero
independientemente del nimero de individuos que haya en cada grupo.

Método de Ward o Enlace por minima varianza (momento central de orden dos o pérdida de
inercia minima). En este método se calcula la media de todas las variables de cada cluster, luego
se calcula la distancia euclidea al cuadrado entre cada individuo y la media de su grupo y después
se suman las distancias de todos los casos. En cada paso, los clusters que se forman son aquéllos
que resultan con el menor incremento en la suma total de las distancias al cuadrado intracluster.
Tiende a formar clusters esféricos o compactos, y del mismo tamano.

La métrica normalmente considerada en los métodos hasta aqui descritos en la euclidea o la
euclidea al cuadrado. Esta ultima se suele usar por omision en programas estadisticos.

Método de Enlace por densidad. Utiliza un nuevo concepto de distancia entre dos individuos (A y
B): Puesto que la nube de puntos no tendra una densidad homogénea, existiran zonas de acimulo
de casos separadas por otras menos densas, lo que puede sugerir agrupamientos naturales entre los
individuos. De esta forma, para unir dos de ellos, se les puede considerar como centros de dos
esferas (multidimensionales) capaces de englobar un nimero prefijado de casos de la nube. El
enlace por densidad es capaz de encontrar clusters irregulares y elogandos, aunque ha demostrado
menos eficacia en la configuracion de clusters compactos.

Los siete criterios anteriores para la clasificacion jerarquica aglomerativa también son utilizables
en el caso de los métodos de clasificacion disociativos, si bien en la practica los que mas suelen
usarse son el del promedio entre grupos y el de Ward. Ademas de ellos dentro del proceso
disociativo destacan los que se presentan brevemente a continuacion.

En los métodos disociativos, cuando el criterio de division toma en consideracion cada variable
observada una a una, el método recibira el nombre de monotético. Por el contrario, cuando se
toman en cuenta todas las variables simultaneamente el método se llamara politético.

Otro método disociativo importante es el detector automatico de interaccion, conocido como AID
(Automatic Interaction Detector Method), que no nacié6 como una técnica de clasificacion y sin
embargo, ha sido aceptada como tal. Los elementos basicos del AID son analogos a los de la
regresion, con una variable dependiente y varias independientes. El objetivo de la AID consiste en
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determinar qué variables independiente proporcionan la mayor diferencia a las distintas medias de
la variable dependiente para los diferentes grupos.

APENDICE
El Concepto de Distancia y su aplicacion en Estadistica Multivariada

Desde el punto de vista matematico, una distancia es una funcion (una regla de asociacion) que a
un par de objetos le asocia un nimero real no negativo y que satisface tres condiciones. Es usual
denotar la funcion con la letra d. Si los objetos pertenecen a un conjunto A, el conjunto de todos
los pares ordenados de objetos es A x A, el producto cartesiano de A con A. De esta manera, el

dominiodedes A x A y el recorrido es [0,00) ,estoes: d:AxA— [0,00).
Asi, si X y y son elementos de A(x,y e A) la distancia de X ay es denotada por d(x,y). La
funcion d debe satisfacer las tres condiciones siguientes:

- d(x,y) = d(y,x), esto es, d es simétrica (la distancia de X ay es la misma que la distancia
de yax

- d(x,y) =0 yesigual a cerosiy solosi X =Y (la distancia es un nimero real no negativo y
vale cero Unicamente cuando X y y son el mismo objeto=

- d(x,y)=sd(x,z)+d(z,y) para cualquier 7 elemento de A, esto es, se cumple la
Desigualdad del Triangulo (la distancia de X ay es menor o igual que la suma de la
distancia de X az mas la distancia de 7 a x)

Suponer que los objetos de interés son puntos en el espacio de n dimensiones, esto es:
X =(xl,x2,...xn) yy= (yl,yz,...yn) donde Xx,,X,,..X,,Y,Y5,...y, SOn nUmeros reales.

La Distancia Euclidiana entre X y y esta dada por la formula:

d(x,y)= \/(xl,yl)2 + (x2,y2)2 + .t (xn,yn)2 (1)

Es posible verificar que d definida segin la formula (1) satisface las tres condiciones de una
distancia’.

Cuando n =2, la Distancia Euclidiana tiene su razon de ser en el Teorema de Pitagoras. De hecho
si x= (xl,xz) yy= (0,0) al graficar los puntos en un sistema cartesiano de dos dimensiones, se ve

que la distanciade X ay, d(x,y), es la hipotenusa de un triangulo rectangulo de catetos X,y X,.

' Se puede consultar el libro de Kolmogorov y Fomin. 1970. P38
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Cuando n =3 la Distancia Euclidiana tiene su fundamento en una generalizacion del Teorema de
Pitagoras.

Al utilizar notacion matricial y al tratar a los vectores de n componentes como matrices de n
renglones y una columna podemos escribir:

d(x’Y) = (x - y)/(x - y) 0 equitativamente, dz(x,y) = (x - y),(x - y) (2)

!
Donde (x—y) es el transpuesto de (x—y). Esta notacion permitira visualizar mejor las
adaptaciones que se han hecho a la Distancia Euclidiana.

a. Supuestos de la Distancia Euclidiana

Con el fin de descubrir los supuestos inherentes a la Distancia Euclidiana se referira al caso de dos
dimensiones, esto es, n=2 y se considera un triangulo rectangulo. El triangulo rectangulo queda

definido por los puntos (0,0),(x1,0) y (xl,xz). Los catetos son x; y X, y la hipotenusa es la raiz

2 2 . ,

cuadrada de x;” +x,”. Como los catetos son longitudes, tanto x, "#$ # lx, deben ser nimeros reales
positivos medidos en ciertas unidades de longitud (centimetros, decimetros, metros, etc.). La
restriccion de que x; y x, sean positivos no es necesaria en general para aplicar la formula (1).
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El Teorema de Pitagoras supone que tanto x; como x, estan medidos en las mismas unidades. Si
son X; y x, estan medidos en unidades distintas, el Teorema de Pitagoras produce una respuesta
incorrecta. Por ejemplo, si son X, =3 metrosy x, = 4 pies y utilizamos el Teorema de Pitagoras para
calcular la hipotenusa, es claro que la hipotenusa no mide ni 5 metros ni 5 pies. En cambio si x; =3

metros y X, - 4 metros, podemos verificar, al medir la hipotenusa con una cinta métrica, que mide
5 metros.

Al considerar un triangulo rectangulo y graficarlo en un sistema de dos ejes, se esta haciendo el
supuesto de que los ejes son perpendiculares (suponiendo un sistema cartesiano). En un sistema
donde los ejes no son perpendiculares el Teorema de Pitagoras no aplica.

Existen otros supuestos que pueden motivarse a partir de las aplicaciones estadisticas, las
observaciones hechas aplican a cualquier niUmero finito de dimensiones.

b. La Distancia en aplicaciones estadisticas

En aplicaciones de a Estadistica Multivariada, se caracterizan a personas, marcas, empresas, etc.,
por medio de vectores de mediciones. Asi, una persona puede estar caracterizada por: estatura

(= xl), edad (= x2), sexo (= x3), nivel socioeconémico (= x4), peso (= xs), etc. De tal manera
que la persona k en una muestra es representada por un vector X,. Las variables pueden ser
medidas en escalas diferentes (metros, anos, escalas nominales, etc.).

Diversas técnicas estadisticas, como el Analisis de Conglomerados (Cluster Analysis), Analisis de
Componentes Principales (ACP) y el Analisis de Factores (Factor Analysis), estan basadas en la
distancia que existe entre personas o la distancia entre personas a una recta en el espacio.

En la siguiente tabla se muestra el peso y la estatura de 17 personas. Se caracteriza a una persona
por medio de un vector de dos componentes (x, = peso,x, =estatura) donde x; esta medida en

kilogramos y x, en metros.

Persona )Cl = Peso X2 = Estatura

1 45 1.52

2 50 1.57

3 54 1.63

4 58 1.60

5 60 1.75

6 62 1.75

7 62 1.53

8 63 1.65

9 65 1.67

10 67 1.74

11 70 1.79

12 72 1.69

13 72 1.65

14 74 1.73

15 76 1.72

16 82 1.87

17 85 1.85
Media 65.7 1.689
Varianza 115.7 0.010
Desv. Est. 10.8 0.101

Correlacion 0.794

Si calculamos el cuadrado de la Distancia Euclidiana entre las personas 5 y 9 tenemos que:
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d(x.x, ) = (60~ 65)" + (1.75-1.67)° = 25+ 0.0064 = 25.0064

Se observa que la diferencia en el peso es la determinante en el calculo de la distancia. Lo mismo
sucede con otros pares de personas; el peso es el factor crucial mientras que la estatura casi no
afecta. Pero este hecho es derivado de la escala de medicion; una unidad de medicion en el peso es
un kilo mientras que una unidad de medicion en la estatura es un metro. Para que una persona

(xl,xz) del mismo peso que la persona 5(x1 = 60) esté a la misma distancia que la persona 9(5) se
necesita que la persona tuviera una estatura de 6.75 metros aproximadamente, que se obtiene al

2
resolver 25.0064 = (60— 60)2 +(x2 —1.75) . Notemos que la variable peso tiene una varianza mayor

que la variable estatura. La variable de mayor varianza dominara en el calculo de las distancias’.
Si se expresa la estatura en centimetros (si se hace un cambio de escala) entonces:

d(x.x, ) = (60~ 65)" + (175-167)" = 25+ 64 = 89

Y resulta que la estatura, para este par de personas, es la determinante en el calculo de la
distancia. Observar lo que produjo el cambio de escala; una unidad en la estatura es ahora un
centimetro; antes una unidad era un metro.

En consecuencia, la escala de medicion tiene impacto directo sobre la distancia. De esta manera, al
cambiar la escala de una variable se puede hacer que pese mas o menos en el calculo de la
distancia; al utilizar una escala mas fina se incrementa su peso y al utilizar una escala mas gruesa
se resta peso.

Al expresar una variable en una escala mas fina se hace que la desviacion estandar (o
equivalentemente la varianza) sea mayor. En consecuencia, el problema de las escalas distintas
esta relacionado con la situacion en la que las distintas variables tienen varianzas distintas. Para
resolver el problema de las distintas escalas de medicion se han hecho varias propuestas que
pueden resumirse como: escalar los datos respecto a una estadistica (usando indices) y luego
aplicar la distancia Euclidiana.

Por ejemplo, si la estadistica es la media aritmética se transformaria los datos a indices respecto
de a las distintas medias:

Donde las m’s son las medias aritméticas. El cuadrado de la distancia entre dos vectores x y y
estaria dado por la formula:

sSuponer que X es un vector aleatorio de n componentes que tiene media M(= E(X)) y matriz de varianzas y covarianzas

E(= E(X—M)(X—M)). Al calcular el promedio del cuadrado de la distancia de X a u se tiene que:

fr-1)]- E[(x- M)'(x-,,)} E[tr(x- y)(x-y)']= ) 3 s,

Donde tr(') denota la traza de una matriz. La formula permite ver que la variable con la mayor varianza sera la que
domine la suma (que es el cuadrado de la distancia promedio a la media).
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[5-)

Se observa que se pueden utilizar indices respecto a minimos, maximos, medianas, etc. Existe una
propuesta que sugiere escalar los datos por las desviaciones estandar. Esta propuesta logra dos
objetivos; por una parte elimina la escala y por otro logra que todas las variables tengan la misma
varianza (igual a uno). Asi, el cuadrado de la distancia entre dos vectores x y y estaria dado por la
formula:

2 2 2
X - X -
+( 2 y2) ) +...+( n yn)

2 2
ml m2 mn

Donde las S’s son las desviaciones estandar. Al escalar por las desviaciones estandar las variables
guedan expresadas en unidades que no necesariamente son faciles de interpretar.
Los escalamientos planteados llevan a la siguiente variacion en la formula (1):

dl(x,y) = \/wl(xl,yl)2 + w2(x2,y2)2 + ..+ wn(xn,yn)2
Donde w,,W,,...,W, son los factores de escalamiento.

Por otra parte las w’'s pueden ser interpretadas como pesos o importancias de cada variable o
dimension y son nimero reales no negativo. Mientras una w sea mayor, mayor sera la influencia de

esa variable en el calculo de la distancia. Si todos los pesos son iguales, esto es, W, =w, =...=W,,

se estara aplicando esencialmente la Distancia Euclidiana (en consecuencia, la Distancia Euclidiana
da el mismo peso a todas las variables).

Si se reconsidera el ejemplo presentado (peso en kilos y estatura en centimetros), pero se asignan
pesos distintos a las variables, por ejemplo: W, =4 y W, =1, se tendra:

d*(x,.x, ) = 4(60- 65)7 + (175-167)" = 100+ 64 = 164
1\ 5 9

Y el peso vuelve a ser el factor determinante en el calculo de la distancia. Surge la pregunta de
bajo qué criterio de optimalidad se puede seleccionar a las w's, si definimos la matriz W como
aquella matriz que tiene en la diagonal principal a las w’s y fuera de la diagonal ceros, esto es,

w =diag(w],w2,...,w ), se puede escribir: dlz(x,y)= (X,y),W(x,y). Es posible demostrar que a’1 es

n
una distancia y satisface las tres condiciones:

- d(x,y)=d(y.x)

- d(x,y) =0 yesigual acerosiysolosi x=Y

- d(x,y) = d(x,z)+ d(z,y) par

uno de los analisis multivariados que permite motivar una nueva modificaciéon a la formula de la
Distancia Euclidiana es la deteccion de observaciones aberrantes (outliers). Una observacion
aberrante es un vector de datos que es muy diferente del resto. Estas observaciones pueden
distorsionar seriamente el analisis y deben ser identificadas lo antes posible. La decision de
incluirlas o excluirlas del analisis depende de cada caso particular.
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Bajo la Distancia Euclidiana los puntos equidistantes del vector de medias son una hiperesfera
(generalizacion de circulo y esfera) reflejando el hecho de iguales escalas, varianzas e
importancias. Bajo la variacion presentada de la Distancia Euclidiana, los puntos equidistantes del
vector de medias son un hiperelipsoide paralelo a los ejes (generalizacion de elipse y elipsoide)
reflejando la existencia de escalas, varianzas e importancias distintas. Ninguna de las dos distancias
toma en cuanta la correlacién existente entre las variables.

La Distancia de Mahalanobis toma en cuenta la correlacion existente entre las variables estudiadas

para determinar la distancia. Si la matriz de varianzas y covarianzas de las variables estudiadas es
S, el cuadrado de la distancia de Mahalanobis entre los vectores x y y esta definida como_

(1) (1) ()

Donde S_1 es la matriz inversa de S. Con el fin de ver como interviene la correlacion entre variables
se revisara el caso particular cuando n=2. Cuando dos variables intervienen en el analisis, la
matriz S tiene en la diagonal las varianzas de las variables y fuera de la diagonal tiene la
covarianza, de manera explicita:

N SR A A AR N SR VA |
dM(x’)’)= . S12 2072 S% - (51_52) 7(1—r2)

Donde r es el coeficiente de correlacion entre xl y yl , definido como la covarianza dividida entre

el producto de las desviaciones estandar, esto es:

S
12

r =
12
Se observa primero que si =0, los dos primeros términos corresponden a la Distancia Euclidiana

con las variables escaladas por la desviacion estandar, pero afectadas por el término /(1 2). El
-r

tercer término es la novedad.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA Y DESARROLLO

3.1 NIVEL Y TIPO DE INVESTIGACION
3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es cuantitativa, concluyente, la cual se recomienda cuando se requiere
tomar decisiones con el respaldo de informacion con validez estadistica; obteniendo resultados
con base en una muestra, la cual refleja la opinion de una muestra representativa de la
poblacion.

Este tipo de investigacion, contempla desde el disefio de un estudio hasta la entrega de un
analisis y recomendaciones sobre los pasos a seguir desde un punto de vista de marketing.
Proporciona resultados estadisticos sobre el comportamiento y las preferencias del consumidor.
Descubre el quién, el qué, el cuando, el donde y el como de las preferencias, las tendencias y
los habitos de los consumidores.

3.1.2 Nivel de la investigacion

La investigacion exploratoria es la etapa inicial o preliminar del proceso de investigacion. En la
investigacion exploratoria, la informacion se recolecta de fuentes primarias y secundarias con
el fin de suministrar informacion sobre el problema e identificar cursos de accion.

Se inici6 con una investigacion exploratoria, la cual se hizo de manera directa mediante de una
entrevista cara a cara, logrando de esta manera informacion valiosa para poder usarla
posteriormente al elaborar el cuestionario.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefo de investigacion es el plan basico que guia las fases de recoleccion de datos del
proyecto de investigacion. Especifica el tipo de informacion que se recolectara, las fuentes de
datos y el procedimiento de datos.

El disefio de investigacion sera de tipo no experimental - transversal ya que se realizara una
sola vez dentro de un tiempo determinado. Asi mismo, se desarrolld un cuestionario
estructurado que sirvié como instrumento para la recoleccion de datos mediante una entrevista
cara a cara, y con esto es una investigacion probabilistica ya que todos los que fueron
entrevistados tenian el mismo porcentaje de libertad para contestarlo

3.3 METODO DE MUESTREO

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcion basica es determinar
que parte de una realidad en estudio (poblacion o universo) debe examinarse con la finalidad
de hacer inferencias sobre dicha poblacion. El error que se comete debido al hecho de que se
obtienen conclusiones sobre cierta realidad a partir de la observacion de solo una parte de
ella, se denomina error de muestreo. Obtener una muestra adecuada significa lograr una
version simplificada de la poblacion, que reproduzca de algin modo sus rasgos basicos.

Terminologia

- Poblacion objeto. Conjunto de individuos de los que se quiere obtener informacion
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- Unidades de muestreo. Numero de elementos de la poblacién, no solapados, que se
van a estudiar. Todo miembro de la poblacion pertenecera a una y solo una unidad de
muestreo

- Unidades de analisis. Objeto o individuo del que hay que obtener informacion

- Marco muestral. Lista de unidades o elementos de muestreo

- Muestra. Conjunto de unidades o elementos de analisis sacados del marco

3.3.1 Muestreo probabilistico

El método otorga una probabilidad conocida de integrar la muestra a cada elemento de la
poblacion, y dicha probabilidad no es nula para ninglin elemento.

Los métodos de muestreo no probabilisticos no garantizan la representatividad de la muestra y
por lo tanto no permiten realizar estimaciones inferenciales sobre la poblacion.

(En algunas circunstancias los métodos estadisticos y epidemioldgicos permiten resolver los
problemas de representatividad aun en situaciones de muestreo no probabilistico, por ejemplo
los estudios de caso-control, donde los casos no son seleccionados aleatoriamente de la
poblacion.)

Entre los métodos de muestreo probabilisticos mas utilizados en investigacion se encuentran:

- Muestreo aleatorio simple

— Muestreo estratificado

- Muestreo sistematico

- Muestreo polietapico o por conglomerados

Para esta investigacion se utiliza un muestreo probabilistico polietapico o por conglomerados,
en el cual se realizan varias fases de muestreo sucesivas (polietapico). La necesidad de listados
de las unidades de una etapa se limita a aquellas unidades de muestreo seleccionadas en la
etapa anterior.

Entre las ventajas de este muestreo se encuentran:

- Es muy eficiente cuando la poblacién es muy grande y dispersa
— No es preciso tener un listado de toda la poblacion, sélo de las unidades primarias de
muestreo

3.4 CALCULO DEL TAMANO MUESTRAL

Cada estudio tiene un tamano muestral idoneo que permite comprobar lo que se pretende con
la seguridad y precision fijadas.

¢De qué depende el tamafio muestral?

- Variabilidad del parametro a estimar. Datos previos, estudios piloto o usar 50% como
peor estimacion

- Precision. Amplitud del intervalo de confianza. Si se estima prevalencia su formato
sera %

- Nivel de confianza (1-«). Habitualmente 95% o 99%. Probabilidad complementaria al
error admitido o

Si se aumenta el tamafo muestral n, se podra mejorar la calidad de la estimacion bien

aumentando la precision (disminuye amplitud del intervalo) o bien aumentando la seguridad
(disminuye el error admitido).
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Se puede aplicar las siguientes formulas para el calculo del tamafo muestral (si el muestreo es
aleatorio). Si se conoce el tamafo de la poblacion se usa el método para poblaciones finitas. Si
por el contrario el tamafo de la poblacion es desconocido o infinito, se usa la otra alternativa.

Hay que tener en cuenta que una poblacion infinita puede corresponder a una finita (conocida)
en la que se ha definido un muestro con reemplazamiento (el mismo individuo puede salir
muestreado varias veces).

P q

l

Tamafio de la poblacién infinito o desconocido: n =2

72 N-p-gq

Tamafio de la poblacién finito: =7, 5
iI“N-D+Z,-p-q

Tamano muestral

Tamano de la poblacion, nimero total de historias

Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1.96 para a=0.05y 2.58 para 1

a=0.01

p  Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse, aplicar la
opcion mas desfavorable (p = O.S)que hace mayor el tamano muestral

qg 1-p(Si p=30%, q=170%)

i Error que se prevé cometer. Por ejemplo, para un error del 10% se introduce en la

formula el valor 0.1. Asi, con un error de 10%, si el parametro estimado resulta del

80% se tendria una seguridad del 95% (para a = 0.05) de que el parametro real se sitla

entre el 70% y el 90%. La amplitud total del intervalo es el doble del error que se

introduce en la formula

N ==

Utilizando los valores estandar indicados se efectla el calculo siguiente:

2P 4 (1-96)2 x(05(1-05)) 38416x025 09604
n= = = -
(0.05) 00025  0.0025

a 2
i

n=384.16 = 384

Para esta investigacion se utiliza un muestreo probabilistico polietapico o por conglomerados,
en el cual se realizan varias fases de muestreo sucesivas (6 en el ano). A fin de corregir la
diferencia en el diseno, el tamano de la muestra se multiplica por el efecto de disefo (D).

Por lo general se presupone un efecto de diseno igual a 2 para las encuestas que utilizan una
metodologia de muestreo por conglomerados.

nxD=2384x2="768

El tamano de la muestra se aumenta en un 5% para hacer frente a imprevistos como ausencia
de respuesta o errores de registro.

n+5% =768 x1.05=28064 =806

Se divide el tamafio de la muestra (N) por el niUmero de conglomerados (6) a fin de determinar
el numero de observaciones por conglomerado.

N + No.conglomerados = 806 + 6 =1.34.4 =134
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Se tomara un total de 100 entrevistas mensuales (200 bimestrales), las cuales para resultados
totales, tienen un error de muestreo de 5%, trabajando con una confiabilidad del 95%.

La muestra se distribuira

NSE C | C+
TOTALES | 100 | 100
MUJERES | 50 | 50
HOMBRES | 50 | 50

NSE  Nivel Socioeconémico

C+ En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente superior al medio
c En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio

Se hizo un sorteo aleatorio de acuerdo a la proporcion de niveles socioecondmicos para
garantizar resultados validos en todos los estratos a investigar. No se realizaron mas de 35
entrevistas por punto muestral.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas:

La encuesta. Técnica que permitié elaborar en funcion del problema planteado, la hipotesis y
las variables identificadas, la informacion necesaria para validar el presente trabajo de

investigacion.

ANEXO 1

3.6 ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el analisis se ocupo SPSS (Statistical Product for Service Solutions) y Statistica. Se
levantaron 200 entrevistas efectivas. El levantamiento de campo se realizd del 1ro. de julio al
31 de agosto de 2006 Cuarto bimestre 2006

3.6.1 Objetivo de la investigacion

Tener un historico de la recordacion, preferencia y actitudes de marca. Midiendo también
recordacion publicitaria, indicadores de preferencia de compra de nuestras marcas y de la
competencia.

3.6.2 Poblacién objetivo estudiada

Considerando como puUblico objetivo a aquellas personas que consumen y/o compran leches.

Sexo: Hombres y Mujeres

Edad: Mayores de 18 anos

NSE: C+ C

Ubicacion: Residentes de la Ciudad de México
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3.6.3 Variables sociodemograficas
Para iniciar el analisis se hace una recodificacion de las edades en 4 grupos:
— Jovenes. De 18 a 28 aios
- Adultos jovenes. De 29 a 39 afos
- Adultos maduros. De 40 a 50 anos
—  Adultos mayores. De 51 a 70 afhos

3.6.3.1Total de la muestra por sexo

SEXO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid MUJER 104 52.0 52.0 52.0
HOMBRE 96 48.0 48.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

3.6.3.2Total de la muestra por sexo y nivel socioeconémico

SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation
Count

NIVEL SOCIOECONOMICO Total

MEDIO | MEDIO ALTO
SEXO MUJER 56 48 104
HOMBRE 44 52 9%
Total 100 100 200
p
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3.6.3.3 Distribucion de estado civil en el total de la muestra por grupos de edad en mujeres

ESTADO CIVIL * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
GRUPOS DE EDADES
MUJERES JOVENES | ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS Total
JOVENES | MADUROS | MAYORES
ESTADO CASADO 4 11 21 6 42
CIVIL SOLTERO 20 13 9 3 45
UNION LIBRE 4 3 4 0 11
OTRO 0 0 2 4 6
Total 28 27 36 13 104

3.6.3.4Distribucion de estado civil en el total de la muestra por grupos de edad en

hombres
ESTADO CIVIL * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES
HOMBRES ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS MAYORES Total
ESTADO CASADO 6 7 29 12 54
CIVIL SOLTERO 9 16 3 2 30
UNION LIBRE 2 4 3 0 9
OTRO 1 1 0 1 3
Total 18 28 35 15 96
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R -.341 103 -3.521 .001(c)
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -.430 .092 -4.619 .000(c)
N of Valid Cases 926
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.
Correlations
ESTADO GRUPOS DE
CIVIL EDADES
ESTADO CIVIL Pearson Correlation 1 -.341(*%)
Sig. (2-tailed) . .001
N 96 96
GRUPOS DE EDADES Pearson Correlation -.341(*) 1
Sig. (2-tailed) .001 .
N 96 96

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Si hay correlacion inversamente proporcional aunque es baja (r= -0.341 con un nivel de
significancia de p=.001 a dos colas con una alfa=0.01) con respecto a la edad recodificada y el
estado civil para el caso de los hombres. Esto es a medida que los hombres entran en el
siguiente grupo de edad, van dejando su condicion de casados para entrar en otras categorias
de estado civil como union libre.

DISTRIBUCION DE ESTADO CIVIL EN EL TOTAL DE LA MUESTRA
POR GRUPOS DE EDAD

21 ENES
ILTOS JOVENES

ESTADO CIVIL

/ENES
JLTOS JOVENES

N TAC WA RLIRAC
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3.6.3.5Total de la muestra por niveles socioeconémicos y delegaciones

DELEGACION * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count
NIVEL SOCIOECONOMICO
Total
MEDIO MEDIO ALTO
ALVARO OBREGON 5 7 12
AZCAPOTZALCO 8 5 13
BENITO JUAREZ 7 5 12
COYOACAN 6 15 21
CUAUHTEMOC 10 10 20
GUSTAVO A
MADERO 7 6 13
__— IZTACALCO 6 2 8
ELEGACION IZTAPALAPA 21 12 33
MAGDALENA
CONTRERAS 10 2 12
MIGUEL HIDALGO 4 5 9
TLALPAN 4 14 18
VENUSTIANO
CARRANZA 10 9 19
XOCHIMILCO 2 8 10
Total 100 100 200

TOTAL DE LA MUESTRA

POR NIVELES SOCIOECONOMICOS Y DELEGACIONES
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3.6.4 Ruido publicitario
3.6.4.1Top of mind de producto en mujeres
Case Processing Summary
Cases
MUJERES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
1RA PUBLICIDAD DE
PRODUCTOS EN TODOS
LOS MEDIOS * GRUPOS 97 100.0% 0 .0% 97 100.0%
DE EDADES
1RA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS EN TODOS LOS MEDIOS * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
TOM DE PRODUCTOS MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS | ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS | MAYORES
1RA PUBLICIDAD DE REFRESCOS 9 5 6 2 22
PRODUCTOS EN TELEFONIA / 0 0 2 0 2
TODOS LOS MEDIOS CELULARES
CERVEZA 1 1 0 1 3
POLITICA 1 0 1 0 2
CIGARROS 1 0 0 0 1
SHAMPOO 1 2 3 1 7
LECHES 1 2 3 2 8
TIENDAS
DEPARTAMENTAL 1 2 4 1 8
ES
SUPERMERCADOS 2 2 2 0 6
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ROPA 0 1 0 0 1
CEREAL 1 0 2 1 4
AUTOS 0 0 1 0 1
PRODUCTOS
PANIFICADOS/GA 0 1 2 0 3
LLETAS
ELECTRONICOS 1 0 0 0 1
PRODUCTOS
LACTEQS 0 4 0 2 6
AGUA
EMBOTELLADA ! 0 1 0 2
BELLEZA /

COSMETICOS ! 2 1 1 5

FRITURAS /

v 2 1 0 0 3

JOYERIA /

RELOJES 0 0 1 0 1

ZAPATOS /

TENIS 1 1 0 0 2

DENTRIFICOS 1 0 1 0 2

PANALES 0 1 0 0 1

TOALLAS

SANITARIAS 0 0 2 1 3

RESTAURANTES

COMIDA RAPIDA 0 1 1 0 2

PAPEL

SANITARIO ! 0 0 0 1
Total 26 26 33 12 97

Para las mujeres el Top of Mind son los refrescos (22 veces) y de estos la mayoria ocurre en el
grupo de Jdvenes (9), seguido por leches (8) y tiendas departamentales (8) y en tercer lugar
shampoo (7), en el caso de leches (3) ocurrieron en el grupo de adultos maduros caso similar al
de las tiendas con (4) para este grupo.

3.6.4.2 Top of mind de producto en hombres

Case Processing Summary

Cases
HOMBRES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
1RA PUBLICIDAD DE
PRODUCTOS EN TODOS
LOS MEDIOS * GRUPOS 84 100.0% 0 .0% 84 100.0%
DE EDADES
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1RA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS EN TODOS LOS MEDIOS * GRUPOS DE EDADES

Crosstabulation

Count
TOM DE PRODUCTOS HOMBRES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | 0VENES | MADUROS | MAYORES

1RA PUBLICIDAD DE | REFRESCOS 5 7 16 1 29

TODOS LOS MEDIOS | CE| ULARES 1 2 4 3 10
CERVEZA 0 0 4 0 4
POLITICA 0 1 0 1 2
CIGARROS 2 0 0 1 3
LECHES 0 1 0 0 1
TIENDAS
DEPARTAMENTALES 0 3 0 0 3
SUPERMERCADOS 0 2 0 0 2
ROPA 1 0 0 1 2
CEREAL 0 1 0 0 1
BANCOS 0 0 0 1 1
AUTOS 2 3 5 1 T
PRODUCTOS LACTEOS 1 1 0 0 2
AGUA EMBOTELLADA 1 1 0 0 2
BELLEZA /
COSMETICOS 0 1 ! ! 3
FRITURAS / PAPAS 0 0 0 1 1
DENTRIFICOS 2 0 0 0 2
AEROLINEAS 0 0 1 0 1
DESODORANTES 2 0 1 0 3
RESTAURANTES
COMIDA RAPIDA 0 0 ! 0 !

Total 17 23 33 11 84

Los productos mas frecuentes son refrescos (29), autos (11), telefonia / celulares (10) y

cerveza (4).

De éstos el refresco tiene su mayor frecuencia en los adultos maduros (16),

seguido por adultos jovenes (7), para el caso de autos sigue el mismo comportamiento con 5y
3 veces; para el caso de telefonia / celulares (4) adultos maduros y 2 adultos jovenes, las
leches sélo se presentan una vez en el grupo de adultos jovenes.

Son ellas quienes tienen mas “ruido” de productos en la cabeza en comparacion con los

hombres.
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Es cierto que hay Top of Mind en el que coinciden ambos sexos (caso de los refrescos 22
mujeres y 29 para hombres), pero algunos de los productos solo se presentan en un sexo y en el
otro no, caso autos 11 menciones en hombres vs. 1 mencidén en mujeres o por ejemplo en el
caso telefonia / celulares con 10 para hombres y 2 para mujeres. Tal vez esto puedo estar
ligado a la parte laboral en cada sexo.

3.6.4.3 Top of mind de marca en mujeres

Case Processing Summary

Cases
MUJERES Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
1RA PUBLICIDAD DE
MARCA EN TODOS LOS
MEDIOS * GRUPOS DE 97 100.0% 0 .0% 97 100.0%
EDADES
1RA PUBLICIDAD DE MARCA EN TODOS LOS MEDIOS * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
TOM MARCA MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULT ADULT ADULT
JOVENES | “OVENES | MADUROS | MAYORES
1RA PUBLICIDAD DE | COCA COLA 8 5 6 2 21
MARCA EN TODOS PEPSI COLA 1 0 0 0 1
LOS MEDIOS TELCEL 0 0 2 0 2
CORONA 1 0 0 1 2
PRD 1 0 0 0 1
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MARLBORO 0 1 0 0 1
CAMEL 1 0 0 0 1
SEDAL 1 2 3 1 7
ALPURA 0 3 1 4 8
LALA 1 0 2 0 3
LIVERPOOL 0 1 2 1 4
LOREAL 1 1 0 0 2
MARTI 0 1 0 0 1
IFE 0 0 1 0 1
KELLOGS 1 0 2 1 4
W 0 0 1 0 1
SONY 1 0 0 0 1
DANONE 0 2 0 0 2
BIMBO 0 0 2 0 2
PALACIO DE HIERRO 0 1 2 0 3
WALMART 2 0 1 0 3
Conercus o 2o
BONAFONT 1 0 1 0 2
OREO 0 1 0 0 1
SABRITAS 2 1 0 0 3
CITIZEN 0 0 1 0 1
CHANNEL 0 0 1 0 1
ANDREA 1 1 0 0 2
COLGATE 1 0 1 0 2
HUGGIES 0 1 0 0 1
HINDS 0 0 0 1 1
PRIMAVERA 0 1 0 0 1
OFFICE DEPOT 1 0 0 0 1
SABA 0 0 1 0 1
KOTEX 0 0 1 1 2
BURGER KING 0 1 1 0 2
REVLON 0 1 0 0 1
PETALO 1 0 0 0 1
Total 26 26 33 12 97

La Top of Mind de Marca es Coca Cola (21 de 97) de los cuales 8 son del grupo de jovenes ,
segundo lugar Alpura (8) en el grupo de adultos jovenes (3) y adultos mayores (4) y en tercer
lugar Sedal con (7), la competencia Lala (3).
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3.6.4.4Top of mind de marca en hombres

Case Processing Summary

Cases
HOMBRES Valid Missing Total
Percent Percent N Percent
1RA PUBLICIDAD DE
MARCA EN TODOS LOS
MEDIOS * GRUPOS DE 84 100.0% 0 .0% 84 100.0%
EDADES

1RA PUBLICIDAD DE MARCA EN TODOS LOS MEDIOS * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count

TOM MARCA HOMBRES

GRUPOS DE EDADES

Total

JOVENES

ADULTOS
JOVENES

ADULTOS
MADUROS

ADULTOS
MAYORES

1RA PUBLICIDAD
DE MARCA EN
TODOS LOS
MEDIOS

COCA COLA

(S,

7

15

1

N
oo

TELCEL

N

CORONA

PRD

PAN

MARLBORO

LALA

LIVERPOOL

GIGANTE

KELLOGS

BANCOMER

FORD

VW

DANONE

CHRYSLER

WALMART

BONAFONT

SABRITAS

CHANNEL

PENAFIEL

COLGATE

AEROMEXICO

AXE

NAUTICA

TELMEX

HINDS

OFFICE DEPOT

KFC

REVLON

LEVI'S
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La marca Top es Coca Cola, al igual que en el caso de las mujeres, para los hombres tiene
frecuencia de 28 de los cuales la mayor parte (15) queda en el grupo de los adultos maduros,
seguido por el grupo de los adultos jovenes con (7) y el grupo de jovenes con 5 .

La marca 2 es Telcel con 9 menciones de las cuales 4 se encuentran en el grupo de los adultos
maduros, 2 para los adultos jovenes y 2 para los adultos mayores.

La marca 3 es corona con solo 4 menciones en el grupo de adultos maduros, en la categoria de
Leches Lala aparece con 2 menciones, una en jovenes y la otra en adultos jovenes y Alpura no
aparece como marca conocida de los hombres.

DE MARCAS VS SEXO

LA

Es cierto que hay top of mind en el que coinciden ambos sexos como es el caso de Coca Cola
con 21 menciones en Mujeres y 28 en Hombres, podemos observar en lo que se refiere a
Telefonia / Celulares, los Hombres recuerdan mas a Telcel con 9 menciones donde 4 de las
cuales se encuentran en los Adultos Maduros, esto puede ser debido a que a los hombres les
interesa mas todo lo relacionado con la tecnologia, caso contrario en las mujeres; dado que
podemos observar en el caso de Alpura con 8 menciones y Sedal con 7 menciones, marcas
relacionadas con productos utilizados en el hogar. En la marca Corona vemos claramente que
los Hombres la tienen mas en la mente con 4 menciones y en Mujeres no hay mencion de la
marca y por ultimo observamos a Lala también muy pareja en el nUmero de menciones con 3 en
Mujeres y 2 en Hombres.

3.6.5 Nivel de conocimiento de las marcas de leche

“Top of mind” es la primera marca que mencionan los consumidores al consultarsele sobre un
producto.
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3.6.5.1 Conocimiento espontaneo de marca de leches

Top of mind por grupo de edad en mujeres

Case Processing Summary

Cases
TOM MUJERES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA MARCA DE
LECHES * GRUPOS DE 104 100.0% 0 .0% 104 100.0%
EDADES
TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA MARCA DE LECHES * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
TOM MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | OVENES | MADUROS | MAYORES
TOP OF MIND DE AL DIA 0 1 2 1 4
MENCION ALPURA 9 7 17 5 38
ESPONTANEA MARCA | ALPURA CLASICA 0 1 0 0 1
LECHES ALPURA LIGHT 0 1 2 0 3
ALPURA 2000 1 1 0 1 3
ALPURA 40 Y
TANEJFOS ° 0 ! ! 0 2
DESLACTOSADA 0 0 1 o |
FORTILECHE 1 0 0 0 1
LALA 11 9 4 3 27
LALA LIGHT 2 1 0 0 3
B L I R B T R B BT RN
MILECHE 0 1 0 0 1
NUTRILECHE 1 1 2 1 5
PARMALAT 1 0 1 1 3
SAN MARCOS 1 0 0 0 1
SVELTY 0 0 2 0 2
OTRA 1 3 1 1 6
Total 28 27 36 13 104

El top of mind de marcas de leches en mujeres es Alpura con 38 menciones de un total de 104,
de las cuales 17 fueron en Adultos Maduros.
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Top of mind por grupo de edad en hombres

Case Processing Summary

Cases
TOM HOMBRES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA MARCA DE
LECHES * GRUPOS DE 96 100.0% 0 .0% 96 100.0%
EDADES
TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA MARCA DE LECHES * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
TOM HOMBRES GRUPOS DE EDADES
JOVENES | ADULTOS | ADULTOS [ ADULTOS Total
JOVENES | MADUROS | MAYORES
TOP OF MIND DE AL DIA 2 1 2 1 6
MENCION ALPURA 4 10 14 6 34
ESPONTANEA ALPURA LIGHT 0 0 2 1 3
MARCA LECHES ALPURA 2000 1 0 1 0 2
ALPURA 2000 LIGHT 0 0 0 1 1
N I T R T B BT
BOREAL 1 0 0 0 1
CONASUPO/LICONSA 1 0 1 0 2
LALA 7 14 8 6 35
LALA LIGHT 1 0 2 0 3
NUTRILECHE 0 1 2 0 3
SAN MARCOS 0 1 0 0 1
OTRA 0 1 1 0 2
Total 18 28 35 15 96

El Top Of Mind de marcas de leches en Hombres es Lala con 35 menciones de un total de 96, de
las cuales 14 fueron en Adultos Jovenes. Solo se mencionaron 13 marcas.
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Tree Diagram for 4 Cases
Single Linkage

Euclidean distances

JOVENES 1

ADULTOS JOVENES T

ADULTOS MAYORES 1

ADULTOS MADUROS

30 40 50 60 70 80 90 100 110
(Dlink/Dmax)*100

Se observa que los jovenes y adultos jovenes son los que mas conocimiento tienen sobre las
marcas de leche, ello puede ser debido a que estan mas expuestos a la publicidad, después
estan los adultos mayores y en menor medida por los adultos maduros.

Tree Diagram for 9 Variables
Single Linkage
Euclidean distances

ALPURA

LALA

AL_DIA
NUTRILEC
AL_LIGHT
AL_40_Y

LALA_LIG

AL_2000

OTRA

0 20 40 60 80 100 120
(Dlink/Dmax)*100

Para ambos sexos, Alpura y Lala son las marcas con puntaje mas alto por lo cual hacen un gran
grupo, separado de las otras marcas de leche y leche especializada.
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Top of mind por nivel socioeconémico en mujeres

Case Processing Summary

Cases
MUJERES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA MARCA DE
LECHES * NIVEL 104 100.0% 0 .0% 104 100.0%
SOCIOECONOMICO

TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA MARCA DE LECHES * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count
NIVEL SOCIOECONOMICO
MEDIO MEDIO ALTO Total
TOP OF MIND AL DIA 1 3 4
nggl!l?ﬂNEA MARCA | ALPURA 23 15 38
DE LECHES ALPURA CLASICA 0 1 1
ALPURA LIGHT 1 2 3
ALPURA 2000 2 1 3
ALPURA 2000 LIGHT 0 2 2
ALPURA 40 Y TANTOS 2 0 2
ALPURA 0 ; ;
DESLACTOSADA
FORTILECHE 1 0 1
LALA 12 15 27
LALA LIGHT 2 1 3
LALA PREMIUM 0 ; ;
ENTERA
MILECHE 0 1 1
NUTRILECHE 3 2 5
PARMALAT 3 0 3
SAN MARCOS 0 1 1
SVELTY 2 0 2
OTRA 4 2 6
Total 56 48 104
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ALPURA
LALA
OTRA
NUTRILEC
AL_DIA
AL_LIGHT
AL_200LI
AL_40_Y
AL_DESLA

PARMALAT
AL_2000
LA_LIGHT

(Dlink/Dmax)*100

& ¥ & F Y&
S & ¢ 9 LS P4
\'a \a Q\)q} \.’Qy QQ'
SRS
v
Tree Diagram for 12 Variables
Single Linkage
Euclidean distances
20 40 60 80 100 120

La tendencia es mayor para Alpura y Lala, sin embargo para las otras leches no es tan alto por
ello forman un grupo poco homogéneo.

Top of mind por nivel socioeconémico en hombres
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Case Processing Summary

Cases
HOMBRES Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA MARCA DE
LECHES * NIVEL 96 100.0% 0 .0% 96 100.0%
SOCIOECONOMICO

TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA MARCA DE LECHES * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count
HOMBRES NIVEL SOCIOECONOMICO
MEDIO MEDIO ALTO Total
TOP OF MIND AL DIA 3 3 .
MENCION
ALPURA
ESPONTANEA MARCA 14 20 34
DE LECHES ALPURA LIGHT 1 5 3
ALPURA 2000 1 ] 5
ALPURA 2000 LIGHT 0 1 ]
ALPURA 40 Y
TANTOS 2 1 3
BOREAL 1 0 1
CONASUPO/LICONSA 2 0 5
LALA 18 7 =
LALA LIGHT 0 3 3
NUTRILECHE 1 5 3
SAN MARCOS 0 ] ;
OTRA 1 ] .
Total 44 52 %
{ES
ES
JOVENES
Y 0‘;
N

50




1ES

OMBRES

»

51



3.6.5.2 Conocimiento ayudado de marca de leches

Para ver la distribucion de frecuencias del conocimiento ayudado de marcas de leche con
respecto a los grupos de edad, pedimos al programa una tabla de frecuencias.

& w 4
L gt) 2 a8 a > % wn v A v n
S82uzgygl 88888 888881 MARCAS
0528323 |$4¥|2£3¢(|£233(£38
O|.u>-§0£ro§ S>0|>280 Dog DDE
F<=ZFO0uLgS nS|lndS vng wn I
111 29 30 40 12 AL DIA
36 4 15 12 5 ALPURA
143 28 37 54 24 ALPURA CLASICA
133 24 39 35 15 ALPURA SEMIDESCREMADA
158 35 46 57 20 ALPURA LIGHT
153 33 48 53 19 ALPURA 2000
120 17 30 52 21 ALPURA 2000 SEMIDESCREMADA
142 28 43 54 17 ALPURA 2000 LIGHT
104 21 28 46 9 ALPURA 40 Y TANTOS
100 24 35 31 10 ALPURA DESLACTOSADA
45 13 10 15 7 ALPURA LIGHT DESLACTOSADA
31 7 9 9 6 ALPURA LIGHT EXTRA
51 16 17 12 6 ALPURA SIN COLESTEROL
110 27 25 48 10 ALPURA FRUTAL
24 8 7 6 3 ALPURA FRUTAL ULTRAPASTEURIZADA
30 11 10 8 1 ALPURA FRUTAL PARA LLEVAR
45 9 16 10 10 ALPURA EN POLVO
59 19 20 14 6 ALPURA KIDS
57 6 23 24 4 BADEN
110 22 30 42 16 BOREAL
132 30 38 52 12 CONASUPQ/LICONSA
38 5 12 17 4 DESLY
113 27 33 41 12 FORTILECHE
29 7 8 10 4 LALA
35 12 11 5 7 LALA DESARROLLO
86 17 24 34 1 LALA DESLACTOSADA
141 29 38 53 21 LALA LIGHT
126 27 34 48 17 LALA PREMIUM ENTERA
58 11 20 21 6 LALA SEMI (SEMIDESCREMADA)
46 12 15 11 8 LALA SILUETTE PLUS LIGHT
27 10 3 8 6 LALA SUPREMA
14 4 2 5 3 LALA SUPREMA LIGHT
130 30 32 52 16 MILECHE
125 26 33 47 19 NUTRILECHE
126 28 39 47 12 PARMALAT
80 14 26 33 7 SAN MARCOS
98 16 30 39 13 SVELTY
7 1 3 3 0 OTRA
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En general la recordacion ayudada de marca es mas alta en grupos de Adultos Maduros,
seguida por el grupo de Adultos Jovenes, Jovenes y Adultos Mayores.

3.6.5.3 Awareness de marca de leches

El Awareness es simplemente el conocimiento de que la marca existe, es a través del
Awareness que un consumidor pronto puede considerar la posibilidad de comprar un producto.

Awareness de marca de leche en grupos de edad de mujeres

Se presenta a continuacion las 10 marcas que se mencionaron con mayor frecuencia.

L 8% 88 84
& 5& E5 ES TOTAL
MUJERES > |2> |28 2>

S 23|22 /2%

S <5< <
LALA 14 | 14 | 25 | 10 63
ALPURA 16 | 10 | 13 5 44
MILECHE 3 10 6 1 20
CONASUPO/LICONSA 1 3 7 6 17
AL DIA 3 2 3 2 10
ALPURA 2000 1 1 5 2 9
ALPURA LIGHT 4 1 3 1 9
ALPURA CLASICA 1 1 1 1 4
BOREAL 1 3 0 0 4
ALPURA SEMI 1 0 1 0 2
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Awareness de marca me leche en grupos de edad de hombres

Se presenta a continuacion las 10 marcas que se mencionaron con mayor frecuencia.

w nNn Y yvwn
Ll Ow 00 | oW
HOMBRES & 5& 55 53| toraL
3 3332 3%
=) <O <= | <=
LALA 71 13] 23] 6 49
ALPURA 12] 16| 12] 7 47
MILECHE 2 6] 6] 1 15
CONASUPO/LICONSA 30 3] 7] 2 15
AL DIA 2| 3 1] 1 7
ALPURA 2000 3] ol 4| 2 9
ALPURA LIGHT 11 1] 5] 3 10
ALPURA CLASICA ol ol 4 o0 4
BOREAL ol 1. 1] o 2
ALPURA SEMI ol ol o o 0
>OR SEXO
s ‘p O\V \3" %‘ - v 6‘-
o N 8
4 »
©
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CON,

3.6.6 Nivel de recordacién publicitaria de marcas de leche

3.6.6.1Recordacién espontanea de marcas de leche publicitadas

Top of mind por grupo de edad en mujeres

Case Processing Summary

MUJERES

Cases

Valid

Missing

Total

Percent

Percent

Percent

TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA PUBLICIDAD
DE MARCA DE LECHES EN EL
ULTIMO MES * GRUPOS DE
EDADES

103

99.0%

1.0%

104

100.0%
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TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA PUBLICIDAD DE MARCA DE LECHES EN EL ULTIMO MES *
GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | 'j5VENES | MADUROS | MAYORES
TOP OF MIND DE | ALPURA 15 8 21 6 50
MENCION
B ONTANEA ALPURA CLASICA 1 0 0 1
PUBLICIDAD DE
v ALPURA LIGHT 0 2 2 0 4
LECHES EN EL ALPURA 2000 0 0 0 1 1
ULTIMO MES ALPURA 2000 LIGHT 1 0 2 1 4
ALPURA 40 Y TANTOS 0 1 1 0 2
ALPURA
DESLACTOSADA 1 0 1 0 2
ALPURA FRUTAL 0 0 0 1 1
LALA 8 11 6 3 28
LALA LIGHT 0 1 0 1 2
LALA PREMIUM
ENTERA 0 0 1 0 1
PARMALAT 1 0 0 0 1
SVELTY 1 0 0 0 1
OTRA 1 2 2 0 5
Total 28 26 36 13 103

El Top Of Mind de

marcas publicitadas en el grupo de las Mujeres fue Alpura con 50 de 103

menciones, de las cuales 21 corresponden al grupo de edad de Adultos Maduros y 15 en
Jovenes.
Top of mind Por nivel socioeconémico en mujeres

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA PUBLICIDAD
DE MARCA DE LECHES EN EL 103 99.0% 1 1.0% 104 100.0%
ULTIMO MES * NIVEL
SOCIOECONOMICO
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TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA PUBLICIDAD DE MARCA DE LECHES EN EL ULTIMO MES *
NIVEL SOCIOECONOMICO Crosstabulation

Count
NIVEL SOCIOECONOMICO
MEDIO MEDIO ALTO Total
TOP OF MIND ALPURA 28 22 50
MENCION
ESPONTANEA ALPURA CLASICA 0 1 1
PUBLICIDAD DE MARCA | ALPURA LIGHT 1 3 4
DE LECHES EN EL ALPURA 2000 1 0 1
ULTIMO MES ALPURA 2000 LIGHT 1 3 4
ALPURA 40 Y TANTOS 2 0 2
ALPURA 1 1 2
DESLACTOSADA
ALPURA FRUTAL 1 0 1
LALA 14 14 28
LALA LIGHT 1 1 2
LALA PREMIUM 0 1 1
ENTERA
PARMALAT 1 0 1
SVELTY 1 0 1
OTRA 4 1 5
Total 56 47 103
Top of mind por grupo de edad en hombres
Case Processing Summary
Cases
HOMBRES Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA PUBLICIDAD
DE MARCA DE LECHES EN EL 93 96.9% 3 3.1% 96 100.0%
ULTIMO MES * GRUPOS DE
EDADES
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TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA PUBLICIDAD DE MARCA DE LECHES EN EL ULTIMO MES *
GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation

Count

HOMBRES GRUPOS DE EDADES Total

ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS

JOVENES | JOVENES | MADUROS | MAYORES
TOP OF MIND MARCA | AL DIA 1 0 0 1 2
MENCION ALPURA 10 14 17 6 47
ESPONTANEA ALPURA CLASICA 0 0 1 0 1
PUBLICIDAD DE ALPURA LIGHT 0 0 2 1 3
DE LECHES EN EL ALPURA 2000 0 0 0 1 1
ULTIMO MES ALPURA 2000 LIGHT 0 0 0 1 1
ALPURA 40 Y TANTOS 0 0 0 1 1
DESLACTOSADA 0 0 2 o) 2
FORTILECHE 0 1 0 0 1
LALA 3 9 7 3 22
LALA DESLACTOSADA 0 1 0 0 1
LALA LIGHT 1 0 2 0 3
NUTRILECHE 0 0 1 0 1
OTRA 2 1 3 1 7
Total 17 26 35 15 93

El Top Of Mind de marcas publicitadas en el grupo de Hombres es también Alpura con 47 de 93
menciones, de las cuales 17 corresponden al grupo de edad de Adultos Maduros, 14 en Adultos

Jovenes.

Top of mind por nivel socioeconémico en hombres

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TOP OF MIND MENCION
ESPONTANEA PUBLICIDAD
DE MARCA DE LECHES EN EL 93 96.9% 3 3.1% 96 100.0%
ULTIMO MES * NIVEL
SOCIOECONOMICO
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NIVEL SOCIOECONOMICO Crosstabulation

Count

NIVEL SOCIOECONOMICO

MEDIO | MEDIO ALTO Total
TOP OF MIND AL DIA 0 2 2
'E“SE;*OC,L%':NE A ALPURA 19 28 47
PUBLICIDAD DE ALPURA CLASICA 1 0 1
MARCA DE LECHES EN | ALPURA LIGHT 1 2 3
EL ULTIMO MES ALPURA 2000 1 0 1
ALPURA 2000 LIGHT 0 1 1
ALPURA 40 Y TANTOS 0 1 1
ALPURA
DESLACTOSADA 2 0 2
FORTILECHE 1 0 1
LALA 13 9 22
LALA DESLACTOSADA 1 0 1
LALA LIGHT 0 3 3
NUTRILECHE 0 1 1
OTRA 4 3 7
Total 43 50 93

POR GRUPO DE EDAD

OF MIND DE MARCAS DE LECHES PUBLICITADAS

TOP OF MIND MENCION ESPONTANEA PUBLICIDAD DE MARCA DE LECHES EN EL ULTIMO MES *
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3.6.6.2Recordacién ayudada de marca de leches publicitadas

Para ver la distribucion de frecuencias de la recordacién ayudada de marcas de leche
publicitadas con respecto a los grupos de edad, se hace mediante una tabla de frecuencias.

Se considerd todas las menciones de recordacion ayudada de marca de leches publicitadas.
Estos resultados se pasaron a Excel para sumar la frecuencia en los grupos de edad vy dar la
posicion de la recordacion ayudada de marcas publicitadas. En general la recordacion ayudada
de marca es mas alta en grupos de Adultos Maduros, seguida por el grupo de Adultos Jovenes,
Jovenes y Adultos Mayores.

w (%2) (%) (Ya)
T ERERERE
28888 € |3,/35|3y
G385 S |24(25 |28
gégm: W wS wd | ws MARCAS
23528 & |8883|23
SRR/ NE INE
) % n
38 11 7 16 4 | AL DIA
28 3 9 10 6 | ALPURA
53 14 13 21 5 | ALPURA CLASICA
17 4 5 3 5 | ALPURA SEMIDESCREMADA
72 19 23 22 8 | ALPURA LIGHT
47 12 19 10 6 | ALPURA 2000
19 1 7 7 4 | ALPURA 2000 SEMIDESCREMADA
30 9 10 6 5 | ALPURA 2000 LIGHT
66 15 18 24 9 | ALPURA 40 Y TANTOS
22 6 7 7 2 | ALPURA DESLACTOSADA
14 4 4 4 2 | ALPURA LIGHT DESLACTOSADA
9 2 3 2 2 | ALPURA LIGHT EXTRA
18 7 5 5 1 | ALPURA SIN COLESTEROL
77 16 17 40 4 | ALPURA FRUTAL
5 2 1 2 0 | ALPURA FRUTAL ULTRAPASTEURIZADA
11 3 3 4 1 | ALPURA FRUTAL PARA LLEVAR
5 1 2 2 0 | ALPURA EN POLVO
20 6 9 2 3 | ALPURA KIDS
2 0 0 2 0 | BADEN
2 1 0 0 1 | BOREAL
5 0 1 3 1 | CONASUPO/LICONSA
1 0 0 0 1 | DESLY
42 10 11 15 6 | FORTILECHE
23 4 8 8 3 |LALA
6 1 2 3 0 | LALA DESARROLLO
15 6 5 4 0 | LALA DESLACTOSADA
63 19 15 19 10 | LALA LIGHT
67 10 13 33 11 | LALA PREMIUM ENTERA
5 1 1 1 2 | LALA SEMI (SEMIDESCREMADA)
13 3 3 4 3 | LALA SILUETTE PLUS LIGHT
1 0 0 1 0 | LALA SUPREMA LIGHT
39 10 8 13 8 | MILECHE
42 8 9 20 5 | NUTRILECHE
8 2 3 2 1 | PARMALAT
3 2 0 0 1 | SAN MARCOS
50 10 10 21 9 | SVELTY
10 4 1 5 0 |OTRA
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3.6.6.3 Awareness publicitario de marca de leches

El awareness es simplemente el conocimiento de que la marca existe, es a través del
awareness que un consumidor pronto puede considerar la posibilidad de comprar un producto.

Se considero de la segunda a la quinta recordacion ayudada de marca de leches publicitadas.

Estos resultados se pasaron a Excel para sumar la frecuencia en los grupos de edad vy dar la
posicion de la recordacion ayudada.
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v nunl vy vy LN
MARCAS % 8 % 8 % 8 g g

AEHEEIEHE

SO <= | <=
AL DIA 0 1 4 2 7
ALPURA 13| 14 15 7 49
ALPURA CLASICA 1 1 2 0 4
ALPURA SEMIDESCREMADA 1 0 0 0 1
ALPURA LIGHT 2 1 3 2 8
ALPURA 2000 3 2 5 1 11
ALPURA 40 Y TANTOS 2 0 2 2 6
ALPURA DESLACTOSADA 0 0 1 2 3
ALPURA LIGHT DESLACTOSADA 0 0 1 0 1
ALPURA LIGHT EXTRA 1 0 0 0 1
ALPURA SIN COLESTEROL 0 0 0 1 1
ALPURA FRUTAL 0 0 3 1 4
CONASUPO/LICONSA 1 0 0 1 2
FORTILECHE 1 2 1 0 4
LALA 20 | 18 40 15 | 93
LALA LIGHT 3 3 4 1 11
LALA PREMIUM ENTERA 0 0 4 2 6
MILECHE 3 7 9 2 21
NUTRILECHE 2 5 8 1 16
SVELTY 8 8 15 1 32
OTRA 6 6 4 4 20

Lala con 93 menciones, Alpura con 49, Svelty con 39, Mileche 21, Otra 20, Nutrileche, Alpura
2000 y Lala Light con 11, Alpura Light 8 y Al Dia 7.

AWARENESS PUBLICITARIO DI

POR GRUPOS DE
SRR S & G & F
J 3 & & S N v 3 > »
\s » » & s ¥
e‘s& N N ‘§°
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3.6.7 Indicadores de preferencia y fidelidad hacia las marcas de leche
3.6.7.1Marcas de leches que ha consumido en los ultimos 3 meses

Se observara la frecuencia de las marcas de leches que se han consumido en los Ultimos 3
meses con respecto a los grupos de edad.

Los datos se pasaron a Excel para sumar las frecuencias, quedando asi las primeras 10
posiciones:

1. Lala (50 menciones) 7. Otra (14 menciones)
2. Alpura (45 menciones) 8. Alpura Clasica (12 menciones)
3. Alpura 2000 (32 menciones) 9. Alpura 2000 Light (11 menciones)
4, Al dia (21 menciones) 10. Conasupo / Liconsa (11 menciones)
5. Nutrileche (19 menciones) 11. Lala Premium Entera (11 menciones)
6. Alpura Light (16 menciones) 12. Lala Light (10 menciones)
w (%] (2] (%]
288 2 5 5.5,
P83, & 28 3¢ 231
wESS8| S 2F | IZ IF| MARCAS CONSUMIDAS EN
- g Qo a8 |y 5 o 9( P 2 LOS ULTIMOS 3 MESES
Sn2 2 37 2% |3
o =) 3 |3 3 3
v wv wv w
21 4 6 10 1 | AL DIA
45 12 13 14 6 | ALPURA
12 1 4 6 1 | ALPURA CLASICA
6 1 2 2 1 | ALPURA SEMIDESCREMADA
16 1 4 7 4 | ALPURA LIGHT
32 3 9 14 6 | ALPURA 2000
ALPURA 2000
1 0 1 0 0 SEMIDESCREMADA
11 0 3 6 2 | ALPURA 2000 LIGHT
2 0 1 1 0 | ALPURA 40 Y TANTOS
1 1 0 0 0 | ALPURA DESLACTOSADA
ALPURA LIGHT
2 O | v | 7 | © |DpESLACTOSADA
1 0 1 0 0 | ALPURA SIN COLESTEROL
2 0 1 1 0 | ALPURA FRUTAL
1 0 0 0 1 | ALPURA EN POLVO
1 0 1 0 0 | ALPURA KIDS
1 1 6 3 1 CONASUPOQ/LICONSA
50 19 14 12 5 |LALA
1 0 0 0 1 LALA DESLACTOSADA
10 2 2 4 2 | LALA LIGHT
1 1 2 6 2 | LALA PREMIUM ENTERA
1 0 0 0 1 LALA SILUETTE PLUS LIGHT
2 1 1 0 0 | MILECHE
19 7 3 8 1 NUTRILECHE
4 0 2 0 2 | PARMALAT
5 1 0 3 1 SAN MARCOS
9 3 1 4 1 SVELTY
14 6 5 2 1 OTRA
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3.6.7.2 Marca de leches que ha consumido en el ultimo mes

Se observa la frecuencia de las marcas de leches que se han consumido en el Ultimo mes con

respecto a los grupos de edad.

Los datos se pasaron a Excel para sumar las frecuencias, quedando asi las primeras 10

posiciones:
1. Lala (53 menciones) 7. Otra (13 menciones)
2. Alpura (40 menciones) 8. Alpura Clasica (12 menciones)
3. Alpura 2000 (32 menciones) 9. Alpura 2000 Light (11 menciones)
4. Nutrileche (19 menciones) 10. Conasupo / Liconsa (10 menciones)
5. Al dia (16 menciones) 11. Lala Premium Entera (10 menciones)
6. Alpura Light (16 menciones) 12. Svelty (10 menciones)
0 >
238 | 5 |3¢|28|38
oy | S |2RZ|2E |2 S| MARCAS CONSUMIDAS EN
awv Ll w>lwao|w>
§ 2 8 % % 3 2 % g g EL ULTIMO MES
AN ERERERE
= O
16 2 4 9 1 |[AL DIA
40 10 12 13 5 | ALPURA
12 1 4 6 1 | ALPURA CLASICA
5 0 2 2 1 | ALPURA SEMIDESCREMADA
16 1 4 7 4 | ALPURA LIGHT
32 3 9 13 7 | ALPURA 2000
11 0 3 6 2 | ALPURA 2000 LIGHT
1 0 1 0 0 | ALPURA 40 Y TANTOS
1 1 0 0 0 [ ALPURA DESLACTOSADA
ALPURA LIGHT
2 O 1 ' | " | ©° |pESLACTOSADA
1 0 1 0 0 [ ALPURA SIN COLESTEROL
1 0 0 0 1 [ ALPURA EN POLVO
1 0 1 0 0 | ALPURA KIDS
10 1 5 3 1 CONASUPQ/LICONSA
53 20 17 11 5 |LALA
1 0 0 0 1 LALA DESLACTOSADA
7 1 2 4 0 | LALA LIGHT
10 1 1 6 2 | LALA PREMIUM ENTERA
1 0 0 0 1 LALA SILUETTE PLUS LIGHT
2 1 1 0 0 | MILECHE
19 6 4 8 1 NUTRILECHE
3 0 1 0 2 | PARMALAT
5 1 0 3 1 | SAN MARCOS
10 3 2 4 1 SVELTY
13 6 4 2 1 | OTRA

3.6.7.3 Marcas de leches que ha consumido en la ultima semana
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Se observa la frecuencia de las marcas de leche que se han consumido en la Gltima semana con
respecto a los grupos de edad. Los datos se pasaron a Excel para sumar las frecuencias,

quedando asi las 10 primeras posiciones:

CUTRANWN=

Lala (50 menciones)

Alpura (36 menciones)
Alpura 2000 (31 menciones)
Al dia (17 menciones)
Nutrileche (17 menciones)
Alpura Light (15 menciones)

7. Alpura Clasica (12 menciones)

8. Otra (10 menciones)

9. Alpura 2000 Light (9 menciones)
10. Conasupo / Liconsa (9 menciones)
11. Lala Premium Entera (8 menciones)
12. Svelty (7 menciones)

8 : wn |wv %) [%a)
28422 | |8
22218133833
Ol 8|2 Z[2 EXI Z| MARCAS CONSUMIDAS EN LA
w L >
ao8|5|83838% ULTIMA SEMANA
- 8 = <§f g g <<
=3 <[5]3 = 3
O x v | n (2} wn
= O
17| 3 4 9 1[AL DIA
36| 8| 10| 13 5 | ALPURA
12| 1 4 6 1 | ALPURA CLASICA
4] 0 2 2 0 | ALPURA SEMIDESCREMADA
15| 1 4 7 3 | ALPURA LIGHT
31| 3 8| 13 7 | ALPURA 2000
9] o© 2 5 2 | ALPURA 2000 LIGHT
11 o 1 0 0| ALPURA 40 Y TANTOS
1 1 0 0 0 | ALPURA DESLACTOSADA
11 o 0 1 0 | ALPURA LIGHT DESLACTOSADA
11 o 1 0 0 | ALPURA KIDS
9| 1 5 2 1 [ CONASUPO/LICONSA
501 19] 16| 10 5 | LALA
11 o 1 0 0 | LALA DESLACTOSADA
6| 1 2 3 0 | LALA LIGHT
8| 1 0 5 2 | LALA PREMIUM ENTERA
1l o 0 0 1 | LALA SILUETTE PLUS LIGHT
2| 1 1 0 0 | MILECHE
17| 5 3 7 2 | NUTRILECHE
3] 0 1 0 2 | PARMALAT
5 1 0 3 1 [ SAN MARCOS
7] 3 0 3 1| SVELTY
10| 6 4 0 0| OTRA
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3.6.7.4 Marca de leche favorita

Se observa cual es la marca favorita con respecto a los grupos de edad.

GRUPOS DE EDADES
JOVENES | JoVENES | MADUROS | MAYORES
MARCA DE | MARCA DE | MARCA DE | MARCA DE
LECHE LECHE LECHE LECHE
FAVORITA | FAVORITA | FAVORITA | FAVORITA
AL DIA 2 4 6 1
ALPURA 9 8 12 4
ALPURA CLASICA 1 2 6 1
ALPURA SEMIDESCREMADA 1 1
ALPURA LIGHT 3 5
ALPURA 2000 2 7 10
ALPURA 2000 LIGHT 2 5
ALPURA 40 Y TANTOS 1
ALPURA DESLACTOSADA 1
ALPURA LIGHT DESLACTOSADA 1
ALPURA KIDS 1
CONASUPO/LICONSA 2 1
LALA 16 13 10 4
LALA LIGHT 1 2 2
LALA PREMIUM ENTERA 1 4 2
LALA SILUETTE PLUS LIGHT 1
MILECHE 2
NUTRILECHE 4 4 4 1
PARMALAT 1
SAN MARCOS 1 1
SVELTY 3 1 1
OTRA 4 2 1

Se observa cual es la marca favorita con respecto al sexo y al nivel socioeconémico.

Nivel Medio

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
MARCA DE LECHE
FAVORITA * SEXO *
NIVEL 100 100.0% 0 .0% 100
SOCIOECONOMICO
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MARCA DE LECHE FAVORITA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO

Crosstabulation

Count
NIVEL
SOCIOECONOMICO SEXO Total
MUJER | HOMBRE
MEDIO :\__AAA\\\I/ROCRAI_II_)E LECHE AL DIA 3 3 6
ALPURA 7 6 13
ALPURA CLASICA 3 3 6
ALPURA 1 1 2
SEMIDESCREMADA
ALPURA LIGHT 3 0 3
ALPURA 2000 10 6 16
ALPURA 2000 LIGHT 2 1 3
CONASUPO/LICONSA 1 0 1
LALA 14 13 27
B I IR R
LALA SILUETTE PLUS 1 0 1
LIGHT
NUTRILECHE 4 5 9
PARMALAT 1 0 1
SAN MARCOS 0 1 1
SVELTY 2 1 3
OTRA 1 3 4
Total 56 44 100
Nivel Medio Alto
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA DE LECHE
FAVORITA * SEXO *
NIVEL 100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
SOCIOECONOMICO
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MARCA DE LECHE FAVORITA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO

Crosstabulation

Count

NIVEL
SOCIOECONOMICO

SEXO

Total

MUJER

HOMBRE

MEDIO ALTO

MARCA DE LECHE
FAVORITA

AL DIA

4

3

ALPURA

14

ALPURA CLASICA

ALPURA LIGHT

ALPURA 2000

ALPURA 2000 LIGHT

NN NMNDNOO

ALPURA 40 Y
TANTOS

_

o |[NIA~A NN

ALPURA
DESLACTOSADA

—_

ALPURA LIGHT
DESLACTOSADA

ALPURA KIDS

CONASUPO/LICONSA

N =

LALA

-
o

LALA LIGHT

O N = =N

Al O—~O| O

LALA PREMIUM
ENTERA

N

—_

MILECHE

NUTRILECHE

SAN MARCOS

SVELTY

OTRA

AU =N

N OININ|I—

Total

48

O|lW U W AN W U,

_
o
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MARCA DE LECHE FAVORITA POR GRUPOS DE EDAD
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Con respecto a las leches mencionadas, se observa que los Adultos Mayores si bien tienen mayor
TOM, son ellos quienes menos consumen, mientras que el grupo de los Adultos Maduros sobre
todo en mujeres del NSE Medio Alto son quienes mas consumen leche. Los Adultos Jovenes se
encuentran en segundo lugar con respecto al puntaje y de éstos, las mujeres de NSE Medio son
quienes mas consumen. Los Jovenes tienen un bajo consumo de leche aunque tienen preferencia
por Lala.
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Tree Diagram for 11 Cases
Single Linkage
Euclidean distances
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LALA ALPURA 2000 AL 20LI OTRA AL SEMI AL DIA

ALPURA LALA PREMIUM  ALPURA CLASICA CONASUPO NUTRILECHE

Se observa que Lala continla siendo la preferida en el NSE medio y de los jovenes, en segundo
lugar tenemos a Alpura que es la preferida de los hombres de NSE medio alto y de las mujeres de
NSE medio, en tercer lugar esta Alpura 2000 con una preferencia homogénea seglin sexo y NSE.
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Nutrileche y Al dia son preferidas de igual manera en el NSE medio y medio alto, asi como en los
dos sexos, después aparece Lala Premium y Alpura 2000 Light con una preferencia muy similar en
NSE y sexo, el siguiente es Alpura Semi y Conasupo.

3.6.7.5Marca comprada habitualmente

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA DE LECHE QUE
COMPRA CON MAYOR o o o
FRECUENCIA * GRUPOS DE 113 56.5% 87 43.5% 200 100.0%
EDADES

MARCA DE LECHE QUE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation

Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | |5VENES | MADUROS | MAYORES
MARCA DE LECHE AL DIA 1 1 3 0 5
QUE COMPRA CON | ALPURA 2 4 5 4 15
MAYOR FRECUENCIA | ALPURA CLASICA 1 1 5 1 8
ALPURA
SEMIDESCREMADA 0 0 1 0 1
ALPURA LIGHT 0 3 2 7
ALPURA 2000 1 3 17
ALPURA 2000 LIGHT 0 5 2 9
ALPURA
DESLACTOSADA L 0 0 0 1
ALPURA LIGHT
DESLACTOSADA 0 0 1 0 1
ALPURA KIDS 0 1 0 0 1
CONASUPO/LICONSA 1 1 0 1 3
LALA 5 7 4 1 17
LALA LIGHT 0 1 1 0 2
LALA PREMIUM
ENTERA 1 0 > 1 7
LALA SILUETTE PLUS
LIGHT 0 0 0 1 1
MILECHE 0 1 0 0 1
NUTRILECHE 3 2 2 0 7
PARMALAT 0 1 0 1 2
SAN MARCOS 1 0 0 0 1
SVELTY 0 0 2 1 3
OTRA 2 1 0 1 4
Total 19 30 45 19 13
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Symmetric Measures

Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson’'s R -.207 .097 -2.225 .028(c)
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -.161 .098 -1.722 .088(c)
N of Valid Cases 113

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.

Posiciones:
1. Alpura 2000 y Lala con 17 menciones
2. Alpura (15 menciones)
3. Alpura 2000 Light (9 menciones)
4. Alpura Clasica (8 menciones)
5. Alpura Light, Lala Premium Entera y Nutrileche (7 menciones)

Si hay correlacion baja (r=-0.207,p=0.028) e inversamente proporcional con respecto al grupo
de edad y la marca que compran con mayor frecuencia.

Se observa cual es la marca comprada con mayor frecuencia con respecto al sexo y al nivel
socioeconomico.

Nivel Medio

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA DE LECHE QUE
COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA * SEXO * 56 56.0% 44 44.0% 100 100.0%
NIVEL SOCIOECONOMICO

MARCA DE LECHE QUE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation
Count

NIVEL

SOCIOECONOMICO SEXO

MUJER | HOMBRE

Total

MEDIO

MARCA DE LECHE QUE
COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA

ALPURA

5

2

ALPURA CLASICA

ALPURA LIGHT

w w N

ALPURA 2000

—_
—_

ALPURA 2000 LIGHT

CONASUPO/LICONSA

LALA

LALA PREMIUM ENTERA

WIONNINO W=

w00 |Ww| N

LALA SILUETTE PLUS
LIGHT

O |ONI=NUIOIN

—_

NUTRILECHE

N
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PARMALAT 2 0
SVELTY 2 1
| OTRA 1 2
| Total 37 19 56
Nivel Medio Alto
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
MARCA DE LECHE QUE
COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA * SEXO * 57 57.0% 43 43.0% 100 100.0%
NIVEL SOCIOECONOMICO

MARCA DE LECHE QUE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count

NIVEL
SOCIOECONOMICO

SEXO

Total

MUJER

HOMBRE

MEDIO ALTO

MARCA DE LECHE QUE
COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA

AL DIA

4

1

ALPURA

5

3

ALPURA CLASICA

3

2

ALPURA
SEMIDESCREMADA

o

ALPURA LIGHT

ALPURA 2000

ALPURA 2000 LIGHT

g|lon | AN

ALPURA
DESLACTOSADA

o |MNAMN

-

ALPURA LIGHT
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_
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N Ww| O
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A (IN|IO| =

MILECHE

NUTRILECHE
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Tree Diagram for 4 Variables

Single Linkage

Euclidean distances

Marca comp. frecuent

Marca que comprara

Marca comprada

Marca favorita
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La marca mas frecuentemente comprada y la marca comprada son similares, mientras que
difieren un poco la marca favorita y la que compraran la proxima vez. Se nota que la marca
favorita no es la que siempre se compra.

3.6.7.6Tipo de leche de la marca comprada habitualmente

Se observa de qué tipo de leche es la marca comprada con mayor frecuencia con respecto a los

grupos de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
DE QUE TIPO ES LA
MARCA DE LECHE QUE
SE COMPRA CON MAYOR 113 56.5% 87 43.5% 200 100.0%
FRECUENCIA * GRUPOS
DE EDADES
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DE QUE TIPO ES LA MARCA DE LECHE QUE SE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * GRUPOS DE

EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | ;oVENES | MADUROS | MAYORES
LECHE
DE QUE TIPO ES LA PASTEURIZADA 14 20 16 8 58
MARCA DE LECHE QUE LECHE ULTRA 1 7 24 8 40
SE COMPRA CON MAYOR | PASTEURIZADA
FRECUENCIA AMBAS 1 4 5
NO SABE 3 3 3 10
Total 19 30 45 19 113

Ahora se observa de qué tipo es la marca comprada con mayor frecuencia con respecto al sexo y

al nivel socioecondomico.

Nivel Medio

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
DE QUE TIPO ES LA
MARCA DE LECHE QUE
SE COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA * SEXO * 56 56.0% 44 44.0% 100 100.0%
NIVEL
SOCIOECONOMICO

DE QUE TIPO ES LA MARCA DE LECHE QUE SE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * SEXO * NIVEL

SOCIOECONOMICO
Crosstabulation
Count
NIVEL SOCIOECONOMICO SEXO Total
MUJER | HOMBRE
DE QUE TIPO ES LA LECHE
MEDIO MARCA DE LECHE | PASTEURIZADA 19 1z) 3
QUE SE COMPRA LECHE ULTRA 11 6 17
CON MAYOR PASTEURIZADA
FRECUENCIA AMBAS 3 0
NO SABE 4 1
Total 37 19 56
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Nivel Medio Alto

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
DE QUE TIPO ES LA
MARCA DE LECHE QUE
SE COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA * SEXO * 57 57.0% 43 43.0% 100 100.0%
NIVEL
SOCIOECONOMICO

DE QUE TIPO ES LA MARCA DE LECHE QUE SE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA * SEXO * NIVEL
SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count
NIVEL SOCIOECONOMICO SEXO Total
MUJER HOMBRE
MEDIO ALTO DE QUE TIPO ES LA | LECHE 17 10 27
MARCA CON MAYOR | PASTEURIZADA
DE LECHE QUE SE | LECHE ULTRA 15 8 23
COMPRA PASSTEURIZADA
FRECUENCIA AMBAS 1 1 2
NO SABE 4 1 5
Total 37 20 57
MAYOR
NES
TOS JOVENES
TOS MADUROS
TOS MAYORES
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LECHE PASTEURIZLADA

3.6.7.7 Marca sustituta

LECHE

ULTRAPASTEURIZADA

AMBAS

NOU SABE

Se observa qué harian las personas si donde acostumbran a realizar sus compras de leche liquida
no encontraran la marca que consumen en su hogar con mayor frecuencia, con respecto a los

grupos de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

QUE HARIA SI DONDE

ACOSTUMBRA A

COMPRAR LECHE NO

ENCONTRARA SU MARCA 113 56.5% 87 43.5% 200 100.0%
* GRUPOS DE EDADES

QUE HARIA S| DONDE ACOSTUMBRA A COMPRAR LECHE NO ENCONTRARA SU MARCA * GRUPOS

DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | joVENES | MADUROS | MAYORES
QUE HARIA SI DONDE IRIA A OTRA
ACOSTUMBRA A TIENDA A BUSCAR 14 18 26 7 65
COMPRAR LECHE MI MARCA
NO ENCONTRARA SU COMPRARIA LA
MARCA MISMA MARCA
PERO EN ALGUNA 0 1 2 4 7
OTRA VARIEDAD O
TIPO
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MARCA

COMPRARIA OTRA

15

35

NO COMPRARIA
NINGUNA

A MAS TARDE

MARCA/REGRESARI

PRODUCTO QUE
NO FUESE LECHE

COMPRARTIA OTRO

Total

19

30

45

19

113

La mayoria respondido que iria a otra tienda a buscar su marca (65 menciones de 113) de los
cuales 26 menciones fueron en Adultos maduros y 18 en Adultos Jovenes. Los que respondieron
que comprarian otra marca fueron 35 de 113 menciones, de los cuales 15 fueron de Adultos
Maduros, 9 Adultos Jovenes, 6 Adultos Mayores y 5 Jovenes.
Ahora se observa cual es la marca sustituta que comprarian aquellos que contestaron que
comprarian otra marca en caso de no encontrar su marca donde acostumbran a comprar leche

liquida.

Se observa qué marca sustituta es la que eligen las mujeres con respecto al grupo de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA SUSTITUTA *
GRUPOS DE EDADES 19 18.3% 85 81.7% 104 100.0%
MARCA SUSTITUTA * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | JOVENES | MADUROS | MAYORES
QASSRTCI?UT .| ALDIA 1 0 0 1 2
ALPURA 1 2 3 0 6
ALPURA LIGHT 0 0 1 0 1
FORTILECHE 1 0 0 0 1
LALA 1 1 2 0 4
LALA LIGHT 0 0 1 0 1
LALA PREMIUM ENTERA 0 1 0 0 1
NUTRILECHE 0 0 1 0 1
SVELTY 0 0 1 0 1
OTRA 0 1 0 0 1
Total 4 5 9 1 19
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Se observa qué marca sustituta es la que eligen los hombres con respecto al grupo de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA SUSTITUTA *
GRUPOS DE EDADES 16 16.7% 80 83.3% 96 100.0%
MARCA SUSTITUTA * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
HOMBRES GRUPOS DE EDADES
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | joVENES | MADUROS | MAYORES | Total
MARCA
SUSTITUTA AL DIA 0 1 3 0 4
ALPURA 0 0 1 2
APLURA CLASICA 0 0 1
ALPURA
SEMIDESCREMADA 0 0 B 1 1
ALPURA 2000 0 1 0 1 2
LALA 1 0 0 2 3
LALA LIGHT 0 1 0 0 1
LALA PREMIUM
ENTERA 0 0 1 0 1
MILECHE 0 0 1 0 1
Total 1 4 6 5 16

Ahora se observara cual es la marca sustituta con respecto al sexo y al nivel socioeconémico.

Nivel Medio
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

MARCA SUSTITUTA *
SEXO * NIVEL 21 21.0% 79 79.0% 100 100.0%
SOCIOECONOMICO
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MARCA SUSTITUTA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO

Crosstabulation
Count
NIVEL
SOCIOECONOMICO SEXO Total
MUJER | HOMBRE
MEDIO MARCA SUSTITUTA AL DIA 2 4 6
ALPURA 3 1 4
APLURA CLASICA 0 1 1
ALPURA 0 1 1
SEMIDESCREMADA
ALPURA 2000 0 1 1
FORTILECHE 1 0 1
LALA 2 0 2
LALA LIGHT 1 1 2
LALA PREMIUM 0 1 1
ENTERA
MILECHE 0 1 1
NUTRILECHE 1 0 1
Total 10 11 21
Nivel Medio Alto
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA SUSTITUTA *
SEXO * NIVEL 14 14.0% 86 86.0% 100 100.0%
SOCIOECONOMICO

MARCA SUSTITUTA * SEXO * NIVEL SOCIOECONOMICO
Crosstabulation

Count
NIVEL
SOCIOECONOMICO SEXO Total
MUJER | HOMBRE

MEDIO ALTO MARCA SUSTITUTA ALPURA 3 1 4
ALPURA LIGHT 1 0 1
ALPURA 2000 0 1 1
LALA 2 3 5
LALA PREMIUM 1 0 1
ENTERA
SVELTY 1 0 1
OTRA 0 1

Total 9 5 14




3.6.7.8 Marca que se comprara la préxima vez

Ahora se observa qué marca se comprara la proxima vez que se compre leche liquida con
respecto a los grupos de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA QUE COMPRARA
LA PROXIMA VEZ * 113 56.5% 87 43.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
Las principales posiciones quedan de la siguiente manera:
1. Lala 19 menciones de 113
2. Alpura 2000 (15)
3. Alpura (14)
4. Alpura Clasica (8) y Alpura 2000 Light (8)
MARCA QUE COMPRARA LA PROXIMA VEZ * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS MAYORES
MARCA QUE AL DIA 1 3 3 0 7
COMPRARA LA ALPURA 1 4 5 4 14
PROXIMA VEZ ALPURA CLASICA 1 1 5 1 8
ALPURA
SEMIDESCREMADA 0 0 1 0 L
ALPURA LIGHT 0 2 3 7
ALPURA 2000 1 4 7 15
ALPURA 2000 LIGHT 0 2 4 8
ALPURA
DESLACTOSADA 1 0 0 0 1
ALPURA LIGHT
DESLACTOSADA 0 0 1 0 1
ALPURA KIDS 0 0 0 1
LALA 6 7 5 1 19
LALA LIGHT 0 1 0 2
LALA PREMIUM
ENTERA 1 0 4 2 /
LALA SILUETTE PLUS
LIGHT 0 0 0 1 1
MILECHE 0 1 0 0 1
NUTRILECHE 3 2 2 0 7
PARMALAT 0 1 0 1 2
SAN MARCOS 1 0 1 0 2
SVELTY 1 0 3 1 5
OTRA 2 1 0 1 4
Total 19 30 45 19 113
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LIGHT
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3.6.7.9 Marca que nunca se compraria

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA QUE NUNCA
COMPRARIA * GRUPOS 107 53.5% 93 46.5% 200 100.0%
DE EDADES
MARCA QUE NUNCA COMPRARIA * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | /5VENES | MADUROS | MAYORES
MARCA QUE NUNCA | AL DIA 0 1 0 1 2
COMPRARIA ALPURA 1 0 0 0 1
ALPURA LIGHT 1 1 1 1 4
ALPURA 2000
LIGHT 0 0 0 2 2
ALPURA 40 Y
TANTOS 0 1 ! 0 2
ALPURA
DESLACTOSADA 0 1 1 0 2
ALPURA FRUTAL 0 0 1 0 1
ALPURA FRUTAL
PARA LLEVAR 0 0 1 0 1
ALPURA EN POLVO 0 0 0 1 1
BADEN 1 3 4 2 10
BOREAL 1 3 4 2 10
E\ONASUPO/LICONS 3 6 15 4 28
DESLY 1 2 9 0 12
FORTILECHE 2 2 2 1 7
LALA 2 1 0 0 3
LALA LIGHT 0 0 2 1 3
LALA SUPREMA
LIGHT 0 1 0 0 1
MILECHE 3 0 0 1 4
NUTRILECHE 1 3 2 1 7
PARMALAT 1 1 1 0 3
SAN MARCOS 0 2 0 0 2
OTRA 0 1 0 0 1
Total 17 29 44 17 107
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Las principales posiciones son las siguientes:

1. Conasupo/ Liconsa (28)

2. Desly (12)

3. Boreal, Baden (10)

4. Fortileche, Nutrileche (7)
No hay correlacion (r=-0.180,p=0.064) entre la marca de leche que nunca compraria con
respecto a los grupos de edad de ambos sexos.

¢Por Qué Nunca Compraria Esa Marca?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PORQUE NUNCA LA
COMPRARIA 1 * GRUPOS 107 53.5% 93 46.5% 200 100.0%
DE EDADES
PORQUE NUNCA LA
COMPRARIA 2 * GRUPOS 21 10.5% 179 89.5% 200 100.0%
DE EDADES
PORQUE NUNCA LA
COMPRARIA 3 * GRUPOS 1 .5% 199 99.5% 200 100.0%
DE EDADES
Crosstab
Count
GRUPOS DE EDADES Total
JOVENES | J0VENES | MADUROS | MAYORES
PORQUE NUNCA LA DIFICIL DE CONSEGUIR 0 1 1 1 3
COMPRARIA 1 ENGORDA 0 0 0 1 1
NO AGRADA EL AROMA 2 1 7 2 12
NO AGRADA EL SABOR 12 22 26 10 70
COSTOSA 1 0 0 0 1
NO EFECTIVA 0 0 1 2 3
PRECIO 0 0 1 0 1
NO LA CONOZCO 2 5 8 1 16
Total 17 29 44 17 107
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La causa principal por la cual nunca comprarian cierto marca de leche es porque no agrada el
sabor, después porque no la conocen y en tercer lugar porque no agrada el aroma, los otros
causas no son tan determinantes en la decisién de compra.

3.6.8 Indicadores de comportamiento de compra

3.6.8.1Persona que decide la marca a comprar

Se observa quién decide la marca a comprar, se vera primero el caso para las mujeres con
respecto a los grupos de edad.

Case Processing Summary

MUJERES Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

PERSONA QUE DECIDE
QUE MARCAS DE LECHE
COMPRAR * GRUPOS DE 104 100.0% 0 .0% 104 100.0%

EDADES

PERSONA QUE DECIDE QUE MARCAS DE LECHE COMPRAR * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation
Count

MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | )5VENES | MADUROS | MAYORES

PERSONA QUE DECIDE
QUE MARCAS DE YO MISMO 14 17 32 10 73
LECHE COMPRAR

OTRA
PERSONA 14 10 4 3 31
Total 28 27 36 13 104
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R -.296 .095 -3.128 .002(c)
Ordinal by Ordinal Spearman -304 094 -3.224 002(c)
Correlation ) ) ) )
N of Valid Cases 104

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c Based on normal approximation.

En general para el caso de las mujeres, ellas son las que deciden que marca de leche comprar (73
menciones de 104). Solo para 31 es otra persona quien toma la decision de que marca comprar.

Hay una correlacion baja (r =-0.296,p = 0.002) e inversamente proporcional con respecto a quien

toma la decision de que marca comprar, esto es a medida que pasan al siguiente grupo de edad
son ellas quienes deciden que marca de leche comprar.
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Ahora se observa si es que hay alguna correlacion entre el estado civil con respecto a los grupos
de edad para el caso de la mujeres.

Case Processing Summary

MUJERES Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

PERSONA QUE DECIDE
QUE MARCAS DE
LECHE COMPRAR *

1 4 1 . 00 . 00 1 4 1 0%
GRUPOS DE EDADES * 0 00.0% 0 0% 0 00.0%
ESTADO CIVIL

PERSONA QUE DECIDE QUE MARCAS DE LECHE COMPRAR * GRUPOS DE EDADES * ESTADO CIVIL

Crosstabulation
Count
ESTADO
CIVIL GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS MAYORES

PERSONA Yo

CASADO QUE DECIDE MISMO 4 9 19 4 36
QUE MARCAS
DE LECHE OTRA
COMPRAR PERSONA 0 2 2 2 6
Total 4 11 21 6 42
PERSONA YO

SOLTERO | QUE DECIDE MISMO 6 6 8 3 23
QUE MARCAS
DE LECHE OTRA
COMPRAR PERSONA 14 7 1 0 22
Total 20 13 9 3 45
PERSONA

EI';IISEN QUE DECIDE IT/\CI)SMO 4 2 3 9
QUE MARCAS
DE LECHE OTRA 0 1 1 2
COMPRAR PERSONA
Total 4 3 4 11
PERSONA Yo

OTRO QUE DECIDE MISMO 2 3 5
QUE MARCAS
DE LECHE OTRA 0 1 1
COMPRAR PERSONA
Total 2 4 6

Como se puede observar las mujeres casadas por lo general son quienes deciden qué marca de
leche comprar, en las solteras en el grupo de Jovenes (14) es otra persona quien decide que
marca de leche comprar, esto puede ser porque no son jefe de familia y es su madre quien toma
la decision, en union libre pasa algo similar al de las casadas ya que son ellas quien deciden que
marca de leche comprar.
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Ahora se observa el caso de los hombres con respecto al grupo de edad.

Case Processing Summary

HOMBRES Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PERSONA QUE DECIDE
QUE MARCAS DE LECHE
COMPRAR * GRUPOS DE 96 100.0% 0 .0% 96 100.0%
EDADES

PERSONA QUE DECIDE QUE MARCAS DE LECHE COMPRAR * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
HOMBRES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | "joVENES | MADUROS | MAYORES
PERSONA QUE
DECIDE QUE
Parers Dr LEcHE | YO MISMO 5 12 13 9 39
COMPRAR
OTRA
DR ONA 13 16 2 6 57
Total 18 28 35 15 9%

Aqui ocurre el caso contrario al de las mujeres, por lo general son otras personas quien deciden

qué marca comprar.

Ahora se observa si es que hay alguna correlacion entre el estado civil con respecto a los grupos
de edad para el caso de los hombres.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

PERSONA QUE DECIDE
QUE MARCAS DE
LECHE COMPRAR * )

9 1 il . 00 1 Uxn
GRUPOS DE EDADES * 6 00.0% 0 0% 9 00.0%
ESTADO CIVIL
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PERSONA QUE DECIDE QUE MARCAS DE LECHE COMPRAR * GRUPOS DE EDADES * ESTADO CIVIL
Crosstabulation

Count

ESTADO
CIVIL

GRUPOS DE EDADES

Total

JOVENES

ADULTOS
JOVENES

ADULTOS
MADUROS

ADULTOS
MAYORES

CASADO

PERSONA
QUE DECIDE
QUE
MARCAS

YO MISMO

17

DE LECHE
COMPRAR

OTRA
PERSONA

21

37

Total

29

54

SOLTERO

PERSONA
QUE DECIDE
QUE
MARCAS

YO MISMO

16

DE LECHE
COMPRAR

OTRA
PERSONA

14

Total

30

UNION
LIBRE

PERSONA
QUE DECIDE
QUE
MARCAS

YO MISMO

DE LECHE
COMPRAR

OTRA
PERSONA

Total

OTRO

PERSONA
QUE DECIDE
QUE
MARCAS

YO MISMO

DE LECHE
COMPRAR

OTRA
PERSONA

Total

Como se puede observar en los hombres casados 37 no deciden qué marca de leche comprar, 21
de los cuales son Adultos Maduros, son sus esposas quienes toman la decision; en los solteros solo
16 de ellos toman la decision y 14 lo decide otra persona, el grueso de ellos se encuentra en los
Jovenes y Adultos Jovenes, quienes aun no son jefe de familia, es por ello que otra persona
decide la compra.
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PERSONA QUE DECIDE LA MARCA A COMPRAR

= OTRA PERSONA DECIDELA
COMPRA

= YODECIDO LA COMPRA

RELE 1 5

m vl m ||| e[| w]m]|n

Adultos Adultos Adultos Jovenes Adultos Adultos Adultos
Jovenes Maduros Mayores Jovenes Maduros Mayores

CASADOS SOLTEROS

PERSONA QUE DECIDE LA MARCA A COMPRAR

= OTRA PERSONA DECIDELA
COMPRA

= YODECIDO LA COMPRA

R

Adultos Jovenes Adultos
Mayores Jovenes | Maduros | Mayores

UNION LIERE
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3.6.8.2 Marca comprada en la Gltima semana

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
COMPRO LECHES EN
LA ULTIMA SEMANA * 113 56.5% 87 43.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
COMPRO LECHES EN LA ULTIMA SEMANA * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | ,5VENES | MADUROS | MAYORES
COMPRO LECHES EN
LA ULTIMA SEMANA |~ 18 29 4 19 1
NO 1 1 0 0 2
Total 19 30 45 19 113

La mayoria (111 de 113 menciones) compré leche en la ultima semana, el grupo de edad mejor

representado fue Adultos Maduros, seguido por Adultos Jovenes, Jovenes y Adultos Mayores.

¢{Qué Marca Compré?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
MARCA QUE
COMPRO * . \ )
GRUPOS DE 111 55.5% 89 44.5% 200 100.0%
EDADES
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MARCA QUE COMPRO * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation

Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | JOVENES | MADUROS | MAYORES
MARCA
QUE AL DIA 0 3 2 0 5
COMPRO | ALPURA 2 4 4 4 14
APLURA CLASICA 1 1 5 1 8
ALPURA
SEMIDESCREMADA 0 0 1 0 1
ALPURA LIGHT 0 2 3 2 7
ALPURA 2000 1 4 7 3 15
ALPURA 2000 LIGHT 0 2 5 2 9
ALPURA DESLACTOSADA 1 0 0 0 1
ALPURA LIGHT
DESLACTOSADA 0 0 1 0 1
ALPURA KIDS 0 1 0 0 1
CONASUPO/LICONSA 0 0 0 1 1
LALA 5 7 6 1 19
LALA LIGHT 0 1 1 0 2
LALA PREMIUM ENTERA 1 0 4 1 6
LALA SILUETTE PLUS
LIGHT 0 0 0 1 1
MILECHE 0 1 1 0 2
NUTRILECHE 3 2 2 0 7
PARMALAT 0 0 0 1 1
SAN MARCOS 1 0 0 0 1
SVELTY 1 0 3 1 5
OTRA 2 1 0 1 4
Total 18 29 45 19 111
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson’'s R -.198 .097 -2.111 .037(c)
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -.144 .099 -1.514 .133(c)
N of Valid Cases 111

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.
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Las principales posiciones:

Lala con (19 menciones)

Alpura 2000 (15 menciones)

Alpura (14 menciones)

Alpura 2000 Light (9 menciones)

Alpura Clasica (8 menciones)

Alpura Light y Nutrileche (7 menciones)
Lala Premium Entera (6 menciones)

Al Dia y Svelty (5 menciones

CONOUTA WN =

Si hay una correlacién baja (r=-0.198,p=0.037) e inversamente proporcional entre el grupo de
edad y la marca de compra, esto es a medida que pasan al siguiente grupo, disminuye la compra
de marcas de leche.

VENES
\YORES
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3.6.8.3 Key drivers en la decision de compra

Ahora se observa el motivo de compra de las 5 primeras posiciones de las marcas compradas en la
Ultima semana. Se observara primero el caso para Lala que tuvo 19 menciones de 111.

Sw_4
> O %)
ooAaw gl.u < id g_lz §_|O LALA
J8 gw >|=2> o0 > >
X270 50|50 (|5a >Aa g
EXxpQ| s | ngs | n<g § n <
corz
|_
1 0 1 0 0 NO TIENE CONSERVADORES
3 0 1 1 1 ES NUTRITIVA
4 0 2 2 0 TIENE LECHE DE LA MAS ALTA CALIDAD
13 4 5 4 0 POR TRADICION
11 2 4 5 0 TIENE LA LECHE CON EL MEJOR SABOR
2 0 1 1 0 ES LA MARCA PREFERIDA DE LOS NINOS
4 1 1 1 1 ES CREMOSA
3 0 2 1 0 ES MAS NATURAL
5 2 2 1 0 SE CONSIGUE FACIL
Alpura 2000 con 15 menciones de 111:
L 8 ” v wv v [V %!
g wv W | wun | w L
50825 §> %8> %8“ %8> ALPURA 2000
,98._”<"’ 28228222323
a0
2 0 0 1 1 ES NUTRITIVA
7 1 0 4 2 TIENE LECHE DE LA MAS ALTA CALIDAD
7 0 1 4 2 POR TRADICION
1 0 1 0 0 LA RECETO EL MEDICO
1 0 0 1 0 LE DA MAS VALOR POR SU DINERO
3 0 2 1 0 TIENE LA LECHE CON EL MEJOR SABOR
2 1 0 1 0 ES LA MARCA PREFERIDA DE LOS NINOS
2 0 1 1 0 ES MAS NATURAL
1 0 0 1 0 TIENE EMPAQUES MAS ATRACTIVOS
1 0 1 0 0 SE CONSIGUE FACIL
Alpura con 14 menciones de 111.
8 \
L
AR
c8Wa | gF|cshEE8| 255|268
2520 §> §:> g:o §:>— ALPURA
x2a0Q|25|2380|28x|28L
= mQ | S | ngHS | ngcs|lnag=
oL =
= <
1 0 0 0 1 ES NUTRITIVA
4 0 2 1 1 TIENE LECHE DE LA MAS ALTA CALIDAD
9 1 2 3 3 POR TRADICION
6 1 1 1 3 TIENE LA LECHE CON EL MEJOR SABOR
4 1 0 1 2 ES CREMOSA
2 0 2 0 0 SE CONSIGUE FACIL
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Alpura 2000 Light con 9 menciones de 111:

" -
9 E > 8 WnN | W (W |
wgpl [SE|2R2 SR 2R
o
28gn 28123481233 123¢ ALPURA 2000 LIGHT
<250 |[S0|>a0|>5a o<
Fxqo | oS | ngs | n<g § n<g=
pe"2
1 0 0 0 1 ES NUTRITIVA
4 0 0 3 1 TIENE LECHE DE LA MAS ALTA CALIDAD
5 0 1 3 1 POR TRADICION
4 0 0 4 0 LA RECETO EL MEDICO
3 0 1 0 2 TIENE LA LECHE CON EL MEJOR SABOR
2 0 0 1 1 TIENE LA CONSISTENCIA MAS ADECUADA
2 0 0 1 1 SE CONSIGUE FACIL
Alpura Clasica con 8 menciones de 111:
> -
Ow_Q&
At AR IR
0082 |2E |38 |252|259 ALPURA CLASICA
48w > o> oA > >
<2 o) o 200 DA0 | DA o009
Fxqno oS ngsS | n<g é ng=
pe"%
1 0 0 1 0 ES NUTRITIVA
4 0 1 2 1 TIENE LECHE DE LA MAS ALTA CALIDAD
6 1 1 3 1 POR TRADICION
6 1 0 4 1 TIENE LA LECHE CON EL MEJOR SABOR
3 0 0 2 1 ESTA DISPONIBLE EN VARIAS
PRESENTACIONES Y TAMANOS
1 0 0 0 1 ES CREMOSA
3 0 1 2 0 TIENE LA CONSISTENCIA MAS ADECUADA
2 0 0 2 0 TIENE EMPAQUES MAS ATRACTIVOS

¢Por qué comenzé a utilizar esa marca?

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total

Percent

N Percent

Percent

PORQUE EMPEZO A
UTILIZAR ESTA MARCA
DE LECHES 1 * GRUPOS
DE EDADES

111

55.5%

89 44.5%

200

100.0%

PORQUE EMPEZO A
UTILIZAR ESTA MARCA
DE LECHES 2 * GRUPOS
DE EDADES

49

24.5%

151 75.5%

200

100.0%

PORQUE EMPEZO A
UTILIZAR ESTA MARCA
DE LECHES 3 * GRUPOS
DE EDADES

1.5%

197 98.5%

200

100.0%
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PORQUE EMPEZO A UTILIZAR ESTA MARCA DE LECHES 1 * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | j5VENES | MADUROS | MAYORES
PORQUE EMPEZO A
UTILIZAR ESTA éﬁgﬁgBE Y ME 14 25 31 15 85
MARCA DE LECHES 1
UN
FAMILIAR/ AMIGO 0 0 2 2 4
LA RECOMENDO
LO VIO EN TV 0 0 2 0 2
TRADICION 4 4 10 2 20
Total 18 29 45 19 11
IE?
LALA
ALPURA 2000
ALPURA
ALPURA 2000 LIGHT
ALPURA CLASICA
SABOR ALTA CALIDAD A
ADE
. DE LECHE?
JOVENES
MADUROS
MAYNRFS
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3.6.8.4Frecuencia de consumo del producto

gug | 218 B |8
S22, | £ |3g| 38| 3¢
o 3 o L
LWESXE | S| RZ | 2E | 25 | MOMENTOENQUE
(18]
CEgd | 8 | B | 83 | HE |SECONSUMELECHE
582 N 2 z
o9
°38 |32 |2 |3
175 43 | 46 64 22| DESAYUNO
6 0o | 4 1 1 | MEDIA MARANA
5 o | 3 1 1| CON LA COMIDA
10 2 5 2 1 |EN LA TARDE
51 13 | 16 10 12| CON LA CENA
122 17 | 3 52 18| POR LA NOCHE
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3.6.8.5 Lugar de compra

Case Processing Summary

Cases

Valid
N Percent N

Missing Total

Percent N Percent

LUGAR DONDE
ACOSTUMBRA
COMPRAR MAS
FRECUENTEMENTE
LECHE 1 * GRUPOS
DE EDADES

111 55.5% 89 44.5% 200 100.0%

LUGAR DONDE
ACOSTUMBRA
COMPRAR MAS
FRECUENTEMENTE
LECHE 2 * GRUPOS
DE EDADES

26 13.0% 174 87.0% 200 100.0%

LUGAR DONDE
ACOSTUMBRA
COMPRAR MAS
FRECUENTEMENTE
LECHE 3 * GRUPOS
DE EDADES

1 .5% 199 99.5% 200 100.0%

LUGAR DONDE
ACOSTUMBRA
COMPRAR MAS
FRECUENTEMENTE
LECHE 4 * GRUPOS
DE EDADES

1 .5% 199 99.5% 200 100.0%

LUGAR DONDE ACOSTUMBRA COMPRAR MAS FRECUENTEMENTE LECHE 1 * GRUPOS DE

EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS MAYORES
LUGAR DONDE
ACOSTUMBRA
COMPRAR MAS lT/\II!:-: KBDQESII)E 2 4 20 1 27
FRECUENTEMENTE
LECHE 1
SUPERMERCADOS 9 20 22 11 62
TIENDA DE LA
ESQUINA / > 3 / 22
Total 18 29 45 19 111
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3.6.8.6 Frecuencia de compra

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
FRECUENCIA CON QUE
COMPRA LECHES * 110 55.0% 90 45.0% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
FRECUENCIA CON QUE COMPRA LECHES * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULT! ADULT ADULT
JOVENES JO\leNgé MAgUR(())z MA$OR(E§
FRECUENCIA | DIARIO 2 2 3 3 10
e zodvesAL L s
LECHES SEMANALMENTE 5 5 10 1 21
CADA 10 DIAS 0 1 1 0 2
CADA 15 DIAS 5 10 21 4 40
CADA 20 DIAS 0 3 2 4 9
MENSUALMENTE 2 1 3 10
Total 18 29 44 19 110

Ahora se observa la facilidad o dificultad para encontrar mi marca en tiendas de membresia,

supermercados, supercito y tienda de la esquina.

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total

Percent N

Percent

Percent

FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA
ENCONTRAR LECHE
EN TIENDAS DE
MEMBRESIA * GRUPOS
DE EDADES

28

14.0% 172

86.0%

200

100.0%

FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA
ENCONTRAR LECHE
EN SUPERMERCADO *
GRUPOS DE EDADES

83

41.5% 117

58.5%

200

100.0%
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FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA
ENCONTRAR LECHE
EN SUPERCITO *
GRUPOS DE EDADES

.5%

199 99.5%

200

100.0%

FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA
ENCONTRAR LECHE
EN TIENDAS DE LA
ESQUINA * GRUPOS
DE EDADES

27

13.5%

173 86.5%

200

100.0%

FACILIDAD O DIFICULTAD PARA ENCONTRAR LECHE EN TIENDAS DE MEMBRESIA * GRUPOS DE

EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS

JOVENES | j5VENES | MADUROS | MAYORES
FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA %gggﬁ'&? EN 2 4 16 2 24
ENCONTRAR
LECHE EN SE ENCUENTRA EN
TIENDAS DE LA MAYORIA DE 0 0 4 0 4
MEMBRESIA LOS LUGARES
Total 2 4 20 2 28

FACILIDAD O DIFICULTAD PARA ENCONTRAR LECHE EN SUPERMERCADO * GRUPOS DE

EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES JOVENES MADUROS MAYORES
FACILIDAD O SE ENCUENTRA EN
DIFICULTAD PARA | TODOS LADOS 7 14 37 10 68
ENCONTRAR SE ENCUENTRA EN
LECHE EN LA MAYORIA DE 3 7 2 2 14
SUPERMERCADO LOS LUGARES
SE ENCUENTRA EN
POCOS LUGARES 0 1 0 0 1
Total 10 22 39 12 83
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FACILIDAD O DIFICULTAD PARA ENCONTRAR LECHE EN SUPERCITO * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation

Count
GRUPOS DE
EDADES
ADULTOS
MAYORES Total
FACILIDAD O
DIFICULTAD PARA SE ENCUENTRA EN 1 1
ENCONTRAR LECHE EN | POCOS LUGARES
SUPERCITO
Total 1 1

FACILIDAD O DIFICULTAD PARA ENCONTRAR LECHE EN TIENDAS DE LA ESQUINA * GRUPOS DE

EDADES
Crosstabulation
Count
GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | ,oVENES | MADUROS | MAYORES
FACILIDAD O SE ENCUENTRA 7 5 5 6 23
DIFICULTAD PARA EN TODOS LADOS
ENCONTRAR LECHE | SE ENCUENTRA
EN TIENDAS DE LA EN LA MAYORIA 1 2 0 0 3
ESQUINA DE LOS LUGARES
SE ENCUENTRA
EN POCOS 0 0 0 1 1
LUGARES
Total 8 7 5 7 27

Las marcas de leche que prefieren las personas se encuentran principalmente en
supermercados (68 de 83 menciones), en tiendas de membresia (24 de 28 menciones), incluso
en la tiendita de la esquina con 23 de 27 menciones.

JOVENES

ADULTOS JOVENES
ADULTOS MADUROS
ADULTOS MAYORES
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JVENES

DULTOS JOVENES
LA DEMANA
3.6.8.7 Frases asociadas a las marcas
FRASES ASOCIADAS MARCAS
ALPURA | LALA | NUTRILECHE | AL DIA | PARMALAT | TODAS | NINGUNA
NO TIENE
CONSERVADORES 31 13 8 3 4 28 7
ES NUTRITIVA 29 15 25 7 6 22 0
TIENE LECHE DE LA MAS
ALTA CALIDAD 54 17 8 6 7 10 2
LE DA MAYOR VALOR POR
SU DINERO 43 28 10 11 3 2 7
TIENE LA LECHE CON EL
MEJOR SABOR 49 28 10 11 5 0 1
ESTA DISPONIBLE EN
VARIAS ~PRESENTACIONES 56 23 5 6 4 8 2
Y TAMANOS
DURA MAS TIEMPO SIN
ECHARSE A PERDER 3 " 6 4 3 " 38
ES LA MARCA PREFERIDA
DE LOS NINOS 21 18 27 10 3 2 23
ES CREMOSA 32 21 17 14 18 0 2
ES MAS NATURAL 38 16 10 9 4 13 13
TIENE LA CONSISTENCIA
MAS ADECUADA 47 24 13 11 3 3 3
TIENE LOS EMPAQUES
MAS ATRACTIVOS 61 19 10 4 1 4 >
POR TRADICION 57 30 7 1 1 3 5
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SE CONSIGUE FACIL 54 27 4 4 12 1
LA RECETO EL MEDICO 16 5 8 1 3 63
$:.Er:'\fAmL£HA5 24 10 ) 0 13 15
e N B R
I PR i
ESEhéRAzEJOR EN 54 27 9 7 1 4

NO TIENE ES NUTRITIVA TIENE LECHE DE LALE DAMAYOR TIENE LA LECHE ESTA DISPONIBLEURA MAS TIEMPO ES LA MARCA
VALOR POR 5U CON EL MEJOR

CONSERVADORES

MAS ALTA
CALIDAD

DINERD

SABOR

EN VARIAS
PRESENTACIONES
¥ TAMAROS

5IN ECHARSE A PREFERIDA DE LOS

PERDER

NIROS

ES CREMOSA  ES MAS NATURAL
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3.6.9 Seccién Alpura

3.6.9.1Publicidad de leches especializadas Alpura

Se observa en donde se vio o escucho publicidad de la marca Alpura para las leches
especializadas (Alpura 40 y tantos, Alpura 2000 sin colesterol, Alpura 2000 Light Extra, Alpura
deslactosada), en mujeres con respecto a los grupos de edad.

L 8 L'QJ n W ([ WNn | Nl | wwuwn
Sag8 22 /S9B2 2RP2 |28k
2822 83538 333 23¢9 MUJERES
5828 28 2238 28% 223
62 20 15 22 5 TELEVISION ABIERTA
2 2 0 0 0 RADIO
8 1 3 4 0 REVISTAS
11 5 3 2 1 TIENDA
2 1 0 0 1 PARABUSES
15 5 4 4 2 MEDIOS DE TRANSPORTE/CAMIONES REPARTIDORES
18 6 3 8 1 ESPECTACULARES
1 0 0 1 0 EVENTOS
2 0 0 1 1 FOLLETO
2 0 1 1 0 TELEVISION DE PAGA
19 4 3 10 2 ENVASES

Posiciones: Television Abierta (62 menciones), Envases (19 menciones), Espectaculares (18
menciones), Medios de Transporte /Camiones Repartidores (15 menciones), Tienda (11

menciones).

Ahora se observa en donde se vio o escuchd publicidad de la marca Alpura para las leches
especializadas (Alpura 40 y tantos, Alpura 2000 sin colesterol, Alpura 2000 Light Extra, Alpura
deslactosada), en hombres con respecto a los grupos de edad.

wd A n W | WD | Wl | wuwn
Sag8 22 /SEZ 2PE2| SRk
2885 3§ 33¢ 533 339 HOMBRES
5828 28 2238 28% 233
49 8 13 22 6 TELEVISION ABIERTA
2 0 1 1 0 RADIO
1 0 0 0 1 PRENSA
4 0 2 1 1 REVISTAS
7 1 3 0 3 TIENDA
1 0 1 0 0 VALLAS
2 0 1 1 0 PARABUSES
17 0 3 8 6 MEDIOS DE TRANSPORTE/CAMIONES REPARTIDORES
16 1 4 10 1 ESPECTACULARES
1 0 1 0 0 FOLLETO
2 0 1 1 0 TELEVISION DE PAGA
12 2 3 6 1 ENVASES

Posiciones: Television Abierta (49 menciones), Medios de Transporte /Camiones Repartidores
(17 menciones), Espectaculares (16 menciones), Envases (12 menciones),
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(EN DONDE VIO O ESCUCHO
DE LAS LECHES ESPECIALIZAD
POR GRUPOS DE EDA

:EN DONDE VIO O ESCUCHO
DE LAS LECHES ESPECIALIZAL
MUJERES VS HOMBRI

uuuuuuuuuuuu
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¢{Qué recuerda haber visto, leido o escuchado de la publicidad o articulos que hablen de las
leches especializadas Alpura?

Se observa primero para el caso de las mujeres por medio de una tabla de frecuencias.

L 8 a WnN | wWn | Wl | wuwn
oo, 0| oW | aow | a0 ooy
w0l | <& E'JE %'J: <53 MUJERES
EQazx |=> S>> 58 |=5=>
5528 35 235 333 33%
FEFO
11 3 3 4 1 TIENE OMEGA 3
1 1 0 0 0 ADICIONADA CON FIBRA'Y ACIDO FOLICO
9 5 2 2 0 TIENE FACIL DIGESTION
10 1 0 8 1 PRESENTACION DEL EMPAQUE
11 3 3 4 1 MARCA / IMAGEN
10 3 2 4 1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
11 4 2 5 0 PERSONAS FELICES / PAREJA / PERSONAS
16 4 4 7 1 LECHE ESPECIALIZADA PARA EDAD ESPECIFICA
2 0 1 0 1 LECHE DELICIOSA / RICA
9 0 4 4 1 LECHE ADICIONADA
15 7 2 6 0 EMPAQUES ATRACTIVOS
3 1 2 0 0 ADECUADA PARA PERSONAS INTOLERANTES A LA
LACTOSA / DESLACT.
7 2 2 3 0 LECHE LIGERA
6 1 3 0 2 AYUDA AL CRECIMIENTO
2 2 0 0 0 CUIDA EL COLESTEROL / CUIDA EL CORAZON
1 0 1 0 0 CALIDAD ALPURA, CONFIANZA PURA

Ahora se observa para el caso de los hombres.

85,8, 14 88 288 888 881
25858258 238 233 239 HOMBRES
SP~F 8|35 23% 232 23%
7 1 2 3 1 TIENE OMEGA 3
1 0 0 1 0 ADICIONADA CON FIBRA Y ACIDO FOLICO
9 1 3 5 0 TIENE FACIL DIGESTION
11 2 2 6 1 PRESENTACION DEL EMPAQUE
6 0 2 3 1 MARCA / IMAGEN
5 1 1 2 1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
9 2 3 4 0 PERSONAS FELICES / PAREJA / PERSONAS
22 2 6 13 1 LECHE ESPECIALIZADA PARA EDAD ESPECIFICA
2 0 1 1 0 LECHE DELICIOSA / RICA
4 0 1 2 1 LECHE ADICIONADA
3 1 2 0 0 EMPAQUES ATRACTIVOS
2 0 1 0 1 ADECUADA PARA PERSONAS INTOLERANTES A
LA LACTOSA / DESLACT.
5 0 2 1 2 LECHE LIGERA
3 0 1 0 2 AYUDA AL CRECIMIENTO
2 0 0 1 1 CUIDA EL COLESTEROL / CUIDA EL CORAZON
2 0 0 1 1 CALIDAD ALPURA, CONFIANZA PURA
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3.6.9.2Recordacion slogan o frase publicitaria Alpura

Se observa primero para el caso de las mujeres, si recuerdan o no el slogan y qué es lo que

recuerdan del slogan.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
SLOGAN O FRASE
e eRUE e o 24 96.0% 4.0% 25| 100.0%
EDADES

SLOGAN O FRASE PUBLICITARIA QUE RECUERDA * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
MUJERES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS

JOVENES | oVENES | MADUROS | MAYORES
SLOGAN O FRASE MUY RICA 0 0 8 3 11
PUBLICITARIA QUE VACA / ; , ; 1 3
RECUERDA VAQUITA
Total 5 2 13 4 24

Quienes recuerdan el slogan: “Vaca/vaquita” (13 de 24 menciones) y “Muy Rica” (11).

Ahora se observa el caso de los hombres, si recuerdan o no el slogan y qué es lo que recuerdan

del slogan.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

SLOGAN O FRASE
Eggb'&gﬁ'égg&os o 24 82.8% 17.2% 29 100.0%
EDADES

SLOGAN O FRASE PUBLICITARIA QUE RECUERDA * GRUPOS DE EDADES Crosstabulation

Count
HOMBRES GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | \5VENES | MADUROS | MAYORES
SLOGAN O FRASE | MUY RICA 2 2 7 0 1"
PUBLICITARIA | VACA /
QUE RECUERDA | VAQUITA 3 2 2 > 12
CALIDAD
ALPURA
CONFIANZA 0 1 0 0 1
PURA
Total 5 5 9 5 24
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Quienes recuerdan el slogan: “Muy Rica” (12 de 24 menciones) y “Vaca/vaquita” (11), solo una

persona recordo el slogan de Alpura “Calidad Alpura, confianza pura”

RECORDACION SLOGAN O FRASE PUBLICITARIA ALPURA

m Adultos Mayores

5
Adultos Maduros
Adultos Jévenes
2 2 p
Jovenes
8 2
5
3
i
Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer | Hombre
Muy Rica Vaca/Vaquita Calidad Alpura

Confianza Pura

3.6.9.3 Comerciales de televisién

Comercial 1

A los encuestados se les leyd la descripcion del comercial de Alpura 40 y tantos, observaremos
de las personas que recordaron el comercial qué tanto les gusto, para ambos sexos por grupos

de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE TANTO LE GUSTA
COMERCIAL 1 * GRUPOS 65 100.0% 0 .0% 65 100.0%
DE EDADES
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QUE TANTO LE GUSTA COMERCIAL 1 * GRUPOS DE EDADES

Crosstabulation

Count
COMERCIAL 1 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS ADULTOS
JOVENES | joVENES | MADUROS | MAYORES
QUE TANTO NADA 0 3 0 0
LE GUSTA MUY POCO 2 1 2 1
COMERCIAL 1 REGULAR 3 7 13 5 28
MUCHO 5 6 12 3 26
MUCHISIMO 1 0 1 0 2
Total 11 17 28 9 65
¢{Qué cree que estan tratando de comunicarle en este comercial?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON o 0 0
COMERCIAL 1A * 65 32.5% 135 67.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON . .
COMERCIAL 1B * 34 17.0% 166 83.0% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
Crosstab
Count
COMERCIAL 1 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS ADULTOS
JOVENES | j0VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE | \v\;pA A MEJORAR LA
TRANSMITIR CON CONDICION FISICA 2 1 7 0 10
COMERCIAL 1A
LECHE NUTRITIVA /
BUENA 1 2 4 2 9
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y A LA 3 6 5 4 18
BUENA SALUD
LECHE ESPECIALIZADA
PARA EDAD 3 7 8 2 20
ESPECIFICA
ES BUENA PARA LOS
NINOS 0 0 2 0 2
LECHE ADICIONADA 1 0 1 0 2
TOMAR LECHE NO
IMPORTANDO LA 1 1 1 1 4
EDAD
Total 11 17 28 9 65
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Crosstab

Count
COMERCIAL 1 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | j5VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON 5EBCJ'EEN':UTR'T'VA 0 1 0 0 1
COMERCIAL 1B
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y A LA 2 1 1 2 16
BUENA SALUD
LECHE
ESPECIALIZADA
PARA EDAD 0 2 6 1 ?
ESPECIFICA
LECHE
ADICIONADA 0 2 3 0 5
TOMAR LECHE NO
IMPORTANDO LA 1 1 1 0 3
EDAD
Total 3 7 21 3 34
Comercial 2

A los encuestados se les leyd la descripcion del comercial de Alpura 2000 Light Extra y Alpura
2000 sin colesterol, observaremos de las personas que recordaron el comercial qué tanto les
gusto, para ambos sexos por grupos de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE TANTO LE GUSTA
COMERCIAL 2 * GRUPOS 43 100.0% 0 .0% 43 100.0%
DE EDADES
QUE TANTO LE GUSTA COMERCIAL 2 * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
COMERCIAL 2 GRUPOQS DE EDADES Total
ADULT ADULT ADULT
JOVENES | “IOVENES | MADURDS | MAYORES
QUE TANTO MUY POCO 1 2 1 3 7
LE GUSTA REGULAR 8 6 12 2 28
COMERCIAL 2 | MUCHO 0 3 3 0 6
MUCHISIMO 0 1 0 1 2
Total 9 12 16 6 43
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:{Qué cree que estan tratando de comunicarle en este comercial?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON Y )
COMERCIAL 2A * 43 21.5% 157 78.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON o
COMERCIAL 2B * 19 9.5% 181 90.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
Crosstab
Count
COMERCIAL 2 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | 0VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR
CON COMERCIAL CUIDA TU FIGURA 0 1 2 1 4
2A
NUTRICION 1 1 1 1 4
LECHE
ESPECIALIZADA PARA
UNA ETAPA 2 3 0 0 5
DETERMINADA
VALORES FAMILIARES 0 1 0 0 1
LECHE ADICIONADA
CON VITAMINAS / 2 1 6 0 9
FIBRA
LECHE NUTRITIVA /
BUENA 3 1 4 1 9
APORTE DE CALCIO
PARA FORTALECER 0 0 0 1 1
HUESOS
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y BUENA 1 4 3 2 10
SALUD
Total 9 12 16 6 43
Crosstab
Count
COMERCIAL 2 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS ADULTOS
JOVENES | 5VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE | CUIDA TU FIGURA 1 0 1 1
TRANSMITIR CON | NUTRICION 0 1 1 0
COMERCIAL 2B LECHE ADICIONADA
CON VITAMINAS / 1 1 0 0 2
FIBRA
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LECHE NUTRITIVA /
BUENA 0 1 1 0 2
APORTE DE CALCIO
PARA FORTALECER 0 0 2 0 2
HUESOS
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y BUENA 2 1 4 1 8
SALUD

Total 4 4 9 2 19

Comercial 3

A los encuestados

se les leyd la descripcion del comercial de Alpura Deslactosada,

observaremos de las personas que recordaron el comercial qué tanto les gusto, para ambos
sexos por grupos de edad.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
QUE TANTO LE GUSTA
COMERCIAL 3 * GRUPOS 54 96.4% 2 3.6% 56 100.0%
DE EDADES
QUE TANTO LE GUSTA COMERCIAL 3 * GRUPOS DE EDADES
Crosstabulation
Count
COMERCIAL 3 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS ADULTOS ADULTOS
JOVENES | yoVENES | MADUROS | MAYORES
QUE TANTO NADA 0 1 0 0 1
LE GUSTA MUY POCO 1 0 0 1 2
COMERCIAL 3 REGULAR 6 8 13 1 28
MUCHO 4 9 4 3 20
MUCHISIMO 0 0 2 1 3
Total 11 18 19 6 54
¢{Qué cree que estan tratando de comunicarle en este comercial?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON
COMERCIAL 3A * 56 28.0% 144 72.0% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
QUE TRATAN DE
TRANSMITIR CON
COMERCIAL 3B * 13 6.5% 187 93.5% 200 100.0%
GRUPOS DE EDADES
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Crosstab

Count
COMERCIAL 3 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | j5VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE gggAD:RgI-LLO Y
TRANSMITIR CON 8 13 15 6 £
R PR N | CRECIMIENTO DE
LOS NINOS
PRODUCTO SANO /
CONFIABLE 1 3 1 0 >
VALORES
FAMILIARES 0 3 0 0 3
FORTALECE
HUESOS Y DIENTES 0 0 1 0 1
LECHE NUTRITIVA
/ BUENA 2 0 3 0 5
Total 11 19 20 6 56
Crosstab
Count
COMERCIAL 3 GRUPOS DE EDADES Total
ADULTOS | ADULTOS | ADULTOS
JOVENES | j0VENES | MADUROS | MAYORES
QUE TRATAN DE | AYUDA AL DESARROLLO
TRANSMITIR CON | Y CRECIMIENTO DE LOS 0 1 1 0 2
COMERCIAL 38 | NINOS
PRODUCTO SANO /
CONFIABLE 2 2 0 0 4
VALORES FAMILIARES 0 1 1 0 2
FORTALECE HUESOS Y
DIENTES 0 0 2 1 3
LECHE NUTRITIVA /
LCHE 2 0 0 0 2
Total 4 4 4 1 13
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\L 2?7

ENES

LTOS JOVENES
LTOS MADUROS
LTOS MAYORES

FRATO DE COMUNICARLE EL Ct
POR GRUPOS DE EDAD

CRECIMIENTO DE LOS NINOS
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¢Cudl es el mensaje principal de esta publicidad?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
MENSAJE PRINCIPAL DE
ESTA PUBLICIDAD 1 * 110 55.0% 90 45.0% 200 100.0%
SEXO
MENSAJE PRINCIPAL DE
ESTA PUBLICIDAD 2 * 37 18.5% 163 81.5% 200 100.0%
SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
MENSAJE PRINCIPAL | MARCA UNICA /
DE ESTA PUBLICIDAD ' |NNOVADORA 3 4 7
1 LECHE
ESPECIALIZADA PARA 3 3 6
UNA ETAPA
DETERMINADA
CONFIANZA Y 3 ’ 4
EXPERIENCIA
VALORES FAMILIARES 4 3 7
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y A LA 35 24 59
BUENA SALUD
AYUDA AL
CRECIMIENTO Y 6 5 8
DESARROLLO DE LOS
NINOS
LECHE PARA TODAS
LAS EDADES 6 4 10
LECHE NUTRITIVA 4 5 9
Total 64 46 110
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
MENSAJE PRINCIPAL | LECHE
DE ESTA PUBLICIDAD | ESPECIALIZADA PARA ’ : 5
2 UNA ETAPA
DETERMINADA
CONFIANZA Y 5 ’ i
EXPERIENCIA
VALORES FAMILIARES 0 1 1
CONTRIBUYE AL
BIENESTAR Y A LA 6 5 11
BUENA SALUD
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AYUDA AL

CRECIMIENTO Y 2 3 5

DESARROLLO DE LOS

NINOS

LECHE PARA TODAS 3 5 8

LAS EDADES

LECHE NUTRITIVA 7 0 7
Total 21 16 37

¢Qué tanto le gusto en general la publicidad que vio o escuché de las leches especializadas

de Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE TANTO GUSTO EN
GENERAL LA 110 55.0% 90 45.0% 200 100.0%
PUBLICIDAD * SEXO

QUE TANTO GUSTO EN GENERAL LA PUBLICIDAD * SEXO

Crosstabulation

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total

QUE TANTO NADA 0 1 1
GUSTO EN
GENERAL LA MUY POCO 7 6 13
PUBLICIDAD REGULAR 26 17 43

MUCHO 30 19 49

MUCHISIMO 1 3 4
Total 64 46 110

¢{Qué tanto diria usted en general de
especializadas de Alpura?

Case Processing Summary

la publicidad que vio o escuché de las leches

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE TANTO DIRIA DE LA
PUBLICIDAD EN 110 55.0% 90 45.0% 200 100.0%
GENERAL * SEXO
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QUE TANTO DIRIA DE LA PUBLICIDAD EN GENERAL * SEXO
Crosstabulation

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
QUE TANTO NADA 2 2 4
DIRIA DE LA
PUBLICIDAD MUY POCO 3 10 13
EN GENERAL REGULAR 30 18 48
MUCHO 24 16 40
MUCHISIMO 5 0 5
Total 64 46 110

MENSAJE PRINCIPAL DE LA}
DE LECHEES ESPECIALIZADA

+NIIE TANTN | F A1ISTA FN GFNFRAL | A DIIRI ICINAN DF | FCHFS
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3.6.9.4 0pinion de las personas que actualmente no consumen leche alpura

De las personas que alguna vez consumieron leche liquida de la marca Alpura, se observa de
qué tipo fue la leche que consumieron.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
DE QUE TIPO * SEXO 79 100.0% 0 .0% 79 100.0%
DE QUE TIPO * SEXO
Crosstabulation
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
DE QUE TIPO LECHE
PASTEURIZADA 26 18 “
LECHE
ULTRAPASTEURI 10 3 13
ZADA
AMBAS 3 5 8
NO SABE 12 14
Total 41 38 79
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¢Cuando fue la ultima vez que probé leche Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
CUANDO FUE LA
ULTIMA VEZ QUE o 9 o
PROBO LECHE ALPURA 79 39.5% 121 60.5% 200 100.0%
* SEXO

CUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE PROBO LECHE ALPURA * SEXO Crosstabulation

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
CUANDO FUE LA HACE UN MES O 5 5 10
ULTIMA VEZ QUE MENOS
PROBO LECHE HACE 2 O 3 MESES 4 2 6
ALPURA HACE 4 O 6 MESES 6 3 9
HACE UN ANO 10 9 19
HACE 2 O 3 ANOS 11 7 18
HACE 4 O 5 ANOS 1 5 6
;lﬁgg MAS DE 5 4 . »
Total 41 38 79
¢{Qué opina de la leche Alpura?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
QUE OPINA USTED DE
LA LECHE ALPURA 1 * 79 39.5% 121 60.5% 200 100.0%
SEXO
QUE OPINA USTED DE
LA LECHE ALPURA 2 * 14 7.0% 186 93.0% 200 100.0%
SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
QUE OPINA USTED | TIENE UNA BUENA
DE LA LECHE CALIDAD 11 13 24
ALPURA 1 NO AGRADA SU 5 3 o
SABOR
AGRADA SABOR 7 3 10
MARCA CON
EXPERIENCIA EN EL 0 1 1
MERCADO
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ES BUENA LECHE /
LECHE FRESCA

16

14

30

PREFERENCIA OTRA
MARCA / CONSUMO
DE OTRA MARCA

NO AGRADA
CONSISTENCIA

Total

41

38

79

Crosstab
Count

SEXO

MUJER

HOMBRE

Total

QUE OPINA USTED
DE LA LECHE

TIENE UNA BUENA
CALIDAD

2

0

ALPURA 2

NO AGRADA SU
SABOR

AGRADA SABOR

MARCA CON
EXPERIENCIA EN
EL MERCADO

ES BUENA LECHE
/ LECHE FRESCA

PREFERENCIA
OTRA MARCA /
CONSUMO DE
OTRA MARCA

Total

10

14

¢Qué tanto diria de la publicidad de Alpura? ;Le invita a comprar sus productos?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
QUE TANTO DIRIA
USTED DE LA
PUBLICIDAD DE \ .
ALPURA INVITA A 80 40.0% 120 60.0% 200 100.0%
COMPRAR SUS
PRODUCTOS * SEXO

QUE TANTO DIRIA USTED DE LA PUBLICIDAD DE ALPURA INVITA A COMPRAR SUS PRODUCTOS

* SEXO
Crosstabulation
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
QUE TANTODIRIA | NADA ; ; !
USTED QUE LA
PUBLICIDAD DE MUY POCO 3 6 5
REGULAR 27 0 e
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ALPURA INVITA A MUCHO 7 9 16

COMPRAR SUS

Total 4 38 80
DE LECHE QUE SE CONSUMIO

POR SEXO

Falhl® s o ATV wvomLimwo mLoLo mLoLo MITVD
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3.6.9.5Indicadores de compra de la marca Alpura

LA PUBLICIDAD DE ALPURA

¢{Qué tendria que hacer Alpura para que la consuma mas?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
TOMARIA LECHE
ALPURA SI 1 * SEXO 199 99.5% 1 .5% 200 100.0%
TOMARIA LECHE
ALPURA SI 2 * SEXO 17 8.5% 183 91.5% 200 100.0%
TOMARIA LECHE
ALPURA S| 3 * SEXO 1 .5% 199 99.5% 200 100.0%
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Crosstab

Count
SEXO
MUJER | HOMBRE | Total

TOMARIA LECHE | cONSERVAR SU CALIDAD 8 10 18
ALPURA S| 1

BUEN PRECIO / BAJAR

PRECIO 8 6 14

ES LA LECHE QUE

CONSUMO / SE CONSUME 32 32 64

EN CASA

MEJORAR SU SABOR /

CONSISTENCIA 1 15 30

DISPONIBLE EN VARIAS

PRESENTACIONES Y 1 0 1

TAMANOS

MUESTRAS EN CENTROS ) 3 5

COMERCIALES

MAS PUBLICIDAD / ; 3 8

MEJORAR SU PUBLICIDAD

QUE TENGA LECHE MAS

NATURAL LIBRE DE 7 1 8

HORMONAS

QUE TENGA MAYOR ) 1 3

CONTENIDO VITAMINICO

CAMBIAR EL SABOR DE 5 5 4

ALPURA 40 Y TANTOS

MEJORAR PRESENTACION /

EMPAQUES MAS 0 3 3

ATRACTIVOS

PREFERENCIA OTRA MARCA

/ CONSUMO DE OTRA 20 19 39

MARCA

QUE SEA UNA LECHE MAS ) 0 5

LIGERA
Total 104 95 199

Posiciones: Es la leche que consumo/ se consume en casa (64), Preferencia otra marca/
consumo de otra marca (41), Mejorar su sabor / consistencia (31), Conservar su calidad (19),
Buen precio/ bajar precio (18), Mas publicidad / mejorar su publicidad (11), Que tenga leche
mas natural libre de hormonas (8)

No hay diferencia significativa entre las peticiones de los sexos para aumentar su consumo.
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;QUE TENDRIA QUE HACER ALPURA
PARA QUE
SE CONSUMIERA MAS?

B MUJER O HOMBRE

ES LALECHE QUE PREFERENCIA O TRA MEJORAR SUSABOR CONSERVAR SU BUENPRECIO / MAS PUBLICIDAD/ QUE TENGA LECHE
CONSUMO / SE MARCA/ CONSUMO /CONSISTENCIA CALIDAD BAJAR PRECIO MEJORAR SU MAS NATURAL LIBRE
CONSUME EN CASA DE OTRAMARCA PUBLICIDAD DE HORMONAS

Tree Diagram for 13 Variables
Single Linkage
Euclidean distances

120

100 1

80. e

40 | ]

20- L

UU s\ AWy quLid)

CONSUMO MEJSABOR PUBLICID MEJPRESE MASVITAM VARIAS_P CONSERVA
OTRA_MK SAB40YTA SINHORMO MUESTRAS LIGERA PRECIO

Al hacerles la pregunta ;Qué tendria que hacer Alpura para que se consumiera mas? La
respuesta que destacé fue que era la marca que se consumia, seguida por consumo otra marca,
en tercer lugar esta la recomendacion de mejorar su sabor y mejorar el sabor de Alpura 40 y
tantos, conservar su calidad y precio, las demas respuestas hacen un grupo semejante.
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¢{Qué tan probable es que la préxima vez que compre leche liquida, compre de la marca
Alpura?

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

PROBABILIDAD QUE

COMPRE LECHE ALPURA 200 100.0% 0 .0% 200 100.0%
LA PROXIMA VEZ * SEXO

PROBABILIDAD QUE COMPRE LECHE ALPURA LA PROXIMA VEZ * SEXO Crosstabulation

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
PROBABILIDAD QUE | SEGURO 43 39 82
COMPRE LECHE
ALPURA LA MUY PROBABLE 12 7 19
PROXIMA VEZ PROBABLE 11 15 26
POCO PROBABLE 27 23 50
NADA PROBABLE 11 12 23
Total 104 96 200
Tree Diagram for 5 Variables
Single Linkage
Euclidean distances
110
100 |
90 |
80 [
70 |
60 [
50
2 40 |
5 30 |
3 ]
2 20 |
3
10
POCO PROBABLE PROBABLE NADA PROBABLE MUY PROBABLE SEGURO

Seguro es la respuesta con mas menciones y el grupo de adultos maduros, seguido por el
grupo de adultos jévenes, en segundo lugar la respuesta es poco probable.
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Tree Diagram for 8 Cases
Single Linkage
Euclidean distances

110

100 f

90

80

70

60

50

UU L\ AEWIg/ qutig)

40

ADULTOS MAYORES ADULTOS MADUROS MUJER
JOVENES ADULTOS JOVENES

HOMBRE

MEDIO ALTO MEDIO

Se observa que adultos mayores y jovenes son quienes menos menciones tienen para
seguro, los adultos jovenes y adultos maduros son quienes mas menciones tienen para
seguro y poco probable, y las mujeres con NSE medio alto son los que seguro comprarian
Alpura la proxima vez que compren leche liquida.

¢Por qué es seguro que usted compre leche liquida de la marca Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 82 100.0% 0 0% 82)  100.0%
VEZ 1 * SEXO
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 21 25.6% 61 74.4% 82 100.0%
VEZ 2 * SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE | AGRADA SU SABOR 3 4 7
COMPRARA O NO PRECIO
‘ ALPURA LA PROXIMA | COMPETITIVO 1 0 !
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VEZ 1 MARCA PREFERIDA /
GUSTA MARCA 28 27 %
POR TRADICION 5 5 10
CONFIANZA EN LA 1 1 2
MARCA
CONSUMO OTRA
MARCA / 1 1 2
PREFERENCIA DE
OTRA MARCA
MARCA PREFERIDA 2 1 3
DE LOS NINOSO
SE ENCUENTRA EN 1 0 1
TODOS LADOS
LECHE DE LA MAS 1 0 1
ALTA CALIDAD
Total 43 39 82
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE AGRADA SU SABOR 2 2 4
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA PRECIO COMPETITIVO 0 1 1
VEZ 2 MARCA PREFERIDA / 0 2 2
GUSTA MARCA
POR TRADICION 2 7 9
SE ENCUENTRA EN 1 1 2
TODOS LADOS
LECHE DE LA MAS 2 0 2
ALTA CALIDAD
LECHE DE TODO TIPO 1 0 1
Total 8 13 21
¢Por qué es probable que usted compre leche liquida de la marca Alpura?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent Percent Percent
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO o o o
ALPURA LA PROXIMA 26 100.0% 0 .0% 26 100.0%
VEZ 1 * SEXO
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 1 3.8% 25 96.2% 26 100.0%
VEZ 2 * SEXO
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Crosstab

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE AGRADA SU SABOR 0 1 1
COMPRARA O NO
MARCA PREFERIDA /
CIE;U1RA LA PROXIMA GUSTA MARCA 2 2 4
CONFIANZA EN LA 0 1 1
MARCA
CONSUMO OTRA
MARCA / PREFERENCIA 8 8 16
DE OTRA MARCA
SE ENCUENTRA EN 0 3 3
TODOS LADOS
LECHE DE LA MAS ALTA 1 0 1
CALIDAD
Total 11 15 26

¢Por qué es poco probable que usted compre leche liquida de la marca Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent Percent Percent
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 50 100.0% 0 .0% 50 100.0%
VEZ 1 * SEXO
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 4 8.0% 46 92.0% 50 100.0%
VEZ 2 * SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE AGRADA SU SABOR 1 0 1
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA | MARCA PREFERIDA / 0 1 1
VEZ 1 GUSTA MARCA
CONSUMO OTRA
MARCA / PREFERENCIA 24 22 46
DE OTRA MARCA
NO AGRADA SU SABOR 1 0 1
/ CONSISTENCIA
LECHE DE TODO TIPO 1 0 1
Total 27 23 50

135




¢Por qué es nada probable que usted compre leche liquida de la marca Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO 0 o
ALPURA LA PROXIMA 23 100.0% 0 .0% 23 100.0%
VEZ 1 * SEXO
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO 9 0 9
ALPURA LA PROXIMA 6 26.1% 17 73.9% 23 100.0%
VEZ 2 * SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE MARCA PREFERIDA / 1 2 3
COMPRARA O NO GUSTA MARCA
ALPURA LA PROXIMA VEZ
1 CONSUMO OTRA MARCA
/ PREFERENCIA DE OTRA 9 10 19
MARCA
NO AGRADA SU SABOR / 1 0 1
CONSISTENCIA
Total 11 12 23
¢Por qué es muy probable que usted compre leche liquida de la marca Alpura?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent Percent N Percent
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 19 100.0% 0 .0% 19 100.0%
VEZ 1 * SEXO
RAZON POR LA QUE
COMPRARA O NO
ALPURA LA PROXIMA 2 10.5% 17 89.5% 19 100.0%
VEZ 2 * SEXO
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Crosstab

Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
RAZON POR LA QUE | AGRADA SU SABOR 0 1 1
COMPRARA O NO PRECIO
ALPURA LA PROXIMA | cOMPETITIVO 1 0 1
VEZT MARCA PREFERIDA / p 3 7
GUSTA MARCA
POR TRADICION 3 1 4
CONFIANZA EN LA 0 ’ 1
MARCA
CONSUMO OTRA
MARCA / ’ 0 1
PREFERENCIA DE
OTRA MARCA
MARCA PREFERIDA ’ 0 1
DE LOS NINOS
SE ENCUENTRA EN 5 1 3
TODOS LADOS
Total 12 7 19
NO LECHE ALPURA
OTRA MARCA/PREFERENCIA DE OTRA MARCA
“FERIDA/GUSTA MARCA
CION
Fd
JCuuRv FRUDADLLC FULU FRUDADLL NAUVA FRUDADLL MuUT FRUDADLL
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Grafico de Componentes

Precio competitivo y preferida por los nifos son razones con poco menciones y quien hace estas
menciones es el NSE medio alto. La principal razén para consumir o no la marca Alpura es que
es la leche que agrada o que gusta otra marca, mas mencioén en el grupo de adultos maduros y
adultos jovenes, los jovenes mencionan que prefieren otra marca (en este caso Lala es la

marca preferida por los jovenes)

UULx\AEWI/quLiy)

120

100

80

60

40

20

Tree Diagram for 11 Variables
Single Linkage

Euclidean distances

| ] [ I Tt I 1

OTRA GUSTA TRADICION CONFIANZA NOCONSIS ALTA CALIDAD SABOR

MK PREFERIDA

TODOS LADOS PREFIEREN NINO TODOTIPO PRECIO/COSTO

Las razones por las que se consumiria o no la marca Alpura son: agrada o gusta otra marca,
después tradicion, sabor y al final el conjunto de las otras razones. El orden es mas claro que
en el Analisis de Componentes Principales
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Tree Diagram for 8 Cases
Single Linkage
Euclidean distances

110

100 t

90 |

80

70

60

50

40

30

20 f

UU L\ AW/ qutig)

10

ADULTOS MAYORES ADULTOS JOVENES
ADULTOS MADUROS JOVENES

MUJER HOMBRE

MEDIO ALTO MEDIO

Se puede observar que los que menos razones reportan son los adultos mayores seguidos
de los jovenes y adultos maduros, los jovenes son quienes mas razones reportan.

¢Qué es lo que mas le gusta de la marca de leche liquida Alpura?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
QUE ES LO QUE MAS
GUSTA DE LA MARCA . . .
DE LECHE ALPURA 1 187 93.5% 13 6.5% 200 100.0%
* SEXO
QUE ES LO QUE MAS
ggﬂéﬁg kfpmicz“ 33 16.5% 167 83.5% 200 100.0%
* SEXO
Crosstab
Count
SEXO
MUJER HOMBRE Total
QUE ES LO QUE MAS | AGRADA SU SABOR 32 28 60
GUSTA DE LA
TIENE LA
'X\flflchAAD1E LECHE CONSISTENCIA MAS 8 3 11
ADECUADA
SE ENCUENTRA EN
TODOS LADOS 12 12 24
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ES SEGURA /
CONFIABLE

16

GUSTA EL TAMANO
/ LA PRESENTACION

10

16

LECHE ADICIONADA

LECHE DE LA MAS
ALTA CALIDAD

12

29

LECHE DE TODO
TIPO

13

GUSTA SU
PUBLICIDAD /
PUBLICIDAD
ATRACTIVA

13

MARCA CON
EXPERIENCIA EN EL
MERCADO

Total

99

88

187

:Qué es lo que mas le disgusta de la marca de leche liquida Alpura?

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing

Total

Percent

Percent

Percent

QUE ES LO QUE MAS LE
DISGUSTA DE LA MARCA
DE LECHE ALPURA 1 *
SEXO

163 81.5%

37

18.5%

200

100.0%

QUE ES LO QUE MAS LE
DISGUSTA DE LA MARCA
DE LECHE ALPURA 2 *
SEXO

21 10.5%

179

89.5%

200

100.0%

Crosstab
Count

SEXO

MUJER

HOMBRE

Total

QUE ES LO QUE MAS
LE DISGUSTA DE LA
MARCA DE LECHE

PRECIO ALTO

7

3

10

ALPURA 1

NO RENUEVAN SU
IMAGEN

0

1

TODO ME AGRADA

33

33

66

NO AGRADA SABOR

20

20

40

NO TIENE LECHE
LIBRE DE HORMONAS

4

0

NO AGRADA
PRESENTACION /
EMPAQUES

ENVASE DIFICIL DE
ABRIR

13

NO AGRADA EL SABOR
DE ALPURA 40
YTANTOS

10
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NO AGRADA EL SABOR
DE ALPURA 5 0 5
DESLACTOSADA
NO AGRADA 6 3 9
CONSISTENCIA

Total 84 79 163

;QUE ES LO QUE MA; LE GUST?
DE LECHE LiQUIDA ALP

Tree Diagram for 10 Variables

Single Linkage
Euclidean distances
120

100 |

80 |

60 |

40 |

20 | ]

UU s\ A/ qutiy)

'H_‘

CALIDAD
TODOS_LA

EXPERIEN PUBLICID
ADICIONA TODO_TIP

PRESENTA

CONSISTE
SEGURA

SABOR

El sabor es muy importante en el gusto de las personas sin importar el NSE, el grupo de edad,
ni el sexo. En segundo lugar es la Calidad (Leche de la mas alta calidad), sobre todo para los
hombres adultos maduros de NSE medio alto. Después esta la publicidad junto con leche de
todo tipo, la publicidad es preferida por los hombres adultos maduros y jovenes en el NSE
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medio alto, mientras que la leche de todo tipo es algo que mencionan mas las mujeres
correspondientes al grupo de edad de adultos maduros en NSE medio. Se observa el gusto por la
consistencia por parte de los adultos jovenes y adultos maduros.

Tree Diagram for 10 Variables
Single Linkage
Euclidean distances

120

100

80

60

40 |

UU L\ REWIQg/ qutig)
N
o

SABOR ENVASE PRESENTA DESLACTO IMAGEN
TODO_AGR SABOR40Y CONSISTE HORMONAS PRECIO

Aunque la mayoria dijo que todo le agradaba, la caracteristica con mas menciones es que les
disgusta el sabor, sobre todo a los adultos maduros con NSE medio alto. Los adultos jovenes y
adultos maduros mencionaron que su envase era dificil de abrir. Es interesante observar que
Alpura 40 y tantos no agrada el sabor al grupo al que va dirigido (adultos maduros).
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En al ACP se observa que lo que mas disgusta de la marca es el sabor, es la que mas menciones
presenta en los diferentes grupos de edad, sexo y NSE. La imagen no es una caracteristica que
desagrade (solo tiene una mencién de un hombre de NSE medio) por ello se observa en el ACP
alejada de las caracteristicas principales. De manera similar el que sea una leche con
hormonas, no agrada a las mujeres jovenes de NSE medio.

La consistencia, el desagrado de la leche deslactosada y de alpura 40 y tantos, son un grupo de
cualidades que desagradan de Alpura.

Analisis de Componentes

1.0— o
EMPAQUE
[}
- 054 DIFABRIR
® GRADA
c o
5 o maden FEGSABOR
é AL40YTANT
[}
8 o5 CONSISTENCIA
: o , DESLACTOS
ALTOPREGH RMONAS

143



CAPITULO 4

4.1 CONCLUSIONES

Es evidente que la evolucion de la sociedad igualmente modifica los habitos y razones de
compra en el hogar.

En el pais se observa un progreso en el nivel educativo del ama de casa. Si bien se aprecia un
comportamiento escalonado en el grado escolar alcanzado en cada nivel socioeconémico, es
evidente el avance del ama de casa en este terreno. En consecuencia a mayor nivel educativo,
mayor analisis y conciencia en la decision de compra.

Factores como la edad, actitudes y preferencias de lugar de compra, constituyen un perfil del
consumidor, el cual resulta Gtil para entender su comportamiento y definir cbmo acercarse a él
de manera eficiente para evitar el desperdicio de recursos.

Para analizarlos se crearon 4 grupos de edad:

- Jovenes. De 18 a 28 afos

- Adultos jovenes. De 29 a 39 aios
- Adultos maduros. De 40 a 50 anos
- Adultos mayores. De 51 a 70 anos

Es evidente que las mujeres tienen mas “ruido publicitario” en la cabeza en comparacion con
los hombres. Sin embargo para ciertas categorias de productos hay mayor menciéon en los
hombres, como es el caso de telefonia/celulares, autos y cerveza; caso contrario en ellas que
estan por arriba en tiendas departamentales, leches, productos lacteos, supermercados y
belleza/cosméticos.

El producto mas mencionado en ambos sexos fue el refresco y como marca Coca Cola; en la
categoria de leches, se mencionaron Alpura con mayor mencién que Lala, pero solo en Mujeres.

En espectaculares es donde tiene mas mencion la categoria de leches (17 menciones), Alpura
se encuentra por arriba de Lala, 11 menciones contra 8 respectivamente.

En television abierta se tuvieron 14 menciones de la categoria y en este medio las menciones
fueron iguales para las dos marcas (Alpura y Lala).
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Si bien es cierto que Alpura en el ruido publicitario esta por arriba de Lala, es la segunda marca
mas consumida, mientras que la primera es Lala.

También se observa que Alpura tiene las mejores frases asociadas, pero no tiene el primer
lugar en consumo; aunque lala le sigue en frecuencia de frases asociadas, es mas consumida y
ello porque tiene mejor sabor que Alpura.

Las personas se ven motivadas al consumo principalmente por tradicion, leche con mejor sabor
y leche de la mas alta calidad. El que la leche tenga un sabor agradable es determinante para
que ésta sea consumida, recordar que el 53% empezo6 a consumir la marca porque la probaron y
les gustd, mientras que las marcas de leche que no se consumirian muestran como primer
motivo “No agrada sabor” con un 64%.
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Desde la perspectiva de los canales de distribucion, la expansion del autoservicio continta
avanzando a costa de formatos tradicionales. Se puede ver que el 60% compran la leche en los
supermercados.

En consecuencia el comercio organizado con su oferta de eficiencia y servicio seguramente
continuara en esta linea por algunos anos mas, facilitando el acceso al consumidor y
acentuando la guerra entre marcas por conquistar su preferencia, o mejor dicho su lealtad.

El consumidor esta cada vez mas expuesto a una creciente gama de opciones sobre la cual
tomara una decision de compra, y no sélo eso, adoptara nuevas categorias, intentara nuevas
marcas y descartara otras.

La ejecucion en el punto de venta es fundamental para lograr que una marca sea considerada,
la tendencia es a sustituir productos, no necesariamente a incrementarlos.

Slogan Alpura

Solo una persona recordd el slogan actual de Alpura “Calidad Alpura, confianza pura”. El 46%
menciona “Muy rica” que era el slogan anterior.

Es curioso que el 52% al preguntarle el slogan mencione la “vaca/vaquita”. Esto se puede
traducir en que el consumidor tiene muy presente el logo de la marca.
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IN EL MERCADO

El 34% opina que tiene una buena calidad, el 22% que es buena leche/leche fresca y el 16% que
agrada el sabor, sin embargo son personas que actualmente consumen otra marca y que en
algiin momento consumieron Alpura.

¢Qué tendria que hacer Alpura para que se consumiera mas?

El 16% mencionaron “mejorar su sabor” y 9% “conservar su calidad”, esto apoya a lo

mencionado anteriormente, sobre la importancia del buen sabor de la leche como factor
determinante para el consumo. (Ver Cluster P.131)

{ CASA
‘RA MAR

TURAL LIBRE DE HORMON#
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¢Qué es lo que mas le disgusta de la marca de leche liquida Alpura?

Como se puede observar en la siguiente grafica, el factor del sabor sigue siendo muy
importante para que la gente consuma la leche Alpura (27%), ademas que se puede notar que
al 7% no agrada el sabor de Alpura 40 y tantos (leche especializada).

DE

NTOS

¢QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE LA MARCA DE LECHE
LIQUIDA ALPURA?

~ns

{ADA SU HABUR

'HE DE LA MAS ALTA CALIDAD

INCUENTRA EN TODOS LADOS

JEGURA / CONFIABLE

iTA EL TAMANO / LA PRESENTACION

HE DE TODO TIPO

yTA SU PUBLICIDAD / PUBLICIDAD ATRACTIVA

En general tiene puntos positivos la marca, de las 187 personas gque contestaron la pregunta el
35% dice que tiene buen sabor {personas que actualmente consumen la marca) el 17% leche de
la mas alta calidad y 14% se encuentra en todos lados.

Leches especializadas Alpura

El 47% menciond que vio publicidad de las leches especializadas de Alpura en television
abierta, y 14 % en espectaculares.
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Y de esta publicidad principalmente recuerdan que es una leche especializada para edad
especifica y la presentacion de sus empaque, describiendo las imagenes (personas) y
caracteristicas del producto.

Comerciales de television

Se les leyo solo la descripcion de los comerciales, el primer comercial fue el mas recordado (65
menciones) y el mas identificado como publicidad de “Alpura 40 y tantos”.

El comercial 2 fue recordado sélo por 43 personas, sin embargo no fue identificado como
publicidad de “Alpura Light Extra y Alpura sin colesterol”
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Al leerles la descripcion del comercial 3, 54 personas mencionaron recordarlo, sin embargo en
todas ellas hay una confusion entre la parte visual del comercial y lo que se dice en él, ya que
es publicidad de “Alpura Deslactosada” y fue asociado s6lo como un producto para nifos.

FORTALECE HUESOS Y DIENTES
VALORES FAMILIARES

LECHE NUTRITIVA / BUENA
PRODUCTO SANO / CONFIABLE

AYUDA AL DESARROLLO Y CRECIMIENTO DE LOS NINOS

El consumidor mexicano continuara expuesto a mas opciones de producto y canales.

El éxito de un producto depende de su alineacion a segmentos especificos. Comprender estos
segmentos y accionar la mezcla de mercadotecnia sobre ellos mejorara el desempefo
competitivo.

Tomando en cuenta el grupo de edad al que pertenecen, su actitud, medios a los que estan
expuestos y lugares donde realizan sus compras, es posible alinear las estrategias de
comunicacion y canales de comercializacion.

Teniendo en cuenta esto, se dara el primer paso para alcanzar la lealtad de los consumidores

150



4.2 RECOMENDACIONES

Mucho se ha hablado sobre la influencia que tienen las mujeres en el ambito familiar y en el
social, principalmente cuando el campo laboral se expande a otros ambitos para la mujer, ya
que aumenta su poder adquisitivo y, por lo tanto, de decision sobre lo que adquiere,
modificando sus modos de consumo dependiendo de sus necesidades individuales y familiares,
basicas y adquiridas, sobre todo por las exigencias del entorno laboral.

Este fenomeno ha tenido repercusiones muy fuertes en el ambito econémico, principalmente
en los sectores industrial y de servicios, sobre todo en el comercio, ya que estos son los que
proveen los bienes de consumo a la poblacién.

Las mujeres en general son las que deciden el destino que se le da al ingreso familiar, pues
fungen como las administradoras de él, y las que cominmente detectan las necesidades de
todos los miembros como individuos y como grupo.

Es por ello que se debe dirigir mas publicidad hacia ellas, principalmente en los grupos de
jovenes y adultos jovenes, ya que cuando ellas se vuelven jefes de familia (casadas o en union
libre) son quienes toman la decisién de la marca a comprar. Asi pasando a los siguientes grupos
de edad, consumiran la marca “por tradicion”.

El individuo tiene intenciones de consumir productos alimenticios de acuerdo con su gusto por
ciertos sabores y a las necesidades de algunos nutrientes. La preferencia de sabores, es en
esencia aprendida y proviene de la interaccion de fendmenos neurofisiologicos y psicoldgicos
(especialmente afectivos). Sin embargo, el determinante mas fuerte de la eleccion es la
situacion en la cual la persona escoge, es por ello que se debe mejorar el sabor de la leche ya
que éste es un factor determinante para su consumo.

Con los procesos de vida tendientes a “mejorar” la salud y sobre todo la imagen, a través de
evitar el sobre peso y obesidad, se popularizan los alimentos bajos en grasa, convirtiéndose en
una opcién de compra recurrente por parte de ambos sexos, sobre todo de la clase media a alta
(dado su costo).

Las leches especializadas buscando posicionarlas como una leche saludable, buscan aminorar la
preocupacion de sus consumidores en aspectos de salud y bienestar, ayudandoles a estar bien
hoy para mantenerse asi en el futuro. Es por ello que se debe de poner mayor atencion en la
creacion de los comerciales de éstas leches, ya que solo Alpura 40 y tantos es la mas
identificada por los consumidores, por el impacto de su comercial, mientras que el comercial
de Alpura Light Extra y Alpura sin Colesterol fue recordado pero no fue identificado como
publicidad de estas marcas y en el comercial de Alpura Deslactosada, la gente pone mas
atencion a la parte visual, mas no al audio, ya que este comercial fue identificado como un
producto solo para nifios.

El grupo de adultos maduros es el que mas se debe cuidar - esta tendencia se puede ver que se
conserva a través de todo el estudio - ya que son ellos los que consumen mas, seguidos de
adultos jovenes, jovenes y adultos mayores.

Puntos relevantes

- Mejorar el sabor de la leche, siendo éste un factor determinante para su consumo

- Se debe dirigir mas publicidad hacia las mujeres, principalmente para los grupos de
jovenes y adultos jovenes

- La mayoria no dejaria de consumir su marca por probar otra y hay resistencia en probar
otras marcas a medida que se pasa al siguiente grupo de edad

- Poner atencion a los comerciales para que el consumidor pueda identificar
perfectamente cada producto de la marca
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ANEXO 1

Encuesta

No. Encuesta

Buenos dias / Tardes / Noches, mi nombre es...... Estamos realizando un estudio sobre los habitos de consumo de
productos y la efectividad de la publicidad, para el cual agradecemos su colaboracion respondiendo algunas preguntas

[ si_] Continve Termine

P1. Ud. O alguna persona que viva en su hogar trabaja para algun periodico, revista, emisora radial, programadora de
TV, empresa de investigacion de mercado o agencia de publicidad?

[ Si | Agradezca y termine Continte

P2. Cuantas MUJERES Y HOMBRES de 19 a 65 anos viven en su hogar, incliyase, pero no incluya el servicio domestico
(ENC: si NO reunen esta condicion, terminar; si SI vaya a P3.)

P3. De estas personas, cuantas se encuentran entre: (pregunte segun la cuota que deba realizar)

HOMBRES | MUJERES

18 - 28
29 -39
40 - 50
51 - 61
62 - +
Encuestador: Registre el nimero de grupos existentes y seleccione el grupo de edad que resulte de la interseccion
de la casilla del nimero del cuestionario a realizar.

Podria ... (cite el nombre)... responderme la entrevista?

[ Si_| Datos de encuesta Agradecer

Nombre del
entrevistado:

Direccion:

Delegacion: Colonia

# de Focos Hasta 5 focos (1) De 6 a 15 focos (1) Mas de 16 focos (1)

# de De 1 a 3 habitaciones (2 ) De 4a6 Mas de 7 habitaciones ( 2 )
Habitaciones habitaciones ( 2 )
Nivel de Licenciatura
educacion del Hasta Preparatoria ( 3 ) incompleta o mas ( | Maestria y Doctorado ( 3 )
jefe de familia 3)

_ 1 7
NSE: MEDIO MEDIO ALTO
1 2

MUJER HOMBRE

Sexo:
Edad:

1 2 3 4
Estado civil | CASADO | SOLTERO UNION OTROS
LIBRE
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RUIDO PUBLICITARIO

1.

(En el altimo mes, de qué empresas, productos y marcas recuerda haber visto u oido publicidad? Por favor
mencione todas las empresas o productos y marcas que recuerde. ;Algun otro? Encuestador: anote la
categoria de producto o la empresa / institucion en la columna de PRODUCTO y la/s marcas recordadas
para cada tipo de producto escribalas en la columna contigua, en el renglén correspondiente. En todos
los casos insista: ;Alguna otra? Si s6lo menciona marcas pedir que aclare de qué producto se trata.
Especificamente en PERIODICOS, de ;Cudles empresas, productos y marcas recuerda haber visto alguna
publicidad en el Ultimo mes?

¢Y en ESPECTACULARES?

Mas especificamente, en PARABUSES, ;De cuales empresas, productos y marcas recuerda haber visto
publicidad en el Gltimo mes?

Y especificamente por RADIO, en el Ultimo mes, ;De cuales empresas, productos y marcas recuerda haber
escuchado publicidad?

Y en REVISTAS ;Cuales recuerda haber visto en el Gltimo mes?

Pensando especificamente en la TELEVISION ABIERTA ;De cuales empresas, productos y marcas recuerda haber
visto u oido publicidad en el Gltimo mes?

;Y en la TELEVISION DE PAGA?

P1. TODOS LOS MEDIOS

P2. PERIODICOS

P3. ESPECTACULARES

;Recuerda? ;Recuerda? (Recuerda?

Sl NO N | NO S| NO
(1) (2) (1) (2) (1) (2)
PRODUCTO MARCA PRODUCTO MARCA PRODUCTO MARCA
P4. PARABUSES P5. RADIO P6. REVISTAS

;Recuerda? ;Recuerda? ;Recuerda?
N| NO Sl NO S| NO
(1) (2) (1) (2) (1) (2)
PRODUCTO MARCA PRODUCTO MARCA PRODUCTO MARCA

P7. TELEVISION ABIERTA

P8. TELEVISION DE PAGA

;Recuerda?

(Recuerda?

N|

NO

N|

NO

(1)

(2)

(1)

(2)

PRODUCTO

MARCA

PRODUCTO

MARCA
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10.

11.

¢Qué marcas de LECHES ha oido nombrar aunque nunca las haya consumido? ;Alguna otra? (Registrar 1°¢
respuesta en la columna de 1% mencion y las restantes en Otras menciones)

¢Y para cuales marcas de LECHES que me acaba de mencionar ha visto o ha escuchado publicidad en el Gltimo
mes? ;Alguna otra? (Registrar 19 respuesta en la columna de 1° mencion y las restantes en Otras
menciones)

;Conoce o ha oido nombrar la marca de LECHES...? (Mencionar aquellas marcas que NO mencioné en Preg. 1)
{Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad para las LECHES...? (Mencionar aquellas marcas que NO
mencioné en Preg. 2)

;Qué marcas de LECHES ha consumido usted o alguno de los miembros de su hogar en los Ultimos tres meses?
(RM= Respuesta Multiple)

En el Gltimo mes ;Qué marca de LECHES ha consumido? (RM)

¢En la ultima semana, qué marca de LECHES ha consumido? (RM)

;Qué marca de LECHES es su favorita? (RS= 1 respuesta)

¢En qué momento consumen LECHES? (RM) MOSTRAR TARJETA 1

Desayuno | 1 Con la comida | 3 Con la 5
cena

Media mahana | 2 En la tarde | 4 Por la 6
noche

Otro ;Cual?

{Me podria decir quién decide qué marcas de LECHES comprar?

1. Yo mismo

2. Otra persona Quién? (Vaya a preg. 23)
;Qué marca de LECHES es la que compra con mayor frecuencia? (RS)

112, ;De qué tipo es la marca de LECHE que compra con mayor frecuencia? MOSTRAR TARJETA 2

Leche Pasteurizada 1
Leche Ultrapasteurizada 2
Ambas 3
No sabe 4
12. Si Ud. Fuera al lugar donde acostumbre realizar sus compras de leche liquida y no encontrara la marca que
consume en su hogar con mayor frecuencia (LEER MARCA PREG.11) ;Qué haria usted? MOSTRAR TARJETA 3
Iria a otra tienda a buscar mi marca 1 No comprana ninguna marca / 4
regresaria mas tarde
Compraria la misma marca pero en alguna otra variedad 2 Compraria otro producto que no fuese 5
o tipo leche
. A ?
Compraria otra marca 3 ZQue otro producto?
;Qué marca? MARQUE EN LA TABLA A CONTINUACION ;De qué marca?
COL. PREG.12 SUSTITUTA)
13. ;Qué marca comprara la préxima vez? (RS)
14. ;Qué marca de LECHES nunca compraria? (RS)
15. ¢Por qué nunca la compraria? (RM) MOSTRAR TARJETA 4
Dificil de conseguir | 1 No agrada el 3 Costosa | 5
aroma
No agrada el No
Engorda | 2 sabor 4 efectiva 6
Precio | 7
Otro ;Cual?
16. ;Comproé LECHES en la ultima semana?
;Porqué?
i NO | 2 (Especificar)

(Vaya a Preg.23)
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17. iQué marca compro? (RS)

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P11 P12 P13 P14 P17
12 Otras 12 Otras | Ayuda Ayuda 3 + No
Men Men Men. | Men. Marca | Public. | Meses Mes | Semana | Fav. FREC. sust. | Prox. comp Compro

RS | RM | RS | RM RM RM RM_ | RM RM RS RS RS RS RS RS
NINGUNA 99 99 99 99 99 99 99 | 99 99 99 99 99 99 99 99
ALDIA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ALPURA 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
ALPURA CLASICA 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
ALPURA
R REMADA 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ALPURA LIGHT 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
ALPURA 2000 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
ALPURA 2000
R 2000 oA 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
ALPURA 2000 LIGHT 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
ALPURA 40 Y TANTOS 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
ALPURA
AR 0SADA 10 10 10 10 10 10 10 | 10 10 10 10 10 10 10 10
ALPURA LIGHT
g sy 11 1 11 1 11 1 11 11 1 1 1 11 11 11 1
ALPURA LIGHT EXTRA |12 12 12 12 12 12 12 | 12 12 12 12 12 12 12 12
ALPURA SIN
et 13 13 13 13 13 13 13 | 13 13 13 13 13 13 13 13
ALPURA FRUTAL 14 14 14 14 14 14 14| 14 14 14 14 14 14 14 14
ALPURA FRUTAL
o s | 15 15 15 15 15 15 15 | 15 15 15 15 15 15 15 15
ALPURA FRUTAL PARA 1 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
ALPURA EN POLVO 17 17 17 17 17 17 7 | 17 17 17 17 17 17 17 17
ALPURA KIDS 18 18 18 18 18 18 18| 18 18 18 18 18 18 18 18
BADEN 19 19 19 19 19 19 19 | 19 19 19 19 19 19 19 19
BOREAL 20 20 20 20 20 20 20 | 20 20 20 20 20 20 20 20
CONASUPO / LICONSA |21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
DESLY 2 2 2 2 2 2 2 | 2 2 2 2 2 2 7] 22
FORTILECHE 3 23 23 3 23 3 23 | 23 23 23 23 3 23 23 23
LALA 24 24 24 24 24 24 24 | 24 24 24 24 24 24 24 24
LALA DESARROLLO 25 25 25 25 25 25 25 | 25 25 25 25 25 25 25 25
LALA DESLACTOSADA |26 26 26 26 26 26 26 | 26 26 26 26 26 26 26 26
LALA LIGHT 27 27 27 27 27 27 7 | 27 27 27 27 27 27 27 27
LALA PREMIUM
ey 28 28 28 28 28 28 28 | 28 28 28 28 28 28 28 28
LALA SEMI
CEMDESCRENADA) 29 29 29 29 29 29 29 | 29 29 29 29 29 29 29 29
LALA SILUETTE PLUS 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
LALA SUPREMA 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31
LALA SUPREMA LIGHT | 32 32 32 32 2 32 2 | 2 32 32 32 2 32 32 32
MILECHE 33 33 33 33 3 33 33 | 33 33 33 33 33 33 33 33
NUTRILECHE 34 34 34 34 34 34 34 | 34 34 34 34 34 34 34 34
PARMALAT 35 35 35 35 35 35 35 | 35 35 35 35 35 35 35 35
SAN MARCOS 36 36 36 36 36 36 36 | 36 36 36 36 36 36 36 36
SVELTY 37 37 37 37 37 37 37 | 37 37 37 37 37 37 37 37
Otra (Especificar) 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38

18. jPor qué comprd LECHES marca...? (Vea Preg.17 y cite la marca comprada la ultima semana) (RM)TARJETA 5

No tiene conservadores

Es nutritiva

Tiene leche de la mas alta
calidad

Tiene el precio mas adecuado

La receto el médico
Gusta el tamano/la presentacion

Por tradicion

Le da mayor

valor por su dinero

Tiene la leche

con el mejor sabor

Esta disponible en varias
presentaciones y tamanos
Dura mas tiempo sin

10

echarse a perder

11

Es la marca preferida de
los nifos

o

12

Tiene muchas vitaminas

Otra ;Cual?

13

Es cremosa | 14
Es mas natural | 15
Tiene la consistencia mas
16
adecuada
Tiene empaques mas | 17
atractivos
Se consigue facil | 18
Estimula el crecimiento | 19
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19. ;Porqué empezo6 a utilizar esta marca de LECHES? (RM)MOSTRAR TARJETA 6

Un familiar / amigo recomendé

La probé y me gusto

Lovioen TV
Lo vio en una revista

AlWwWIN(=

Tradicion
Promotora
Promocion

Precio

Otro ;Cual?

[ AN TN Y NS ]

Catalogo | 9
Demostracion | 10

20. ;A donde acostumbra comprar mas frecuentemente LECHES? (RM)MOSTRAR TARJETA 7

Tienda de la esquina

21. ;Con qué frecuencia compra LECHES? (RS)MOSTRAR TARJETA 8

Tiendas de membresia
Supermercados
Supercito

1

3

Otro ;Cual?

Diario

2 o 3 veces a la semana
Semanalmente

Cada 10 dias

AIWIN=

Cada 15 dias
Cada 20 dias
Mensualmente

Mas esporadicamente

| N|oN| U

22. Cuando va a comprar LECHES ;Cual frase demuestra mejor la facilidad o dificultad para encontrarlas? TARJETA 9

23.

1. Se encuentra en todos lados

2. Se encuentra en la mayoria de los

lugares
3. Se encuentra en pocos lugares
4. No se encuentra en ningun lado

TIENDAS DE TIENDAS DE
MEMBRESIA | SUPERMERCADO | SUPERCITO | |\ "ree o
1 1 1 1
2 2 2 2
3 3 3 3
4 4 4 4

Le voy a leer una serie de frases y me gustaria que me dijera para qué marca o marcas de LECHES aplica mejor
cada frase. No importa que nunca haya consumido, simplemente por lo que usted crea o haya escuchado sobre las
marcas de LECHES. MOSTRAR TARJETA 10

ALPURA LALA PARMALAT AL DIA NUTRILECHE TODAS NINGUNA

1. No tiene conservadores 1 2 3 4 5 6 7
2. Es nutritiva 1 2 3 4 5 6 7
3. Tiene leche de la mas alta calidad 1 2 3 4 5 6 7
4. Le da mayor valor por su dinero 1 2 3 4 5 6 7
5. Tiene la leche con el mejor sabor 1 2 3 4 5 6 7
6. Esta d1spon1ble en varias 1 2 3 4 5 6 7
presentaciones y tamanos

7. Dura mas tiempo sin echarse a perder 1 2 3 4 5 6 7
8. Es la marca preferida de los nifos 1 2 3 4 5 6 7
9. Es cremosa 1 2 3 4 5 6 7
10. Es mas natural 1 2 3 4 5 6 7
11. Tiene la consistencia mas adecuada 1 2 3 4 5 6 7
12. Tiene los empaques mas atractivos 1 2 3 4 5 6 7
13. Por tradicion 1 2 3 4 5 6 7
14. Se consigue facil 1 2 3 4 5 6 7
15. Las receté el médico 1 2 3 4 5 6 7
16. Tiene muchas vitaminas 1 2 3 4 5 6 7
17. Estimula el crecimiento 1 2 3 4 5 6 7
18. Gusta el tamano / la presentacion 1 2 3 4 5 6 7
19. Es la mejor en general 1 2 3 4 5 6 7

157



ATENCION ENCUESTADOR: Si el entrevistado mencioné haber visto publicidad de ALPURA 40 Y TANTOS,
ALPURA 2000 SIN COLESTEROL, ALPURA 2000 LIGHT EXTRA, ALPURA DESLACTOSADA, vaya a Preg. 25. Si NO
menciono recordar publicidad de estas marcas, pase a Preg. 27.

24. ;Ha visto u oido alguna vez la campana publicitaria de ALPURA 40 Y TANTOS, ALPURA 2000 SIN COLESTEROL,
ALPURA 2000 LIGHT EXTRA, ALPURA DESLACTOSADA? MOSTRAR TARJETA 11

Sl NO (Vaya a Preg.37)

25. ;Donde vio o escucho publicidad de la marca ALPURA 40 Y TANTOS, ALPURA 2000 SIN COLESTEROL, ALPURA
2000 LIGHT EXTRA, ALPURA DESLACTOSADA? MOSTRAR TARJETA 12

Television 1 Camiones/Medios de 8
abierta transportes/Camiones repartidores
Radio | 2 Espectaculares | 9
Prensa | 3 Eventos | 10
Revistas | 4 Folleto | 11
Tienda | 5 Television de paga | 12
Vallas | 6 Envases | 13
Parabuses | 7

26. Por favor digame ;Qué es lo que recuerda haber visto, leido o escuchado de la publicidad o articulos que
hablen de la marca ALPURA 40 Y TANTOS, ALPURA 2000 SIN COLESTEROL, ALPURA 2000 LIGHT EXTRA, ALPURA
DESLACTOSADA? ;Qué mas? ;Algo mas? (RM)

27. ;Sabe cual es o recuerda el slogan o frase publicitaria de ALPURA?

¢Cual

L NO

SI NO MENCIONO LA FRASE “CALIDAD ALPURA, CONFIANZA PURA” CONTINUE, DE LO CONTRARIO PASE A P.29)

28. La frase publicitaria o slogan es “CALIDAD ALPURA, CONFIANZA PURA” ;La ha escuchado o la ha visto?

S| 1 N02

COMERCIALES
Ahora le voy a leer la descripcion de unos comerciales

COMERCIAL 1: Es un comercial que describe que la vida comienza en la pancita de una mujer embarazada pero
que la buena vida se comienza a vivir a partir de los 40 y describe a un hombre viviendo la buena vida en su
oficina donde estan celebrando su cumpleanos numero 40 con un pastel y es felicitado por sus companeros de
trabajo y a el se le ve feliz, en otra escena esta con su pareja en un muelle felices los dos, en la siguiente
escena el se esta sirviendo un vaso de leche y lo toma, la siguiente escena lo muestra con un nifio y un perroy
en la escena final el esta nadando en una alberca

COMERCIAL 2: En la escena sale un hombre sirviéndose un vaso de leche y leyendo un diario, después la
imagen de una mujer en un sofa, leyendo una revista y bebiendo un vaso de leche.

COMERCIAL 3: Esta una mama sirviéndole un vaso con leche al nifo, el nifo bebe el vaso hasta el final y le
pide mas, se ve la imagen de ellos en una mesa en la cocina de su hogar al fondo.
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29. ;Recuerda haber visto algiin comercial?
SI NO RECUERDA NINGUN COMERCIAL PASE A PREG.37, DE LO CONTRARIO CONTINUE

30. ;Qué tanto le gusta este comercial? MOSTRAR TARJETA 13

PREG. 29 PREG. 30
COMERCIAL | RECUERDA RECHCE’RD A QUE TANTO GJ'SET A
i NO | NADA | AN | REGULAR | MUCHO | MUCHISIMO
1| COMERCIAL 1 , 1 ) S ) ;
2| COMERCIAL 1 X 1 , ; p -
3 COME3RCIAL 1 N 1 , ; p -

31. Ademas de que compre el producto ;Qué cree usted que estan tratando de comunicarle en este comercial?
MENCIONAR COMERCIAL 1

32. Ademas de que compre el producto ;Qué cree usted que estan tratando de comunicarle en este comercial?
MENCIONAR COMERCIAL 2

33. Ademas de que compre el producto ;Qué cree usted que estan tratando de comunicarle en este comercial?
MENCIONAR COMERCIAL 3

34. Segun usted ;Cual es el mensaje principal de esta publicidad? ;Qué mas? ;Algo mas?
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35. En una escala de 1 al 5, donde 1 significa que no le gust6 nada y 5 que le gusté muchisimo ;Qué tanto le gusto
en general la publicidad que vio o escuché de ALPURA 40 Y TANTOS, ALPURA 2000 SIN COLESTEROL, ALPURA
2000 LIGHT EXTRA, ALPURA DESLACTOSADA? MOSTRAR TARJETA 13

NADA MUY REGULAR | MUCHO | MUCHISIMO
PoOCO
1 2 3 4 5

36. En una escala de 1 a 5, donde 1 significa nada y 5 muchisimo ;Qué tanto diria usted que la publicidad en
general de ALPURA 40 Y TANTOS, ALPURA 2000 SIN COLESTEROL, ALPURA 2000 LIGHT EXTRA, ALPURA
DESLACTOSADA; le invita a comprar sus productos? MOSTRAR TARJETA 13

NADA MUY REGULAR | MUCHO | MUCHISIMO
POCO
1 2 3 4 5

SECCION ALPURA:

SI NO HA CONSUMIDO ALPURA DE LA PREG. 5 A LA 7 CONTINUE, DE LO CONTRARIO PASE A PREG. 41

37. ;Alguna vez ha consumido ALPURA?

Sl NO Vaya a Preg. 42

38. ;De qué tipo?

Leche Pasteurizada
Leche Ultrapasteurizada
Ambas

No sabe

DIWIN(=

39. ;Cuando fue la Ultima vez que probé leche ALPURA? ESPON TANEA (RS)

Hace un mes o menos
Hace 2 - 3 meses
Hace 4 - 6 meses
Hace un ano

Hace 2 - 3 anos

Hace 4 - 5 anos

Hace mas de 5 anos

NOUA[WIN|—

40. ;Qué opina usted de la leche ALPURA?

41. En una escala de 1 a 5 donde 1 significa nada y 5 muchisimo ;Qué tanto diria usted que la publicidad en general
de ALPURA, le invita a comprar sus productos? MOSTRAR TARJETA 13

NADA MUY REGULAR | MUCHO | MUCHISIMO
Poco

1 2 3 4 5

42. ;Qué tendria que hacer ALPURA para que la consuma mas seguido? ;Algo mas?
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43.

44,

Ahora vamos a hablar de la marca ALPURA. ;Qué tan probable es que usted compre leche liquida de marca
ALPURA la préxima vez que usted compre leche liquida? (RS) MOSTRAR TARJETA 14

Seguro

Muy probable
Probable

Poco probable
Nada probable

GAWIN|—

;Por qué razon o razones dice usted que es MENCIONE RESPUESTA ANTERIOR, que usted compre leche
liquida de la marca ALPURA la proxima vez?

45.

Por lo que usted sabe o imagina ;Qué es lo que mas le gusta a usted de la marca de leche liquida ALPURA? ;Qué
mas? ;Algo mas?

46.

Y por lo que usted sabe o imagina ;Qué es lo que mas le disgusta a usted de la marca de leche liquida ALPURA?
;Qué mas? ;Algo mas?

SI CONTESTO NADA EN P.45 Y P.46 INSISTA, HAY ALGO POR MINIMO QUE LE HAYA GUSTADO O DISGUSTADO

161



PERFIL DEL CONSUMIDOR Y DEL HOGAR

Para terminar, me podria dar algunos datos personales?

1. Nivel de Estudios:
a. Cual es el nivel educativo mas alto que usted haya cursado?

Sin estudio

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Preparatoria incompleta

Preparatoria completa

Universitario incompleto

O[O (NN UIA|WIN|—

Universitario completo

Especializacion, maestria,
PHD

-
o

2. Tenencia de vivienda:
a. Lacasaen la que Ud. vive es?

—_

Rentada
Propia | 2

3. Tiene Ud. Hijos?

si [1]

De 0 a 3 anos
De 3 a 4 anos
De 5 a 6 anos

No De 10 en adelante

4. Servicio domestico:
a. Qué cantidad de servicio domestico tiene en su casa?

DIWIN|=

5. Ocupacion:
a. Cual es su ocupacion actual?

Trabaja de tiempo completo

Trabaja medio tiempo

Estudia %2 tiempo y trabaja %2 tiempo
Pensionado / jubilado

Desempleado

Estudiante y no trabaja

Se dedica al hogar

Otro ;Cual?

6. Sitrabaja, rol de la empresa:
a. Ensutrabajo Ud?

N AN (W=

Trabajador en empresa familiar

Trabajador independiente/no
profesional

Operario o empleado de base

Supervisor o mando medio

Trabajador independiente profesional

Directivo

oUW N
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7. Numero de empleados de la empresa:

a. Laempresa en la que Ud. trabaja tiene:

8. Transporte:
a. Como se transporta generalmente?

Transporte Publico
Motocicleta / bicicleta
Taxi

Automovil particular

Si tiene automavil:
De que ano es su automovil?
El auto que tiene es propio o familiar
El auto es de la empresa o del negocio

9. Rol en el hogar:
a. Ensuhogar Ud. es?

Jefe del hogar (aporta para el mercado)
Ama de casa / pareja / conyuge

Es hijo/a

Hermano/Cunado

Nieto/a

Otra relacion familiar

Relacion no familiar

10. Tenencia de aparatos:

Horno de microondas
Sacadora de ropa
Lavaplatos eléctrico
PC de escritorio
Juegos de video

Aire acondicionado
Camara de video
Video grabadora
DVD

Calentador de agua

11. ;Qué religion profesa?
Catolica
Cristiana
Evangélica
Mahometana
Protestante
Rosacruz
Testigo de Jehova
Otra ;Cual?

1 empleado

De 2 a 10 empleados
De 11 a 50 empleados
De 51 a 200
empleados

De 201 a 500
empleados

Mas de 500 empleados
NS /NR

N |WN[=

(8]

DIWIN|=

—_

NOVNUN[WIN[=—

O [(OIN|ONUIA|WIN|—

-
o

N[OV (U DN|WIN[=
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12.
13.
14.

15.

;Cuantos banos con regadera tiene en su casa?

;Cuantos banos sin regadera tiene en su casa?

;Cuantos viajes internacionales de placer ha hecho en los
ultimos seis meses?
;Cuantos viajes nacionales de placer ha hecho en los Gltimos
seis meses?
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ANEXO 2

ALGUNOS ELEMENTOS PARA LA ENSENANZA DE LA ESTADISTICA

El presente texto se presenta como material de consulta para alumnos de diversas carreras
universitarias de grado y posgrado que cursan asignaturas donde se ensefa la estadistica como
una herramienta de la metodologia de la investigacion cientifica.

Se brinda un panorama general e introductorio de los principales temas de una disciplina que
opera en dos grandes etapas: la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial.

1.1.  DEFINICION Y UTILIDAD DE LA ESTADISTICA

La estadistica es una ciencia que estudia las caracteristicas de un conjunto de casos para hallar
en ellos regularidades en el comportamiento, que sirve para describir el conjunto y para
efectuar predicciones.

La estadistica puede dar respuesta a muchas de las necesidades que la sociedad actual plantea.

Su tarea fundamental es la reduccion de datos, con el objetivo de representar la realidad y
transformarla, predecir su futuro o simplemente conocerla.

La estadistica puede aplicarse a cualquier ambito de la realidad, y por ello es utilizada en
fisica, quimica, biologia, medicina, astronomia, psicologia, sociologia, demografia, etc.

1.2 CLASIFICACIONES DE LA ESTADISTICA

Existen varias formas de clasificar los estudios estadisticos:

1.2.1 Segun la etapa

Hay una estadistica descriptiva y una estadistica inferencial. La primera etapa se ocupa de
describir la muestra, y la segunda etapa infiere conclusiones a partir de los datos que describen
la muestra )por ejemplo, conclusiones con respecto a la poblacion).

Tanto la estadistica descriptiva como la estadistica inferencial se ocupan de obtener datos
nuevos. La diferencia radica en que la estadistica descriptiva procede a resumir y organizar
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esos datos para facilitar su analisis e interpretacion, y la estadistica inferencial procede a
formular estimaciones y probar hipdtesis acerca de la poblacion a partir de esos datos
resumidos y obtenidos de la muestra. Puesto que estas Ultimas operaciones llevaran siempre a
conclusiones que tienen algin grado de probabilidad, la teoria de la probabilidad constituye
una de sus herramientas principales. Debe tenerse en cuenta que en si misma la teoria de la
probabilidad no forma parte de la estadistica porque es otra rama diferente de la matematica,
pero es utilizada por la estadistica como instrumento para lograr sus propios objetivos.

La estadistica descriptiva también incluye - explicita o implicitamente - consideraciones
probabilisticas, aunque no resultan ser tan importantes como en la estadistica inferencial.

1.2.2 Segun la cantidad de variables estudiada

Desde este punto de vista hay una estadistica univariada (estudia una sola variable), una
estadistica bivariada (estudia la relacion entre dos variables), y una estadistica multivariada
(estudia tres o mas variables)

El siguiente esquema ilustra la relacion entre dos clasificaciones de la estadistica: descriptiva /
inferencial y univariada / bivariada.

1.3 POBLACION Y MUESTRA

Puesto que la estadistica se ocupa de una gran cantidad de datos, debe primeramente definir
de cuales datos se va a ocupar. El conjunto de datos de los cuales se ocupa un determinado
estudio estadistico se llama poblacion.

No debe confundirse la poblacion en sentido demografico y la poblacion en sentido estadistico.
La poblacion en sentido demografico es un conjunto de individuos, mientras que una poblacion
en sentido estadistico es un conjunto de datos referidos a determinada caracteristica o
atributo de los individuos.

Los datos de la totalidad de una poblacion pueden obtenerse a través de un censo. Sin
embargo, en la mayoria de los casos no es posible hacerlo por razones de esfuerzo, tiempo y
recursos, razon por la cual se extrae, de la poblacion, una muestra, mediante un
procedimiento llamado muestreo. Se llama muestra a un subconjunto de unidades de analisis
de una poblacion dada, destinada a suministrar informacion sobre la poblacion. Para que este
subconjunto de unidades de analisis sea de utilidad estadistica, deben reunirse ciertos
requisitos en la seleccion de los elementos.

166



1.4 ESTRUCTURA DEL DATO

Los datos son la materia prima con que trabaja la estadistica, puede definirse técnicamente
dato como una categoria asignada a una variable de analisis. Todo dato tiene al menos tres
componentes: una unidad de analisis, una variable y una categoria.

La unidad de analisis es el elemento del cual se predica una propiedad y caracteristica. Puede
ser una persona, una familia, un animal, una sustancia o un objeto.

La variable es la caracteristica, propiedad o atributo que se predica de la unidad de analisis.
Por ejemplo, edad, ingreso de un individuo, sexo, etc.

Pueden entonces también definirse poblacion estadistica (o simplemente poblacion) como el
conjunto de datos acerca de unidades de analisis (individuos, objetos) en relacion a una misma
caracteristica, propiedad o atributo (variable).

La categoria es cada una de las posibles variaciones de una variable. Categorias de la variable
de sexo son masculino y femenino, de la variable ocupacion pueden ser arquitecto, médico,
etc. Cuando la variable se mide cuantitativamente, es decir cuando se expresa
numéricamente, a la categoria suele llamarse valor. En estos casos, el dato incluye también
una unidad de medida, como por ejemplo anos, cantidad de hijos, grados de temperatura, etc.
El valor es entonces, cada una de las posibles variaciones de una variable cuantitativa.

Un dato individual es un dato de un solo individuo, mientras que un dato estadistico es un
dato de una muestra o de una poblacion en su conjunto.

Los datos estadisticos que describen una muestra suelen llamarse estadisticos (por ejemplo, el
promedio de ingresos mensuales de las personas de una muestra), mientras que los datos
estadisticos descriptores de una poblacion suelen llamarse parametros (por ejemplo, el
promedio de ingresos mensuales de las personas de una poblacion).

1.5 LA MEDICION

Los datos se obtienen a través de un proceso llamado medicion. Desde este punto de vista,
puede definirse medicion como el proceso por el cual se asigna una categoria (o valor) a una
variable, para determinada unidad de analisis.

Se pueden hacer mediciones con mayor o menor grado de precision. Cuanto mas precisa sea la
medicion, mas informacion nos suministra sobre la variable, y por tanto, sobre la unidad de
analisis.

Los diferentes grados de precision o de contenido informativo de una medicion se suelen
caracterizar como niveles de medicion:

- Nominal. Permite clasificar a las unidades de analisis en categorias. Por ejemplo, sexo -
varén y mujer.

- Ordinal. Ademas de clasificar a los elementos en distintas categorias, permite
establecer una relacion de orden de las mismas. Por ejemplo, clase social baja, media
y alta.

- Intervalar. Permite clasificar, ordenar y medir la distancia entre las diferentes
categorias. Por ejemplo, edad.

- Razon

Nivel de medicion nominal. Se tienen dos o mas categorias de variables, donde dichas

categorias carecen de orden de jerarquia. Por ejemplo el niUmero asignado a cada jugador de
un equipo de fltbol.
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Nivel de medicion ordinal. Se tienen varias categorias, pero ademas mantienen un orden de
mayor a menor. Por ejemplo, nombrar la posicion de los equipos en un campeonato de fatbol.

Nivel de medicion por intervalos. Ademas de haber orden y jerarquia entre categorias, se
establecen intervalos iguales en la medicion. Por ejemplo, nombrar la posicion y el puntaje que
obtuvo un equipo en un campeonato de futbol.

Nivel de medicion de razon. Ademas de tenerse todas las categorias del nivel de intervalos,
implica parte de un cero real y absoluto donde no existe propiedad a medir. Por ejemplo, el
equipo campedn de un torneo de futbol obtuvo mayor puntaje, pero no fue el mejor equipo en
la temporada.

Escala nominal o de clasificacion. Clasifican objetos reales segln ciertas caracteristicas,
tipologias o nombres, dandoles un nombre o simbolo. Los objetos se clasifican con relacion a
una igualdad o equivalencia de un aspecto o caracteristica.

Escala ordinal o jerarquica. Se establecen posiciones relativas de objetos o individuos con
relacion a una caracteristicas, sin que reflejen distancias entre ellos.

Escala de intervalos o de distancias iguales. Representan un nivel de medicion mas preciso
que los anteriores, no solo establece un orden en las posiciones relativas de los objetos o
individuos, sino que se mide también la distancia entre los intervalos.

1.6 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

El proposito fundamental de la estadistica descriptiva es resumir y organizar una gran cantidad
de datos referentes a una muestra o a una poblacion. Se supone que los datos resumidos y
organizados permiten describir adecuadamente la muestra o la poblacion a los efectos de
conocerla y, eventualmente, utilizarlos en la estadistica inferencial para obtener conclusiones
a partir de ellos.

Para resumir y organizar los datos se utilizan diferentes procedimientos, llamados técnicas
descriptivas: la matriz de datos permite ordenarlos, las tablas de frecuencias (o tablas de
distribucion de frecuencias) permiten agruparlos, los graficos permiten visualizarlos, y las
medidas estadisticas y las medidas de asimetria y curtosis permiten resumirlos reduciéndolos a
un solo dato.

A medida que se van utilizando estos procedimientos, los datos van quedando cada vez mas

resumidos y organizados. El empleo de dichos procedimientos propios de la estadistica
descriptiva sigue un orden determinado, como puede apreciarse en el siguiente esquema:
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Como puede verse:

a) Los datos quedan recolectados mediante entrevistas, cuestionarios, tests, etc.,

b) Los datos quedan ordenados mediante una matriz de datos (lo cual permite resumir la
informacion en pocas paginas)

c) Los datos quedan agrupados mediante tablas de frecuencias (lo cual permite resumir la
informacion en una sola pagina)

d) Los datos quedan visualizados mediante graficos

e) Los datos quedan sintetizados mediante las medidas estadisticas y otras (lo cual
permite resumir la informacién en uno o dos renglones)

Puede entonces decirse que, mediante una matriz de datos, una tabla de frecuencias, un
grafico o con medidas estadisticas, etc., la muestra o la poblacion (conjunto de datos) puede
quedar adecuadamente descrita.

Estas sucesivas abstracciones estadisticas implican:

a) La reduccion del espacio fisico donde queda guardada la nueva informacion vy,
b) La desaparicion de considerable informacion irrelevante

Medidas estadisticas

Los datos individuales pueden ser sintetizados mediante medidas de posicion y medidas de
dispersion.

Las medidas de posicion son datos estadisticos que intentan representar un conjunto de datos
individuales con respecto a una variable.
Esta definicion se debe a tres cuestiones:

- Son medidas estadisticas, es decir, no son medidas individuales. Una medida de
posicion representa a todo un conjunto de datos, y no son los datos individuales. Por
ejemplo, un promedio de edades representa a todas las edades de un grupo, y no es la
edad individual de uno de sus miembros, aunque pueda coincidir numéricamente con
ella

- Son medidas representativas, es decir, intentan representar y sintetizar a todas las
medidas individuales. El conjunto de todas las medidas individuales puede recibir
diversos nombres, tales como muestra y poblacion, con lo cual tiene sentido afirmar las
proposiciones tales como una medida de posicion representa una muestra o poblacion

- Son medidas que miden una variable, es decir, algln atributo o propiedad de los
objetos.

Las medidas de posicion pueden ser de tendencia central, las cuales se refieren a los valores de
la variable que suelen estar en el centro de la distribucion. Los ejercicios presentados en este
capitulo fueron extraidos del curso de Estadistica | impartido por el profesor Criséforo Garcia,
ayudante del profesor Joaquin Curiel Cafedo.

1.6.1 Medidas de tendencia central

Una de las caracteristicas mas sobresalientes de la distribucion de datos es su tendencia a
acumularse hacia el centro de la misma. Esta caracteristica se denomina tendencia central.

Las medidas de tendencia central mas usuales son:

1.6.1.1 Media aritmética el valor medio
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La media aritmética de n valores, es igual a la suma de todos ellos dividida entre n. Tenemos:

FaDILS
n
. o . . - 2k
Si se cuenta con una distribucion de datos entonces se aplica la formula: x = —
N
Ejemplo 1. Mediante los siguientes datos, hallar la media aritmética. 10, 8, 6, 5, 10, 7.
Solucién 1: X = 10+8+625+10+9 _8

Ejemplo 2. Mediante la siguiente distribucion de frecuencias que nos muestra los espesores en
pulgadas de recipientes de acero, hallar la media aritmética.

Espesores en pulg f
0.307 - 0.310 3
0.311-0.314 5
0.315-0.318 5
0.319 - 0.322 22
0.323 - 0.326 14
0.327 - 0.330 1
N= 50
Solucion 2:
Espesores en pulg f X X
0.307 - 0.310 3 0.3085 0.9255
0.311 - 0.314 5 0.3125 1.5625
0.315-0.318 5 0.3165 1.5825
0.319 - 0.322 22 0.3205 7.0510
0.323 - 0.326 14 0.3245 4.5430
0.327 - 0.330 1 0.3285 0.3285
N= 50 > X =15.9930
X = 15.9930 _ 0.3199

1.6.1.2 Mediana

La mediana es el punto central de una serie de datos, para datos agrupados la mediana viene
(N/2-3 fi)

dada por: Mediana = Li +
Jm

Donde:

Li Frontera inferior de la clase de la mediana

N NUmero de datos (frecuencia total)

> fi  Suma de las frecuencias de las clases inferiores a la de la mediana

fm  Frecuencia de la clase de la mediana
c Anchura del intervalo de la clase de la mediana

Ejemplo 1. Hallar la mediana en los siguientes datos: 25, 30, 28, 26, 32.

Solucion 1: Se ordenan en forma creciente o decreciente y se toma el valor central. 25, 26, 38,
30, 32. Mediana=28
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Ejemplo 2. Hallar la mediana en los siguientes datos: 7, 10, 15, 13, 10, 12.

Solucion 2: Al ordenar se tiene 7, 10, 10, 12, 13, 15, pero como el nimero de datos es par, ser
toma la media aritmética de los dos internos.

10+12

Mediana = 11

1.6.1.3 Moda

Es aquel valor de mayor frecuencia, la moda puede ser no Unica e inclusive no existir. Para

. dl

distribuciones de frecuencia, la moda viene dada por: Moda = Li + c
dl+d2

Donde:
Li  Frontera inferior de la clase modal
dl  Esla frecuencia de la clase modal menos la frecuencia de la anterior
d?2 Esla frecuencia de la clase modal menos la frecuencia de la clase siguiente
c Anchura del intervalo de clase modal
Ejemplo 1. Hallar la moda en los siguientes datos: 16, 18, 15, 20, 16.
Solucion 1: Moda=16

Ejemplo 2. Hallar la moda en la siguiente distribucion de frecuencias, la cual nos muestra los
diametros en pulgadas de 60 cojinetes de bolas fabricados por una compania.

Clases f Solucion
0.724 - 0.727 5
0.728 - 0.731 9 El intervalo 00.732 - 0.735
0.732 - 0.735 20 contiene la clase modal
0.737 - 0.739 15 11(.004)
0.740 - 0.743 8 Moda =0.7325 + 1125
0.744 - 0.747 3 Moda = 0.7353

N=60

1.6.1.4 Media ponderada
Existe otra medida de tendencia central, la media ponderada.

Ejemplo 1. Considerar los siguientes datos:

n X

100 | 34
50 37
200 | 35

;Cual es la mejor evaluacion de la media general=

34(100) + 37(50) + 35(200)
100 +50 + 200

Solucion 1: =35
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1.6.2 Medidas de dispersion

Las medidas de dispersion, llamadas también medidas de variabilidad o de variacién, son datos
estadisticos que informan acerca del grado de dispersion o variabilidad de los datos
individuales de una muestra o una poblacion, respecto de una variable. En otras palabras,
indican el grado de homogeneidad o de heterogeneidad del conjunto de los datos.

Algunas de las medidas de dispersion mas usuales son:

1.6.2.1 Rango

Es la diferencia entre el dato mayor y el dato menor: R = Xmax. - Xmin.

1.6.2.2 Desviacion estandar

La desviacion estandar o desviacion tipo se define como la raiz cuadrada de los cuadrados de
las desviaciones de los valores de la variable respecto a su media.

2
X —X

S = W,E(’—) datos no agrupados

n

.2

X - X

S = ‘/Ef(’—) datos agrupados
n

Donde:

S Es la desviacion estandar de la muestra
X; 0 X;  Es cada uno de los datos (no agrupados) o la marca de clase (agrupados)

6 X  Eslamedia muestral
n Es el nimero total de daos (tamafo de la muestra)

1.6.2.3 Varianza

Es el cuadrado de la desviacion estandar.

2 30 -%?

n

datos no agrupados

2 S -X)°

n

datos agrupados

Donde:

52 Es la varianza de la muestra

;  Es cada uno de los datos (no agrupados) o la marca de clase (agrupados)

Es la media muestral
n Es el nimero total de daos (tamafno de la muestra)

Ejemplo 1. Hallar la desviacion estandar y la varianza de la siguiente serie de datos: 10, 18,
15,12, 3,6, 5, 7.
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Solucion 1:

(10-9.5)2 =0.25
(18-9.5)> =72.25
15-9.5) =30.25

(

(12-9.5)> = 6.25
(3-9.5)> =42.25
(6-9.5)> =12.25
(5-9.5)> =20.25
(7-9.5)> = 6.25

x=95

190
S =4— =+23.75=487
8

Ejemplo 2. Hallar la desviacion estandar y la varianza para la siguiente distribucion de
frecuencias.

Clases | F Solucion | f(X,-X)’

10-15 | 2 | %=2604 | 2(12.5-26.04) = 366.7

16-21 8 8(18.5-26.04) = 454.8

22-27 13 13(24.5-26.04) = 46.9

28-33 |10 10(30.5-26.04) = 168.1

34-39 6 6(36.5-26.04) = 656.5
39 SfX; - )‘()2 =1693

1693

5= 293 _Vaza -6
39
s%_434

1.6.2.4 Desviacion media

Se conoce también como promedio de desviacion. Para una serie de N valores, puede calcular a
través de la siguiente expresion:

2lx-]
DM.==——
N
|x - )_c| = valor absoluto de las desviaciones de los x valores respecto a la media.

. > flx-X|
Y para datos agrupados se tiene: DM .= ———

Ejemplo 1. Hallar la desviacion media de: 4, 6, 12, 16, 22.
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Solucion 1: x

Ejemplo 2. Hallar la desviacion media en la siguiente distribucion de frecuencias.

4+6+12+16+22
=12

5

e - %]

4-12 = 8

6-12 = 6

12-12= 0

16-12 = 4

22-12= 10

E|x—x|=28

DM.=§=56

5

Solucion 2:
Clases | f X X fIX - X
8-10 3 9 27 3(9-15.8)=20.4
113 |6 12 |72 | 6(12-15.8)=22.8
14-16 9 15 135 | 9(15-15.8)=7.2
17-19 11 18 198 11(18-15.8)=24.2
20-22 5 21 105 5(21-15.8)=26

N=34 S flx - X| = 100.6
— 537
x-2L 158 pa.-1006_
34 34

1.6.2.5 Coeficiente de variacion

Es la relacidn que existe entre laSy la )_(, expresada en términos de porcentaje y se expresa:

S
C.V.=—(100)
X

Donde:

cv. Esel coeficiente de variacion de la muestra

S Es la desviacion estandar de la muestra
X Es la media muestral

Ejemplo 1. Hallar el coeficiente de variacion de una serie de datos cuya S=2y X =16.

Solucion 1:

CV.= % (100) =12.5%
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1.7  CORRELACION Y REGRESION

El analisis de correlacion permite averiguar el tipo y el grado de asociacion estadistica entre
dos o mas variables, mientras que el analisis de regresion permite hacer predicciones sobre la
base de la correlacion detectada.

Una vez realizado el analisis de correlacion, pueden obtenerse dos resultados: que haya
correlacion o que no la haya. Si hay correlacion, entonces se emprende un analisis de
regresion, el cual consiste en predecir como seguiran variando esas variables segliin nuevos
valores.

En general el analisis de correlacion se realiza conjuntamente con el analisis de regresion.
Mientras el analisis de correlacion busca asociaciones, el analisis de regresion busca
predicciones, es decir, predecir el comportamiento de una variable a partir del
comportamiento de la otra.

Vale la pena aclarar que en el contexto de un estudio cientifico, no basta con determinar el
grado de correlacion entre dos variables en una muestra. Es necesario ademas establecer,
mediante una prueba de significacion, si la correlacion establecida en la muestra puede
extenderse a toda la poblacion con un determinado nivel de confianza. Esta tarea
correspondera a la estadistica inferencial.

Correlacion y causalidad. El hecho de que dos variables estén correlacionadas, no significa
necesariamente que una sea la causa y la otra el efecto: la correlacion no siempre significa
causalidad.

El siguiente esquema permite visualizar algunos pasos posibles para llevar a cabo un analisis de
correlacion seguido de un analisis de regresion.

1.7.1 Analisis de correlacion

El analisis de correlacion busca establecer esencialmente tres cosas:
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Presencia o ausencia de correlacion. Dadas dos o mas variables, si existe o no
correlacion entre ellas

Tipo de correlacion. En caso de existir correlacién, si esta correlacion es directa o
inversa. En la correlacion directa, ambas variables aumentan (o disminuyen)
concomitantemente, y en la correlacion inversa ambas variables varian inversamente, o
también pueden decirse en relacién inversamente proporcional, lo que significa que
cuando una aumenta la otra disminuye, o viceversa.

Grado de correlacion. El grado o intensidad de la correlacion, es decir, cuanta
correlacion tienen en términos numéricos

Para hacer todas estas averiguaciones, se puede recurrir a tres procedimientos:

El método tabular. Una correlacion podria constatarse con la simple visualizaciéon de
tablas de correlacion, pero habitualmente las cosas no son tan faciles, sobre todo
porque hay bastante mayor cantidad de datos, y porque estos casi nunca registran los
mismos incrementos para ambas variables. Por lo tanto, debe abandonarse la simple
visualizacion de tablas y utilizar procedimientos mas confiables, como los graficos
(diagramas de dispersion o  dispersiogramas) y los analiticos (por ejemplo el
coeficiente de Pearson)

El método grafico. Consiste en trazar un diagrama de dispersion

El método analitico. Consiste en aplicar una formula que permita conocer no soélo el
tipo de correlacion (directa o inversa) sino también una medida cuantitativa precisa del
grado de correlacion. La formula del coeficiente de Pearson es un ejemplo tipico para
medir correlacion entre variables cuantitativas

1.7.1.1 Calculo grafico de la correlacion

Un grafico es mucho mejor que una tabla para apreciar rapidamente si hay o no correlacion
entre variables.

El diagrama de dispersion es basicamente una nube de puntos, donde cada punto corresponde
al entrecruzamiento de cada par de valores de X e Y. Este diagrama puede realizarse
independientemente del calculo analitico de la correlacion.

Requisitos:

Que los puntajes sean lineales (se agrupen en una recta), ya sea en forma directamente
proporcional o inversamente proporcional.

Que haya homocedasticidad de varianza (se agrupan en una elipse), es decir que los
datos se distribuyen alrededor de esa linea recta.
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1.7.1.2 Calculo analitico de la correlacién

La correlacion se calcula analiticamente mediante ciertos coeficientes, que seran distintos
segln se trate de correlacionar variables nominales, ordinales o cuantitativas, y segln se trate
de otras consideraciones.

Si bien existen muchos coeficientes de correlacion, se explicara uno de los mas utilizados: el
coeficiente de correlacion lineal de Pearson (para variables cuantitativas).

Coeficiente de correlacioén lineal de Pearson

Este coeficiente (que se designa con “r”), fue creado por Karl Pearson (1857-1936) para
relacionar variables cuantitativas.

El coeficiente de Pearson es un numero comprendido entre -1 y +1, y que posee un
determinado signo (positivo o negativo). El valor numérico indica cuanta correlacion hay,
mientras que el signo indica qué tipo de correlacion es (directa si el signo es positivo, inversa si
es negativo)

Interpretacion:

Fuerza. Esta indica el grado de relacion que hay entre dos variables. De acuerdo al valor
obtenido que solo puede ir de -1 a +1, pasando por valores positivos y negativos.

Valor Interpretacion de la correlacion

-1 Correlacion inversa maxima
-0.15 Baja correlacion inversa

0 Correlacion nula
+0.70  Alta correlacion directa

+1 Correlacion directa maxima

Direccion. Indica hacia que lado de la curva se encuentra la correlacion. La direccion le da el
signo, los signos se interpretan de la siguiente forma.

Signo Interpretacion
+ (positivo) Directamente proporcional
- (negativo)  Inversamente proporcional

Significancia. Indica cual es la probabilidad de aceptar o rechazar la hipdtesis alternativa.
Mayor o igual a 0.05 es significativo.

1.7.2 Anadlisis de regresion

El objetivo del analisis de regresion es establecer una prediccion acerca del comportamiento
de una variable Y conociendo el correspondiente valor de X (o viceversa) y el grado de
correlacion existente entre ambas variables.

Para ello es preciso conocer la llamada recta de regresion, que es la recta imaginaria que
mejor representa el conjunto de pares de valores de las variables X e Y.

Se puede definir a la regresion como una correlacion matematica basada en la ecuacion de la
recta modificada. Existen varios tipos de regresion y todos se basan en modificaciones de la
formula de regresion lineal:

Y =a+b-X (ecuacion matematica de la recta)

177



Y es la variable dependiente (de estudio) y X la variable independiente.
a 'y b son factores derivados de la ecuacion matematica de la recta.

Basicamente por medio de la regresion se pretende predecir el valor de una variable llamada
genéricamente “Y”, a través de otra variable llamada “ X".

La regresion se presenta mediante un coeficiente R que oscila entre -1 y +1, cuando la variable
dependiente Y aumenta ante incrementos de la variable independiente X, el R es positivo y
oscila entre 0 y 1. A su vez cuando Y disminuye ante incrementos de X el R es negativo, entre
Oy -1.

Los modelos de regresion no siempre son lineales y se basan en la ecuacion pura de la recta.
Existen también modificaciones de esta ecuacion de tal manera que se pueden practicar
analisis de regresion cuadratica, clUbica, logaritmica, logistica, etc. Ademas la regresion puede
ser simple o multiple, constituyendo un tipo de analisis multivariado.

1.8 ESTADISTICA INFERENCIAL

A diferencia de la estadistica descriptiva, la estadistica inferencial va mas alla de solo la
descripcion de la muestra por cuanto se propone, a partir del examen de ésta Ultima, inferir
una conclusion acerca de la poblacion, con un cierto nivel de confianza (o,
complementariamente, con un cierto nivel de error).

Las muestras de las cuales se ocupa la estadistica inferencial son muestras probabilisticas, es
decir, aquellas en las cuales es posible calcular el error cometido al estimar una caracteristica
poblacional.

La inferencia estadistica se ocupa de dos cuestiones: la estimacion de parametros y la prueba
de hipotesis, aunque por lo general, la mayoria de las aplicaciones de la estadistica inferencial
pertenecen al area de la prueba de hipotesis.

En la estimacion de parametros se busca determinar una caracteristica de la poblacion a partir
de los datos de la muestra, en cambio en la prueba de hipotesis, se reline datos en una muestra
para validar cierta hipotesis relativa a una poblacion

1.8.1 La estimacion de parametros

Esta tarea consiste en, partiendo de ciertos valores de la muestra llamados estadisticos o
estadigrafos (por ejemplo | a media aritmética muestral), inferir ciertos otros valores de la
poblacion llamados parametros (por ejemplo la media aritmética poblacional o esperanza.

Existen dos tipos de estimacion de parametros: la estimacion puntual y la estimacion
intercalar.

- Estimacion puntual. Consiste en inferir un determinado valor para el parametro. Por
ejemplo, inferir que la poblacion debe tener puntualmente una media aritmética de 80

- Estimacion intervalar. Consiste en inferir dentro de qué intervalo de valores estara el
parametro con un determinado nivel de confianza. Por ejemplo, inferir que la
poblacion debe tener una media aritmética entre 75 y 83, con un nivel de confianza de
0.95 (esto es, hay un 95% de probabilidades de que el parametro poblacional se
encuentre entre 75y 93) o, si se quiere, con un nivel de riesgo de 0.05 (esto es, hay un
5% de probabilidades de que el parametro no se encuentra entre estos valores)
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Hay diferentes procedimientos de estimacion de parametros, segin se trate de estimar medias
o proporciones, o segln se trate de estimar parametros de variables cualitativas (con dos
categorias o con mas de dos categorias), o cuantitativas.

1.8.2 Pruebas de hipotesis

Las pruebas de hipotesis se utilizan para probar alguna hipdtesis de investigacion cientifica. Se
clasifican en nulas y alternativas, presentan las siguientes caracteristicas:

- Implican la relacion entre variables

- Se plantean so6lo cuando se aplica estadistica en la investigacion

Existe una gran variedad de pruebas de hipodtesis, pero todas ellas tienen en comun una
determinada secuencia de operaciones, que son las siguientes:

1.8.2.1 Formulacién de la hipoétesis de investigacion y obtencion de los datos

Se comienza formulando la hipotesis que se pretende probar, luego se disefia un experimento y
se ejecuta para obtener datos que permitan aceptar o no la hipdtesis. Estrictamente este
primer paso no forma parte de la prueba estadistica de la hipdtesis pero es una condicion
necesaria para realizarla, y ello por tres motivos:

a) Si no hay datos empiricos, no puede realizarse ninglin estudio estadistico

b) Si los datos obtenidos en el experimento o en la observacion son lo suficientemente
convincentes como para aceptar o rechazar la hipotesis de investigacion, no sera
necesario emplear una prueba estadistica de hipotesis, con lo cual, este primer paso
permite decidir si cabe o no aplicarla, alin cuando se sepa que en la inmensa mayoria
de los casos si cabe hacerlo

c) Para obtener datos se utiliza un determinado disefio de investigacion, y la eleccion de
la prueba estadistica de hipotesis mas adecuada dependera del tipo de disefio de
investigacion utilizado

1.8.2.2Formulacién de la hipétesis alternativa y la hipotesis nula

Si la prueba estadistica resulta necesaria, la hipotesis de investigacion es reformulada en
términos estadisticos, obteniéndose la hipotesis alternativa (H,). A continuacion, se formula,
en los mismos términos, la hipotesis nula (Hy), que es la opuesta de la alternativa. Ambas
reformulaciones incluyen consideraciones del tipo “hay o no hay una diferencia significativa
entre...”

Si se supone una hipétesis dada (sobre una poblacién) es cierta, pero los resultados hallados en
una muestra aleatoria difieren mucho de los esperados bajo tal hipdtesis, se dira que las
diferencias observadas son significativas y se tendria que rechazar la hipotesis.

Los procedimientos que permiten determinar si las muestras observadas difieren
significativamente de los resultados esperados y que permiten decidir si se acepta o se rechaza
la hipotesis se llaman contrastes o test de hipotesis.

Contrastar una hipotesis estadistica consiste en aceptar o rechazar, con un cierto grado de
confianza (medida numéricamente) y previa observacion de muestras de una poblacion, una
hipotesis hecha sobre dicha poblacion. La idea es contrastar una hipotesis, consiste en tomar
una muestra de observaciones y calcular el estadistico correspondiente al parametro que se
quiere contrastar, y si el valor hallado para el estadistico es proximo al supuesto para el
parametro se acepta la hipotesis y, en caso contrario, se rechaza.

Una vez realizado el contraste de hipotesis, se habra optado por una de las dos hipotesis (nula
o alternativa), y la decision tomada coincidira o no con la que en realidad es cierta.
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Al estimar parametros o probar hipdtesis pueden cometerse errores:

- Error de tipo I. Consiste en rechazar la hipdtesis nula cuando en realidad es verdadera.
O sea, creer que la muestra no es representativa de la poblacion, cuando si lo es

- Error de tipo Il. Consiste en aceptar la hipotesis nula cuando en realidad es falsa. O
sea, creer que la muestra si es representativa de la poblacion cuando no lo es.

Se pueden dar los cuatro casos siguientes:

Ho es cierta H, es cierta
Se escogio (Hy) | No hay error Error de tipo Il
Se escogio (H,) | Error de tipo | | No hay error

Si la probabilidad de cometer error de tipo | esta univocamente determinada, su valor se suele
denotar por la letra griega o, y en las mismas condiciones, se denota por g la probabilidad de
cometer el error de tipo Il, esto es:

Cuando es necesario disefar un contraste de hipotesis, seria deseable hacerlo de tal manera
que las probabilidades de ambos tipos de error fueran tan pequenas como fuera posible. Sin
embargo, con una muestra de tamano prefijado, disminuir la probabilidad del error tipo I, «a,
conduce a incrementar la probabilidad del error tipo I, .

Al contrastar una hipotesis, la maxima probabilidad con la se va a correr el riesgo de rechazar
una hipétesis que debiera ser aceptada se llama nivel de significacion del contraste.

1.8.2.3 Seleccidn de la prueba de hipotesis mas adecuada

Hay una gran cantidad de pruebas de hipotesis y su eleccion depende de la hipotesis alternativa
que se formule, del nUmero de casos examinados, del nivel de medicién utilizado, etc.

Estas pruebas sirven para resolver los siguiente problemas:

- Reconocer si un grupo de muestras es homogéneo

— Determinar, en la variabilidad de una poblacion de medidas, la parte que corresponde
al azar y la que debe atribuirse a causa de variacion sistematicas, llamadas causas
controladas o asignadas

1.8.2.4 Determinacion del nivel de significacion

El nivel de significacion «a es la probabilidad de rechazar (Hp) siendo esta verdadera (error tipo
1). Se debe elegir el nivel de significacion, es decir, la probabilidad de equivocarse en el
sentido indicado.

El nivel de significacion elegido dependera de la importancia practica de la investigacion. Lo
usual es especificar un nivel de significacion a (probabilidad de cometer el error tipo |) y no el
nivel de significacion B (probabilidad de cometer el error tipo ).

1.8.2.5 Determinacion del tamafo de la muestra
En principio, el tamano de la muestra n ya fue determinado en el momento de elegir y ejecutar
el disefio de investigacion: cuanto mayor haya sido el tamafo de la muestra elegido, menor

sera el error de «a. Sin embargo, también puede procederse al revés: si se elige un
determinado nivel «, puede determinarse por medios matematicos el tamafno de la muestra n
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adecuado a ese nivel. Asi por ejemplo, en general si se desea un menor margen de error, se
debera aumentar el tamano de la muestra.

Ademas del tamano de la muestra, deberan también determinarse la curva operativa
caracteristica y el poder de eficiencia de la prueba (o también potencia), definido este Gltimo
como la probabilidad de rechazar la hipotesis nula cuando es realmente falta. Por consiguiente,
el poder de eficiencia se define como 1- 3, es decir 1 menos la probabilidad del error Il (no
rechazar la hipétesis nula cuando es realmente falsa). Se debe tener presente:

a Nivel de error tipo | Es la probabilidad de cometer el error tipo I.

Probabilidad de rechazar la Hy cuando es verdadera

1-¢o | Nivel de confianza Es la probabilidad de no cometer el error tipo I.
Probabilidad de no rechazar (aceptar) la Hy cuando es
verdadera

p Nivel de error tipo Il | Es la probabilidad de cometer el error tipo Il.

Probabilidad de no rechazar (aceptar) la Hy cuando es falsa
1- B | Nivel de confianza Es la probabilidad de no cometer el error tipo Il.
Probabilidad de rechazar la Hy cuando es falsa. Se llama
poder de eficiencia o potencia de la prueba.
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1.9 GLOSARIO ESTADISTICO
Analisis Estadisticos

En el analisis divariado se investiga la influencia e una variable independiente por vez con
respecto a la variable dependiente.

En el analisis multivariado se investiga la influencia de dos o mas variables independientes,
junto o no a una o mas variables asociadas (covariables o cofactores) sobre una o mas variables
dependientes.

En el analisis univariado se describen las caracteristicas de una variable por vez. También se le
llama estadistica descriptiva.

Correlacion. El concepto de correlacion y regresion se basa en el grado de relacion que poseen
dos variables numéricas entre si.

El coeficiente de correlacion permite observar, si entre dos variables existe o no una relacion o
dependencia. El coeficiente de regresion permite predecir matematicamente el grado de
relacion matematica entre dos variables.

Desvio. Es la diferencia entre la m y cada uno de los valores de la muestra (x).

Desvio Estandar (SD). Es la raiz cuadrada de la Varianza y corresponde al 68% del area de la
curva alrededor de m.

Distribucion Asimétrica. Aquella que no guarda la relacion de gauss en su distribucion de
frecuencia.

Distribucién Normal. La distribucion normal es en forma de campana, habitualmente llamada
distribucion de Gauss. Es simétrica en torno a su media (m); la media, mediana y moda son
iguales; el area total de la curva por encima del eje basal x es la unidad del area=1, por lo
tanto cada sector de derecha e izquierda tiene un valor de 0.5. Si se trazan lineas
perpendiculares a un desvio estandar (s) de distancia de la media, se obtiene un 68% del area
de la curva. Dos desvios estandar encierran un 95%

Error Estandar. Es la division entre el SD y la raiz cuadrada de n.

Frecuencia (f). Nuomero de veces en que se repite una caracteristica o las categorias de una
variable discreta. Generalmente se acompana del porcentaje relacionado a esa frecuencia.

Hipétesis alternativa H,. Es la HP que pretende comprobar el investigador en su muestra.
Plantea la posibilidad de que exista una relacion causa efecto en el evento de estudio.

Hipétesis nula Hy. Es lo contrario de la alternativa, o sea que no existe relacion causa efecto y
el evento de estudio se debe puramente al azar.

Individuo. Es la unidad minima que se estudia. En medicina habitualmente es el paciente y en
el caso de personas sanas se denomina sujeto o persona. También pueden estudiarse otros
como: animales de experimentacion, datos de laboratorio, examenes, etc. (en estos casos se
denomina observacion).

Las poblaciones pueden ser clasificadas basicamente como sigue:

Media. Es la suma de todos los valores dividido por el nimero de casos n.
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Mediana. Corresponde al valor central de la serie de datos observada.
Moda. Valor mas frecuente de una serie de datos.

Muestra. Es el grupo de pacientes u observaciones que se estudiara, la cual debe haberse
elegido al azar y ser representativa de un conjunto, poblacion o universo, cuyas caracteristicas
debe reproducir en pequeio lo mas exacto posible. A partir del analisis de la muestra, obtenida
correctamente y al azar, se pueden hallar conclusiones que sean extrapolables a la poblacion
de origen. Para elegir la muestra debe apelarse.

p. Es la probabilidad de error al comparar dos 0 mas muestras o grupos cuando aseguramos que
ambos son diferentes. O sea que p es la probabilidad en el sentido de la significacion
estadistica. Obtener una p < 0.05 significa que tenemos un 5% de probabilidades de error en las
conclusiones, por lo cual la probabilidad de equivocarnos es baja.

Poblaciéon. Conjunto de individuos, sujetos u observaciones con alguna caracteristica en
comun. Conjunto de elementos de la misma especie que pretende estudiar en una investigacion
cientifica y de la cual se obtiene una muestra.

Variable Asociada. Se denomina asi a aquella variable independiente que no modifica por su
sola presencia a la variable dependiente.

Variable Cualitativa. Son variables que representan cualidades de la muestra, como por
ejemplo la evolucion del paciente hacia la mejoria o la muerte, color de ojos de un grupo de
personas, sexo, etc. Estas variables son lamadas Categoricas o Discretas.

Variable Cuantitativa. Es la que se puede medir. Habitualmente es llamada variable Numérica
o Continua, o sea que posee una continuidad. Por ejemplo la edad, altura, peso, frecuencia
cardiaca o respiratoria, dosis de un medicamento.

Variable Dependiente. Es la variable motivo de nuestro interés, cuyos valores dependen de
otras variables que pueden influir en ella. También se llama variable de respuesta. Por ejemplo
la sobrevida, respuesta al tratamiento, evolucion, etc.

Variable Independiente. Es la que modifica de una u otra manera a la variable dependiente,
llamandose también segln el caso factor de riesgo, factor predictivo, etc.

Variable. Es una caracteristica o propiedad determinada del individuo, sea medible o no. Esta
propiedad hace que las personas de un grupo puedan difereir de las de otro grupo en la
muestra o poblacion.

Variables Categoricas Dicotomicas. Son las que tienen dos valores fijos y excluyentes entre si
como la evolucién, presencia o ausencia de una enfermedad o caracteristica en la muestra.

Variables Categoricas Nominales. Son variables cualitativas que no permiten establecer un
orden, por ejemplo la raza, que puede ser blanca, negra, caucasica, etc., o los grupos
sanguineos A, B, AB. También son excluyentes entre si, o sea que cada paciente pertenece a
una u otra categoria pero no a dos al mismo tiempo.

Variables Categoricas Ordinales. Estas si permiten estableces un orden determinado. También
son excluyentes entre si.
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