INVESTIGACIÓ COMERCIAL

Investigació qualitativa

1. Introducció repàs.

Lectura dels objectius del trimestre.

Repàs fonts d’informació:

Fonts d’informació Secundàries: 


Internes: Provinents de l’activitat de negoci com ara el Balanç, Compte de Pèrdues i Guanys, informes comercials sobre volum de vendes, venedors, incentius, distribució geogràfica, productes oferts...


Externes: Públiques com ara el registre mercantil on podem trobar dades comercials d’empreses o privades, que ens poden oferir estudis de mercat ja realitzats sobre el sector. 
Fonts d’informació primàries: Dades que hem obtingut per iniciativa pròpia per cobrir necessitats específiques d’informació. 

Secundàries


Primàries

- cost



+ cost

- Temps



+ Temps

- Qualitat info


+ Qualitat info (s’adapta més a les necessitats)

Comentar la fotocopia de l’arbre de decisió del tipus d’info a utilizar.

Fer esquema a la pissarra.

Seguidament,
Fem a la pissarra l’esquema general dels tipus d’investigació comercial.


[image: image1]
Investigación causal: para constrastar hipótesis. ¿Una reducción del 10% en el precio, qué impacto tendría sobre las ventas? ¿Si ampliamos la gama del producto, atraeremos nuevos consumidores? 

Investigación exploratoria: Obtener información preliminar que ayude a definir el problema y a sugerir la hipótesis que contrastaremos en la investigación causal.

Investigación descriptiva: Describir cuestiones como el potencial del mercado, la demografía, la cultura, hábitos de consumo…

Exemple d’investigació qualitatitva
1. Saimaza

http://www.tecnicasdegrupo.com/articulos/saimaza%20investigaci%F3n.asp
Visualitzeu els vídeos 1, 2, 3 i 4 de Saimaza i sense llegir el text de la pàgina web anoteu en un full les principals diferències en els anuncis. Si cal visualitzeu-los més d’una vegada.

Com poden afectar aquestes diferències a la percepció de la marca?

Seguidament llegiu el text i contesteu:

2. A qui va recórrer Saimaza en la investigació qualitativa per consolidar la imatge de marca? Per què justament aquest públic?

3. Quins canvis es van fer? 

Quin és el missatge central? 

4. Anunci Aigua

Sala de Test
Mira el siguiente anuncio y, si lo deseas, contesta a las preguntas que después te planteamos.
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Principio del formulario

	¿Qué dice este anuncio?
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¿Cuál es su idea central?
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Evalúalo de 0 a 10
1
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Explica tu puntuación
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Haz los comentarios que se te ocurran a propósito del mensaje del anuncio
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Para procesar mejor esta información, por favor proporciónanos los siguientes datos: 

	Género:
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Mujer     [image: image18.wmf]Hombre 

	Edad:
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	Profesión:
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	Email:
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	País de residencia:
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Final del formulario

  

Característiques de la investigació qualitativa

La investigació qualitativa és una tècnica que utilitzem quan realitzem investigacions exploratories. Aquest tipus d’investigació ens ajuda a formular el problema i ens ofereix informació per plantejar futures investigacions, descriptives o causals (permet suggerir hipòtesis a contrastar).

Generalmente proporciona información sobre aspectos tales como:
1. información previa sobre un determinado campo del que no se tiene ningún conocimiento; 
2. determinar actitudes, opiniones, creencias, motivaciones de las personas; 
3. Identificación de nuevos conceptos, 
4. para reducir las modalidades de respuesta en posteriores investigaciones cuantitativas, 
5. para obtener información complementaria sobre una investigación cuantitativa anterior.

Tipología de la Investigación Cualitativa

• Exploratoria: permite la definición de un problema o el

establecimiento de hipótesis etc... P.E.: estudio cualitativo sobre los

vendedores de un mercado de abastos, para identificar las pautas

de compra de los consumidores finales.

• Orientativa: permite familiarizar al investigador en un entorno

desconocido, adquiriendo pautas, vocabulario, necesidades... P.E.:

entrevistas en profundidad con buceadores para identificar los

parámetros más adecuados para valorar los servicios de un Club de

Buceo.

• Clínica: busca el profundizar en un aspecto concreto, obteniendo

una visión más profunda y razonada. P.E. Análisis de los motivos de

rechazo de un producto por los consumidores
Tècniques d’investigació cualitativa

1. Entrevista en profunditat

2. Reunions de grup
3. Tècniques projectives
1. Entrevista en profunditat
La entrevista en profundidad es definida por Aaker y Day como un método de investigación cualitativa diseñado para explorar los sentimientos, valores y motivos ocultos o profundos del entrevistado mediante una entrevista personal con el entrevistador. La entrevista en profundidad busca ir más allá de las respuestas superficiales que usualmente se dan en las encuestas y suele asociarse con la investigación de motivaciones. Puede aplicarse a cualquier objeto de estudio, estimulando al entrevistado para que exprese sus ideas respecto de productos, servicios, candidatos, causas sociales, instituciones o empresas. 
Un famoso estudio mediante entrevistas en profundidad se hizo para indagar la imagen de las ciruelas pasas de California, que resultó con una imagen netamente negativa, "símbolo de vejez", de "pérdida de energía", de lo "seco" y de no tener "nada que ofrecer". Toda esa información obtenida mediante esta técnica se revirtió en una abundante publicidad que cambió la imagen del producto y lo hizo exitoso. 
Con la entrevista en profundidad se obtienen respuesta más completas y básicas y puede hacer que el individuo responda cuestiones que no estaría dispuesto a decir en un focus group (desde luego, como vimos antes, si el director de la dinámica es hábil, eso más bien puede ser una ventaja en esta otra técnica de entrevista grupal). No obstante, por su duración es mucho más cara que el focus group y puede ser bastante engorrosa para tratar y analizar.
Tipos de Entrevista:
Entrevista estructurada: 
Llamada también formal o standarizada. Se caracteriza por estar rígidamente estandarizada, se plantean idénticas preguntas y en el mismo orden a cada uno de los participantes, quienes deben escoger la respuesta entre dos, tres o más alternativas que se les ofrecen.

Para orientar mejor la Entrevista se elabora un cuestionario, que contiene todas las preguntas. Sin embargo, al utilizar este tipo de entrevista el investigador tiene limitada libertad para formular preguntas independientes generadas por la interacción personal.

Entre las ventajas que tiene este tipo de Entrevista, se mencionan:

· La información es más fácil de procesar, simplificando el análisis comparativo.

· El entrevistador no necesita esta entrenado arduamente en la técnica.

· Hay uniformidad en la información obtenida.

Entre las desventajas se tienen: 

· Es difícil obtener información confidencial.

· Se limita la posibilidad se profundizar en un tema que emerja durante la Entrevista.

Entrevista no estructurada
Es más flexible y abierta, aunque los objetivos de la investigación rigen a las preguntas, su contenido, orden, profundidad y formulación se encuentran por entero en manos del entrevistador. Si bien el investigador, sobre la base del problema, los objetivos y las variables, elabora las preguntas antes de realizar la entrevista, modifica el orden, la forma de encauzar las preguntas o su formulación para adaptarlas a las diversas situaciones y características particulares de los sujetos de estudio.

Entre las ventajas de este tipo de Entrevista se tienen:

· Es adaptable y susceptible de aplicarse a toda clase de sujetos en situaciones diversas.

· Permite profundizar en temas de interés.

· Orienta posibles hipótesis y variables cuando se exploran áreas nuevas.

Entre sus desventajas se mencionan:

· Se requiere de mayor tiempo.

· Es más costoso por la inversión de tiempo de los entrevistadores.

· Se dificulta la tabulación de los datos y es preciso contar con psicólogos expertos que interpreten los datos.
· Se requiere mucha habilidad técnica para obtener la información y mayor conocimiento del tema.
La Entrevista en Profundidad: Aspectos Principales

Consells pràctics
• Realitzar-la en privat
• Cal centrar l’atenció en el món subjectiu de la persona.
• És millor demanar opinions que fer preguntes (especialment per temes delicats).
• Cal mantenir una actitud corporal oberta: relaxats, sense creuar braços o cames, boca entreoberta, mirada comprensiva, moviments lents i tranquils.
• Cal observar el comportament verbal i no verbal de l’entrevistat i els seus silencis.
• Farem un guió començant per preguntes generals i seguidament em farem de mês concretes.  Intentarem memoritzar el guio i no utilitzar-lo durant l’entrevista.
• No introduirem les preguntes amb un Per què… si no més bé amb un Com… així es veu que sol·licitem informació i no la racionalitzem.
• Duració de l’entrevista: (de mitja a dues hores)

• Mètode de registre de la informació: és millor enregistrar que prendre notes.
Principals errors en una entrevista en profunditat

Utilitzar massa preguntes i fer massa preguntes tancades.
Voler preguntar moltes coses d’una sola vegada i interrompre a l’entrevistat.

Ser massa passiu i el contrari, és a dir, exercir un control excessiu.

No ser captiu quan tractem temes delicats.
Passar per alt la comunicació no verbal de l’entrevistat. 
La comunicació no verbal és tota forma de comunicació que utilitzi un canal que no sigui el llenguatge per expressar-se. Hi ha tres nivells de comunicació no verbal:
1. Motor: postures, gestos, expressions facials, tics, moviments repetitius, contacte ocular... Intentarem estar relaxats, no creuar ni braços ni cames, mantenir la boca entreoberta, tenir una mirada comprensiva i fer moviments lents i tranquils. Tindrem contacte ocular però no més de 7 segons seguits.
2. Paralingüístic: to de veu, ritme de la parla, tartamudeig, respiració...

3. Espacial: distància-proximitat entre les dues persones. Existeix una distància crítica a partir de la qual un entrevistat pot sentir-se incòmode. Una distància de 0 a 70 cm és per a relacions personals entre coneguts o íntims, una distància de 70-120 cm és per a contactes socials i una distància de més de 120cm és per a escenes més formals. Val a dir que aquesta distància varia molt en cada cultura, els llatins tenim una distància critica inferior que els nòrdics. 
La comunicació no verbal no està sotmesa a un control voluntari i per tant són un reflexe més vàlid dels sentiments i emocions de les persones. Alguns estudis demostren que la comunicació verbal representa només un 35% del total que comuniquem. El 65% restant ho transmetem amb la comunicació no verbal. 
La comunicació no verbal de vegades reitera la verbal (assentim amb el cap) o bé pot contradir la verbal (en aquest cas valorem sempre la no verbal), també pot invitar a estimular la verbal (certs gestos ajuden a que finalment es vocalitzi el llenguatge).

Lectura de l’exercici 20 de Comunicación Interpersonal, publicaciones ICCE, F. Jimenez Hernandez Pinzón. Expliquem els diferents gestos i els seus significats.
Quan utilitzem les entrevistes en profunditat?

· Per a investigacions detallades del consumidor: consumidor tipus de monovolums.
· Per a investigar motivacions sensorials o repercusions emocionals. (ex. compra de perfums o cosmètics).
· Temes delicats, tabús o confidencials.
· Situacions on l’entrevistat es podria veure fàcilment influenciat pel grup.
· Entrevistes amb professionals.
En una entrevista en profunditat no volem saber el “què” si no el “per què”, no volem saber si la persona opina que les verdures congelades no són tan nutritives si no per què ho pensa. Volem detectar els sentiments ocults que empenyen a aquesta persona a tenir aquesta opinió.
L’entrevistador ha de conduir l’entrevista de manera que hi hagi una retroalimentació continua. Cal que ofereixi a l’entrevistat una recapitulació del que ha dit destacant els sentiments que se’n desprenen, els significats del seu comportament, la relació que s’entreveu entre l’entrevistat i els altres, etc.

Ejemplo de Entrevista en profundidad

En el caso particular de la problemática de investigación propuesta, juventud y vivienda, se realizará una entrevista en profundidad que rescate aspectos de la vida de los jóvenes en vinculación con el proceso emancipatorio. Interesa especialmente rescatar tanto sus experiencias respecto del problema de investigación como los modos de ver y las interpretaciones que el actor brinda a sus propias experiencias. 

Los ejes sobre los cuales pretende "girar" la entrevista en profundidad son inicialmente los siguientes: 

Emancipación y trabajo; emancipación y familia; vivienda y estado civil y emancipación y edad. 

El cuestionario que oficiará de guía para el desarrollo de las entrevistas se compone de los siguientes items: 

A) Datos Personales: zona de residencia, edad y ocupación; nivel de estudios; ingresos personales y del núcleo familiar. 

El nivel de ingresos les permite: Aportar al presupuesto familiar; cubrir sus gastos básicos; cubrir sus gastos básicos más estudios; cubrir sus gastos básicos, más estudios, más emanciparse ("vivir solos"). 

Si esta emancipado: ¿que porcentaje de sus ingresos totales destina a solventar los gastos de vivienda (alquiler, cuota de crédito hipotecario, préstamos, etc) 

B) De estar desempleado: 

Enumere necesidades que satisfaría prioritariamente si pudiera emplearse; vincule actividad laboral con la construcción de un proyecto de vida; compatibilidad estudios-trabajo; articulación de estudios- proyecto de vida-trabajo; considera que la posiblidad de contar con un espacio propio (vivienda), sin importar la naturaleza del mecanismo de acceso (alquiler individual o grupal, compra individual, compra colectiva, herencia, préstamo, usurpación, etc), contribuirá a mejorar esa articulación. 

C) De estar empleado: Enumere necesidades que satisface prioritariamente desde que tiene empleo; vincule actividad laboral con la construcción de un proyecto de vida; compatibilidad estudios-trabajo; articulación de estudios- proyecto de vida-trabajo. Considera que la posiblidad de contar con un espacio propio (vivienda), sin importar la modalidad de acceso (alquiler individual o grupal, compra individual, compra colectiva, herencia, préstamo, usurpación, etc) contribuye a mejorar esa articulación. 

No emancipado (edad si + vive hogar paterno) 

El transcurso y temas de la entrevista dependerá posteriormente de las historias individuales de cada uno de los informantes relevados. 

A la fecha se ha iniciado un período de capacitación del cuerpo de entrevistadores, entrenándolos en las metodologías cualitativas de investigación. Las tareas de formación apunta a cristalizar un equipo de investigadores en distintas etapas de formación  de sus estudios de grado y posgrado. 

El cuestionario guía se propone orientar la captura de información que permita estructurar ejes conceptuales para el debate posterior de una agenda de políticas orientadas al sector. A grandes rasgos se presentan algunos de esos ejes y futuros nucleos problemáticos de la agenda citada. 

¿Cuáles son las estrategias de acceso a la vivienda de los jóvenes? 

¿ Cuáles son los cambios registrados en materia de tenencia por parte de los jóvenes, diferenciando situaciones en términos de estratificación social?

¿ Cuáles son las condiciones de calidad de la vivienda y el grado de satisfacción existente entre los jóvenes al respecto?

¿Cuál es el grado de conocimiento existente entre los jóvenes sobre los planes habitacionales?

¿Cuál es la disposición a participar en dichos planes?

 

Imagineu que volem fer una investigació qualitativa.
Primera etapa: Formulació del problema a investigar. Cal traduir el problema del client en un problema d’investigació i un disseny d’estudi.

Ex. Volem dividir el pressupost de publicitat entre diferents mitjans de comunicació = Estimar la notorietat generada per cada tipus de mitjà.

Els interrogants a plantejar-nos serien:

1. Quins son els clients de cada mitjà?

2. Quina informació hem de recollir dels entrevistats?

3. Quan hem d’obtenir aquesta informació?

4. On l’hem d’obtenir?

5. Per que obtenim l’informació?

6. Com l’obtindrem?

Reunions de grup:
Les reunions de grup o dinàmiques de grup reuneixen a un grup d’entre 6 o 10 persones, que compleixin una sèrie de característiques homogènies (edat, sexe, ús del producte, status social, població...) per tractar sobre un tema. Els grups homogènis faciliten la interacció i la comunicació. Normalment es comporten de manera semblant i rendeixen més. Ara bé, si volguéssim recopilar motivacions molt diferents constituiríem un grup heterogeni.
Generalment es fan en una sala en una atmosfera tranquil·la i informal, amb tècniques que faciliten la participació en la conversació. Caldrà una bon il·luminació i el material necessari per gravar la reunió. És adequat comptar amb una taula ovalada on intentarem on l’entrevistador es situarà al mig i davant seu intentarem col·locar les persones menys comunicatives. La durada és d’una a dues hores, i la conversa està dirigida per moderadors experimentats que segueixen un esquema de discussió.
En alguns casos és recomanable comptar amb material de suport: mostres reals del producte, spots, fotografies...

Teòricament per calcular el número de reunions de grup a fer per ser representatius hauríem de fer totes les combinacions de característiques, és a dir:

Criteris de segmentació

	Sexe        home 

                dona
	Edat

18-30



31-45



46-55


	Zona

Barcelona



Madrid




Hauríem de fer un total de 12 grups, 2x3x3, un grup d’homes de 18-30 anys de Barcelona, un altre idèntic però de Madrid, etc.

Ara bé, generalment, per cost i perquè de vegades la informació extra que proporciona un grup no és rellevant, fem menys grups.
Els assistents es recluten a partir d’enquestes telefòniques un cop sabem les característiques que volem que tinguin. Hem d’evitar que els assistents a les reunions ja hagin participat en altres reunions perquè podrien manipular les reunions.  També evitarem posar en un mateix grup gent que ja es conegui perquè podrien monopolitzar la reunió.
El moderador té el rol de conduir la reunió guiant les converses cap als objectius previstos per recopilar el màxim d’informació possible. Fomentarà la participació de tots els membres evitant les intervencions individuals manipuladores i tindrà una actitud conductora i no directora.
Cal que el moderador animi als participants a clarificar expressions que no han quedat clares. Ex:

A què es refereix?

Podria donar un exemple del que diu?


Quina experiència ha tingut que el faci pensar d’aquesta manera?
També podem utilitzar un altre recurs: deixar un silenci de 5 segons, afegint contacte ocular, per veure si un altre participant s’anima a contribuir o el mateix participant afegeix més informació.
L’entrevistador haurà de controlar les seves reaccions. Pot assentir amb el cap i fins i tot vocalitzar un ok, ajà, però haurà d’evitar paraules com “correcte”, “excel·lent”, “molt bé”, que podrien limitar la participació d’altres participants que no estiguessin d’acord amb aquestes afirmacions.
Generalment les reunions es graven, amb el consentiment dels assistents, per poder analitzar els comentaris posteriorment. A vegades les sales compten amb un mirall de doble cara a través del qual es pot observar el comportament dels membres. 
L’entrevistador no prendrà notes del contingut però sí del llenguatge no verbal així com de les intervencions dels diferents participants. 
Generalment, abans d’acabar, farem una recapitulació del que s’ha anat dient per veure si els participants estan d’acord i observarem els gestos d’acceptació.

Un dels seus inconvenients és que no permet tractar temes delicats perquè la gent no acostuma a explicar-los davant d’un grup. 

Durant la reunió es normal oferir refrescs i pica pica. Al acabar normalment oferirem un obsequi, vals descompte per a grans magatzems o diners. 
Anàlisi de la informació:

Quan analitzem la informació ens fixarem en:

· Anàlisi semàntic: utilització d’expressions, identificació del seu significat. ex: Què vol dir “plaer de conduir”?

· Anàlisi de designacions: comptem el número de vegades que ha sortit una idea per veure la seva força. Ex. la qualitat de servei, el gust del producte.

· Valoració dels atributs del producte: car, petit, pesat, imatge desfasada...
· Anàlisi de les motivacions i frens de compra.

· Anàlisi de la comunicació no verbal quan es prova el producte.

Per presentar els resultats relacionarem per cada categoria els comentaris citats. Ex:

Gust: “massa dolç”, “poc cruixent” “la xocolata es massa amarga”, etc.

Tot seguit podem presentar un informe on interpretem cada comentari.

Avantatges:

· Sinergia: un grup de gent pot generar més informació que una entrevista individual.

· efecte bola de neu: un comentari d’una persona pot provocar la reacció d’altres, oferint més info.

· Estimulació: Si aconseguim un clima distès estimulem la participació i la verbalització d’idees i opinions. 
· Flexible: permet abordar els temes en funció del que anomenin els participants.

Inconvenients:

· Mal ús: interpretar els resultats com concloents enlloc d’exploratoris.

· Moderació incorrecte: cal una gran habilitat per part del moderador.
· Dificultat per analitzar i interpretar les dades.

· Pressió del grup: de vegades certs participants se senten pressionats a respondre com la resta del grup perquè no es crea un clima favorable a l’intercanvi.

· No serveixen per tractar temes delicats o tabús.

Exercici: Reunió de grup sobre Filipinos

Dividim la classe en grups de 8 persones (3 grups).

Grup 1: Mari, Sandra, Raquel, Silvia, Simony, Laura, Jenny, Esther, Sheila.

Grup 2: Gabri, Javi Benito, Manu, David Avilés, Jose Osorio, David Avilés, Juan Artero. 
Grup 3: Javi Torres, Carlos Moraño, Carlos Navarro, Jordi, Carlos Barril, Guillem, Raul Gómez, Toni Silvestre.
Sis paquets de Filipinos (3 a cada grup)

1 persona conduirà el grup: Silvia, Gabri, Toni.
REUNIÓ DE GRUP SOBRE FILIPINOS
Pauta general:

Els objectius de la reunió són:

1. Determinar quina és la percepció del producte i els principals motius d’acceptació i rebuig en termes de:

a. qualitat (és nutritiu? bons ingredients?)

b. quantitat (hi ha suficients filipinos a l’envàs? tamany del paquet?)

c. gust (detectar què en pensen i què millorarien)

d. públic objectiu (per a nens / adolescents / joves / adults)

e. usos del producte: snack, berenar, postres, etc.

2. Detectar pautes de consum

a. freqüència de consum (quantes vegades setmana / mes en compren)

b. freqüència de compra (cada quant en van a comprar, el guarden en stock o el compren i el mengen... així veiem si és compra compulsiva o planificada).

c. Determinar on compren els Filipinos i facilitat per trobar-los.

d. Determinar qui és el comprador i qui és / són els consumidors.

Guió per a la Reunió de Grups.

1. Coneixeu aquest producte?
2. L’’heu tastat alguna vegada? (Objectiu de la pregunta: saber si estan satisfets amb el gust, si la quantitat oferta és la necessària o si es queden amb gana, si valoren que siguin cruixents
3. Què en penseu? 

· Gust

· Olor

· Textura

· Tamany (dels Filipinos)
4. Els heu provat desprès de posar-los a la nevera, tal i com recomana a l’embolcall?

5. Què en penseu del seu valor nutricional?
6. Quin és el millor moment del dia per menjar-lo? (esmorzar, entre hores al matí, postres per dinar, entre hores tarda, berenar, festa, excursions...)
7. Penseu que podria funcionar com a postres en un dinar entre amics?
8. L’heu comprat per a consum individual o per compartir amb amics / família?
9. En consumiu a sovint? Si no, per què no?
10. On el compreu? (al bar del cole, al super de la cantonada, al kiosk de les chuches, a l’hiper, a la màquina de vending..)?
11. Heu tingut dificultats per trobar el producte? Sí? On? (detectem si hi ha una bona distribució del producte, accessible al consumidor)
12. Us sona la publicitat de Filipinos? Quines recordeu?
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Investigació quantitativa





Investigació qualitativa





Tipus d’investigació comercial

















_1199533172.unknown

_1199533176.unknown

_1199533178.unknown

_1199533179.unknown

_1199533177.unknown

_1199533174.unknown

_1199533175.unknown

_1199533173.unknown

_1199533168.unknown

_1199533170.unknown

_1199533171.unknown

_1199533169.unknown

_1199533164.unknown

_1199533166.unknown

_1199533167.unknown

_1199533165.unknown

_1199533162.unknown

_1199533163.unknown

_1199533160.unknown

_1199533161.unknown

_1199533159.unknown

