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Este capitulo presenta a modo de resumen las conclusiones alcanzadas tras el
contraste empirico de las hipétesis propuestas. A lo largo del capitulo anterior se han
apuntado todas ellas, aunque dado el caricter fundamentalmente descriptivo del mismo
consideramos apropiado sistematizarlas en un capitulo resumen, tras cuya lectura se sienten
las bases metodologicas necesarias para el desarrollo de una nueva teoria de la percepcion de
la calidad. Las conclusiones se presentan divididas en tres partes. Un primer bloque,
denominado puntos de partida, que recoge una serie de conceptos que sin ser conclusiones
propiamente dichas son importantes para entender posteriormente éstas. Un segundo
apartado, el de las conclusiones primanas, en el que se hace referencia a las deducciones
primigenias derivadas de la simple contemplacién de la realidad y que supone el grueso del
capitulo aqui presentado. Y, una tercera y tltima parte en la que se expone las conclusiones

finales a la que se llega tras reflexionar sobre las conclusiones anteriores.

9.1 PUNTOS DE PARTIDA

Esta investigacidn tiene su origen en una inquietud personal por conocer los
mecanismos internos que llevan a los compradores a percibir la calidad de los productos. Se
intenta descubrir por qué articulos de alta calidad son rechazados por los sujetos, mientras que
otros de calidad inferior son consumidos en masa. Para ello establecemos un marco
conceptual que es necesario tener en cuenta si se quieren comprender las conclusiones
derivadas del contraste empirico ulterior. En este marco conceptual se sientan las bases con
las que se trabaja a lo largo de toda la investigacion, conceptualizando todas las referencias
que se prevé que afecten posteriormente a la misma. Asi, podemos decir que partimos de los

siguientes conceptos:
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1. La cahidad de los productos es un constructo tedrico que puede medirse en la practica

a través de diversos indicadores y que afecta en gran medida a la compra de los
mismos. Segiin cdmo perciban los sujetos la calidad de sus objetos de compra,
generan creencias sobre ellos (imagenes sobre su calidad) que posteriormente se
traducen en actitudes positivas o negativas, que terminan configurando intenciones

de compra en el mismo sentido.

. Los indicadores de la calidad son los atributos del producto, los cuales, a su vez,

pueden ser intrinsecos o extrinsecos. Los primeros constituyen un conjunto de
elementos que dan funcionalidad al producto, siendo inherentes al mismo, de tal
forma que su eliminacién provoca el cambio del producto por otro distinto. Por su
parte, los segundos son las llamadas sefiales de imagen (precio, marca, publicidad,
etc.) y se definen como caracteristicas externas al producto, que si bien no afectan
directamente a su calidad pueden ser utilizados por los sujetos para medir ésta de una

forma rapida y sencilla,

. Los compradores miden la calidad de los productos en funcién de la mayor o0 menor

adecuacién de éstos al objetivo funcional para el que han sido fabricados. En
principio, cuanto mayor sea dicha adecuacién, mas posibilidades existen de que el
producto satisfaga plenamente las necesidades del consumidor y, por ende, de que

tenga una calidad y un valor superiores al resto de productos y marcas competidoras.

. La adecuacion de un producto a su uso tiene lugar gracias a las caracteristicas internas

o atributos intrinsecos del mismo, es decir, gracias a lo que se conoce como calidad
objetiva. Sin embargo, esa calidad objetiva no es la que realmente determina la
compra, puesto que antes ha de ser apreciada por los sujetos, convirtiéndose en
calidad percibida. Podemos afirmar, por tanto, que desde el lado de la demanda la
calidad es siempre una calidad percibida, es decir, un juicio realizado por los sujetos,
que no tiene por qué coincidir con la realidad y que les sirve para determinar en qué

medida se adecuan los productos a su uso.

. Los sujetos pueden percibir la calidad de los productos a través de tres indicadores

principales: los atributos intrinsecos, los atributos extrinsecos y el precio. Este ultimo,

aunque es un atributo extrinseco, tiene suficiente entidad por si mismo para desligarse
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del resto y permitir que los compradores se formen un primer juicio acerca de la
calidad de sus objetos de compra que, posteriormente, deberdn contrastar con las
imagenes obtenidas tras el analisis del resto de los atributos. Por altimo, dependiendo
del lado en que se incline la balanza tras la comparacion, realizardn o no la

compra.

9.2 CONCLUSIONES PRIMARIAS

A partir de los conceptos anteriores, que actiian como pilares de toda la investigacion,
se desarrolla un contraste empirico que da como fruto las siguientes conclusiones mas

importantes:

1. La gran mayoria de los compradores, por diferentes motivos, confian en la inferencia
como un procedimiento 0til, sencillo y eficaz para la medicion de la calidad de los
productos. Aquéllos que desde un principio mantienen conductas de compra basadas
en su componente afectivo, identifican la inferencia como el dnico procedimiento
posible a través del cual poder medir la calidad. Por otro lado, el grupo de personas
que desarrollan conductas de compra cognitivas también terminan decantandose por
la inferencia, al comprobar que a partir de ella se obtienen resultados fiables de un
modo rapido y seguro. En cualquier caso, no cabe la utilizacion de este método de
medicién 2 menos que el individuo confie en si mismo para ponerlo en prictica y se

sienta capaz de realizar juicios de valor acertados a partir de éL.

2. Con independencia de la categoria de producto de la que se trate y del riesgo
percibido en la compra, los sujetos utilizan el precio como medida de la calidad. La
relacion precio-calidad percibida no tiene un caricter universal, dependiendo
fuertemente tanto de los productos como de los individuos. Pero una cosa es que los
sujetos no crean que los incrementos de precio van acompaitados de un incremento
similar en la calidad objetiva de los bienes y otra bien distinta que utilicen el precio
como indicador de la calidad de los mismos. Casi todos los compradores, al margen
de sus creencias sobre la relacién citada, acuden al precio para formarse una imagen
de la calidad de sus objetos de compra y posteriormente, dependiendo de la confianza
que depositen en este atributo como sefializador de la calidad, le dan méas o menos

importancia.
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3. Tanto si se tiene experiencia como si no y con independencia del grado de

implicacién que se tenga en la compra, los sujetos tienden a no buscar informacion
externa sobre la calidad de los productos. En términos generales, es mayor el
porcentaje de personas que deciden no buscar informacién que aquel otro que decide
si hacerlo. Aun asi, 1a cantidad de informacion buscada varia en funcion del tipo de
producto. En principio, para aquellos productos tecnologicamente complejos y de
precio elevado donde el riesgo percibido de compra es mayor, la cantidad de
informacion buscada también es mayor que en el supuesto de productos de bajo

riesgo percibido y marca conocida.

. El tiempo dedicado a la bisqueda es mayor en el caso de los productos duraderos que

en el de los no duraderos, por el simple motivo de que se busca mas cantidad de
informacién. No obstante, la intensidad de la bisqueda no aumenta en la misma
proporcion que el riesgo percibido de compra y, aun en el supuesto de productos de
naturaleza duradera, la mayoria de los compradores toman su decisién en un plazo
no superior al de una semana (sélo en el caso del automévil se emplean

aproximadamente quince dias).

. Al margen del tipo de producto analizado y de su riesgo asociado de compra, no

existen conductas que sefialen una preocupacion por obtener informacion acerca de
la calidad objetiva de los diferentes articulos que compiten en el mercado.
Ciertamente, dependiendo del riesgo percibido se busca més o menos cantidad de
informacion, pero su calidad es siempre la misma. En todos los casos el porcentaje
de compradores que busca datos sobre las caracteristicas materiales o técnicas de los
productos es muy pequefio y la informacién buscada versa siempre sobre las sefiales

de imagen de los bienes a adquirir.

. Los compradores disponen de dos tipos de fuentes de informacién para recabar datos

acerca de la calidad de los productos: las fuentes objetivas, que facilitan informacién
no interesada sobre los atributos intrinsecos (experiencias previas y fuentes neutras)
y las fuentes subjetivas, que facilitan informacién sesgada tanto de atributos
intrinsecos como extrinsecos (fuentes personales y comerciales). Sin embargo, con
variaciones casi inapreciables segin el tipo de producto del que se trate, la

informacién casi siempre se busca en las fuentes subjetivas, tales como el nombre de
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marca, la publicidad, la recomendacién de los vendedores o el consejo de los
familiares; y en muy pocas ocasiones se recurre a fuentes objetivas, como la etiqueta
o las revistas especializadas, para conocer lo mas posible sobre la calidad del

producto antes de decidir su compra.

7. Existe una relacién inversa entre la bisqueda de informacioén y la utilizacion del
precio como sefial de la calidad. Aquellos compradores que no buscan informacion
perciben la calidad de los productos a través del precio. Por el contrario, los
compradores cognitivos, que toman sus decisiones tras una bisqueda exhaustiva
acerca de la calidad de sus objetos de compra, no toman el precio en consideracion
y lo interpretan como otra variable mas a tener en cuenta. Estos sujetos entienden el
precio como el valor monetario del objeto de intercambio en relacion con el sacrificio

presupuestario a realizar y no como un indicador de la calidad.

8. Los compradores reconocen en su gran mayoria la influencia de la marca en la
petcepceidn de la calidad y la utilizan en cualquier clase de producto como sefial de
la misma. Tienden a confiar en mayor medida en las marcas conocidas y que
permanecen afio tras afio en el mercado y, por estos motivos, confieren menos
importancia a las marcas del distribuidor que a las del fabricante, ya que las primeras
nunca aparecen mejor valoradas que las segundas. El nivel de recuerdo asistido es
muy elevado en todos los articulos, de tal forma que casi todos los sujetos son
capaces de recordar mds del 50% de las marcas propuestas, aunque existe una clara
relacion entre el recuerdo, el tiempo de permanencia de la marca en el mercado y la

inversion publicitaria realizada sobre la misma.

9. Al igual que ocurre con la marca, los sujetos aceptan de un modo indirecto la
influencia de la publicidad en las imagenes que se forman sobre la calidad de los
productos, sean éstos de la clase que sean. No obstante, el nivel de influencia
admitido es menor al considerar que la publicidad es un instrumento comercial que
busca la persuasion del publico de una forma mucho mas directa que la marca. En
esta linea, el nivel de reconocimiento publicitario también es menor y la gran mayoria
de los compradores recuerdan menos del 50% de los anuncios propuestos, lo cual no
es Obice para que no estén influidos por ellos. Una cosa es recordar un anuncio
concreto y otra distinta la marca del producto que se anuncia. En el primer caso, la

descripcidn de todos los elementos integrantes de la comunicacién hace que el
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recuerdo se dificulte sobremanera, pero la comparacion de las dos variables pone de
manifiesto que, por lo general, aunque no se recuerden los anuncios en si, si se tiene
conciencia de la marca que publicitan, por lo que esta actividad puede considerarse
eficaz. Igualmente, los sujetos suponen que los mensajes publicitarios son en su gran
mayoria veraces, al margen de la categoria de producto que anuncien. Atendiendo a
los medios de comunicacién empleados, consideran que los mensajes mas veraces se
difunden por televisién (publicidad audiovisual), seguidos de los de la prensa diaria
y semanal (publicidad grafica), la radio (publicidad sonora), el cine (publicidad en

salas) y las vallas publicitarias (publicidad exterior).

Los sujetos reconocen abiertamente los conocimientos de los vendedores y, por
término medio, aceptan la influencia de los mismos en sus decisiones de compra. Esta
influencia es mayor en el supuesto de productos donde la elecctén necesite ser
apoyada por el consejo de una segunda persona ademas del comprador. Esto se
traduce en gue se reconozca una mayor influencia en el caso de los productos
duraderos que en el de los de compra frecuente, entre otras cosas porque en estos
iltimos muchas veces el vendedor no es necesario. No obstante, en los supuestos
donde la presencia de la fuerza de ventas es imprescindible, los compradores admiten
que la empatia es un factor clave en la venta y que si ésta no surge es preferible

realizar la compra en otro establecimiento y tratar con otro vendedor.

Con independencia del tipo de producto que se piense adquirir, los compradores
confian plenamente en los consejos facilitados por sus familiares y conoctdos, en la
creencia de que ellos no son fuentes de informacion interesadas. Esto hace que en un
numero muy elevado compren las mismas marcas de productos que las personas de
su circulo proximo, sobre todo si se trata de bienes duraderos; y que, al mismo
tiempo, recomienden sus propias marcas como las mejores, aun sabiendo que no lo
son y en muchas ocasiones sin un conocimiento de causa real sobre la recomendacion
realizada, La explicacién a esta conducta se encuentra en el deseo de la gran mayoria
de los sujetos de mantener su prestigio como compradores inteligentes, un estatus que

perderian en el caso de reconocer un error de compra.

Los sujetos que admiten el consejo de los familiares y amigos integran el mismo
grupo que aquéllos que reconocen la influencia de la marca, la publicidad y los

vendedores.
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En el caso de productos cuya imagen aparece asociada a un pais 0 a una zona
geografica determinada, con una cierta reputacion {merecida o no) sobre el prestigio
de los mismos, los compradores utilizan este conocimiento para evaluar su nivel de
calidad. Este hecho se constata, al menos, en el supuesto de los relojes de pulsera
(donde los sujetos valoran Suiza por encima de cualquier otro pais) y los automéviles
(donde se supone que la mecdanica alemana es de calidad superior a la del resto de

paises con las que se compara).

Cuando los sujetos se enfrentan a la adquisicion de bienes de compra frecuente, no
demuestran preocupacidn por utilizar varias marcas de un mismo producto antes de
tomar la decision definitiva de compra y, por lo tanto, éste no es uno de los motivos
principales por el que los compradores cambian de marca con el paso del tiempo. En
todos los productos analizados, salvo en el caso de la colonia, se compran distintas
marcas por motivos diferentes al de realizar una comparacién de sus calidades
objetivas. Entre estos motivos destacan la imposibilidad de seguir comprando el
producto en el punto de venta habitual y el consejo de los prescriptores (como
camareros y dentistas en los supuestos de la cerveza y el dentifrico,

respectivamente).

En el caso de la compra de bienes duraderos, los sujetos visitan un nimero de tiendas
reducido antes de tomar su decisién y en muchas ocasiones la toman después de
acudir a un solo punto de venta. Mas de la mitad de los sujetos actian de este modo
y ni siquiera un 10% deciden visitar més de tres establecimientos. El automdvil es el
tinico producto donde se detecta una tendencia al alza y los compradores visitan entre
dos y tres concesionarios por término medio. Aun asi, esta cifra es pequeiia si la

comparamos con el nimero de marcas ofertadas y el riesgo percibido de compra.

Cuando los articulos se encuentran ligados a un punto de venta concreto, los sujetos
perciben la calidad del producto en funcién del establecimiento donde se venda. Esta
afirmacion se corrobora para el caso del dentifrico, donde la gran mayoria de los
individuos considera de mayor calidad las marcas de pasta dental que se venden en
farmacias, con independencia de Ia calidad real de cada una. De hecho, una misma
marca de venta en farmacias y en otro tipo de tiendas se percibe como mejor cuando

se comercializa en las primeras.
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17. La gran mayoria de los compradores desconocen las caracteristicas internas de los

18.

productos que adquieren, incluso después de su consumo. Este desconocimiento es
independiente de la bisqueda de informacioén. Asi, aunque disminuye entre aquellas
personas que afirman buscar datos acerca de los atributos intrinsecos de los
productos, el descenso no es significativo. Muy al contrario, llama la atencién que
dentro del grupo de personas, en principio, preocupadas por la calidad objetiva de
aquello que compran el nivel de conocimiento sea tan bajo. Esto significa que aun
cuando los sujetos afirmen buscar informacién sobre los atributos intrinsecos,
realmente no lo hacen o que, en el caso de hacerlo, no les sirve de mucho, ya que se
muestran incapaces de recordar la informacién que previamente han buscado. En el
supuesto de algunos productos, como el del automédvil, las cifras obtenidas tras la
investigacion no dejan lugar a dudas sobre el desconocimiento mencionado y
permiten reflexionar acerca de la importancia o no de la calidad objetiva en la compra

de productos donde el riesgo de compra es elevado.

Las creencias que mantienen los sujetos acerca de la calidad de los productos no
coinciden necesariamente con las mediciones de calidad realizadas por los organismos
facultados a tal efecto. Los compradores tienden a sobrevalorar la calidad de sus
propiedades suponiendo que lo que ellos compran se encuentra entre lo mejor, de tal
forma que la calidad percibida casi siempre suele ser superior que la calidad objetiva

medida a través de indices de calidad.

19. En aquellos productos que pueden ser objeto de una degustacién (yogur y cerveza),

los sujetos, después de probar una oferta de varias marcas, son incapaces de descubrir
la marca que consumen asiduamente entre el resto de alternativas que se les ofrecen.
Esta incapacidad manifiesta puede demostrar que los individuos no buscan
informacion sobre los atributos intrinsecos y que, por lo tanto, no pueden distinguir
la oferta del mercado en base a los mismos. No obstante, también puede ser la causa
que provoca el efecto, de tal forma que los consumidores al ser conscientes de sus
propias limitaciones, no dediquen su tiempo a buscar informacién sobre la calidad
objetiva, puesto que no son capaces de apreciar diferencias en la calidad de las
distintas marcas de productos sustitutivos. Sea como fuere, lo cierto es que si esto es
asi, a los sujetos les daria lo mismo consumir unas marcas que otras, ya que

objetivamente no encuentran diferencias dignas de mencion entre ellas.
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9.3 CONCLUSIONES FINALES

Las conclusiones finales de nuestra investigacién pretenden servir de explicacion de
todas las conductas anteriores, asi como sentar las bases para el desarrollo posterior de una
nueva teoria sobre la percepcion de la calidad que, a modo de cierre, sera presentada en el
préximo capitulo. Estas conclusiones coinciden, por tanto, con nuestra hipdtesis tebrica y son
capaces de dar un sentido a todo lo expuesto en el punto anterior. De esta forma, suponemos

que:

1. Los compradores, en su gran mayoria, utilizan los atributos extrinsecos (tales como
el precio, la marca, el pais de origen y la comunicacién masiva o interpersonal) para
percibir la calidad de los productos. Por este motivo, las conductas observadas
corroboran la influencia de este tipo de atributos en la decisién de compra; y de igual
forma, el anilisis factorial desarrollado en las paginas precedentes identifica a las
seflales de imagen como los factores mds relevantes dentro del proceso de compra y

consumeo.

2. Como contrapunto de lo anterior, los atributos intrinsecos representantes de la calidad
material de los productos tienen una influencia despreciable en la percepcidn de la
mistna. Razdn por la cual, los sujetos desconocen realmente las caracteristicas
internas de los productos, no dedican mucho tiempo a la bisqueda de mformacion y
cuando lo hacen recurren a las fuentes de informacién subjetivas, sin visitar muchos
establecimientos ni comparar muchas marcas. En este sentido, el anélisis factorial ya
mencionado, sefiala a las caracteristicas internas en un cuarto factor que explica un
porcentaje muy pequefio de la variabilidad total del comportamiento de compra de

los sujetos.

3. La naturaleza de los productos no afecta a la conducta de los compradores en cuanto
a la percepcion de la calidad se refiere, es decir, no afecta al uso de los atributos
extrinsecos sobre los intrinsecos para emitir juicios valorativos acerca de los
productos y establecer creencias y actitudes hacia los mismos. Este hecho se
corrobora en las pocas variaciones apreciadas entre los bienes analizados a lo largo

de las 16 hipotesis basicas propuestas
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4. Puesto que ni la categoria de producto, ni el riesgo de compra asociado a é1 parecen
influir en la percepcion de la calidad, estimamos que la finica variable significativa en
tal sentido capaz de establecer diferencias en las conductas de compra se encuentra
en el cardcter o, si se prefiere, en la personalidad de los sujetos. Por este motivo, el
analisis cluster realizado en la contrastacion empirica permite descubrir dos tipologias
de compradores en funcién de su manera de acercarse a la percepcion de la calidad.
Los Namados compradores cognitivos (de personalidad fuertemente racional) y los
compradores afectivos (de personalidad fuertemente emocional, lo cual no significa

que sus compras se tifian de visos de irracionalidad).

5. La conducta aqui reflejada es posible gracias a lo confluencia de cuatro factores a
saber:

- La confianza depositada por la gran mayoria de los sujetos en la inferencia
como procedimiento evaluador de la calidad, asi como en su propia
capacidad para obtener juicios acertados a través de las inferencias realizadas
en cada caso.

- La gran homogeneidad tecnoldgica de los productos, que dificulta
sobremanera la apreciacién de diferencias de calidad objetiva entre la oferta
del mercado por parte de los compradores.

- La fuerte presion temporal en la que los sujetos realizan sus compras, que no
les permite disponer de tiempo suficiente para realizar busquedas de
informacién intensivas, tal y como es necesario si se quieren conocer datos
sobre los atributos intrinsecos.

- El hecho de que, en las sociedades avanzadas, la gran mayoria de las
categorias de productos se encuentren en fase de madurez, fo cual permite a
los sujetos adquirir una cierta confianza en la compra por la seguridad que les
da conocer aquello que piensan adquirir y no sentir la necesidad de recurrir

a los atributos intrinsecos para poder tomar decisiones de compra correctas.

Con la exposicion de estas conclusiones damos por finalizado este noveno capitulo
y, una vez asumidas éstas, nos encontramos en condiciones de proponer el modelo de

percepcion de la calidad que estimamos sirve para la gran mayoria de los sujetos.
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Tal y como anticipamos al principio de esta Tesis Doctoral, el capitulo de cierre de
la misma propone un modelo explicativo de la percepcitn de la calidad, elaborado a partir de
las conclusiones obtenidas tras la contrastacion empirica expuesta en el capitulo octavo. El
modelo propuesto no supone una ruptura radical con las teorias anteriores, sino una
continuacion de las mismas, introduciendo nuevas variables y diversas eventualidades de
actuacién gue amplian las posibilidades conductuales de los compradores en lo que se refiere
a su percepcién de la calidad. Ademads, tras el modelo propuesto, se comenta el problema que
surge al aplicar esta nueva concepcion de la calidad a teoremas como el de DORFMAN y
STEINER (1954, pp. 826-836), y se intenta apuntar una posible via de actuacidon para

solucionar el mencionado problema.

10.1 MODELO GENERAL DE LA PERCEPCION DE LA CALIDAD

Las conclusiones derivadas de nuestra investigacion nos animan a proponer un nuevo
modelo de percepcion de la calidad acorde con las mismas. Este nuevo modelo, que serd
superado por otros, no pretende erigirse como el paradigma del tema que nos ocupa, pero
intenta modelizar desde una perspectiva distinta y complementaria con respecto a los
anteriores el fendmeno de la percepcidn. De esta forma, creemos que aporia alguna idea
nueva, al menos en lo referente a los diez productos objeto de nuestro estudio. El modelo que
aqui presentamos parte, conceptualmente hablando, del modelo de ZEITHAML (1988, pp.
2-22), asumiendo sus postulados e introduciendo en el mismo unos factores que pueden guiar
la actuacién de los compradores en uno u otro sentido. Como se recordard, este autor supone
que los sujetos pueden utilizar tanto atributos intrinsecos como extrinsecos en la percepcion
de a calidad y, aunque expone las circunstancias en las que éstos se pueden decantar por unos

u ofros, no modeliza las mismas.
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En este sentido, el modelo general de percepcion de la calidad que presentamos a
continuaciéon simplemente supone una evolucion légica sobre el de ZEITHAML (op.cit) y
no debe interpretarse como una ruptura de la tradicién. Nuestra hipdtesis tedrica supone,
como ya se sabe, que los tinicos atributos que influyen en la percepcion son los extrinsecos
y, a su vez, permite establecer 3 hipdtesis de rango superior que intentan dar una expfiicacion
plausible a ese fenémeno. El modelo propuesto no hace otra cosa sino recoger estas tres
hip6tesis mencionadas e incorporarlas al mismo como elementos nuevos a tener en cuenta.
Asi, estas tres hipotesis actiian como guias de comportamiento y factores de restriccion,
indicando en cada caso a los sujetos qué tipos de atributos utilizar en la percepcion de la
calidad. Por su parte, las caracteristicas de los actuales mercados de consumo sirven de marco
de referencia para la comprensién del modelo y explican por qué, en la mayoria de los casos,
las hipGtesis propuestas suponen un freno para el uso de los atributos intrinsecos dentro detl
proceso de decision de compra. Por otra parte, el modelo introduce una nueva concepcion del
atributo precio gue, como en el modelo de ZEITHAML (op.cit.), se separa del resto de
atributos extrinsecos, pero que en esta ocasion cobra una importancia decisiva al configurarse
no como un indice mds de la calidad de los productos, sino como la medida de esa calidad

tal y como es percibida por los compradores.

Por altimo, antes de comenzar con su descripcion, es necesario sefialar que el modelo
propuesto se engloba dentro de otro modelo, mas general, como es el del comportamiento del
consumidor. Dentro de éste, que explica el proceso de decision de compra, nuestro modelo
se centra en las etapas de busqueda de informacion y evaluacion de alternativas, incidiendo
Unicamente en la forma en que los sujetos pueden percibir la calidad de los productos para
terminar evaluandolos y decidiendo sobre su compra. No obstante, el hecho de incluir el
modelo en otro de referencia sobre el comportamiento del consumidor no significa que éste
se refiera a la figura del consumidor propiamente dicha, sino que realmente se centra en la
fiura del comprador. Nos referimos al modo en que perciben la calidad aquellos sujetos que
efectian la compra, con independencia de que consuma o no posteriormente los productos
que adquieren. En la mayoria de los casos los roles de comprador y consumidor tienden a
coincidir, pero si esto no es asi debe quedar claro que el modelo se refiere a los primeros y

no a los segundos.

El grafico 10.1 resume el modelo general de percepcion de la calidad, que explicamos

a continuacion.



Conclusiones y Propuestas

633

Modelo Fropueste de Percepcion de la Calidad

—Reconochmiento-de naaxnecesidad

Pospone la compra

-} Pogpone la compra |-

Bhisqueda de informacién inicial

-«

Ingresos del sujeto

Dinero destinado a la compra
del producto

Preclo de referencia

Medida de ia calidad del
producio a compiar

vy

N Tiene dinero para
° Ne y P No (Hay alterativas Ne
(Dispone de erédito? com prar un producte do la 1y (" 5 parata paravna )7
k calidad que desea? calidad poor?
—I -
Btisqueda de informacién secundaria
v No Il No
A. Extrinsecos 8i LCon;ﬂa en (Tiene 8i A. Intrinsecos
k inf N , tiecmpo? 3
Fuenteg de inferencia? Fuentes de
informacioén = informacion
subjetivag si LE: Pl'":;“"' |(,Sc aprecian [gj objetivas
o es . . -
o= -] en fase de d:fcrc-nclas - = o a
B3 de calidad? L g 8
by | B madurez? o ¢

]

CALIDAD PERCIBIDA

v

Evaluacién inicial

a

Nivel de calidad obtenido
través del precio de referencia

ER3

Nivel de calidad obienido
a travée de¢ la calidad percibida

Comparaci6én de ambos niveles de calidad
(La comparacién es positiva?

No

T VLS: o

Evaluacién de alternativas

Comparacién de calidad entre distintas marcas

i8¢ elige aiguna?
“r n o

Compra y evaluacién poscompra

Grafico 10.1: Modelo General de Percepeitn de la Calidad. Fuente: Elaboracion propia.
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Como en cualquier proceso de decisién de compra, nuestro modele comienza con el
reconocimiento de un problema por parte del sujeto. Este problema le motiva a buscar
informacidn para intentar encontrar una solucién y en esa bisqueda de informacién es donde
hay que situar la percepcion de la calidad. A diferencia del Modelo General de Decision de
Compra, en este caso se distinguen dos etapas diferentes en la biisqueda de informacion. Una
denominada inicial (que incluye bisqueda tanto externa como interna) y otra secundaria
(que puede realizarse s6lo sobre datos internos o remitirse también a informacion sobre el

entorno).

En la busqueda inicial el sujeto establece una primera percepcion de la calidad del
producto a través del precio. Esto significa que la primera informacion que maneja la persona
para decidir sus compras se encuentra en esta variable del marketing vy, por ende, que el
primer tipo de dato que se utiliza es claramente extrinseco y puede separarse del resto dadas
sus especiales caracteristicas, En primer lugar el individuo evalila su poder adquisitivo y
decide cuédnto dinero puede destinar a la compra del producto. A continuacién busca el
producto en el mercado y recaba informacion sobre su precio, estableciendo una doble
comparacion. Por un lado, compara el precio de la marca concreta que estd evaluando con
lo que él considera que es el precio de referencia de esa categoria de productos y que, segiin
él, mide la calidad de los mismos. Asi, a través de esta comparacidn por relativizacioén decide
qué calidad presenta la marca que piensa adquirir, segiin esté su precio por encima o por
debajo del precio inicial de referencia y, en ultima instancia, si va a realizar o no la compra.
Por ejemplo (simplificando el proceso para su comprension), si en una escala de 1 a 10 el
comprador estima que un secador de calidad media (con una puntuacion de 5) cuesta 3.000
pesetas, y el que él piensa adquirir tiene un precio de 4.500, supondré que la calidad de esa
marca es superior a la media, situindola en torno al 7. De este modo, podemos decir que la
persona ya se ha formado una primera imagen de la calidad de su objeto de compra. La
segunda comparacion se lleva a cabo entre el precio real de la marca a comprar y el dinero
destinado a la compra del producto. Si el sujeto tiene dinero para llevar a cabo la adquisicion,
pasa directamente a la siguiente etapa, pero si no es asi, todavia le queda algiin recurso antes
de posponer su compra. Si el producto tiene un precio muy elevado, puede mirar su
disponibilidad de crédito, de manera que si ésta es posible pasa también a la siguiente fase,
Por el contrario, si no dispone del dinero de ninguna forma, puede intentar buscar alternativas
mds baratas para una calidad peor. En este caso, volveria a realizar la comparacién por
relativizacién y, en el supuesto de resultar favorable, seguiria de nuevo el proceso donde lo

habia dejado.
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Una vez situado en la segunda fase de busqueda de informacién (tercera etapa del
modelo) el comprador lleva a cabo una segunda medicién de la calidad. Para ello busca
informacion en los atributos del producto, decidiendo si se remite a los atributos intrinsecos
0 extrinsecos segin una serie de consideraciones iniciales. Estas consideraciones coinciden
con las tres hipotesis tedricas de rango superior ya comentadas y a ellas se une la confianza
en la inferencia, necesaria para que la calidad se perciba a través de las sefiales de imagen.
Asi, el comprador contesta a una serie de preguntas y en funcion de su respuesta decide
utilizar un tipo u otro de atributos. Estas preguntas no son excluyentes, es decir, ef hecho de
que a una se conteste negativamente no implica que se detenga el proceso, y ademads
pueden tener sentidos contrarios, de tal modo que unas se contesten afirmativamente y otras
mediante la negacion. En términos generales, el comprador se plantea las siguientes

cuestiones;

1. Siconfia en la inferencia como procedimiento de medicion de la calidad. En caso de
responder afirmativamente no le importara recabar informacion a partir de los
atributos extrinsecos, siempre que el resto de las consideraciones le lleven a buscar
datos sobre este tipo de atributos.

2. Sidispone de tiempo para realizar la compra. Cuanto mayor sea la presion temporal,
es decir, cuanto menor sea el tiempo del que dispone, mas proclive se mostrars a
utilizar los atributos extrinsecos en la percepcion de la calidad, ya que la biisqueda
de informacidn sobre los atributos intrinsecos supone un tiempo de indagacion

superior.

3. Si el producto se encuentra en su fase de madurez. Porque aquellos bienes que
alcanzan esta etapa de su ciclo de vida son mejor conocidos que otros que se
encuentran en las fases iniciales, de tal forma que el comprador se “relaja” en la
busqueda porque adquiere una mayor seguridad en la compra y prefiere utilizar los

atributos extrinsecos, que resultan mucho mas comodos de evaluar.

4. Si la tecnologia de produccion le permite apreciar diferencias de calidad entre las
distintas marcas. Si todas son muy parecidas, el sujeto opta por el uso de las sefiales
de imagen, puesto que es sobre ellas donde los fabricantes llevan a cabo la

diferenciacion de sus productos facilitando la eleccion de los compradores.
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Segiin cual sea el sentido de sus respuestas, el comprador se decantara por el uso de
unos atributos u otros, o por la utilizacién conjunta de ambos. En este sentido caben todas las
combinaciones posibles, dando diferentes pesos a cada respuesta. En principio, cuando se
confia en la inferencia, no se tiene tiempo, el producto esta en la fase de madurez y no se
aprecian diferencias de calidad, la persona utiliza las sefiales de imagen para percibir esta
Gltima. Por el contrario, cuando no se confia en la inferencia, si se tiene tiempo, el producto
no estd en la fase de madurez y si se aprecian diferencias de calidad de un modo répido y
sencillo, el sujeto de decanta por los atributos intrinsecos porque, en el fondo, sabe que de
ellos depende 1a calidad objetiva de aquello que piensa adquirir. Entre estas dos situaciones
caben todas las combinaciones que uno pueda imaginar, de tal forma que el sujeto decidird
usar los atributos intrinsecos o extrinsecos dependiendo de la importancia que dé a cada una
de las cuatro variables propuestas, llegando incluso a utilizar ambos tipos si los pesos de cada

pregunta se reparten equitativamente.

No obstante, es necesario destacar que en las condiciones en que los individuos
efectiian sus compras en las sociedades occidentales, como la nuestra, casi siempre (por no
decir en la totalidad de las ocasiones) se produce el primer fendémeno de los descritos. Es
decir, los sujetos no tienen tiempo (y si lo tienen no saben qué hacer con él y prefieren no
tenerlo), Ia gran mayoria de los productos que se comercializan estan en fase de madurez o
la alcanzan muy ripidamente y los avances tecnoldgicos permiten que todas las empresas
puedan fabricar productos de calidades muy similares. Por todo ello, los compradores
prefieren utilizar los atributos extrinsecos sobre los intrinsecos y, finalmente, aprender a
confiar en la inferencia porque de otro modo sus decisiones de compra se complican

sobremanera.

Cuando la percepcion se basa en los atributos extrinsecos, el comprador acude a
fuentes de informacién subjetivas, como son la marca, la comunicacién publicitaria y el
consejo tanto de los vendedores como de los familiares. Por su parte, cuando se trata de usar
los atributos intrinsecos, las fuentes de informacion preferidas son las objetivas, es decir, los
datos acerca de las caracteristicas internas de los productos, la propia experiencia de los
sujetos conseguida mediante la comparacion y el uso de distintas marcas , y la informacion
que se obtiene de revistas especializadas en consumo {como por ejemplo Ocu-Compra
Maestra). Sea como fuere, finalmente el comprador adquiere una segunda imagen de la

calidad del producto que pasa a evaluar a continuacion.
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Asi, en la cuarta etapa del modelo, denominada evaluacion inicial, el sujeto compara
el nivel de calidad percibido en la basqueda de informacion inicial, con la percepcion obtenida
tras la biisqueda secundaria. Si esa comparaci6n resulta positiva, se sigue el proceso. Si no
es asi, pueden darse situaciones diversas. Por ejemplo, supongamos que esa persona que iba
a comprar un secador de 4.500 pts., al que habia adjudicado una puntuacién de 7, después
de recabar mas informacion la calidad percibida en segundo lugar no llega nada mas que a 5.
En este caso, no sigue la compra, sino que (si esta interesado) realiza una nueva bisqueda de
informacién a dos niveles. Primero, si en la percepcion de esa segunda calidad sélo ha
utilizado los atributos extrinsecos, es probable que busque informacidn sobre los intrinsecos
confiando que de este modo pueda aumentar el nivel de calidad de la marca que desea. No
obstante también puede realizar una busqueda de informacion inicial en la que vuelva a
comparar el precio de referencia con el de la marca para asignar a ésta un nivel de calidad
acorde con la calidad percibida en la segunda busqueda. Por tiltimo, también puede suceder
gue posponga la compra, bien porque las nuevas blisquedas no le satisfacen plenamente, o

bien porque directamente toma esta decision.

Si se supera la evaluacion inicial, se pasa a una quinta etapa de evaluacién de
alternativas en la que se comparan las calidades percibidas de distintas marcas, a las que se
ha llegado a través del mismo proceso. Tras esa comparacion, la marca mejor puntuada sera
la que posteriormente se compre. Por el contrario, si la comparacion es dudosa, el comprador
puede decidir no elegir ninguna y posponer la compra para otro momento. En cualquier caso,
Hegados a este punto todos los sujetos tienen una percepcidn bastante clara {(que no real) sobre

la calidad de los productos y marcas del mercado.

En definitiva, como puede apreciarse, el modelo propuesto retoma los esquemas
clasicos e incorpora algiin pequefio matiz que esperamos sirva para una mejor comprension
del fenémeno que nos ocupa. Entendemos que este modelo tiene visos de generalidad, pero
en cualquier caso esta contrastado para las diez categorias de producto analizadas. Y dado
que con ellas se abarca un abanico muy amplio de articulos, es bastante probable que
funcione de la misma forma en la compra de cualquier otro tipo de producto. La dnica
excepcion podria encontrarse en el caso de la vivienda, al tratarse este bien de la compra mas
importante realizada por las personas y donde, tal vez, el comportamiento siga unos esquemas
mads cognitivos que afectivos. No obstante, sometemos nuestro modelo a diversos criterios

de validacién con el fin de encontrar las criticas necesarias para su mejora.
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10.2 VALIDEZ DEL. MODELO PROPUESTO

En el capitulo segundo expusimos diversos modelos de comportamiento del
consumidor, con el fin de tener un buen marco de referencia en el que desarrollar nuestra
mvestigacion y poder apuntar un nuevo modelo de percepcién de la calidad. Ademas, al final
del mismo sometimos a todos ellos a diversos criterios de validacién para comprobar su
posible eficacia. No seria justo, por tanto, concluir esta Tesis Doctoral sin asumir el mismo
riesgo para el caso del modelo propuesto. Por este motivo, pasamos a validar el Modelo
General de la Percepcion de la Calidad que se deriva de nuestra investigacion, mediante los
criterios de ZALTMAN y WALLENDORF (1983, p. 623), es decir, a través del mismo

proceso seguido para la validacién de los modelos anteriores.

El MGPC (Modelo General de Percepcion de la Calidad) proporciona una
explicacion de como los compradores buscan la informacién para percibir la calidad,
estableciendo los diversos niveles por los que pasan los sujetos en esa percepcion, asi como
los criterios que siguen para usar distintos datos en la formacion final de una imagen de la
calidad del producto. En este sentido, se puede afirmar que el MGPC interrelaciona las
distintas variables que entran en juego dentro del proceso que analiza, de tal modo que no
sOlo describe qué es lo que pasa, sino que explica cuando y como influyen unas variables
sobre otras. A su vez, esto hace posible que, a la par que explica, sea capaz de predecir como
van a percibir los sujetos la calidad de los productos. Para ello basta con realizar sencillos
analisis de regresion entre las variables que entran en juego. Utilizando coeficientes
normalizados', se puede decidir cuél es la relacién mas poderosa y, por ende, el camino que

se seguird en la percepcion de la calidad.

Como su propio nombre indica, se trata de un modelo general que intenta ofrecer una
visién lo mds amplia posible del fenémeno que explica. También presenta una cierta
unificacion, al englobar la percepcién de la calidad dentro de un contexto mas general como
es el proceso de decisién de compra. De este modo, se integran ideas que no estaban

relacionadas previamente.

! Para ello es necesario trabajar con escalas de medicién equivalentes en cada una de las variables y
obtener puntuaciones comparables entre ellas, por ejemplo, entre la importancia que se da a la inferencia y al
tiempo disponible.
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Creemos que es internamente consistente, aunque no somos los mas indicados para
valorar esta caracteristica. Aun asi, el modelo se define con la mayor nitidez posible, para que
en el caso de no presentar esa consistencia se pueda subsanar ese defecto gracias a futuras

aportaciones sobre el mismo.

Se trata de un modelo original, en el sentido de que introduce algunas variables que
hasta este momento no se habian relacionado de una forma tan directa con la percepcion de
la calidad. De igual modo, realiza nuevas subdivisiones dentro del proceso de decision de
compra, separando tanto la busqueda de informacién como la evaluacion de alternativas en

dos subetapas diferentes.

Es un modelo sencillo que permite con una sola visién comprender los mecanismos
internos que llevan a cabo los compradores para percibir la calidad de los productos en primer
lugar y decidir la compra en Gltimo. Probablemente se pueda conceptualizar de un modo aiin
mas simple, pero la simplificacion va acompaiiada de una pérdida de explicacién. En este
sentido, consideramos que el modelo propuesto se encuentra en un punto medio, donde las
explicaciones de lo que ocurre en la realidad pueden entenderse de una forma clara sin
simplificar en exceso el proceso a explicar. No obstante, hay que tener en cuenta que
cualquier modelo es una representacion simplificada de la realidad y, en este sentido, el

MGPC cumple conscientemente este requisito.

Se trata de un modelo apoyado en los hechos y que, por lo tanto, se puede probar o
verificar. El MGPC surge después de una contrastacion empirica de 16 hip6tesis basicas y 4
tedricas, que certifican la veracidad (dentro de los limites del falsacionismo sofisticado) de
aquello que explica. Desde esta perspectiva puede afirmarse que el modelo se encuentra
corroborado para diez categorias de productos diferentes, entendiendo que se puede hacer

extensible a cualquier otro tipo de bien que se desee analizar.

Por 1dltimo, en cuanto a su cardcter heuristico tampoco somos los mas adecuados
para decidir sobre el mismo, pero esperamos que gracias a él se planteen nuevas preguntas
(criticas al modelo) que permitan seguir avanzando en el estudio de la percepcion de la
calidad. Deseamos que lo aqui expuesto despierte, al menos, la curiosidad de todos los que
se acerquen a esta investigacion, de forma que se interesen por el tema y sigan profundizando

en el estudio del mismo, aportando ideas que superen las aquf expuestas.
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En resumen, con ligeras adaptaciones consideramos que el MGPC asume los
principios que proponen ZALTMAN y WALLENDORF (op.cit.), motivo por el cual lo
presentamos en esta Tesis Doctoral como conclusion definitiva del contraste empirico en ella

realizado.

10.3 MEDICION DE LA CALIDAD PERCIBIDA

El modelo presentado y validado en los dos puntos anteriores supone la culminacion
de toda nuestra investigacion. Sin embargo, no podemos terminar ésta sin hacer una breve
referencia a un “subproducto” derivado de la misma que creemos es de maxima importancia,
Tal y como se expuso en el capitulo 1 (vid. pp. 30-31), teoremas como los de DORFMAN
y STEINER (1954, pp.826-836) suponen que la funcién de demanda de cualquier empresa
depende, entre otros factores, de la calidad e identifican ésta con los costes directos de
produccion. Consideramos que esta perspectiva de analisis, cuando menos, da lugar a una
duda razonable sobre la conceptualizacién de nuestro objeto de estudio. Y es que, la calidad
que entre en juego en la funcién de demanda no debe ser la calidad material o técnica de los
productos medida a través de sus costes de produccion, sino Ia calidad percibida por los

sujetos, que son los que, en Gltima instancia, demandan el producto.

Si asumimos esta premisa, resulta evidente que la calidad medida en la funcion de
demanda no es la correcta. Puede ser, como proponen DORFMAN Y STEINER (op.cit.}), que
al aumentar los costes de produccién aumente la calidad objetiva del producto, pero ese
aumento no tiene por qué afectar a la calidad percibida por los sujetos. Sobre todo si, tal y
como se deriva de esta investigacion, su percepcion se basa primordialmente en los atributos
extrinsecos. Por lo tanto, la cifra indicada en la funcién de demanda no se corresponde, en
cierto modo, con la realidad, ya que indica el nivel de calidad objetiva del producto y su

demanda no depende de ésta, sino de la calidad percibida.

Desde este punto de vista se hace necesario establecer un método de medicion de la
calidad percibida que permita incluir en la funcién de demanda un valor numérico equiparable
al del resto de las variables. Solo de esta forma se tendra una funcion de demanda adaptada
a la realidad, sobre la que poder trabajar posteriormente realizando las oportunas previsiones

y estudios de diversa indole.
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El objeto de esta Tesis Doctoral no es establecer un método de medicion de la calidad
percibida. Sin embargo, estimamos interesante sentar las bases sobre las que poder trabajar
en el fturo, ampliando la linea de nvestigacién comenzada en estas paginas. Esta es la razon
que nos lleva a exponer muy brevemente el criterio que consideramos mas adecuado para la
medicion citada. Con ello no pretendemos realizar un criterio exhaustivo sobre el tema, sino

simplemente desarrollar los conceptos claves que creemos deben utilizarse.

La medicién de la calidad percibida en productos se puede basar en las escalas de
medicion de calidad de servicio que, como la de PARASURAMAN, ZEITHAML y BERRY
(1988, pp. 12-40), se utilizan para conocer los criterios representativos de los juicios de los
consumidores sobre el servicio que se les presta, mediante la diferencia entre expectativas y
percepciones valoradas sobre una serie de elementos representativos de cinco dimensiones
de la calidad. Se trata, por tanto, de establecer cuales son las dimensiones representativas de
la calidad percibida en productos y la relacidn de variables que miden cada una, para de este
modo conceptualizarla numéricamente. La escala SERVQUAL utiliza las siguientes cinco
dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
aunque estos autores también hablan de otras tales como; competencia, accesibilidad, cortesia,
comunicacion, credibilidad, y comprensién. A su vez, cada dimension es medida por varias
variables en una escala Likert y finalmente se obtiene la diferencia entre las percepciones y

las expectativas, las cuales indican el nivel de calidad buscado.

A partir de estas indicaciones, y adaptando lo anterior al concepto de producto,

pensamos que la percepcion de la calidad en productos puede medirse a través de un modelo

del siguiente tipo:

Donde C; es la calidad percibida global, k es el nimero de atributos considerados, Py
es la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atributo j, y E; es la expectativa
de calidad del atributo j para el estimulo i.
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Siguiendo a GARVIN (1984, pp. 40-43) las dimensiones de la calidad de un producto

pueden ser siete:

1. Rendimiento, que nosotros podemos identificar en nuestra terminologia con
adecuacion del producto al uso para el que ha sido fabricado.

2. Atribudos, es decir, las caracteristicas internas o atributos intrinsecos que permiten la
consecucion de la dimensién anterior.

3. Conformidad con las especificaciones, o lo que es lo mismo, ausencia de defectos
desde una perspectiva tradicional de la calidad en fabricacién.

4. Fiabilidad, o consistencia del rendimiento desde una compra hasta la signiente. Esta
fiabilidad puede apreciarse gracias a las caracteristicas internas, pero también por
medio de las sefiales de imagen.

5. Durabilidad, que es la dimension encargada de medir la vida econdmica del
producto; se trata de responder a la pregunta ;cudnto durara?, lo cual puede hacerse
de nuevo tanto por medio de un estudio de los atributos intrinsecos como de los
extrinsecos.

6. Servicialidad, que refleja los servicios posventa afiadidos y que acompafian la venta
del producto.

7. Acabados, es decir, la apariencia de la calidad en el sentido de las caracteristicas
minimas del producto, que si estin bien, informan sobre un buen acabado del mismo

en términos generales y elevan su nivel de calidad.

A estas siete dimensiones se puede afiadir una mas que nosotros denominamos
reputacion y que se encarga de medir la importancia del producto tanto para el comprador
como para el entorno social que le rodea. Cada una de estas dimensiones puede ser medida
en funcion de los atributos intrinsecos o de las sefiales de imagen. De este modo, una posible
via de medicion de la calidad consistird en averiguar cuales son las expectativas de los sujetos
en cada una de las dimensiones citadas y descubrir la diferencia que existe (si es que la hay)
con la percepcion posterior de las mismas. Cuanto menor sea esta diferencia mayor serd la
calidad percibida. A su vez, para medir las ocho dimensiones propuestas se planteardn a los
sujetos escalas tipo Likert encaminadas a recoger su puntuacion a una bateria de variables
capaces de representar a dichas dimensiones. En estas variables se encontraran tanto los
atributos intrinsecos (sobre los que se preguntara para conocer la opinién sobre el rendimiento
o los atributos) como en los extrinsecos (a2 los que habrd que dirigirse para obtener

informacion sobre la fiabilidad o a reputacion).
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Modelo Propuesto de Percepcion de la Calidad

En definitiva, tras el contraste empirico efectuado apuntamos, casi de forma
anecdotica, un posible método de medicion de la calidad percibida, que debera ser
desarrollado en futuras investigaciones. Sera necesario definir, operacionalizar e interpretar
qué se entiende por expectativas y percepciones (en términos numeéricos), establecer métodos
de medicion sobre las mismas, decidir si las ocho dimensiones propuestas son aceptables, asi
como la inclusién de alguna otra, establecer las variables concretas sobre las que preguntar
a los sujetos para medir cada dimension (realizando preguntas acerca de las caracteristicas
internas, la marca, la publicidad, el consejo de los vendedores, etc.) Y, finalmente, analizar
las caracteristicas metodolégicas, de fiabilidad y validez de esta propuesta. Preguntas todas
ellas que todavia no tienen repuesta, pero que esperamos la tengan en un futuro no muy
lejano.

En cualquier caso, el conocimiento cientifico nunca es conclusivo; cada mvestigacion
abre las puertas de futuros analisis que permiten avanzar por el sinuoso camino de la
evolucion cientifica y ampliar nuestros conocimientos sobre diversos temas. Por este motivo,
creemos que éste es un modo idéneo de concluir la Tesis Doctoral que aqui hemos
presentado. Plantear una conclusién pero, al mismo tiempo, dejar un resquicio abierto que
indique el camino a seguir en futuras mvestigaciones vy, lo que es mas importante, que plantee
una duda razonable sobre lo aqui expuesto, para que se siga profundizando en el estudio de
la percepcion de la calidad.
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Anexo 1







CUESTIONARIC NUMERO

FECHA / /

Buenca dias/tardes. Estamos realizande un estudio para la Universidad sobre =1 consume de yogur
en nuestro pais. (Le importaria contestarme a algunas preguntas?, se le agradezco de antemano,
no seridn mas de cinco minutos y le asegure gque sus respuestas nunca seran tratadas de forma
individual ¥ gue su nombre no serd utilizado. Muchas graciae por su colaboracién

P1. En =u dieta diaria, sconsu- {4} INDICAR SI LAS MARCAS SENALADAS EN
me Vd. frecuentemente yo- P5 Y/0 P7 COINCIDEN CON LA RECOMEN-
gur? DADA EN P4. BASTA CON QUE COINCIDA

® Si. ... 1 UNA SOLA MARCA DE LAS SENALADAS O
® No {(FIN)............. 2 CON QUE LO HAGA EL "HO SABE"

pz. ;Compra Vd. habitualmente (5) 0 Coincide "No sabe"
su yogur?

® 31 (PASAR A P4)...... 1 {11} ] 1 Coincide marca
@ No. ... e 2 —
2 No coincide
P3. Entonces, ;Quién lo compra? (8)
{HACER LA PREGUNTA ABIERTA)
® Esposofa............. 1 P8. A continuacién voy a leerle una
® Asistente/a.......... 2 serie de motivos gue pueden ex-
® OEYOS. . vt i 3 plicar por qué dejd de consumir

P4. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a tomarse un yogur y le
pide consejo. ;Qué marca le re-
ccmendaria?

(7)

NO SABE/NO CONTESTA 0

esafas marca/as y se cambid a la
que teoma ahora. Por faver, diga-
me cudl o cudles influyeron en
su decisidn.

({DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MAR-
CAR TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIER-
RAN)

SI!/NO

(12) AUMENTO SU PRECIO 1] 2

P5. :;Podria decirme que marca de yo-
gur consume Vd.en este momento?

MARCA . ... . .t e e
(8)
MO SABE/NO CONTESTA a
.
P6. ;Ha consumido habitualmen- (9)

te alguna otra marca de yo
gur antes de la que to-
ma ahora?
® 51 e e 1
® No (PASAR A P9)...... 2

I

(13)NO PUDO SEGUIR COMPRAN-
DOLO EN LA MISMA TIENDA| 1| 2

{14)LE INTERESO PROBAR OTRA

MARCA ¥ DECIDIR 1) 2
{15) VIO UN ANUNCIO DE UNA

NUEVA MARCA Y DECIDIO

PROBARLA 1) 2
{16) OTRAS RAZONES..........

....................... 1] 2

P7. ¢Recuerda cudl o cuales fueron e-
sas marcas Jque consumid con ante-
rioridad?

{10) | NO SABE 0 1

2_I_3 +3 (4)

(ESCRIBIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS QUE
DIGA EL ENTREVISTADO. SI DICE MAS DE
3 MARCAS,BASTA CON ESCRIBIR LAS TRES
PRIMERAS ¥ APUNTAR "+3" EN 10}

P2. A continuacién voy a leerle una
serie de marcas de yogur.Digame

las que conozca.
SINO

(LEER LAS MARCAS UNA

A UNA)
(17)® CHAMBURCY........... 1|2
(18)® CLESA.......cuvuvv.on. 1(2
(19)® DANONE.............. 1:2
(20)® DIA. . ........ ..., 1tz
(21)e LA LECHERA.......... 1(2
(22)® YOPLAIT............. 1|2

{23)® OTRAS...............




P10.:Cree Vd.gque los yogures (24) P12.:Cree Vd., que la publi- (32)
de diferentes marcas, pero cidad de yogures propor-

del mismc precic son apro- ciona informacidén veraz

ximadamente iguales en ca- sobre los ingredientes

lidad? de las distintas marcas?

® S1. . 1 ® Si... e, 1
® No.....,............. 2 ® No.........coovv.. 2
P11l .Hablemos ahora de publicidad.Indi-} P12.Digame Si o No: A la hora de ele
gue los anuncilos de yogur (apare- gir una marca de yogur hay una
cidos en cualguier medio de comuni gran mayoria de gente influida
cacidn) gue recuerde en este momen por:

to. SI | NO

{LEER LAS MARCAS UNA A

UNA) SI NO[ (33) LA MARCA 1] 2

(25)® CHAMBURCY......... . 1 2 {(34) LA PURLICIDAD -jﬂ 2

(26)® CLESA............. 101 2

{27)® DANONE. . ... .. ... ... 1 2 (35) LOS VENDEDORES 1) 2

(28)® DIA................ 1 2

(29)® LA LECHERA......... 1 2 {36) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1| z

{30)® YOPLAIT............ 1| 2 L

(31)® OTRAS .. .......... .. 1 2

1 2 Pl4 .Antes de comprar una mar| (37)
1 2 ca de yogur gbusca alg(n
1 2 tipo de informacién?
® Si.......0 i, 1
SIGUE > ® No (PASAR A P17)....; 2
P15.En ese caso Vd. busca informacidn sobre......... . ...,

(MOSTRAR CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBILIDAD, PIDIEN-

DO AL ERTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 2/3)4)5
{38} SU FRECIC 21314 jl
(3%) SU TAMANO 21345
(40) SU SABOR (YOGUR DE FRESA, DE LIMON, ETC.) 2 3{4 5
(41) SU VALOR ENERGETICO 21314|5
{(42) SU CANTIDAD DE PROTEINAS 2131415
(43) SU CANTIDAD DE GRASA 27321435
(44) S5US INGREDIENTES {(LECHE, ESTABRILIZANTES, ETC} 212145

r P16 .Esa informacion la busca Vd. principalmente en:

(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 2(3 4Li
{45) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA 21314(5

S S -
(46) LOS DATOS DE LA ETIQUETA DEL YOGUR 2131415
{47) LAS REVISTAS DE CONSUMC QUE ESTUDIAN ESTE PRODUCTO 213145
{(48) LOS VENDEDCRES DE LA TIENDA DONDE COMPRA EJ3j4 5
{49) LO QUE DICEN OTRAS PERSONAS QUE YA HAN PROBADO LA MARCA 213415
{50} EL CONSEJO DE FAMILIARES Y AMIGOS 2LE 415

toma?
(ENTREVISTADOR:

P17.:Recusrda cual es aproximadamente el valor energético del yogur que Vd.

SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADC DEBE DECIRLE
EL YOGHOURT QUE CCNSUME Y SU VALOR ENERGETICO}

((51)

MARCA ¥ TIPO................

NO RECUERDA 0

COINCIDE 2

NO COINCIDE 2

V. ENERGETICO. .. ............

)




( Pig.

Siga pensando en su marca de yegur.Bn una escala de 1 a 5 {(siendo 1 la

puntuacién minima y 5 la mdxima), puntuelc en cada una de las siguientes

caracteristicas

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNC A UNQ

NO COIN- |NO COIN-
1 2 3 4 5 SABE CIDE CIDE

{52) CONTENIDO EN LECHE 1 2 3 4 5 ¢ 1 2
{(53) TAMANO DEL ENVASE 1} 23|45 0 1 2
{54) VALCR PROTEINICO 1 2 3 4 5 0 1 2

1

P19.

A continuacidn voy a leerle una serie de sustancias gque podria tener su
su yogur. Digame, en el caso de que lo recuerde, si la marca gue toma
tiene o no cada una de ellas.

(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
S0 DE QUE NO SEPA LAS CARACTERISTICAS DE SU CERVEZA. SI DICE NO RECOR-
DARLAS APUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA "NO SABE")

SI NO NC COINCIDE COINCIDE N3
{55} LECHE EN POLVO Si HNo 2 1 8]
{56) FERMENTCS LACTICOS 8i | No 2 1 0
(57) PROTEINAS LACTEAS Si No 2 1 0
(58} BIFIDUS ACTIVO 8i No 2 1 G
P20.Cuando una perscna como Vd. toma un yogur, existen una serie de facto-

reg que pueden influir en la elecciédn de uno u otro. Voy a leerle una
lista con alguno de estos factores., Por favor, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a 5, gegln influyan en su deciszidn. Recuerde que 1
es la puntuacidén minima y 5 la mdxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

1 2 3 4 5

{(59) QUE EL PRECIO SEA BAJC (1)l 1

e

2 3 4 5
(60) QUE LA MARCA SEA CONQCIDA (2): 1 p 3 4 5
(61) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3)| 1 2 3 4 _g_
(62) EL DISEND DEL PRODUCTO (4); 1 2 3 4 5

(63) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO {5} 1 2 3 4 5

(64) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA (6) | 1 2 3 4 5
{65) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR . (7Y, 1 2 3 4 5
(66) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 %AJ 4 5

(67) LA RECOMENDACICN DE FAMILTIARES Y AMIGOS (9| 1 2 3 4 5

(68) LA SATISFACCION PCR UN CONSUMO PREVIO (to) | 1 2 3 4 S

(69) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTS (11) | 1 2 3 4 5

{70) LA UTILIZACICN DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)]| 1 2 3 4 5

TOMAR LA DECISION

P21.

Digame 31 o No: La gran mayoria de las personas son capaces de sacar
conclusicones validas para la compra de un producto a partir de la in-
formacidén facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

‘(71] LA MARCA (13) 181 1[Neo 2| 73 LOg VENDEDORES(15)!s5i 1IiNo 2

[132) LA PUBLICIDAD (14) 831 1(No 2 {74}y LOS FAMITTARES(16}




P22 .Aunque ya me lo ha dicho, de estos 4 yogures. ;Pedria recordarme cu&l
es el gue toma habitualmente?

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR LOS 4 TIPOS SOBRE LOS QUE SE VA A REALIZAR LA

EXPERIMENTACION)
DANONE DIA CLESA YOPLAIT
1 2 3 4

P23 .Llegamos al momento de la cata. A continuacidn Vd. va a probar estos

4 yogures sin marca y tendri gque indicar cuidl de ellos es el que Vd.
toma habitualmente.

YOGUR ELEGIDO POSICION ACIERTO 1 ERRCR 2

(75)
1 2 3 4 1 2 3 4 (111112113 )|1144211]212{213(214

121471224123 (124(221)12221223(224| {75}

1310132[1331134(|231|2232|233(234

141142143 |1441241 (242243244

DATOS DE CLASIFICACION
Por dltime, le veoy a plantear una serie de preguntas generales gue nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aqui son estricta-
mente confidenciales vy sélo sirven para cowmprobar la veracidad de la encueg
ta. Gracias por contestarlos.

A, SEXO (76) F.TIPO DE TRABAJO {81)
® Hombre.................. 1 Por cuenta propia
® Mujer.............cn.nn. 2 ® Agricultor............. 1
® AULSNOMO . v v v v v v v v v e v e 2
B.EDAD (77) ® Empresario con 8 emplea
dos © MENOS . - v e i e 3
J20/29 30/39140/49(50/59|60/69(70/74 |+ ® Empresario con 9 emplea
doS © MAS. v v v v v 4
L 1 2 3 4 5 & 7 ® Profesional por cuenta
Propia..... oo, 5
Por cuenta ajena
C.ESTADO CIVIL (78) ® Alto cargo del sector
® Soltero/a........c... 1 publico o privado...... 6
® Casado/a.....coveiinnnn 2 ® Profesional asalariado
e Viviendo en pareja...... 3 (Médico, Abogado, eta) .. 7
® Separado/a/Divorciade/a.| 4 ® Mando intermedic....... 8
® Viudo/a......... ... 5 ¢ Empleadec de oficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (79} fuera de oficina....... 10
® Ningln estudic.......... 1 ® Trabajador manual cualj
® Primarics (BGB)......... 2 ficado. ... .o 11
¢ Secundarios (BUP/FP/COU) | 3 ® Trabajador manual no
& Univergitarios.......... 3 cualificado......... ... 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (80) ® Amo/a de casa...--..... 13
® AlLo. .. . i e 1 No trabaja
¢ Medio/Alto.............. 2 ® Jubilado/Pensionista...| 14
® Medic/Medic............. 3 ® Parado {(+ de 3 meses)..i 15
¢ Medio/Bajo. ... ... 4 ® Parado (- de 3 meses)..| 16
® Bajo. ... i e 5 ® Estudiante............. 17
NOMBRE TELEFONOQ O DIRBCCION ..............




CUESTICNARIO NUMERO

FECHA / /

Buenocs

refrescos y cerveza en nuestro pais.

dias/tardes.

Estamos realizando un estudio para la Univereidad sobre el consume de
¢Le importaria contestarme a algunas preguntas?,

se lo

agradezco de antemano, no geran mas de cinco minutos y le aseguro que sus respuesbas nunca seran
tratadas de forma individual y que su nombre no sera utilizade. Muchas gracias por su colaboracidn

Digame cudl de las siguien (4) INDICAR SI LAS MARCA RECOMENDADA P3
tes bebidas consume Vd.con COINCIDE CON LAS SENALADAS EN PS Y/O
mis frecuencia cuando sale P7.
a tomar alge fuera de su
casa: {(11) | 1 Coincide 2 No Coincide
® Cerveza. ... . cuveein-.- 1
¢ Refresco de Limdn....| 2
® Refresco de Naranja..| 3 P8. A continuacidédn voy a leerle una
® Coca Cela............ 4 serie de marcas de cerveza.Diga-
® Vino. . ... .o 5 me las gue conozca.
® OLras. ... oo uemnane.s 6 (LEER LAS MARCAS UNA SI| NO
A UNA)
P2. ¢Y en su propia casa? (5) (12)® AGUILA............ 1 2
(SI EL ENCUESTADO RESPONDE QUE {13)e BUCKLER........... 1 2
AGUA O VINO SE LE DEBE VOLVER (14)® COORS............. 1 2
A PREGUNTAR POR ESTA LISTA DE (15}® CRUZCAMPO......... 1 2
ALTERNATIVAS) (16)® DAMM. _............ 1 2
® CRrVEZaA . it it v v vt e 1 (17}e GUINNESS.......... 1 2
® Ref. Limén (FIN)..... 2 (18)® HEINEKEN.......... 1 Z
® Ref. Waranija (FIN)...!| 2 {(1s)e KALSSBERG......... 1 2
® Coca Cola (FIN)...... 4 (20)e KRONENBOURG....... 1 2
® Otras (FINY......... ;i 5 (Z1)e MAHOU............. 1 2
(22)® SAN MIGUEL........ 1 2 -
P3. Imagine gque un/a amigo/a o fami- {23)® OTRAS. . .. .o vi i vea | v een e
liar va tomarse una cerveza y le | L.
pide consejo. ¢Qu& marca le reco- 5l
mendaria?
MARCA. ... .ttt it e et e e n P9. Antes de decidirse por (24)
(6) — . la marca de cerveza gue
NO SABE/NO CONTESTA 0 bebe habitualmente ;Pro
bé alguna otra?
® Si......iia 1
P4. Cuando bebe cerveza fuera (M ® No (PASAR A P11)...| 2
de su hogar ;Acostumbra a
pedir una marca determina- P10.A continuacién le voy a leer una
da? serie de motivos que pueden ex-
® Sl 1 plicar por qué se cambid a la
® No (PASAR A P&)...... 2 marca que bebe actualmente. Por
favar, digame cudl o cudles in-
P5. ¢Cual? (8} fluyeron en su decisidn.
® Cruz Campo. ... ... - 1 {DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR
® Kronenbourd.......... 2 TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERAN)
® Mahou................ 3
® San Miguel........... 4 SI|NO
® Ctra. .. ... e 5 — 1
(25) AUMENTO SU PRECIO 1| 2
P6. ¥ en su casa ;Bebe habi- {(9)
tualmente la misma marca (26)NO PUDO SEGUIR COMPRAN-| 1| 2
de cerveza? DOLA EN LA MISMA TIENDA
® Si.... ... 1
® No (FIN)............. 2 {27)DEJ® DE TENERLA SU EL 1 2
- LOCAL QUE. VD.FRECUENTA
P7. ;Cualz (10} —_—f—
® Cruz Campo........... 1 (28) LE INTERESO PROBAR OTRA| 14 2
® Kronenbourdg.......... 2 —t—
® Mahou................ 3 (29) ALGUIEN LE RECCMENDO 1| 2
® San Miguel........... 4 CAMBIAR
® Otra (FIN)........... 5 —




P1l.:Cree Vd. que las cervezasi {30) ( P13.:;Cree Vd. que la publi- (41}
de diferentes marcas, pereo cidagd de cervezas propor
del mismo precic son apro- ciona informacidén sobre
ximadamente iguales en ca- las caracteristicas de
lidad> las distintas marcas?
® Si...... L 1 ® SiL e 1
® No.. ... . e 2 ® No......coovi., 2
P12 .Hablemos ahora de publicidad.Indi-|| P14.Digame Si o No: A la hora de elg
gue los anuncios de cerveza (apare gir una marca de cerveza hay unha
cidos en cualgquier medic de comuni gran mayoria de gente influida
caclén) que recuerde en este momen por:
to. SI|NOC
({LEER LAS MARCAS UNA A e
UNA} SIi{ RO (42} LA MARCA 1y 2
{31)® AGSUILA............. 1 2 {43} LA PUBLICIDAD 1 2
{(32)e BUCKLER............ 1 2 —_—t
{33)® COORS.........+..... 1 2 (44) LOS CAMAREROS 17 2
{34)e CRUZ CAMPO......... 1 2 _—
(35)® DAMM. . . ............ 1 2 (45) LOS FAMILIARES/AMIGOS 12
(36)® GUINES............. 1 2 Ll
{37)e KALSBERG........... 1 2
(38)® KRONENBOURG........ 1 2 P15.Antes de beber una marcal (46)
(39)® MAHOU.............. 1 2 de cerveza, ¢busca algin
(40)® SAN MIGUEL......... 1 2 tipo de informacién?
® Si....aa 1
SIGUE » ¢ No (PASAR A P18B)....| 2

P16 .En ese casoc Vd. busca informacidn sobre. ..... ...
(MOSTRAR CARTON 2 ¥ LEER UNA A UNA CADA POSIBILIDAD, PIDIEN-

DO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 12 3.4 5
(47) SU PRECIOC I;;;g
{48) £U TAMANO I;;ZE
(49) SU SABOR I;;:;
{50) SU GRADO DE ACIDEZ I ; ; ; g
{51) SU GRADUACION ALCOHOLICA I ; ; :1_ ;
{52) SU DENSIDAD I;;;;
{53) SU CONCENTRACION DE MALTA I ; ; :1- E

P17.Esa informacién la busca Vd. principalmente en:

(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL KISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 1/2(3(4]|5
(54) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION C EN PRENSA : ; ; : ;
{55) LOS DATOS DE LA ETIQUETA DE LA CERVEZA 1|2(3]4 i‘
{56) LAS REVISTAS DE CONSUMG QUE ESTUDIAN ESTE PRODUCTO q—z ?: 5
{57) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE COMPRA ; ; ; : E
(58) 1.0 QUE DICEN OTRAS PERSONAS QUE YA HAN PROBADO LA MARCA ; 2134 g
(59) EL CONSEJO DE LOS CAMAREROS ; 21314 E

0218 . :;Recuerda cuil esg aproximadamente la graduacidén alcohdlica de la cerveza
gque Vd. bebe?

(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADC DEBE DECIRLE

LA CERVEZA QUE CONSUME Y SU GRADUACION)

(60) |[MARCA ¥ TIPO. ... .. .......... NO RECUERDA ¢ [COINCIDE 1|NO COINCIDE 21

GRADUACION. .................




P19.8iga pensandc en su cerveza. En una escala de 1 a 5 {(siendo 1 la puntua-
cidén minima y 5 la mdxima), puntuela en cada una de las siguientes carac
teristicas.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO

NO COIN- [NO COIN-
1 2 3 4 s SABE | CIDE CIDE
{61) GRADO ACIDEZ 1 2 3 AZ- 5 8 1 2
{62) CONCENTRACION MALTA 1 2 3 4 5 0 1 2
(63) TAMANO ENVASE 1 2 3 4 5 0 1 2

P20.A continuacidn voy a leerle una serie de sustancias que podria tener su
su cerveza. Digane, en sl caso da gque lo recuerde, si la marca gue bebe
tiene o no cada una de ellas.

{ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
S50 DE QUE NO SEPA LAS CARACTRRISTICAS DR SU CERVEZA. SI DICE NO RECOR-
DARLAS AFPUNTAR SU RESPURSTA EN LA CASILLA "NO SABE")

sI NO NO COINCIDE COINCIDE NS
(64) MALTA ESPUMOSA Si No 2 1 0
{65) ESTABILIZANTES E-405 Si Ne 2 1 ¥
(66) ANTICXIDANTES E-224 51 No 2 1 0
(67) COLORANTES AUTORIZADOS si No 2 1 0

P21.Cuando una persona como Vd. bebe una cerveza, existen una serie de fac-
tores que pueden influir en la eleccidn de una u otra. Voy a leerle una
lista con algunc de estos factores. Por favor, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a 5, seglin influyan en su decisidn. Recuerde que 1
es la puntuacidn minima y 5 la maxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

’.

1 2 3 4 5

(68) QUE EL PRECIO SEA BAJC ()| 1 2 3 4 5
(69} QUE LA MARCA SEA CONOCIDA {2} 1 2 3 4 5
(70) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (] 1 2 3 4 5
(71) EL DISENO DEL PRODUCTO (4)| 1 2 3 4 5

(72) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5)| 1 2 3 4 5

(73) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA (6)| 1 2 3 4 5
——

(74) LA RECOMENDACION DEL VENDEDCR (7)) 1 2 3 4 5

{(75) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8)| 1 2 3 4 5

(76} LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9)| 1 2 3 4 5

{77) LA SATISFACCION POR UN COCNSUMO PREVIO {10} | 1 2 3 4 5

(78) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11)§ 1 2 3 4 5

(79) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)| 1 2 3 4 5
TOMAR LA DECISION

—_—

P22.Digame Si o No: La gran mayoria de las personas son capaces de sacar
conclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-
formacién facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

(80) LA MARCA (13) |81 1|No 2 (82) 1,05 VENDEDORES(15) |34 ] No 2

{}81) LA PUBLICIDAD {14)|8i ! /No 2 (83) LOS FAMILIARES(16) [Si 1|No 2
I




P23 .Aunque ya me lo ha diche, de estas 4 cervezas ,Podria recordarme cudl es
la que bebe habitualmente?
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR LOS 4 TIPOS SOBRE LOS QUE SE VA A REALIZAR LA
EXPERIMENTACION}

CRUZ CAMPO KRONENBOURG MAHOU SAN MIGUEL

1 2 3 4

P24 .Llegamcs al momento de la cata. A continuacién Vvd. va a probar estos
4 vasos y tendrd que indicar en cual de ellos estd la cerveza que Vd.
bebe habitualmente.

CERVEZA ELEGIDA POSICION ACIERTO 1 ERROR 2
(84)

1 2 3 4 1 2 3 4 (111(112(113)1141211(212]213|214

1211221123124 1221 |222|223(224| (84}

131132133 (134(231(232|233|234

1411142(143|144 241242243244

DATOS DE CLASIFICACION
Por dltimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales gue nos ayu-
dardn a clasificar sus respuestas. Los datos facilitades aqui scn estricta-
mente confidenciales y sdlo sirven para comprobar la veracidad de la encueg
ta. Gracias por contestarlos.

A.SEXO (85) F.TIPO DE TRABAJC (90}

® Hombre.........¢couurruan 1 Por cuenta propia
® Mujer. .. ... ..., 2 ® Agriculteor............. 1
® AUESNOMO. . v v v v v e e e e e e 2
B.EDAD (86) ® Empresario con 8 emplea
dos o menos............ 3
20/29130/39140/49(50/59|60/69|70/74|+ ® Empresario con 9 emplea
dos ¢ mM8s. ... 4
1 2 3 4 5 6 7 ® Profesional por cuenta
prepia. . oo e il 5
Por cuenta ajena
C.ESTADO CIVIL (87} ® Alto carge del sector
® Soltero/a. ..o 1 piblico o privade...... 6
® Casado/a. ...t ne.- 2 ® Profesional asalariade
¢ Viviende en pareja...... 3 (Mé&dico, Abogado, etc) .. 7
® Separado/a/Divorciado/a.| 4 ® Mando intermedio....... 8
e Viudo/a. .. ... i, 5 ® Empleado de oficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (88) fuera de oficina....... 10
® Ninglin estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios (EGB)......... 2 ficado...... .. i 11
® Secundarios (BUP/FP/COU)|( 3 ® Trabajador manual no
® Universitarieos.......... 3 cualificado............ 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (89) ® Amo/a de casa......... 13
® AlEO. .o e e, 1 No trabaja
® Medio/Alto.......ccnvu.un. 2 ® Jubilado/Pensiconista...| 14
® Medio/Medio............. 3 ® Parado (+ de 3 meses)..| 15
® Medio/Bajo......ovva, 4 ® Parado {- de 3 meses)..| 16
® Bajo. .. i 5 ¢ Estudiante............. 17
NOMBRE TELEFONO O DIRECCION ..............




CUESTIONARIC NUMERO FECHA / /

Buenos dias/tardes. Estamos realizande un estudio para la Universidad sobre la higiene bucal en
nuestro pais. ¢Le importaria contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de antemano, ne
serin mds de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca seran tratadas de forma
individual v que su nombre no serd utilizado. Muchas gracias por su colaberaciédn

P1l. Digame cudl de los siguien (4) P6. Imagine que un/a amige/a o fami-
tes procedimientos utiliza liar va a cowmprarse un dentifri-
Vd. con mas frecuencia pa- co y le pide consejo.:Qué marca
ra su higiene bucal: le recomendaria?
® Pasta de dientes..... 1
¢ Enjuague bucal (FIN).| 2 BARCA. ... ... i
® Seda dental (FIN)....| 3 (32)
& Ccro (PIN) ........... 4 NO SABE/NO CONTESTA AAL,OJ
g
P2. :Compra Vd. habitualmente {5}
su dentifrico? . P7. :Podria decirme gue marca de pas
® Si (PASAR A P4)...... 1 ta de dientes utiliza Vd. en es-
® No. ., ..., 2 te momento?
r = T 1
P3. Entonces, ;Quien lo compra? (6) MARCA. ..................
(HACER LA PREGUNTA ABIERTA) {(33)
® Esposo/a........c..... 1 NO SABE/NO CONTESTA 0
® Asistente/a.......... 2
® Otros. ... e 3
P8. :Ha utilizado algun otrc! {34)
P4. En la siguiente escala, indique cd dentifrico antes del que
me cree Vd. gue 2s su salud dental usa ahora?
(MOSTRAR CARTON 1) ® 5. i 1
® No(PASAR A P1l1;. 2
[7(7) 1 2 3 4 5
P9. tRecuerda cudl o cuiles fueron
esos esos dentifricos que utili-
P5. A c¢ontinuacidén voy a leerle una se z& con anterioridad?
rie de marcag de pastas dentales o
dentifricos.Digame las que conozca MARCA . . .ot ittt et it s
({LEER LAS MARCAS UNA
A UNA} SI RO MARCA . . . o e e e e e e e
(8)® PMM-I-DENT.......... 1 2 MARCA. . .t ittt v e s s
(S)e BINACA.............. 1 2
{(10)e BLEND A MED......... 1 2 {35) |NO SABE 0 1 2 3 | +3(4)
(11)e® CLOSE UP............ 1 2
(12)® COLGATE............. 1 2 (ESCRIBIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
{13)® CONTINENTE.......... 1 2 APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS
{14)e DENTABRIT........... 1 2 QUE DIGA EL ENTREVISTADO.SI DICE MAS
(15)® DIA................, 1 2 DE TRES MARCAS, BASTA CON ESCRIEBIR
(16)® ELGYDIUM............ 1 2 LAS TRES PRIMERAS Y APUNTAR "+3" EN
(17)® ELMEX............... 1 2 LA CASILLA 35. A CONTINUACION INDI-
(18)e® FLUCCARIL........... 1 2 CAR SI LAS MARCAS SENALADAS EN P7 Y
(13)® FORAMEN............. 1 2 O P9 COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN
(20})® XEMPHOR............. 1 2 P6. BASTA CON QUE COINCIDA UNA SOLA
(21l)® LACER.......covvn.. 1 2 MARCA DE LAS SENALADAS O CON QUR LO
{22)e LICOR DEL POLO...... 1 2 HAGA EL "NO SABE")
(23)® MICROFLUOR.......... 1 2
(24)® ORAL B.............. 1 2 0 Coincide "No sabe"
{25)® PROFIDEN............ 1 2
(26)® PRYCA.........u.u... 1 2 (368} 1 Coincide Marca
(27)® SENSODYNE........... 1 2
{28)® SIGNAL. ............. 1 2 2 No Colncide
(29)® VADEMECUM........... 1 2
(30)® ZENDIUM..,.......... 1 2
{31)e® OTRA(Especificax)...|......... J




Plo

.A ceontinuacidn le voy a leer una

serie de motives que pueden expli-
car por qué de}d de usar ese/os
dentifricos y se cambid al que u-
tiliza ahora. Por favor, digame
cudl o cudles influyeron en su de-
cigidn.

{DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR

P13.En una escala de 1 a 5, siendo
1 la puntuacidén minima y 5 la
maxima, indique el grade en que
las caracteristicas de su denti-
frico se corresponden con las
anunciadas en la publicidad apa-
recida en..... (MOSTRAR CARTON 2
Y LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES

TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERAN) SUPUESTOS)
SI |NO NS] 1| 2| 3| 41 5
(37) AUMENTO SU PRECIC 1] 2 (68) PRENSA G| 1| 2 37 4| &
{38) NO PUDO SEGUIR COMPRANDO {69) RADIO ot 11 2] 31 4 S
LO EN 38U TIENDA HABITUAL| 1 2 _t
—t—- (70) TELEVISION| 0] 1| 2| 3| 4| 5
{(39) SU FRESCOR NO DURABA TAN —_— e b
TC COMO VD. DESEABA 1l 2 {71) CINE of 1, 2 31 4| 5
(40) LE I@TERES@ PROBAR OTROS (72) VALLAS o 1| 2 3| 4 5
DENTIFRICOS Y DECIDIR 1 2 — et
(41) vIO UN ANUNCIO DEL DENTI P14 .Digame S8i o Ne: A la hora de com
FRICO Y DECIDIC PROBARLO| 1) 2 prarse una pasta de dientes hay
— una gran mayoria de gente influi
{42) EL DENTISTA LE RECOMENDO da por:
CAMBIAR DE CENTIFRICO 1] 2
S [SI NO
(43) OTRAS RAZONES........... 1] 2 —_t
........................ 11 2 {73) LA MARCA 1| 2
(74) LA PUBLICIDAD 1) 2
Pll.:;Cree Vd. que los dentifri| (44) _—
cos de diferentes marcas, (75) LOS VENDEDORES 1y 2
pero del mismo precioc son e
aproximadamente iguales en {(76) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1| 2
calidad? —_
® Si... . 1 (77) LOS DENTISTAS 1 2
® NO. ... ... 2 J —t—
P12 .Hablemos ahora de publicidad.Indi-|| P15.:Ccn qué frecuencia va {78)
que los anunecios de dentifricos Vd. aproximadamente al
(aparecidos en cualguier medio de dentista?
comunicacidn) que recuerde en este ® 1 vez al afio........ 1
momento. ® 1 vez cada 6 meses..| 2
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA) ® 1 vez cada 3 meses..| 3
® 1 vez al mes........ 4
sI NO ® 1 vez a la semana...| 5
® Cuando lo necesita..| 6
(45)® AMM-I-DENT.......... 1 2
(46)® BINACA.............. 1 2 P1l6.:En que tipo de estakle-| (79)
{(47)® BLEND A MED......... 1 2 cimienteo compra con mas
(48)® CLOSE UP,........... 1 2 frecuencia su pasta de
{49)® COLGATE............. 1 2 dientes?
(50)® CONTINENTE.......... 1 2 ® Droguerfa........... 1
(51)e DENTABRIT........... 1 2 ® Supermercado........ 2
(52}® DIA...... ..o 1 2 ® Hipermercado........ 3
{53)® ELGYDIUM............ 1 2 ® Gran Almacén........ 4
(54)@ ELMEX............... 1 2 ® Farmacia............ 5
(55)¢ FLUOCARIL........... 1 2
{56)® FORAMEN............. 1 2 P17.Mire este cartdn y termine la
(57)® KEMPHOR............. 1 2 sigquiente frase: Con respecto
(58)® LACER. .. ... .0 vonnn 1 2 al resto de los dentifricos, los
(59)e LICOR DEL POLO...... 1 2 que se venden en farmacias son:
(60)® MICRCFLUOR.......... 1 2 (MOSTRAR CARTON 3)
(61)® ORAL B.............. 1 2
(62)® PROFIDEN............ 1 2 PEORES IGUALES MEJORES
{(63)® PRYCA............... 1 2 ({80)
(64)® SENSODYNE........... 1 2 1 2 3
(65)® SIGNAL.......-0 v 1 2
{66)® VADEMECUM........... 1 2
(67)® ZENDIUM............. 1 2 P20.Antes de comprar un den-| (81)
tifrico, ¢busca Vd.algin
tipo de informacidn?
® Si.. .. 1
® No (PASAR A P ).... 2




[ P21 .En ese caso Vd. busca informacidn sobre. . .. .. . it e e

(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTCN 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI-

LIDAD, PIPIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA)} 1|2 3(;?;
(82) SU PRECIO 112131415

i i
(83) EL TAMANO DEL ENVASE 1i2{3/4:15
{84} SU SAROR 112131415
{85) SU CONTENIDO EN FLUCR 1/2:314¢{5
{86) SU PROTECCION ANTIPLACA 1(2(3|4]s
(87) SUs PRINCIPALES TENSCACTIVOS 1123145

|1
(88) SU PODER ABRASIVO 123745
P22 . Esa informacidn la busca Vd. principalmente en:

(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOCR) 1|(2]3)4/5
(85) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA 1:i2/3:4:5
{(90) LOS DATOS APARECIDOS EN LA CAJA DEL DENTIFRICO 112|345
{91} LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 112131415
(%2) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA O FARMACIA DONDE COMPRA 1[2(3[4]|5
(83) LO QUE LE DICEN OTRAS PERSONAS QUE HAN PROBADC EL PRODUCTéﬂl 213145
(94) EL CONSEJO DE SU DENTISTA 1|z 3&4 5&

[ . . ) e
P23 . jRecuerda culdl es wmids o mencs el contenido en flucr de su dentifrico?

(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEEE DECIRLE
CUAIL ES ESE CONTENIDO.)

1(95)|Si .................... NO RECUERDA O |COINCIDE 1 NO COINCIDE 2'

P24 .5iga pensando en su dentifrico. En una escala de 1 a 5 (siendo 1 la pun-
tuacidén minima vy 5 la mixima), puntuelo en cada una de las siguientes

caracteristicas

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO)
I ( ]
NO COIN- |NO CO-
1 2 | 3 4 5 SABE CIDE INCIDEJ

{96} PODER ANTICARIES 1 2 3 4 5 0 1 2

(97) PODER ANTIPLACA 1 2 3 4 5 0 1 2

F——

(98) CANTIDAD DE FLUCR 1 2 3 4 5 0 1 2

L 1 ,___M_J

P25.A continuacidén voy a leerle una serie de sustancias que podria tener
su dentifrico. Digame, en al caso de que lo recusrde, si su pasta de
dientes tiene o no cada una de ellas.
(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUR RL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
80 DE QUE NO SEPA LAS CARACTERISTICAS DE SU DENTIFRICO. SI DICE NG RE-
CORDARLAS APUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA "NO SABE")

—

s8I NO |NO COINCIDE|COINCIDE| NS

(99) FLUOR si | No P 1 0

T N ‘%
(100} TENSIOACTIVOS si | No 2 1 0
(101) ABRASIVQS si | Ne 2 1 0
(102) DPIRQFOSFATOS gi [ No 2 1 0
(103} TRICLOSAN ' gi | No 2 1 0




lista con alguno de estos factores.

P26.Cuando una persona como Vd. compra un dentifrico,
tores que pueden influir en la eleccidén de uno u otro,

Por

en una escala de 1 a 5, segin influyan en su decisidn.
es la puntuacidn minima y 5 la maxima.
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS

hay una serie de fac-
Voy a leerle una

favor, valore cada unc de ellos

Recuerde que 1

DE UNO EN UNO)

1
{104) QUE EL PRECIO SEA BAJO |1
(105) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2)“'1
(106) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3); 1
{107) EL DIsSENO DEL PRODUCTGC (4)| 1

{108) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5))] 1

TOMAR LA DECISION

(10%) QUE OPREEZCA UNA BUENA GARANTIA {6)y 1

{(110) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7)L 1

(111) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) | 1 2 3 4 5
(112) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (s)| 1 2 3 4 5
(113} LA SATISFACCION POR UN CONSUMCO PREVIO (10} 1 2 3 4 5
(114) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11)( 1 2 3 4 5
(115) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)| 1 2 3 4 5

formacién facilitada por:

P27.Digame Si o No: La gran maycria de las personas son capaces de sacar
conclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-

{LEER ITEMS UNC A UND)

(116) LA MARCA (13) |81 1|No 2

(118) LOS VENDEDORES (15}

51 1

No 2

(217) LA PUBLICIDAD (14)(8i 1 No 2

{118) LOS FAMILIARES (16}

8i 1

No 2

ta. Gracias por contestarlos.

DATOS DE CLASIFPICACION
Por udltimo, le veoy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aqui son estricta-
mente confidenciales y s6lo sirven para comprobar la veracidad de la encuesg

A.SEXO {120}

F.TIPCG DE TRABAJO (125}
® Hombre.................. 1 Por cusnta preopia
® Mujer................... 2 ® Agricultor............. 1
® AULONOMO . . . v vt v v e s 2
B.BDAD (121) & Empresaric con & emplea
dos o menos............ 3
20/29130/39l40/49|50/59|60/69L70/74]+ ¢ Empresario con 9 emplea
dos omds.............. 4
1 2 3 4 5 5 7 ® profesional por cuenta
PYOPLa. . o e 5
Por cusnta ajena
C.ESTADO CIVIL (122) ® Alto cargo del sector
® Soltero/a.........c...... 1 piblice o privado...... 6
® casado/a................ 2 ® profesicnal asalariado
® Viviendo en pareja...... 3 (Médica, Abcgado, eta) . . 7
® separado/a/Divorciado/a.[ 4 ® Mande intermedio....... 8
® vivdofa. .. ... 5 ® Enpleado de coficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (123) fuera de cficina....... 10
® Ningin estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarics (EGB)......... 2 ficado................. 11
® sSecundarios (BUP/FP/COU}{ 3 ® Trabajador mamual neo
® Universitarios.......... 3 cualificado............ 12
Trabaja en el hogar
B.STATUS SOCIAL ESTIMADO (124) *® Amo/a de casa.......... 13
® Alto. e 1 Ho trabaja
& Medio/Alto.............. 2 ® Jubilado/Pensionista...| 14
® MediofMedio.. ... ... ... .. 3 ® Parado (+ de 3 meses)..| 15
® Medio/Bajo........-..-.. 4 ® Parado {- de 3 meses)..| 1&
® BAJO. . . i 5 ® Estudiante. ............ 17
NOMBRE TELEFONO O DIREBCCION ..............




CUESTIONARIC NUMERO L FECHA / /

Buenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre detergentes en polvo
para lavadoras en nuestro pais. ¢(Le importaria contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco
de antemano, no seran mids de cinco minutce v le asegquro que sus respuestas nunca serdn tratadas
de forma individual y que su nombre no seri utilizade. Muchas gracias por su colabcoracidén

Pl. & la hora de hacer la cola {4) P6. ¢Ha utilizado algun otro (24)
da. ¢En su casa se usa ha- detergente para lavadora
bitualmente detergente en antes del que usa ahora?
polve para lavadoras? ® Si..... 1

® Si..... .. 1 e No (PASAR A P3)..!| 2
® No {(FIN})............. 2
P7. :Recuerda cudl o cuidles fuercn

P2. :Compra Vd. habitualmente (5) esas marcas de detergente gque

el detergente? utilizdé con anterioridad?
® Si... . ... ... .. 1
® No (FIN)............. 2 MARCA. . . r i i e i e e

P3. A continuacidn voy a leerle una se MARCE. . ittt i v e i e
rie de marcas de detergentes para -
lavadoras. Digame las gue conczca. MARCA. . ... o e
(LEER LAS MARCAS UNA r——

A UNZ} ST NO_J {25} |[NO SABE O 1 2 3 {+3(4)

(6)® ARIEL............... 1 2
(7} BILORE.............. 1 2 (ESCRIEIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
(8)® COLON............... 1 2 APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS
{9}e CONTINENTE.......... 1 2 QUE DIGA EL ENTREVISTADO.SI DICE MAS
(L0)® DASH................ 1 2 DE TRES MARCAS, BASTA CON ESCRIBIR
{l1)e DIA. .. ...... .. 1 2 LAS TRES PRIMERAS Y APUNTAR "+3% EN
(12)e DIXAN............ ... 1 2 LA CASILLA 25. A CONTINUACION INDI-
(13)® ELENA............... 1 2 CAR SI LAS MARCAS SENALADAS EN P5 Y/
{(14)e FLOTA............... 1 2 © P7 COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN
(15)e HIPERCOR............ 1 2 P4, BASTA CON QUE COINCIDA UNA SOLA
{l16)® LUAM. .. ............. 1 2 MARCA DE LAS SENALADAS O CON QUE LO
(17)® LUZIL............... 1 2 HAGA EL *NO SABE")
{18)® PRYCA............... 1 2
(19)® SKIP................ 1 2
(20)e WIPP AUTOMATICAS....| 1 2 0 Coincide "No sabe"

{21)e® OTRAS{Especificar)..|.........
......... {26)| 1 Coincide Marca

2 No Coincide

P4. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a comprarse un detergente
de este tipo y le pide consejo.
cQué marca le recomendaria?

(22}

NO SABE/NO CONTESTA } v l

P5.:Podria decirme gque detergente para
lavadora utiliza Vd. en este momen-
to?

€23) _
NO SABE/NO CONTESTA o




P11.En una escala de 1 a 5, siendo
1 la puntuacidén minima y 5 la
mdxima, indigue el grade en gque
las caracteristicas de su deter-
gente se corresponden con las
anunciadas en la publicidad apa-
recida en {MOSTRAR CARTON 2
Y LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES

SUPUESTOS)
EEERDD
(50) PRENSA o 1| 2] 3| 4| s
(51) RADIO ol 1| 2] 3| 4] s
{52) TELEVISION ’Epff*§”“37#2“7§
(53) CINE o) 1] 2] 3| a4l s
{54) VALLAS 7_1[-2—:—4_;

P12 .Digame 8i o MNo:

P8. A continuacidn le voy a leer una
serie de motivos que pueden expli-
car por gué deijd de usar ese/os
detergentes y se cambid al que u-
tiliza ahora. Por favor, digame
cuil o cudles influyeron en su de-
clegidn.

(DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR
TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERAN)}
ST |NO
(27) AUMENTO SU PRECIO 1 2
—_—t
{28) NO PUDO SEGUIR COMPRANDO
LO EN SU TIENDA HABITUAL; 1} 2
{29) NO CONSEGUIA LA BLANCURA
QUE VD: DESEABA 1| 2
(30) LE INTERESO PROBAR OTROS
DETERGENTES Y DECIDIR 1| 2
{31y vI0 UN ANUNCIC DEL DETER
GENTE Y DECIDIG PROBARLO| 1| 2
{(32) caMBIO A UN DETERGENTE ‘ﬁj
ECOLOGICO 1] 2
(33) OTRAS RAZONES........... 1] 2
........................ 1 2

P9. ;Cree Vd. gue los detergen! (34}
tes de diferentes marcas
pero del mismo precio son
aproximadamente iguales en
calidad?

L 1
® No. .. ..ot 2

P10 .Hablemos ahora de publicidad.Indi-
que los anuncics de dentifricos
{aparecidos en cualquier medio de
comunicacidn) que recuerde en este
momento.

(LEER LAS MARCAS UNA A UNA)
S NO

(35)® ARIEL............... 1 2

{(36)® BILORE.............. 1 2

{37y COLON............... 1 2

{38)® CONTINENTE.......... 1 2

(39)® DASH. . .............. 1 2

{240)® DIA........ ..., .. 1 2

(41)® DIXAN...........c.... 1 2

(42)e® ELENA............... 1 2

{43)® FLOTA. .. ....... .. ... 1 2

(44)® HIPERCOR.......-.... 1 2

(45)® LUAM................ 1 2

(46)® LUZIL............... 1 2

(47)® PRYCA. . ............. L 2

(48)e® SKIP.......... .. ..., 1 2

{(49)® WIPP AUTOMATICAS....| 1 2

SIGUE >

2 la hera de com
prarse un detergente para lavado
ra hay una gran mayoria de gente
infiuida por:

SI|NoO
(55) LA MARCA —I-_;
(56} LA PUBLICIDAD “Z-_E
{57 LOS VENDEDORES —I-_;
(58) LOS FAMILIARES/BMIGOS ’;7_;

P13.:En que tipo de estable-; (59)
cimiento compra con mas
frecuencia su detergente
en polvo para lavadoras?

#® Una Drogueria

(Tipo Ceoperlin)........... 1
® Un Hipermercado

(Tipo Prycal .....vovvevn.. 2
® Un Supermercadc

(Tipo Dia) ... voviiiinon.. 3
® Un Gran Almacen

(Tipo El Corte Inglés)....| 4
® Otras

{Tiendas de barrio, etc)..| 5

Pl4.Mire este cartdn y termine la
siguiente frase: Con respecto al
resto de los detergentes, los de
marca Dia, Hipercor; Pryca o Con
tinente son: {(MOSTRAR CARTON 1)

a

PEOR IGUAL MEJOR

(60)

1 2 3

1

{

W
P15.Antes de comprar un detergente en polve para lavadoras, jbusca Vd. al-

gin tipo de informacidn?

(61} | »

® No (PASAR A P18)




P16 .En ese caso Vd. busca informacidn sobre....... ... .. . i i

{MOSTRAR DE NUEVC EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI- .
LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA} 1i2|3|4|5
(62) SU PRECIO 1{2(3(4|5
{63) EL TAMANO DEL ENVASE 112131415
{64) SU IMPACTO AMBIENTAL 1{213(415
{65) SU COMPOSICION QUIMICA fl 2131415
P17.Esa informacién la busca Vd. principalmente en:
{SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE- T 1
GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 11231415
(66) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA 1{2]|3[4}|5
(67) LOS FOLLETOS PUBLICITARICS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 1{2{3141(5
(68) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 112]|13(4]|5
(69) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE LO COMPRA 1(2]3[415
(70) LO QUE LE DICEN OTRAS PERSONAS QUE HAN PROBADO EL PRODUCTO(1(|2(3)4:5
(71) LA ETIQUETA DEL DETERGENTE 1{2|3i4(5
L]
P18 .:Recuerda sl su detergente en polvec para lavadoras es biodegradable?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA APUNTAR DE NUEVO LA MARCA
DE DETERGENTE QUE UTILIZA EL ENTREVISTADO}
(72)(S4. oo e e e s i NO RECUERDA QLEOINCIDE 1 !NO COINCIDE 2

P19.Siga pensando en su detergente. En una escala de 1 a 5 {siendc 1 la pun-
tuacién minima y 5 la médxima), puntuelo en cada una de las siguientes
caracteristicas
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO)

r NO COIN- N0 CO-

1 2 3 4 5 SABE CIDE |INCIDE
(73) BLANCURA CBTENIDA 1 2 _;— 4 _g_ 0 1 2
(74) DETERICRO DE PRENDAS 1 2 E;_ 4 5 0 1 2
(75) IMPACTO AMBIENTAL 1 2 f;_ 4 5 0 1 2
{(76) CONSERVACION COLORES 1 2 —;~ _Z_ 5 o 1 2
(77) ELIMINACION MANCHAS 1 2 3 4 _g_- 0 1 2
(78) LAVADO GENERAL J 1 2 3 | 4 ~E_ 0 1 2

P20.A continuacidn voy a leerle una serie de sustancias que podria tener
su detergente. Digame, en el caso de que lo recuerde, si su detergente
para lavadoras tiene © no cada una de ellas.
(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
30 DE QUE NO SEPA LAS CARACTERISTICAS DE SU DETERGENTE. SI DICE NO RE-
CORDARLAS APUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA "NO SABE")

sI1 NoO [ﬁo COINCIDE |COINCIDE| NS

(79) POLICARBOXILATOS si No 2 1 0
{80) TENSIOACTIVOS NO IONICCS 51 No 2 1 0
(81l) TENSIOACTIVOS ANIONICOS si No 2 1 % 0'
(82) FOSFATOS Si No 2 1 0
(83) BLANQUEANTES DE OXIGENO S8i No 2 1 0




P21 .Cuando una perscna comc Vd. compra un dentergente hay una serie de fac-
tores que pueden influir en la elecciédn de uno u otre. Voy a leerle una
lista con alguno de estos factores. Por favor, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a 5, segin influyan en su decisién. Recuerde que 1
es la puntuacién minima y 5 la méaxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

1 2 3 4 5

(84) OQUE EL PRECIO SEA BAJO (Y| 1 2 3 4 S
(85) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2) 1 2 3 4 5
{86) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) 1 2 3 4 5
(87) EL DISENO DEL PRODUCTO (4) | 1 2 3 4 5

(88) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5)| 1 2 3 4 5

(89) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA (6)| 1 2 3 4 5
{20) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (M 1 2 3 4 5
(91) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8)| 1 2 3 4 S

(92) LA RECOMENDACICN DE FAMILIARES Y AMIGOS (9)| 1 2 3 4 5

(93) LA SATISFACCION POR UN CONSUMC PREVIO {10y | 1 2 3 4 5

(94} LA DISPCNIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11) 1 2 3 4 5

(95) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12) | 1 2 3 4 5
TOMAR LA DECISION

P22.Digame Si o No: La gran mayoria de las persconas son capaces de sacar
conclugiones validas para la compra de un preducte a partir de la in-

formacidén facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)
(96) LA MARCA (13) |81 1|No 2 (98) LOS VENDEDORES(15) [8i 1|No 2
(97) LA PUBLICIDAD (14) |8i 1|No 2 (99) LOS FAMILIARES(16)(Si 1|No 2

i
DATO3 DE CLASIFICACION
Por dltimo, le voy a plantear una serie de prequntas generales gue nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas, Los datos facilitades aqui son estricta-
mente confidenciales y 26lo sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contestarlos.
A.S8SEXO (100) F.TIFO DE TRABAJO (105}
& Hombre.................. 1 Por cuenta propia
® Mujer........ ..., 2 ® Agricultor............. 1
& putdnomo. . ... ... 2
B.EDAD {(101) ¢ Empresaric con 8 emplea
dos o menes. ........... 3
20/293130/39(40/49|50/59]60/69|70/74|+ ® Empresaric con 9 emplea
dos o mAS. ... ..., .. ... 4
1 2 3 4 5 [ 7 ® Profesional por cuenta
propia.... ... oL 5
Por cuenta ajena
C.ESTADO CIVIL (102) ® Alto cargo del sector
® Solterofa. ... ... ... ... 1 piblico o privade...... 6
® Casado/a.....- ..., 2 ® Profesiconal asalariado
¢ Viviendo en pareja...... 3 ({Médico, Abegado, etc) . . 7
® Separado/a/Divorciado/a.| 4 & Mande intermedic....... :
® Viudo/a. . ... 5 ¢ Empleado de oficina....] 9
® Empleado con trabaje
D.NIVEL DE ESTUDIQS {(103) fuera de oficina....... 10
¢ Ningin estudic.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios {EGB}......... 2 Ficado................. 11
® Secundarios (BUP/FPB/COU)| 3 ® Trabajader manual no
® Universitaries.......... 3 cualificado............ 12
Trabaja =n ol hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO {104) ® Aano/a de casa.......... 13
® AICO. ... 1 No trabaja
® Medio/Alto. . ............ 2 ® Jubilade/Pensionista...| 14
® Medio/Medio............. 3 ® Parado (+ de 3 meses)..| 15
® Medico/Bajo.............. 4 ® pParado (- de 3 meses)..| 1%
® BajoO. ... e 5 ® Estudiante............. 17
NOMBRE TELEFONG O DIRECCION .............. l




CUESTIONARIO NUMERO

FECHA / /

Buencs dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre el consume de colonias

y perfumes en nuestro pais. ¢(Le importaria contestarme a algunas preguntas?,

se lo agradezco de

antemanc, no seran mas de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serdn tratadas de
forma individual ¥y que su nombre no sera utilizado. Muchas gracias por su colaboracidn

Pl. :Utiliza Vd. habitualmente (4)
cclonia en su aseo diario?
® Sl .. e e 1
® No,utilizo otro pro-
ducteo {(FIN}).......... 2
P2. (Compra Vd. personalmente (5)
su colenia?
® 3i (PASAR A P4.)..... 1
® NO. ..ot e 2

B3. A continuacién le voy a dar un
cartdn en el que aparecen escritas
tres frases.Digame el nldmero de la
la frase con la que esté Vd.méas de
acuerdo.

(MOSRAR CARTON A)

1.2Aungue no compro perscnalmente
mi colonia, si elijo la marca
que guiero.

2 . punque prefiero una marca deter
(6) minada, suelo usar la colonia
due me compran o me regalan.

3.Me da igual la colonia que sea
utilizo siempre la que me com-
pran o me regalan. {(FIN)

(21)e® ESTEE-LAUDER......
{22)® FABERGE...........
(23)® QUCCY. . .. ..
{24)® HARLEY-DAVISON....
(25)® HUGO BOSS.........
{26)® JESUS DEL POZO....
(27)® JORDI CUESTA......
{28)® LACOSTE...........
{29)® LANCOME...........
{(30)® LOEWE.............
{31)® MASSIMO DUTI......
(32)® MILANGC............
{(33)® MYRURGIA..........
(314)® NINA RICI.........
{(35)® PACO RABANE.......
(36)® PUIG. . .........c0..
{(37)® ROCHAS............
(38)® VERINO............
(39)® VICTORIO&LUCCHINO.
{40Y® WILLIANS..........
{41)® YVES-SAINT LAURENT
(42)® OTRAS (Especificar)|.........

45
=]
2
=]
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P4. A continuacidn voy a leerle una se
rie de marcas de colonia. Digame
cuidles conoce,con independencia de
que sean femeninas o masculinas.
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

P5.

Imagine que un/a amigo/a va a
comprarse una c¢cleonia y le pide
consejo.:;Qué ceclonia le recomen-
daria? (MIRAR SEX0 ENTREVISTADO)

MODELO (NOMBRE) .................

5I NoO MARCA. . ... . i i it tee s
(7)® ANTONIO PUIG........ 1 2 NO SABE/NO CONTESTA 0
(8)® ARMANT.............. 1 2
(9)® AVON................ 1 2 EJEMPLO: Azur de Puig
(L0)® BENETTON............ 1 2
(l11)e CACHAREL............ 1 2
(12)® CALVIN KLEIN........ 1 2 P6. :Podria decirme que colonia uti-
(13})® CAMEL. ... .- ... v...- 1 2 liza Vd. en este momento?
(14)e® CAROLINA HERRERA.... 1 2
(15)® CARON. . ............. 1 2 MODELC (NOMBRE) .................
{(l6)® CLAUDE MONTANA...... 1 2
{17)® CHANEL.............. 1 2 MARCA . ... it i it v e
(18)e CHRISTIAN DICR...... 1 2
{19)e DON ATLGODON...,..... 1 2 NO SABE/NO CONTESTA [
(20)e ELISABETH ARDEN..... 1 2 |




P7. ¢Ha utilizadec alguna otra (43)
colonia antes de la gque u- 51 (NO
sa ahora? _—
® Si. ... e 1 (50} ALGUIEN LE DIJO QUE NO 1]2
® No (PASAR A P10)..... 2 LE GUSTABA SU AROMA.
P8. ¢Recuerda cual o cuales fueron (51) LE RECOMENDARON OTRA 1]2
egsas colonias que utilizd con an- COLONIA.
terioridad?

(52) VIO UN ANUNCIO DE LA
MODELO (NOMBRE) ... ................ COLONIA NUEVA Y DECI- 1|2
DIO PROBARLA.

(53) OTRAS RAZONES:

| Y

P10.:Algin amige o familiar {54)

MBRCA. . oottt ottt i ne e et ia e e rn s usa la misma colenia que
vd.?z?
1 2 3 +3 (4) ® Si....... ., 1
(44} ® No............... 2
NO SABE/NO CONTESTA 0
Pil.:;Cree Vd. gque las colo- (55)
nias de diferentes mar-
{ESCRIBIR LOS NOMBRES DE CADA UNA Y A- cas pero del mismo pre-
PUNTAR EL NUMERO TOTAL DE CCOLONIAS QUE cio son aproximadamente
DIGA EL ENTREVISTADO. SI DICE + DE 3 iguales en calidad?
COLONIAS BASTA CON ESCRIBIR LAS TRES ® Si....... ... 1
PRIMERAS ¥ APUNTAR “"+3" EN LA CASILLA ® No............... 2
44. A CONTINUACION INDICAR SI LAS MAR-
CAS ¥ MODELOS SERALADOS EN P6 Y/O P8. P12 .Hablemos ahocra de publicidad.In-
COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN P5.BAS dique los anuncios de colonias y
TA CON QUE COINCIDA UNA SCOLA MARCA O perfumes (aparecidos en prensa,
MODELO DE LAS SENALADAS) radio,TV,cine o publicidad exte-

ricr) que recuerde en este momen
2l to. (LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

0.Coincide "No sabe"

sI NO
1.Coincide "Marca"

(56) ®ANTONIO PUIG.......

(45) | 2.Coincide "Modelo" (57)@ARMANT . .. ..........
(S8)®AVON...............

3.Coincide "Marca y Modelo" (59) ®BENETTON. ..........
(60)eCACHAREL...........

4 No Coincide {61)®CALVIN KLEIN.......

(62)®CAMEL..............

(63) ®CAROLINA HERRERA. ..

(90)®YVES-SAINT LAURENT.
(91)@0OTRAS . . . .. .. a s

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
P9. A continuacién le voy a leer una (64)@CHANEL............. 1 2
serie de motivos que pueden expli-| (63)@CHRISTIAN DICR..... 1 2
car por qué deid de usar esta/as (66) ®DON ALGODON........ 1 2
colonia/as y se cambié a la que u-{ (67)@ESLISABETH ARDEN... 1 2
tiliza ahora. Por favor, digame (68)®FARERGE. ........... 1 2
cual o cuadles influyeron en su de-|| (69)®GUCCY.............. 1 2
cisién. (70) ®HARLEY-DAVISON. .. .. 1 2
(DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR (71)®HUGO BOSS.......... 1 2
TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERA) (72)eJESUS DEL POZO..... 1 2
(73)@LACCSTE. ... ... ..... 1 2
SI |NO {(74)®LANCOME . . ... ... .... 1 2
—_—— (7S)GLOEWE. . ... .. ... .. ... 1 2
(46) AUMENTS 8U PRECIO. 1 |2 (80) ®MASSIMO DUTI....... 1 2
—_— (BL)OMILANO. . ... ...t v 1 2
{(47) NO PUDO CCMPRARLA EN SU (1 |2 (82)eMYRURGIA. . ... .. ..., 1 2
TIENDA HABITUAL. (83)®NINA RICI.......... 1 2
—f— {84)®PACO RABANE........ 1 2
(48) SU OLOR NO DURABA TANTO 31 |2 (BS)®PUIG............... 1 2
COMO VD. DESEABA. (B6)®ROCHAS . . . .......... 1 2
S - (B7)®VERING. .« ovvvunv .o 1| 2
{49) LE INTERESO PROBAR UN O-|1 |2 (88) ®VICTORIO&LUCCHINO. . 1 2
LOR NUEVO. (89)®WILLTIANS. . ......... 1 2
——— 1 2

i

SIGUE ——m»




P13.Cuando Vd. va a comprar una colonia © un perfume su decisidn puede ba-
sarse en diferentes motivos. Voy a leerle una lista con alguno de ellos.
Digame cudl o cudles influyeron en su decisién.

{LEER UNA A UNA TODAS LAS FRASES. DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR TAN-
TOS MOTIVOS COMO SE QUIERA)

ST NO

{92) OLIO LA COLONIA EN OTRA PERSONA Y LE GUSTO SU AROMA. 1 2
{93} USO VARIAS COLONIAS HASTA QUE ENCONTRG LA QUE MAS LE GUSTA| 1 _;_J4
F?94) PROBO UNA MUESTRA GRATUITA Y LE GUSTO MUCHO. 1| 2
(95) EL NOMNRRE DE LA COLONIA LE LLAMO LA ATENCION Y DECIDIO

PROBARLA . 1] 2
(96) UN ANUNCIO DE LA COLONIA LE RESULTO SUGERENTE Y DECIDIO

COMPRARLA. 1] 2
{87) ALGUIEN LE REGALO LA COLONIA ¥ DECIDIO QUE LE GUSTABA. 1 2
{98) LE GUSTO EL FRASCO DE LA COLONIA Y DECIDIO COMPRARLA. 1 2

{99) LA COLONIA TENIA UN BUEN PRECIO Y ESO LE ANIMO A SU COMPRA 1 2

{(100)LA MARCA LE OFRECIA GARANTIA Y DECIDIO PROBAR SU CCLONIA 1 2
Pl4.:En que tipoc de estableci-| (101) P17.Antes de la compra,la informa-
miento compra con mas fre- cidén que Vd.busca sobre las ca-
cuencia su colonia? racteristicas de la colonia pro-
® Drogueria............ 1 cede de: (MOSTRAR CARTON 2)
® Perfumeria........... 2
® Sypermercado......... 3 1{2|314}5
® Hipermercado......... 4 — =ttt
® Gran Almacen......... 5 (110} PUR.EN PRENSA Y TVill2l3i14ais
P15.Ademés del precio,antes de| (102) (111)DATOS CAJA COLONIA|1|2|3|4]5
comprar una colonia ;Busca ==t
alglna otra informacidén? (L12)REVISTAS TIPO OCU [1(2[3(4(5
® Si. . e 1 —
& No (PASAR A P18)..... 2 {113) LOS VENDEDCRES 11213145
P16 .En ese caso Vd. busca informacidn (114)OTRAS PS YA PRUEBA|1{2|3(4]5
scbre: —t—t—t—t—
1(2|3|4i5 (115) FAMILIARES/AMIGOS [1f2(3[4](5
{103) EL AROMA 11213}4]5 {ll16)Recuerda cc. |[SI 1|NO 2{NS 0
(104) LA MARCA 112(3(|4](5
P18 .Digame Si © No: A la hora de com
(105) EL DISENO DEL ENVAS|1|2|3|4{5 prar una colonia hay una gran mayo-
—— =t ria de gente influida por..........
(108) EL TAMANO 1(2|34i5s ——
—T—t—t = S8I|NO
(107) EL COLOR DEL FRASCO(1(2]3]4]|5 —|—
—f—fe—p—t— (117} LA MARCA 12
(108) EL ESTUCHE 1]12(3(|4]|5 —t—
— = (118) LA PUBLICIDAD 1|2
(109) SUS EXCIPIENTES 112131415 ——
(119) EL VENDEDOR 1l2.
(120) LOS FAMILIARES/AMIGCS| 112
SIGUE > —

P19.S8iga pensando en el resto de la gente. En una escala de 1 a 5, siendo 1
la puntuacién minima y 5 la méxima, puntde cada uno de los siguientes
factores segln crea gue influyen en las perscnas a la hora de comprar
un perfume o una colonia (MOSTRAR CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNQ)

1i2/3;45

e —
{_(121) DAR MUESTRAS GRATUITAS DE LA CCLCNTIA i;213141}5
l {(122) EL AROMA DE LA COLONTA O PERFUME 1iz213l4als

SIGUE

¥




[
L]
W
L

DAR MAYQOR CANTIDAD DE COLONIA AL MISMC PRECIO

LA DURACION DEL ARCMA

EL PRECIC DE LA COLONIA & PERFUME

OBSEQUIAR LA COMPRA CON UN REGALO AL MARGEN DEL PERFUME

DAR UN OBSEQUIO RELACIONADO CON LA COLONIA O EL PERFUME

QUE LA COLONIA APAREZCA ANUNCIADA EN TELEVISION

QUE LA PUBLICIDAD LA HAGA ALGUNA PERSONA FAMOSA

LA FORMA DEIL ENVASE

i

T T

QUE SOLO PUEDA COMPRARSE EN ESTABLECIMIENTCS AUTORIZADOS

=

QUE LA MARCA ESTE ASOCIADA A UN MODISTO DE ALTA COSTURA

1

RN N, NIRRT
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2
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P20.Digame Si o No:

La gran mayoria de las personas son capaces de sagar

conclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-

formacidn facilitada por:

(LEER ITEMS UNO A UNO)

{133) LA MARCA (33) 181 1|No 2 (135) LOS VENDEDORES (15) |81 1|No 2
(134) LA PUBLICIDAD (14) Si 1 Neo 2 (136) LOS FAMILIARES({16) |Si 1 |No 2

P21.Piense ahora en Vd.mismo/a.Cuando una persona como Vd. va a comprar una
colenia hay una serie de factores que pueden influir en la eleccidn de
una u otra. Voy a leerle una lista con alguno de estos factores.

vor valore cada
decisidn.

Por fa-

uno de ellos en una escala de 1 a 5 segin influyan en su
Recuerde que 1 es la puntuacidn minima y 5 la mixima.

(ENTREVISTADOR: EL ENCUESTADO SE DEBE QUEDAR CON EL CARTON 2 Y USTED DEBE
LEER LOS ITEMS UNQ A UNQ)

1 2 3 4 5
{137) QUE EL PRECIC SEA BAJO (1) 1 2 3 4 5
{138) QUE LA MARCA SEA CONGCIDA (2} 1 2 3 4 5
(139) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION 3)| 1 2 ‘;_-_2—-_;m
{140} EL DISENO DEL PRODUCTO (4)| 1 2 3 4 5
{(141) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTC (5)| 1 2 3 4 5
(142) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA (8) | 1 2 _;— 4 5
(143) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (1) _Ih 2 _;_ 4 5
{144) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8)T 1 2 3 _Z— _g“
{145) LA RECOMENDACICN DE FAMILIARES Y AMIGOS ()| 1 1 3 4 _g—
{(146) LA SATISFACCION POR UN CONSUMO PREVIO (10)| 1 2 3 4 _E—A
{(147) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11) _;—l 2 3 4 5
(148) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE {12)} 1 2 3 q S

TOMAR LA DECISION




DATOS DE CLASIFICACION
Por tltimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aqui son estricta-
mente confidenciales y g6lo sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contestarlos.

A.SEX0O (1.43) F.TIPO DE TRABAJO (154)
® Hombre........ .......... 1 Por cuenta propia
® Mujer............nnn.... 2 ® Agricultor............. 1
® AULANOMO. « v v vt v 2
E.EDAD (150) ® Empresario con 8 emplea
dos o mencs............ 3
‘20/29 30/25140/49|50/59{60/69{70/74 |+ ® Empresarioc con 9 emplea
dos O M&S. ..o 4
1 1 2 3 4 5 [ 7 ® Profesional por cuenta
propla................. 5
Por cuenta ajena
C.ESTADO CIVIL {(151) ® Alto cargo del sector
® Soltero/a.......co.v.. ... 1 piblico o privado...... 6
® Casado/a.....vvun... 2 ® Profesional asalariado
¢ Viviendo en pareja...... 3 (M&dico, Abogado, ete) .., 7
® Separado/a/Divorciado/a.| 4 ® Mando intermedio....... 8
e Viudo/a......... ... 5 ® Empleado de oficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (152) fuera de oficina....... 10
& Ningin estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios (EGB)......... 2 ficado................. 11
® Secundarics (BUP/FB/COU)| 3 ¢ Trabajador manual no
® Universitarios.......... 3 cualificado............ 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO {153) ® Amo/a de casa.......... 13
® AltO. . e 1 No trabaja
® Medio/Alto. .. ........... 2 ® Jubilado/Pensionista...| 14
® Medio/Medio............. 3 ® Parado [+ de 3 meses)..| 15
® Medio/Bajo.............. 4 ® Parado (- de 3 meses)..| 18
® Bajo........ ... ... ..., 5 ® Estudiante............. 17




CUESTIONARIO NUMERO

FECHA / /

Buencs dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre distintas marcas de
releojes de pulsera. ¢Le importaria contestarme a algqunas preguntas?, se leo agradezco de antemano,
no seran mas de cince minutos y le aseguro gque sus respuestas nunca serdn tratadas de forma
individual ¥ gue su nombre no seri utilizado. Muchas gracias por su colaboraciodn

1
P5. :Cudntas de esas marcas ha usado

{7)® CARTIER..............
(8)e
(9)e
(10) e
(r1i1)e CITIZEN..............
{12)e
(13)e
fla)e JUNGHANS.............
{15)e
{(16) e
{(17)® LOTUS...... ..., ..
{18)e MAURICE LACROIX......
(19)® OMEGA. ... ............
(20) e
(21)e
(22)e
(23) e
(24)e

P1. .;Lleva Vd. habitualmente (4)
reloj de pulsera? vda?
® Si. ... e 1
® Noc (FIN) ............ 2 (25) al 11 2 3! 4 5(_6 T7i 8/+8 |
P2z. ;Compré Vd. perscnalmente (5)
su reloj? Pé6. Imagine gque un/a amigo/a va a
® Si (PASAR A P4)...... 1 comprarse un relej y le pide
® NOo. ... e 2 consejo. Exceptuando Rolex que
marca le recomendaria?
P3. A continuacidén le veoy a dar un
cartén en el gue aparecen escritas MARCA. . ... . e e i
treg frases. Digame el nlmero de (28)
la frase con la gque ezté Vd. mds NO SABE/NO CONTESTA 0
de acuerdo (MOSTRAR CARTON B)
1.23unque no he comprado personal- P7. :Podria decirme gué marca de re-
mente mi relej, he aportado su- lej lleva Vd. en este momento?
gerencias para su compra |
MARCA. .. ....ovinrnn. . g
2.Me gusta un determinado tipo de (27)
{6) reloj y ese suele ser el tipo NO SABE/NO CONTESTA 0
que me compran © me regalan
3.Me da igual el relol que sea, P8. :Ha utilizade alguna o- (28)
utilizo siempre el que me com- tra marca de reloj antes
pran © me regalan (FIN) de la que usa ahora?
® Si..... e 1
® No (PASAR A P ) 2
P4. A continuacidn voy a leerle una se

rie de marcas de reloj. Digame
cudles conoce.
{LEER LAS MARCAS UNA A

UNA)

[45]
(o]
4
[«]

P9. (Recguerda cual o cuales fueron
@gSas marcas que utilizd con an-

CAMEL TROFIC.........

[

23]

=

O

£

=

=

23}
R el e al e el al e S S R
NRNRONODNNDO RN NN

TAG HEUER............
OTRAS (Especificar) ...

terioridad?
MARCA . . . .. . ittt e e
MARCA . . .. . e e e
MARCA . . ...t ittt s e e
1 2 3 +3 (4)
(29)
NO SABE/NO CONTESTA D

(ESCRIBIR LOS NOMBRES DE CADA UNA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCA QUE
DIGA EL ENTREVISTADO. SI DICE + DE 3
BEASTA CON ESCRIBIR LAS TRES PRIMERAS
¥ APUNTAR "+3" EN LA CASILLA 29. A
CONTINUACION INDICAR SI LAS MARCAS
SENALADAS EN P7 Y/0 P9 COINCIDEN CON
LA RECOMENMDADA EN P&. BASTA CON QUE
COINCIDA UNA SOLA MARCA O CON QUE LO
HAGA EL “NO SABE"}

SIGUE ————»




=

P13 .Hablemos ahora de publicidad.

0 Coincide "No sabe" Indigque los anuncios de relcjes

de pulsera (aparecidos en pren-
(30)| 1 Coincide Marca sa, radio, TV, cine o publicidad

exterior) gque recuerde en este

2 No Coincide momento.,
(LEER LAS MARCAS UNA 51 NO
A UNA)

P10.:Alglin amigo o familiar (31} (34) ®CARTIER......... 1 2
tiene la misma marca de (35) ®CAMEL TROFIC.... 1 2
reloj gque usa Vd? (36)@CASTIO. . ......... 1 2

® Si. . e 1 (37)@CERTINA......... 1 2
® No..... .o 2 {3B8)@®CITIZEN......... 1 2
® No Sabe.............. o {39)®GRUEN. .......... 1 2

(40)®HUBLOT. .. ....... 1| 2

P11.81i por calidad entendemos (32) (41)®JUNGHANS........ 1 2
precisidén y buen funciona- (42)OL'ETOILE........ 1 2
miento. ;Cree Vd. que los (43}@LORUS. .......... 1 2
relojes de pulsera de di- (44)eLOTUS. ... ....... 1 2
ferentes marcas son aproxi (45) ®MAURICE LACROIX. 1 2
madamente iguales en cali- (46)@®OMEGA. . ......... 1 2
dad? {(47)®ROLEX........... 1 2

& Si (PASAR A P13)..... 1 (48)®SWATCH. . .. ...... 1 2
® No............. ...... 2 {(49)@®SEIKO........... 1 2
® No sabe.............. 3 (S50)®TAG HEUER....... 1 2

P12.Entonces, ¢(Cudl cree Vd. gque es la
marca de mayor calidad? Pl4.La publicidad que se (51)
(HACER LA PREGUNTA ABIERTA} hace de su reloj, en

— cualguier medio de coc-
-8 o municacidn, ceincide
realmente con sus carag

(33} LA SUYA...... ... vun.. 1 teristicas?

® Si..... ... ... 1
NO SABE/NO CONTESTA........ 0 ® No....oivvieen., 2
® No sabe.........

L

P15.Digame Si o No: A la hora de comprarse un reloj de pulsera hay una gran

mayoria de gente influida por

SI NO
{52) LA MARCA | 1 2
(53) LA PUBLICIDAD 112
{54) LOS VENDEDORES 1 2
(55) LOS FAMILIARES Y AMIGOS 1 2
P16.Siga pensandco en el resto de la gente. En una escala de 1 a 5, siendo 1

la puntuaciédn minima y 5 la maxima, puntie c¢ada unc de los siguientes
factores segilin crea que influyven en las personas a la hora de comprar

un relej de pulsera.

(MOSTRAR CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNOC) 1|2|3|4l5
{(56) EL DISENOC DEL RELOJ 11213(4!5
(57) LA MAQUINARIA INTERIOR 1{213l4]s

- S S D v
(58) LA POSIBILIDAD DE UTILIZAR EL RELOJ PARA DEJAR ENTREVER EL

CARACTER DE LA PERSONA (DINAMICA, ELEGANTE, ETC) 1l213la]|s
(59) LA POSIBILIDAD DE UTILIZAR EL RELOJ COMC INDICADOR DE LA
CLASE SOCIAL A LA QUE SE PERTENECE O SE QUIERE PERTENECER [1|21314|5

P17.¢En qué tipo de establecimiento prefiseré comprar un reloj de pulsera?

{60}

RELCJERIA GRAN ALMACEN

DE COMISGS

HIPERMERCADQ

LE DA IGUAL

1 2

3

4

5




P18 .Antes de realizar la compra de un reloj de pulsera, para Vd o para re-
galar, busca algin tipo de informacidn?

(6L ® Si. ... .. . e 1 ® No (PASAR A P21)........... 2

P19 .En ese caso Vd. busca informacidn sobre. . ... .. i i i
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTCN 2 ¥ LEER UNA A UNA CADA POSIBI-

LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 1[2 3
(62} EL PRECIC 27;‘;
(63) LA PRECISION DEL RELOJ 17;‘3
(64) EL DISENO ETZ’E
(65 EL MATERIAL EXTERIOR E-;-;

{66) EI. MATERTAL DE LA MAQUINARIA INTERIOR 172 3
P20.Esa informacidén la busca Vd. en:

{SEGUIR CON EL CARTON 2 ¥ REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 1j2(3/4!5
(67) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISICN ¢ EN PRENSA I‘;‘;’;‘E
(68) EI, VENDEDOR DE LA TIENDA DONDE REALIZA LA COMPRA If;i;;fgﬂ
(69) LA VISION DE LOS DISTINTOS RELOJES HASTA TOMAR LA DECISION?I??:;;”E
(70} LO QUE LE DICEN OTRAS PERSONAS QUE TIENE ESE PRODUCTO I-;-Q_Zug
{71) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO I‘;’;’;’g

P21.A continuacién le voy a dar dos cartones, en uno figuran marcas de re-
lojes y en el otro distintas caracteristicas. Por faver asocle cada mar-
ca del cartén X con una caracteristica del cartdén Y.
ENTREVISTADOR: FACILITAR LOS DOS CARTONES Y EXPLICAR CLARAMENTE LO QUE
SE LE SOLICITA AL ENCUESTADO. DARLE EL TIEMPO SUFICIENTE PARA QUE CON-
TESTE.

(72) DINAMICA | (73) ELEGANTE (74} JUVENIL [ (75) SOBRIA| {76} AVENTURERA

P22.Imaginese gue Vd. es multimillonarioc y no tiene ninguna restriccidn mo-
netaria. (Qué marca de reloj se compraria?

{(77)
NO SRBE/NO CONTESTA {PASAR A P24) 0

P23 .:Alguna vez a llevado esa marca de reloj?

(78) [SI........ ... ....... 1 [NO.. ... . iiiiien 2 [N8/NC............ 0

P24 .Cuando una persona como Vd. compra un relej de pulsera hay unos fac-
tores gue pueden influir en la eleccidn de uno u otro. Voy a leerle una
lista con alguno de estos factores. Por favor, valore cada uno de elles
#n una escala de 1 a 5, segin influyan en su decisidn. Recuerde gue 1
es la puntuacidn minima y 5 la méaxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR RL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNC EN UNO)

1 2 3 4 5 J

(79) QUE EL PRECIO SEA BAJO ()| 21 2 3 4 5

(80) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA {(2)| 1 2 3 4 E

{8l) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3)! 1 2 3 4 5
1.




fabricados en:

la puntuacién minima y 5 la maxima)

el nivel

(82) EL DISENC DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 _g_
(83) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTC (5) 1 “E_' 3 uz“ _E_
(84) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA (6) 1 47;_ 3 4 _g_
(85) LA RECOMENDACION DEL VENDEDCR (7N 1 45__ 3 4 _g_
(886) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 T T
(87) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 - 2 3 4 —g—
(88) LA SATISFACCICN POR UN CONSUMO PREVIO (10) | 1 2 3 wzu-_;_
(89) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO {11} 1 2 3 hz_-j;m
(90) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12) 1 2 3 4
TOMAR LA DECISION
P25.Por c¢ierto, podria indicarme en la siguiente escala de 1 a 5 (siendo 1

de calidad de los relojes

(91) ALEMANTA

(92) ESPANA

(93) ITALIA

(84) SUIZA

(95) TAIWAN

1112|3145

LEJ 2|13i4(5

112134

1(2(3(4]|5

11234

5

P26 .Digame Si o No: La gran maycria de las personas scon capaces de sacar
conclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-
formacidén facilitada por:

{LEER ITEMS UNO A UNO)

{926) LA MARCA

{13} |sd

1|No 2

{98) LOS VENDEDORES (15}

Si

1 {No ;1

(97

LA PUBLICIDAD

si

(14}

1|Neo 2

(99) LOS FAMILIARES(16)

8i

1(No 2

DATOS DE CLASIFICACION
Por idltimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
dardn a clasificar sus respuestas. Los datos facilitades aqui son estricta-
mente confidenciales y sélo sirven para comprobar la veracidad de la encueg
ta. Gracias por contestarlos.
A.SEXO (100) FP.TIPQ DE TRABAJO {105}
® Hombre.. . ............... 1 Por cuenta propia
® MUjer..........c.cnan 2 ® Agricultor............. 1
® AULODOMO. » + - v oo v a e 2
B.EDAD (101} ¢ Empresario con & emplea
dos o menos............ 3
20/29030/39|40/49|50/59|60/69[70/74}+ ® Empresario con 9 emplea
doB O MAS. . ..o 4
1 2 3 4 5 [ 7 ® Profesional por cuenta
Propia. ... ...y S
Por cusnta ajena
C.ESTADO CIVIL (102) » Alto cargo del sector
® solterofa.-............. 1 piblice o privado...... 6
® Casado/a. ... ... ... 2 # Profesicnal asalariado
® Viviendo en pareja...... 3 {Médico, Abogado, etc) .. 7
® sSeparado/a/Divorciade/a.} 4 ® Mando intermedio....... 8
® Viudo/a. .. ... .. .. ... 5 ® Empleade de oficima....| 9
#® Empleado con trabaje
D.NIVEL DE E3TUDIOS (103) fuera de oficina....... 12
® Ningin estudic.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® primaries (EGB)......... 2 ficado. ... oo 11
® secundarios (BUP/FP/COU)| 3 # Trabajador manual no
® Universitarios.......... 3 cualificado. . ... ... ... 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL BSTIMADO (104) ® Amofa de casa. ... 13
® ALEO. .. 1 No trabaja
® Medio/Alto.............. 2 ¢ Jubilado/Pensionista...} 14
® Medio/Medio............. 3 ® DParado (+ de 3 meses)..| 15
® Medio/Bajo. ... ... ... 4 ® parado (- de 3 meses)..| 16
® Bajo. ... .. 5 & Estudiante............. 17
NCMBRE TRLEFPONO O DIRBCCION ..............




CUESTIONARIO NUMERO FECHA / / W

Buenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la venta de hornos
secadores para el pelc en nuestro pais. (Le importaria contestarme a algunas preguntas?, se lo
agradezco de antemano, no serdn mds de cinco minutos y le aseguro gque suUs respuestas nunca seran
tratadas de forma individual v que su nombre no serd utilizado. Muchae gracias por su colabaracidn

Pl1. :;Tiene Vd. secador para el (4} SIGUE —_— ]
pele en su hogar?
® Si. .. 1 MARCA......... ... ...,
® No (FIN} ........... 2 (17)
NO SABE/NO CONTESTA 0
P2, ;Comprd V4. personalmente (5)
ese secador?
® Si (PASAR A P4)..... 1 Pe . Podria decirme que marca de se-
® No. .. ... 2 cador tiene Vd. en este momento?
P3. Adn asi, :Participd Vd. en (8) 1.AEG 4 .MOULINEX |8.TAURUS
la compra aportandoe ideas
o sugerencias? 2 . BRAUN 5.PHILIPS 9 .UFESA
® Si..... . .0, 1
® No (FIN} ........... 2 3.F.LINE & .ROWENTA 10.0TRA
P4. A continuacidén voy a leerle una se 7.80LAC 0.NO SABE

rie de marcas de secadores. Digame
cuales conoce.

(LEER LAS MARCAS UNA A UNA) MARCA. . .......ov..
(18)
NO SABE/NO CONTESTA 0
ST NQ
(7)® AEG. ... ... . i 1 2 P7.:Ha tenido alguna otra marca de
(8)® BRAUN............... 1 2 secador antes de la que tiene Vvd.
{9)® FIRST LINE.......... 1 2 ahora. Si la respuesta es afirma-
(10)® MOULINEX............ 1 2 tiva puede decirme cual o cuilees?
(11)e® PHILIPS............. 1 2 1 r
(12)e ROWENTA............. 1 2 1.AEG 4  MOULINEX |8.TAURUS
(13)® SOLAC. .............. 1 2
{14)® TAURUS.............. 1 2 2 .BRAUN 5.PHILIPS 9 .UFESA
{(15)® UFESA............... 1 2
(16)® OTRAS (Especificar)..|......... 3.F.LINE & ., ROWENTA O .NINGUNA
......... 7.80LAC 0.NO SABRE
......... (18') |NING/NS B] 1 2 3 [+3 (4)

P5. Imagine que un/a amigo/a o fami- P8.30LO PARA EL ENCUESTADOR
liar va a comorarse un secador pa- INDICAR SI LA MARCA RECOMENDADA
ra el pele y le pide consejo.De la EN P5.COINCIDE CON LA UTILIZADA
siguiente lista. :Qué marca le re- EN P6.0 EM P7.BASTA CON QUE COIN-
cemendaria? CIDA UNA SOLA O EL “NO SABE™
1.AEG 4 .MOULINEX |[8.TAURUS {(19) |1 Ceincide 2 No coincide
2 .BRAUN 5. PHILIPS 3 .UFESA
P9. ;AlglGn amige o familiar (20)
3.FIRST LINE|6.ROWENTA 10.0TRA tiene o ha tenido la
misma marca de secador
7.S0LAC 0.NO SABE para el pelo que tiene
Vd., ahoxa?
(MOSTRAR CARTON C. Y APUNTAR EL NUME- ® Si........... 1
RO DE LA MARCA ELEGIDA EN LA VARIABLE ® No.,.......... 2
L 17}




P10.sCree Vd. que los secado- (21) P13.Digame 8i o No: A la hora de com
res de diferentes marcas prarse un secador hay una gran
pero de igual precio tie- mayoria de gente influida por:
nen aproximadamente las
mismas caracteristicas tégc SI|NCc
nicas? —

® S1.. e 1 (36) LA MARCA il 2
® No.... ... i 2
! (37) LA PUBLICIDAD 1| 2

Pll.Hablemcs ahora de publicidad.Indi- —
gue los anuncios de secadores para (38) LOS VENDEDORES 1] 2
el peloc (aparecidos en cualquier —
medio de comunicacidn) que recuer- (39) LOS FAMILIARES/AMIGOS| 1| 2
de en este momento. (LEER LAS MAR- —

CAS UNA A UNA)

P14 . :Cuante hace gque compré (40}
SI NO su secador?

® - de 1 afile............... 1
(22)® AEG. . ... .......... 1 2 ® + de 1 afio............... 2
(23)® BRAUN............. 1 2
(24}® FIRST LINE........ 1 2 P15.Recuerde ahcra el momen (41)
(25)® MOULINEX.......... i 2 to en que compré su se-
(26)® PHILIPS........... 1 2 cador. ;Cudnto tiempo pa
(27)® ROWENTA........... 1 2 58 desde que decidid
(28)® SOLAC. ............ 1 2 realizar la cempra,por-
(29)@® TAURUS............ 1 2 que tenia dinero para e
(30)® UFESA. .- ..o vv... L 1 2 llo,hasta que tuvo real

mente el secador?

® - de 1 semana..... 1

P12.En una escala de 1 a 5, siendo 1 ® 1 semana.......... 2
la puntuacidn minima y 5 la maxi- ® 15 dias........... 3
ma, indique el grado en que las ¢ 1l mes............. 4
caracteristicas de su secador pa- ® 2 meses........... 5
ra el pelc se corresponden con las ® + de 2 meses...... G

anunciadas en la publicidad apare-

cida en......... {MOSTRAR CARTCN 2 Pl6.Compré su secador en: (42)
¥ LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES ® Un Gran Almacen
SUPUESTOS) (Tipe el Corte Inglés)...| 1
— ® Un Hipermercado
Ns| 1y 2| 3| 4| S (Tipo Pryea) . ... .. ...... 2
— At ® Una tienda especializada
(31) PRENSA of 1y 21 3} 4] 5 (Tipe Expert)............ 3
—— | ® Una tienda de barric
{32) RADIOC of 1! 2| 3| 4{ B (Tipo Menaje del hogar)..| 4
(33) TELEVISION o 1y 2 3t 4| & ® No lo recuerda........... 5
—
(34) CINE of 1] 21 3] 4] 5 P17.:Cudntas tiendas visitéd (43)
——p— para hacer la compra?
(35) VALLAS oy 11 21 3| 4| & HACER @ Una............... 1
_— ettt LA PRE-® Dos. . ..........,... 2
GUNTA ® Tres.............. 3
SIGUE —m» ABIERRTA® + de tres.....,.... 4
Pi8.En la tienda donde comprd su secador para el pelo el trato recibido por
parte del vendedor o vendedores fue: {MOSTRAR CARTON 1)
MALO MEGIOCRE ACEPTABLE BUENO MUY BUENG
(44)
1 2 3 4 5

1 i )
P19.Antes de realizar la compra de su secador, ;Buscd algin tipo de infor-

macidén?

(45} | ® Si. ... . e 1 ® No (PASAR A P22)........... 2 ]

P20.En ese caso Vd. buscd informacidn sobre. ... ... it i e

(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI- —
LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADC SU OPINION EN La ESCALA) 1(2(3(4]|5
(46} EL PRECICO ) 1(2(3 ;J;
(47) EL CONSUMO ENERGETICO DEL SECADOR 1{2]3 Z-;
(48) SU POTENCIA 11243 Z-g




[ p2l.Esa informacidn la buscd Vd. en:
(SEGUIR CCON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERICR) Li,z 3L4 5
(49) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 112131415
(50) LOS FOLLETOS PUBLICITARICS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 11213145

(51) LAS REVISTAS DE CONSUMC QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO

1
(52) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE HIZO LA COMPRA 1
1

(53) LO QUE LE DIJERON CTRAS PERSONAS QUE YA TENIAN EL PRODUCTO

VISR

P22.;Recuerda cudl es su modeloc de secador para el pelo?

[554) T APUNTAR MODBLO. .................... 1

P23.¢Recuerda cudl es wmids o menos la potencia de su secador en watios?
(ENTREVISTADOR: 31 LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADC DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA POTENCIA. DESPUES COMPARE SU RESPUESTA CON LA REALIDAD)

[}55) Si. .. e e NO RECUERDA 0| COINCIDE 1 |NO COINCIDE 21

P24 .Siga pensando en su secador.BEn una escala de 1 a 5 (siendc 1 la puntua-
cidn minima v 5 la méxiwmal), puntiGelo en cada una de las siguientes ca-

racteristicas.
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVQO EL CARTON 1 ¥ LEER LOS ITEMS UNO A UNO)

N NO COIN-INO CO-

1 2 3 4 3 SABE CIDE |INCIDE
(56} CALOR SUMINISTRADO r 1 [72 3 4 5 l 0 1 l 2
(57) RUIDGC REALIZADO _I_ri;_ 3 4 5 ] i 2
(58) FACILIDAD DE EMPLEO 1 2 3 4 [ 5 Q 1 2

P25.A continuacién voy a leerle una serie de prestaciones que podria tener
su secader. Digame, en el caso de gque lo recuerde, si su secador
tiene ¢ no cada una de ellas.

(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EIL CASO DE
QUE NO RECUERDE LAS PRESTACICNES. CUANDO NO LAS RECUERDE APUNTAR SU RESPUES
TA EN LA CASILLA "NO SABEY.EN EL CASO DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS O NEGATIVAS
COMPARAR LA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR SI COINCIDE @ NO
COINCIDE CON ESTA)

SI NO |NC COINCIDE|COINCIDE| NS
(59) BOQUILLA CONCENTRADORA Si No 2 1 0
(60) DIFUSOR PARA EL CABELLO 51 rgko 2 1 g
(61} DISTINTAS POTENCIAS Si No 2 1 0
{62) POSIBILIDAD DE GRADUAR CALOR 8i Mo 2 1 Q

P26 .Cuando una persona como Vd. compra un secador,hay una serie de fac-
tores gue pueden influir en la eleccidén de uno u otro. Voy a leerle una
lista con algunc de estos factores. Por favor, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a %, segin influyan en su decizidn. Recuerde que 1
es la puntuacidn minima y 5 la maxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNG EN UNO)

1 2 3 4 3
(63) QUE EL PRECIC SEA BAJO (1} ‘if—' 2 L,B 4 hzi—
(64) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2)] 1 2 3 4 ~;H
(65) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3)] 1 2 3 4 LH;_




]

SIGUR _r
e e e

1 2 3 4 5
{66) EL DISENO DEL PRODUCTC {4) ] 1 _;h 3 _;A 5
(67} LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5) ) 1 24L;1J~;A- 5
(68) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA {6} 1 24J 3 4 5
(69) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7 MI_ 2 3 4 5
(70) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) | 1 _;“ 3 4 5
(71) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES ¥ AMIGOS (9) _I_ 2 3 4 5

(72) LA SATISFACCION POR UN CONSUMO PREVIO {(1e) | 1 2 3 4 5

(73) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTCO {(11)| 1 2 3 4 5 1

{74) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)! 1 2 3 4 5
TOMAR I.A DECISION

P27 .Digame 51 o No: La gran mayoria de las personas son capaces de sacar
cenclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-

formacién facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNC)

(75} LA MARCA (13) | sd iTNO 2 (77) LOS VENDEDORES (15) [Si 1 No 2
L I

] (76) LA PURBLICTIDAD (14) 84 1 iNo 2| (78) 1.OS PAMILTIARFES(16) [Si 1 |No ;]

DATOS DE CLASIFICACION
Por Ultimo, le voy a plantear una serie de preguntas ¢generales que nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados agul son estricta-
mente confidencilales vy séle sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contestarlos,

A.SEXO (79) F.TIPO DE TRABAJO ] (84)
® Hombre. ................. 1 Por cuenta propia
® Mujer.......... ..., .. 2 ® Agricultor............. 1
® AUESDOMO . v . v v e 2
B.EDAD (80) ¢ Enpresaric con 8 emplea
— dos O MeNOS. .. ......... 3
20/29]30/39|40/49|50/59|60/69|70/74 ]+ ® Empresario con 9 emplea
dog © MAsS. .. ... .voui.. 4
1 2 3 4 5 6 7 ® Profesional por cuenta
propla. .. ... 5
Por cusnta ajena
C.ESTADO CIVIL (81) ¢ Alto cargo del sector
® Soltero/a..cueiunneo.. 1 piblico o privado...... 6
® Casado/a......counuu.n, 2 ¢ Profesicnal asalariado
® Viviendo en pareja...... 3 (Médico, Abogado, etc} .. 7
® Separado/a/Diveorciade/a.| 4 ® Mando intermedio....... 8
® Viudo/a. ... ovvivenaa, 5 ® Empleado de oficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (82) fuera de cficina....... 10
® Ningin estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios (EGB)......... 2 ficado. ... ..o iin 11
® decundarios (BUP/FP/COU)| 3 ® Trabajador manual no
® Universitarios.......... 3 cualificade............ 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (81) ® Amo/a de casa.......... 13
® Alto. .. ... .. 1 No trabaja
® Medio/Alto. ... .. oL, 2 ® Jubilado/Pensionista...| 14
& Medio/Medio............. 3 # Parado (+ de 3 meses)..| 15
& Medio/Bajo.............. 4 ® Paradeo {- de 3 meses)..]| 16
® Bajo..... i 5 ® Estudiante............. 17
NOMBRE TELEFONO O DIRECCICN ..............




CUESTICONARIO NUMERO FECHA / /

RBuenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la venta de hornos
microondas en nuestro pais. ¢Le importaria contestarme a algunas pregquntas?, se lo agradezco de
antemano, no seran mas de cince minutos y le aseguro que sus respuestag nunca seran tratadas de
forma individual ¥y gue su nombre no serd utilizado. Muchas gracias por su colaporacién

Pl. ¢Tiene Vd. micrcoondas en (4) P5. Imagihe que un/a amigo/a o fami-
su hogar? liar va a comprarse un microon-
® Si.. ... 1 das y le pide consejo. De la si-
® No (FIN) ........... 2 guiente lista, ¢Qué marca le re-
comendaria?
P2, (Compré Vd. personalmente (5)
su microondas? 1.AEG 9 . FAGOR 17.PHILI;EJ
® Si (PASAR A P4)..... 1 X
® No....... b e e e e 2 2 .BALAY 10.F.LINE 18 .SAMSUNG
P3. AlGn asi, g Participd V4. en (6) 3 .BOSCH 11.IGNIS 19 .SANYO
la compra aportande ideas L
o sugerencias? 4 . BRAUN 12 .KRUPS 20.SHARP
® Sl oo ee. 1
® No (FIN) ........... 2 5.BRU 13 .MICROLO. |21 .UFESA
P4. A continuacidn voy a leerle una sg 6 .CORBERO |14 .MIELE 22 .WHIRPO.
rie de marcas de microondas.Digame
cuales conoce. 7 .DELONGHI |15 .MOULINEX |23 .ZANUSSI
{LEER LAS MARCAS UNA A UNA) _—
8 .ELECTRO. |16 . PANASON . 124 .OTRA
ST NO {(MOSTRAR CARTON D ¥ A- [0.NO SARE
PUNTAR EL NUMERC DE LA L_____A,;ﬁ_

(7)® AEG. .. ... .. i MARCA ELEGIDA EN LA VARIABLE 31)
(BY® BALAY...............

(9)® BOSCH. . ... oo MARCA. . ..o iei i
(10)® BRAUN............... (31)

(11)® BRU. . ... veennnnn.. NO SABE/NO CONTESTA 0 !

(12)® CCRBERO.............
{13)e DELONGHI............
(14)e ELECTROLUX..........
(15)® FAGOR. ... ... .0
(ls)e FIRST LINE..........

P6. ;Podria decirme que marca de mi-
¢croondag tiene Vd. ahora?

HMPREBEREP BB RE S PR RS e
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(17)® IGNIS............... 1.AEG 9 .FAGOR 17, PHILIPS
{18)® KRUPS............... -
{19)® MICROLOGIC.......... 2 .BALAY 10.F.LINE 18 .5AMSUNG
(20)® MIELE...............
{21)e MOULINEX............ 3.BOSCH 11 OIGNIS 15 .SANYO
(22)® PANASONIC...........
(23)® PHILIPS............. 4 .BRAUN 12 .KRUPS 20.SHARP
(24)@ SAMSUNG. ............
(25)® SANYO. . ... ... ....... 5.BRU 13.MICROLO. |21.UFESA
(26)® SHARP............... »
(27)® UFESA. .............. & .CORBERO |14 .MIELE 22 .WHIRPO.
(28)® WHIRPOOL............
(29)® ZANUSST............. 7‘DELONGHI(15.MOULINEX 23, ZANUSST
(3C)® OTRAS (Especificar)..|.........
......... 8 .ELECTRO. [16.PANASO. |24.0TRA
0.NO SABE
MARCA..................
(32)
NO SABE/NQ CONTESTA 0




P7. :Ha tenldo alguna otra marca de P12.En una escala de 1 a 5, siendo 1
microondas antes de la que tiene la puntuacidén minima y S la mdxi-
ahora.31 la respuesta es afirma- ma, indique el grado en que las
tiva, ¢Puede indicarme cuidl o cua- caracteristicas de su microondas
les? se corresponden con las anuncia-

das en la publicidad aparecida
1.AEG 9. FAGOR 17.PHILIPS 153 o R (MOSTRAR CARTON 2

Y LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES
2 .BALAY 10.F.LINE 18.SAMSUNG SUPUESTOS)
3 .BOSCH 11.IGNIs 19.5ANYO Ns| 1| 2| 3 4| 5
4 .BRAUN 12 .KRUPS 20 .SHARP {57) PRENSA 0y 1t 2y 31 4| S
S.BRU 13 ,MICROLO. [21.UFESA {(58) RADIOC Dy 11 2| 3| 4| 5
6 .CORBERO |14 .MIELE 22 .WHIRFPOOL (59) TV ol 1| 2| 3| 4 5
7 .DELONGHI |15 .MOULINEX |23 .2ANUSST (60) CINE 0 1) 2] 3] 4 5
8 .ELECTRO. |16 ,PANASON. |0 .NING/NS (61) VALLAS O] 1| 21 3| 4 SJ
(327) |NING/NS 0| 1 | 2 | 3 |+3 (a)] |-

P13 .Digame 8i o No: A la hora de

comprar un micreondas hay una

P8.ENCUESTADOR: APUNTAR SI COINCIDEN gran mayorfa de gente influida

por:
(33) 1 Coincids 2 No Coincide g8i |Ne
{62) LA MARCA 1 32

P9. ;Algln amigo o familiar (34} —_—
tiene o ha tenido la mig {63) LA PUBLICIDAD 192
ma marca de microondas 4
gque tiene Vd. ahora? {64) LCS VENDEDCRES 102

® Si.. .., 1
® No. 2 L(GS) LOS FAMILIARES/AMICOS |1 E_J

P10.¢sCree Vd.gque los microon (35)
das de diferentes marcas Pl4.;Cuanto hace gue comprd (66)
perc de igual precio tie su micreondas?
nen aproximadamente las ® - de 1 afto. ..., 1
mismas caracteristicas ® + de 1 afo. .., ... 2
técnicas?

® Si....i.e... 1 P15.Recuerde ahora el momen- (67}
® NOo.....cooiuh. 2 to en gue comprd su mi-
croondas.:;Cudnto tiempo

Pll.Hablemos ahora de publicidad. In- pasd desde que decidid
dique los anuncios de microondas realizar la compra,por-
(aparecidos en cualquier medioc de que tenia dinero para e-
comunicacidén) que recuerde en esa- llo,hasta gue tuvo real-
te momento. (LEER LAS MARCAS UNA mente el microondas?

A UNA) - ® - de 1 semana..... 1
SI NO ® 1 semana.......... 2
—_——e ® 15 dias. . ......... 3

(36)® AEG............... 1 2 ® 1 mes........ 4

(37)® BALAY............. 1 2 ® 2 mMESes....... ..., 5

(38)® BOSH.............. 1 2 ® . de 2 meses...... 6

(39)® BRAUN............. 1 2

{40)® CORBERO........... 1 2 P16.Comprdé su microondas en: {68)

(41)® DELONGHI.......... 1 2 ® Un Gran Almacén

(42)® ELECTROLUX........ 1 2 (Tipo El Certe Inglés)....1 1

(43)® FAGOR............. 1 2 ® Un Hipermercade

{44)® IGNIS............. 1 2 (Tipa Prycal «.v.vuv.innn.. 2

(45)® KRUBPS............. 1 2 ® Una tienda especlalizada

{46)® MICROLOGIC........ 1 2 (Tipo Expert)............. 3

(47)® MIELE............. 1 2 ® Una tienda de Barrio

(48)e® MOULINEX........ .- 1 2 (Tipo Menaje del hogar)...] 4

(49} @ PANASONIC......... 1 2

(50)® PHILIPS........ N 1 2 ® No lo recuerda............ 5

{(51)® SAMSUNG........... 1 2 -

(52)® SANYO............. 1 2 P17.¢:Cuidntas tiendas visitd (69)

(53)® SHARP............. 1 2 para hacer la compra?

(54)® UFESA.,............ 1 2 (HACER ® Una........-co.s. 1

(55) WHIRPOOL.......... 1 2 LA PRE- ® DOS. . ... o 2

(56) ZANUSSI........... 1 2 GUNTA ® Tres.............. 3

ABIERTA)® + de tres......... 4




P18 .En la tienda donde comprd su microondas el trato recibido por parte del:ﬂ

vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON 1)
MALO MEDTOCRE ACEPTARLE BUENC MUY BUENO
(70)
1 2 3 4 5

m . .
P19.Antes de realizar la compra de su microondas, ¢Buscd algln tipo de in-

formacidn?

(71)\ ® Si 1 | ® No (PASAR A P22) ........... 2

P20 .En ese caso Vd. buscd informacidn sobre. ... . ... i e
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI-

LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 112(3(4|5
l (72) EL PRECIO 1_2 ;-;_;r
L,(73) SU CAPACIDAD I-;A;-Z-g
PZl.ﬁsa informacidn la buscd Vd. en:
{SEGUIR CON EI, CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-
QUNTA QUE EM EL CASO ANTERIOQR) 11213(41s
{74) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 1 ;-3 4 g
(75} LOS FOLLETOCS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE I-;-;-z-g
(76) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO I-;-giz-g
(77) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE HIZO LA COMPRA 1_;;;_;_2:
{(78) LO QUE LE DIJERON CTRAS PERSCHAS QUE YA TENIAN EL PRCODUCTO I{;—;i;ﬁ;

P22.:Recuerda cuil es su modelo de microondas?

(79) | L. e e e e e e ;;J ‘APUNTAR MODELO. . ........... . ... }

P23.;Recuerda cudl es mas o menos la capacidad de su microondas en litros?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA CAPACIDAD.DESPUES COMPARE SU RESPUESTA CON LA REALIDAD)

(80) (Si....... . i .NO RECUERDA O |COINCIDE 1 |NO COINCIDE 2{

P24 .Siga pensando en su microondas.En una escala de 1 a 5 (ziendo 1 la pun-
tuacidn minima y 5 la maxima), puntielo en cada una de las siguientes
caracteristicas.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVQ EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNGQ A UNO)

e NO COIN- |NO CO-

1 2 3 4 5 SABE CIDE |INCIDE
(81) RENDIMIENTO ENERGETICO 1 2 3 4 5 G 1 2
(82) RECALENTADO 1 2 3 4 5 0 1 2
(8B3) DESCONGELACION 1 2 3 4 | 5 0 1 2
{(84) FACILIDAD DE EMPLEO 1 2 3 4 5 0 1 2

P25.A continuacidn voy a leerle una serie de prestaciones gue podria tener
su microondas. Digame, en el caso de que lo recuerde, si su microondas
tiene o ne cada una de ellas.

{ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CASO DE

QUE NO RECUERDE LAS PRESTACIONES. CUANDO NO LAS RECUERDE APUNTAR SU RESPUES

TA EN LA CASILLA "NO SABE".EN EL CAS0O DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS O NEGATIVAS

COMPARAR LA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR SI COINCIDE O NO

COINCIDE CON ESTA)

SI NO |NC COINCIDE|COINCIDE! NS

Lﬁ(BS) TEMPORIZADOR DIGITAL si No 2 1 0




(86) PROGRAMAS DE DESCONGELACION Si No 2 1 0
(87 ARRANQUE RAPIDO 51 No 2 1 G
(88) BLOQUEO A PRUEBA DE NINOS Si No 2 1 0

P26 .Cuando una persona como Vd.
tores gque pueden
lista con alguno
en una escala de
es la puntuacidn

de estos factores.
1 a6b,

Por favor, wvalore

seglin influyan en su decisidn.
minima ¥y 5 la maxima.

compra un microondas,hay una serie de fac-
influir en la eleccidn de uno u otro.

Voy a leerle una

cada uno de ellos

Recuerde gque 1

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

1 2 3 4 Sﬂ
(89) QUE EL PRECIO SEA BAJC ()| 1 2 3 4 5
(80) QUE LA MARCA SEA CCNCCIDA (2) | 1 2 3 4 5
(91 EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3} 1 2 3 4 5
{92) EL DISENO DEL PRODUCTO (4); 1 2 3 4 5
(93) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5} 1 2 3 4 5
(%4) QUE COFREZCA UNA BUENA GARANTIA (6)| 1 2 3 4 5
(95} LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7)1 2 3 4 5
{96) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8)| 1 2 3 4 5
{97) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS 9y} 1 2 3 4 5
(98) LA SATISFACCION POR UN CONSUMC PREVIC (lD)P—I. 2 3 4 5

(99) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTC (11) —Iﬁ ﬂ;?Af;ﬁ‘me-_;_

(100) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12) _I_ _;_-_g_-f;—‘jg_

TOMAR LA DECISION

P27 .Digame Si o No: La gran mayoria de las perscnas son capaces de sacar
conclusiones vidlidas para la compra de un preducto a partir de la in-

formacién facilitada por: {LEER ITEMS UNO A UNO)
{(101) LA MARCA {13} |81 1|No 2 (103)LOS VENDEDORES({15) [8i 1|No 2
(102) LA PUBLICIDAD (14) |81 1 |No 2 (104)L0S FAMILIARES(16) |81 1|No 2
DATOS DR CLASIFICACION
Por dltimo, le voy a plantsar una serie de preguntas dgensrales gue nos ayu-
daran a clasificar sus respuastas. Los datos facilitados agqui son estricta-
mante confidenciales y sdlo girven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contastarlos.
A.SEXD (Lo5}) F.TIRO DE TRABAJO {110)
& Hombre. . .......... ... ... 1 Por cusnta propia
® Mujer.. ... ... ... ......... 2 ® Agricultor............. 1
® AULONOWS . . .. v e 2
B.EDAD (106) ® Empresario con 8 emplea
dos o menos............ 3
20/29|30/39|40/49|50/59|60/69 |70/ 74+ « Empresaric con 9 emplea
doB o MaAB. .. ..., ... 4
1 2z 3 4 5 [ 7 # Profesional por cuenta
propia. . ... 5
Por cuenta ajena
C.E8TADO CIVIL {107) ® Alto cargoe del sector
® Soltero/a. . ... ... ...... 1 piblice o privado...... [
® Casado/a. .......... ... ... 2 ¢ Profesional asalariado
® Viviendo sn paraja...... 3 {M&dico, Abogado, etc) . . 7
# Separado/a/Divorciado/a.| 4 ¢ Mando intermedioc....... a
o Viudofa. ... ... ... 5 # Empleado de oficina....} &
* Empleado con trabajo
DP.NIVEL DR ESTUDIOS (r08) fuera de oficina....... 10
® Bingin estudio... . ...... L ® Trabajador manual cuali
# Primarios (EGHB)......... 2 ficado. . ... ... .......... 11
& Secundarios (BUP/FP/COU}| 3 & Trabajador manual no
® Universitaxios.......... cualificade............ 12
Trabajs sn =l hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (109) ® Amo/a de caBa. .. ....... 13 *
® Alto........ 1 No trabaja
¢ Madioc/Alto. . 2 ¢ Jubilado/Pensionista...| 14
® Madio/Maedio. 2 e Parado {+ de 3 meses)..| 15
® Madio/Bajo.............. 4 ® Parado (- de 3 meses)..| 16
® Bajo. .. ... ... 5 ® Estudiante. . ......... -] 17
NOMBRE TELEFPONO O DIRECCION . .............




Buenos
televisores en nuestro pafs.

CUESTIONARIC NUMERO

dias/tardes. Estamos

FECHaA

realizande un estudioc para la Universidad
JLe lmpertaria contestarme a algqunas preguntas?, se le agradezco de
antemano, no serin mas de cinco minutos y le asegqure que sus respuestas nunca serdn tratadas de

forma individual y que su nombre no serd utilizado. Muchas gracias por su colaboracién

P1.

cParticipd Vd. de algin mo

de en la compra de su TV?
® SI.
® No

P2.

Indiqueme, el nimero de
televiscres que tiene en
su casa.
® Uno (PASAR A P4)...
® Dos. . ...
® Tres........ceiuuen
® Mias de tres........

P3.

(Son todos de la misma max
ca?

® No...........0o.....

P4 .

{(7)e®

(8)e

(9)e
{10} e
(1) ®
{12) e
(13) e
(14)e
(15) e
(18) e
{17)e
(18)®
(1%) e
{20) e
(21) e
{(22) e
(23)e®
(24) e
{25} e
(26) @

A continuacidn voy a leerle una sg
rie de marcas de TV.Digame cuidles
conoce? {LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

SI

NG

E
w
0
Q
=4
H
1
I e e e o e S R S e

THOMPSON. .. .... ...
OTRAS (especificar)

NN DD NN RN

P5. Imagine que un amigo o familiar

va

a comprarse una TV y le pide

censejo. De la siguiente lista,
cqué marca le recomendaria?

1,BLAUPUN. |8 .LOEWE 15.SANYO
<2 .ELBE 9 .NOKIA 16 .SHARP
3.EMERSON [10.PANASON.|17.S0ONY

4 .GRUNDIG |11.PHILIPS |18.TELEFU.
5,HITACHI 112.RADIOLA t}9.THOMPS.
6.ITT 12 .5SABA 20 .0TRA
T.JvVC

14 .SAMSUNG LP.NO SABE

(MOSTRAR CARTON E Y APUNTAR EL NU-
MERO DR LA MARCA ELEGIDA EN LA VA-

RIABLE 27)
MARCA. .......... ... ...
(27)
NO SABE/NO CONTESTA 0

P6. :Qué marca/as de TV tiene Vd.en
este momento?

1.BLAUPUN. | 8 .LOEWE 15.8ANYO ]
2 .ELBE 2 .NOKIA 16 .SHARP
3.EMERSON [1C.PANASON. |17.30NY

4 .GRUNDIG |11.PHILIPS |18.TELEFU.
5.HITACHI [12.RADIOLA |19.THOMPS.
6.ITT 13.5ABA 20.0TRA
T.JVC 14 .SAMSUNG |0.NO SABE

{SEGUIR CON EL

MISMO CARTON Y APUN-

TAR EL NUMERO/OS DE MARCA/AS ELEGI-
DOS EN LA VARIABLE 28)
MARCA/AS..........
(28}
NO SABE/NO CONTESTA 0

SIGUE

»

sobre la wventa de




B7.

cHa tenido alguna otra marca de
TV antes de la que tiene ahora?

8i la respuesta es afirmativa,

cpuede indicarme cual o cuales?

P12.En una escala de 1 a 5, siendo 14T
la puntuacién minima v 5 la m&xi-
ma, indique el grado en gue las
caracteristicas de su televisor
se corresponden con las anuncia-

das en la publicidad aparecida
1.BALUPUN. |8 .LOEWE 15.SANYO [=3 ¢ P {MOSTRAR CARTON 2
Y LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES
2 .ELBE $.NOKIA 16 .SHARP SUFPUESTOS)
3.EMERSON [10.PANASON.|17.SONY Eﬁ{ 2| 3| 4| 5
4 .GRUNDIG |11 .PHILIPS [18.TELEFUN. (51) PRENSA O 2|1 3| 4] 5
5.HITACHI [12.RADICLA |19.THOMPSCN {(52) RADIO G 21 3| 4] 5
&.ITT 13 .8ABA 0 .NINGUNA (53) TV O( 1] 2] 3 4r7;
7.3VC 14 .SAMSUNG |0.NC SABE (54) CINE o] 21 31 4| 5
y {55) VALLAS J O 2] 3] 4| 5
(28°) |NING/NS 0/ 1 2 3 1+3 (4) —tt
——l P13.Digame 8i o No: A la hora de
P8.30L0O PARA EL ENCUESTADOR: INDICAR comprar un TV. hay una gran ma-
SI LA MAARCA/AS DE P6 Y/O P7. COINCI- yoria de gente influida por...
DEN CON LA INDICADA EN PS5.
(29) 1 Coincide 2 No Ceincide Si | No
(56) LA MARCA 1 /2
P9, :BAlgln amigo o familiar (30) N
tiene o ha tenido la misg (57) LA PUBLICIDAD 1 (2
ma marca de TV que tiene —t—
vd. ahora? (58) LOS VENDEDORES 1 /2
® Si....... ... 1 —_—f—
® No............... 2 (59) LOS FAMILIARES/AMIGOS |1 |2
Pl0.¢:Cree Vd.gque los medelcs (31)
de diferentes marcas pe- Pl4.:Cuantc hace que comprd (60)
ro de igual precioc tie- gu tltimo televisor?
nen aproximadamente las ¢ - de 1 afic......... ... 1
mismas caracteristicas ® + de 1 afio.....viivnn, 2
técnicas?
® Si.. .. 1 P15.Recuerde ahora el momen- (61)
® No............... 2 to en que comprd su TV.
cCudnto tiempo pasd des-
P11l .Hablemos ahora de publicidad. In- de gue decidid realizar
dique los anuncios de televisores la compra, porgue tenia
{aparecidos en cualquier medio de dinero para ello, hasta
comunicacién} gue recuerde en es- que tuve realmente el TV
te momento. (LEER LAS MARCAS UNA en su hogar?
A UNA) ® - de 1 semana..... 1
{ SI NO ® 1 semand.......... 2
® 15 dias........... 3
(32)® BLAUPUNKT......... 1 2 ® 1l MES. ... 4
{33)® BELBE.............. 1 2 ® 2 MEeSeS. .. 5
{34)® EMERSON........... 1 2 ® + de 2 meses...... [
(35)e® GRUNDIG........... 1 2
(36)® HITACHI........... 1 2 P1&é.Comprd su TV en: (62)
(37)® ITT............... 1 2 ® Un gran Almacén
(38)® JVC............... 1 2 {Tipo El Corte Inglés)....| 1
(39)® LOEWE............. 1 2 ® Un Hipermercado
(40)e® NOKIA............. 1 2 (Tipo Prycal .............. 2
(41)e® PANASONIC...... Ce 1 2 ® Una rienda especializada
(42)e® PHILIPS........... 1 2 {(Tipo Expert)............. 3
{(43)® RADIOQLA........... 1 2 ® Una tienda de Barrio
(44Y® SABA. . ............ 1 2 (Tipe Menaje del hogar}...| 4
{45)® SAMSUNG........... 1 2
(46)® SANYO............. 1 2 ® No lo recuerda............ 5
{47)® SHARP............. 1 2
(48)@® SONY.............. 1 2 P17.;Cuantas tiendas visitd {63}
(45)e TELEFUNKEN........ 1 2 para hacer la compra?
{50)® THCMPSON.......... 1 2 ® Una. ... .coouevunu. 1
® Dos............... 2
® TresS.. ..o 3
® + de tres......... 4 J




L(n)

NS O

MARCA 1

MODELC 2.......

[Agla.En 1a tienda donde comprd su televisor el trato recibido por parte del

vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON 1)

MALO MEDICCRE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO
(64)
1 2 3 4 L 5
S | —_—
P19.Antes de realizar la compra de su televisor,:;Buscd algin tipo de infor-
macion?
[(65)[ L T T 1 ® No (PASAR A P22)........... 2
P20 .En ese caso Vd. buscd informacidn sobre....... ... ittt i

(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UMNA A UNA CADA POSIBI-

LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADC SU OPINION EN LA ESCALA} 1(2(3(4|5
{66) EIL PRECIO 112131435
(67) LA CALIDAD DE LA IMAGEN 1213145

— = =41
(68 LAS PRESTACIONES 1121345
(_PZl.Esa informacidén la buscd Vd. en:

(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 1,27314|5
(69) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 1:2|214(5
(70} LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 1i2i314(5
{71} LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 112|3|4(5
{72} LOS VENDEDCRES DE LA TIENDA DONDE HIZO LA COMPRA 11213]|4]|5
(73) LO QUE LE DIJERON OTRAS PERSONAS QUE YA TENIAN EL PRODUCTO{I 213415

P22 .Digame la marca, ¥ =21 lo recuerda el modelo, del Gltimo televisor que
ha compradoc.

ANOTAR MODELO

P23 .:Recuerda cuil es mas o menos el nimerc de canales de su televisor?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA BS AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA POTENCIA.

DESPUES COMPARE SU RESPUESTA CON LA REALIDAD}

ti?S)

NCO RECUERDA 0

COINCIDE 1

NO COINCIDE 2

P24 .Plense ahora en ese televisor.
tuacidén minima y 5 la maximal,
caracteristicas.

{ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVC EIL CARTON 1 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNC}

En una escala de 1 a 5
puntielo en cada una de las siguientes

(siendo 1 la pun-

o NO COIN-~[NO CO-

1 2 3 4 5 SABE CIDE |INCIDE
(76) CALIDAD DE RECEPCION 1 2 3 4 5 i 0 1 2
(77) CALIDAD DE IMAGEN 1 2 3 4 5 0 1 2
(78) COMODIDAD DE VISION 1 2 3 4 5 G 1 2
{79} CALIDAD DE SONIDO B 1 | 2 —E;—W 4 5 a 1 2
(80) PFACILIDAD DE EMPLEO 1 2 3 4 5 a 1 2
(81} MANDO A DISTANCIA 1 2 3 4 5 0 1 2
] {82) PRESTACIONES hz_ 2 j 3 4 5 o 1 2




F25.81iga pensando en ese televisor. A continuacidn voy a leerle una serie
de prestaciones que podria tener. Digame, en el caso de que lo recuerde,
51 su televisor tiene ¢ no tiene cada una de ellas.

(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADC NO 3K SIENTA MAIL EN EL CASO DR
QUE NO RECUERDE LAS PRESTACIONES DE SU TV. CUANDO NO LAS RECUERDE APUNTAR
SU RESPUESTA EN LA CASILLA "NO SABE". EN EL CAS0 DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS
O NEGATIVAS, COMPARAR LA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR ST
COINCIDE O NO COINCIDE CON ESTA}

s8I QSJTNO COINCIDE ! COINCIDE! N

{83) EURCCONECTOR | Si No_j 2 1 0
{84) TOMA PARA VIDROCAMARA ”Eﬁ"ﬂ No 2 1 0

[ {85) TOMA DE AURICULARES I Si | No r 2 1 0
(86) TELETEXTO gi | No 2 1 0
{87} SISTEMAS FLOP O TOP si | Neo 2 i 0
{88) TEMPORIZADCOR Si | No 2 1 0
{89) SONIDO HIFI STEREO si No 2 1 0

]

{90) DOLBY SURRQUND Si | No 2 1 0

' (91) DISPOSITIVO SECGURIDAD Si | No 2 1 0
(92) POSIRILIDAD DE USAR EL MANDO | Si No 2 1 0

DE LA TV EN EL VIDEO

P26 .Cuando una persona come Vd. compra un televisor, hay una serie de fac-
tores gue pueden influlr en la =leccidn de unc u otro. Voy a leerle una
lista con alguno de estos factores., Por faver, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a 5, segun influyan en su decigidn. Recuerde gue 1
es la puntuacién minima y 5 la méxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNC EN UNO)

1] 2
{93) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) "I“ 2
{94) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2y| 1 ¢ 2
{35) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACICN (337 1402
{(96) EL DISENO DEL PRODUCTO (4)} 1 2

(97) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5)} 1 2

(98) QUE OQFREZCA UNA BUENA GARANTIA (S)L 1 2
{99) LA RECCMENDACICN DEL VENDEDOR (M1 P
(100) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8| 1 2

(101) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9)| 1 2 3 4 5

(102) LA SATISFACCICN FOR UN CONSUMO PREVIO (10) | 1 [ 2 3 4 5

(103) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11)| 1 2 3 4 5

(104} LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)| 1 2 3 4 s
TOMAR LA DECISION

P27 .Digame Si o No: La gran mayoria de las personas son capaces de sacar
conclusiones validas para la compra de un producto a partir de la in-
formacidn facilitada per: (LEER ITEMS UNO A UNO)

{105) LA MARCA {13} )81 1|No 2 ‘(107) LOS VENDEDORES{(15) (8i 1iNo 2

~

LE}OGJ LA PUBLICIDAD (14)|8i 1|No 2 _4‘108) LOS FAMILIARES(16) (Si 1 |No 2
1




DATOS DE CLASIFICACION
Por Gltimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
darin a clasificar sus regpuestas. Los datos facilitados aqui son estricta-
mente confidenciales y sdle sirven para comprobar la veracidad de la encueg
ta. Gracias por contestarlos.

A.SEXO (109) F.TIPO DE TRABAJO (114)

® Hombre.................. 1 Por cuenta propia
® Mujer..........cuc.uin... 2 ® Agricultor............. 1
® Autdnomo. . ... - 2
B.EDAD (110) ® Fmpresario con 8 emplea
I dos O MENOF. . v v v v v on 3
20/29|20/39|40/49|50/59{60/69|70/74 |+ ¢ Empresario con 9 emplea
dos © MES. .. o iena. 4
1 2 3 4 5 & 7 ® Profesional por cuenta
propia......... .. ..., 5
Por cuenta ajena
C.ESTADO CIVIL F_-(lll) & Alto cargo del sector
® Soltero/fa............... 1 plblice o privado...... 6
® Casado/a. ... ..o 2 ® Profesional asalariado
® Viviendo en pareja...... 3 (Médico, Abogade, etc) .. 7
® Separado/fa/Divorciado/a.| 4 ® Mando intermedio....... 8
® Vivdo/a. ...l 5 ® Empleado de oficina....| 9
® Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (112) fuera de oficina....... 10
® Ningin estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios (EGB)......... 2 ficado.. ... . ... 11
¢ Secundarios (BUPR/FP/COU) ! 3 ® Trabajador manual no
® Universitarios.......... 3 cualificado............ 12
Trabaja en el hogar
E.STATUS SO0CIAL ESTIMADO (113) ® Amo/a de casa... ..., ... 13
® AlLO. . . e 1 No trabaja
® Medio/Alto.............. 2 ® Jubilado/Pensionista... 14
® Medio/Medio............. 3 ® Parado (+ de 3 meses)..| 15
® Medio/Bajo............ .. 4 ® Parado {- de 3 meses)..| 16
® Bajo. ... ... i 5 ® Estudiante.......... ... 17
NOMERE TELEFONO O DIRECCICN ..............




CUESTIONARIO NUMERO

Ruencs dias/tardes.
automéviles en nuestro pais. :;Le importaria contestarme a algunas preguntas?, se l? agradezco de
antemanc, no seran mie de c¢inco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca seranltratadas de
forma individual ¥ que su nombre no serd utilizado. Muchas gracias por su colaboracidn

Egtamos

FECHA / /

realizande un estudic para la Universidad sobre la venta de

Pl. :Tiene Vd. coche en este (4} 5. Imagine que un/a amigo/a o fami-
momento? liar va a comprarse un automd-
® Si.. .. vil y le pide ccnsejeo. De la si-
® No (FIN) ........... guiente lista, :Qué marca le re-
comendaria?
P2. ;Comprd Vd. personalmente (5)
su automdvil? 1.ALFAROMEO |9 .HYUNDAI |17.RENAULT
® Si (PASAR A P4).....
® No...... .o 2 .AUDI 10.LADA 18 .ROVER
P3. Afin asi, (Participdé Vd. en (6} 3 .CHRYSLER |11.LANCIA {19.5EAT
la compra aportando ideas —
o sugerencias? 4 ,CITROEN 12 .MAZDA 20.SKODA
® Sl.... ..
® No (FIN) ........... 5.DAEWOO {13.MITSUB. 21.8UZUKY
P4. A continuacién voy a leerle una se 6 .FIAT 14 .NISSAN [22.TOYOTA
rie de marcas de automéviles.Diga-
me cudles conoce. ?.FORD 15.0PEL 23 .VOLKSW.
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA)
8 . HONDA 16 .PEUGEOT | 24 .QTRA
SI NO (MOSTRAR CARTON F ¥ A- [0.NO SARE
PUNTAR EL NUMERO DE LA
(7)e® ALFA RCMEO.......... 1 2 MARCA ESCOGIDA EN LA VARIABLE 41)
(8)® AUDI................ 1 2
(8)® BMV., ... .......... ... 1 2 MARCA. ........civvun .
(10})® CHEVROLET........... 102 (41}
(11)® CHRYSLER............ 1 2 NO SABE/NO CONTESTA 0
(l12)® CITROEN............. 1 2
(13)® DAEWOO. ... ...... .. ... 1 2 —
(l4}® FERRARI............. 1 2 P6. (Podria decirme que marca de co-
(1s)® FIAT.......... ... 1 2 che tiene Vd. en este momento?
{(16)® FORD......... vt 1 2
(17)® HONDA............... 1 2 1.ALPAROMEC | 9 .HYUNDAT (17.RENAULT
(18)e® HYUNDAT............. 1 2
(19)® JEEP........... ..... 1 2 (;.AUDI [IO.LADA 18 .ROVER
{(20)® KIA............ 0., 1 2
(21)® LADA. ... ... vivnann 1 2 3.CHRYSLER |11.LANCIA |19.SEAT
{22)® LANCIA.............. 1 2
(23)e LEXUS........ ... 1 2 4, CITRCEN 12 .MAZDA 20.SKODA
(24)® MASERATT.... ........ 1 2
(25)® MAZDA. .. ............ 1 2 5.DAEWOO 13.MITSUB. |21.8UGZUKY
(26}® MERCEDES............ 1| 2
(27)® MITSUBISHI.......... 1 2 6 .FIAT 14 .NISSAN |22.TOYOTA
{(28)® NISSAN,............. 1 2
(29)® OPEL................ 1 2 7.FORD 15.0PEL 23 .VOLKSW.
{30)® PEUGEOT............. 1] 2
(31)® PORSCHE............. 1 2 8 . HONDA 16 .PEUGEOT |24 .0TRA
{(32)® RENAULT............. 1 2
(33)® ROLLS ROYCE......... 1 2 (SEGUIR CON REL MISMO 0.NC SABE
{(34)® ROVER............... 1 2 CARTON Y APUNTAR LA
(35)® SEAT................ 1 2 MARCA INDICADA EN LA VARIABLE 42)
{36)® SKODA............... i 2
(37)® SUZUKI.............. 1 2 MARCA. ... ..o iiiinoun
(38)® TOYOTA. .. ovvernnss,. 1] 2 {42)
(39)® VOLKSWAGEN.......... 1 2 NO SABE/NO CONTESTA 0
(40)® OTRAS (Especificar).!......... -
]




P7. ¢Ha tenido alguna otra marca de P12.En una egcala de 1 a 5, siendo 1
automovil antes de la que tiene la puntuacién minima y 5 la maxi-
ahora.8i la respuesta es afirma- ma, indique el grado en que las
tiva, ;puede indicarme cuidl o cua- caracteristicas de su automdvil
leg? sa corresponden con las anuncia-

. das en la publicidad aparecida

1.ALFARCOMEQ |9 .HYUNDATI |17.RENAULT =3 & (MOSTRAR CARTON 2

Y LEER UNO A UNO LOS SIGUIENTES
2 .AUDI 10.LADA 18 .ROVER SUPUESTOS)

S

3.CHRYSLER |11.LANCIA |[19.5EAT N8| 1] 2/ 3} 4( 5
4 ,CITROEN 12 .MAZDA 20 .5K0DA (67) PRENSA o] 21 2} 3 4
L — b
5.DAEWOO 13 .MITSUR. |21.8UZUKY (68) RADIO o 1] 2| 3| 41 5
& .FIAT 14 NISSAN |22.7TOYOTA (69) TV 01 1} 2) 31 &} s
7.FORD 15.0PEL 23 .VOLKSW. (70) CINE O 1| 2] 3| 4| 5
8 . HONDA 16 .PEUGEQT |0 .NING/NS (71) VALLAS 0t 1y 2, 3| 4 5

[(42') NING/NS 0| 1 2 3 |+3 (4)

P13 .Digame S8i o No: A la hora de
comprar un autemévil hay una

PB.ENCUESTADOR: APUNTAR SI COINCIDE gran mayocria de gente influida

i ) ) por: [——'[——~

l {43) J 1 Coincide 2 No Ceincide 8j. |No

{(72) LA MARCA 1 /2

P9. :Algin amigo o familiar (44)
tiene o ha tenidoc la mis (73) LA PUBLICIDAD 1 (2
ma marca de automovil H —_—
que tiesne Vd. ahora? {74) LOS VENDEDORES 1 12

® Si.... e 1 —_—f—
® No............... 2 (75) LOS FAMILIARES/AMIGOS |1 ;2

P10.:Cree Vd.que los automd- (45)
viles de diferentes mar- P14 .:Cuanto hace que comprd (76)
cas pero de igual precio su coche?
tienen aproximadamente ® - de 1 aflo................ 1
las mismas caracteristi- ® + de 1 afic................1 2
cas técnicag?

® Si........ ... ... 1 P15.Recuerde ahora el momen- (77)
L ® No............... 2 to en que comprd su au-
tomévil .;Cuidntec tiempo

P11l.Hablemos ahora de publicidad. In- pasé desde que decidié
dique los anuncioa de automdviles realizar la compra,por-
(aparecidos en cualquier medio de gue tenia dinero para e-
comunicacidn) gque recuerde en es- 1lo,hasta gue tuvo real-
te momentc. (LEER LAS MARCAS UNA mente el coche?

A UNRA) ® - de 1 semana..... 1
SI NO ® 1 semana.......... 2
® 15 diag........... 3

(46)® ALFA ROMEO........ 1 2 ® 1l mes.......... ... 4

(47)® AUDT.............. 1 2 ® 2 meses........... 5

(4B)® BMV............... 1 2 ® + de 2 meses...... &

(49)® CITROEN........... 1 2

(50)® FIAT.............. 1 2 Pl6.:5u coche es de segunda (78)

(51}® FORD.............. 1 2 mano?

(52)® HONDA............. 1 2 ® 3i (PASAR A P20)..| 1

(53)® HYUNDAI........... 1 2 ® No.......0oviuuwoon 2

(S4)e LADA.............. 1 2

(55)® LANCIA............ 1 2 P17.Una vez que decidié que (73)

(56)® MERCEDES.......... 1 2 se iba a comprar un co-

(57)® NISSAN.....,...... 1 2 che, ;cuintos concesiona

{58)® OPEL.............. 1 A rios de distintas marcas

{59)e PEUGEOT........... 1 2 visitd?

(60)® RENAULT........... 1 2 (HACER LA PREGUNTA ABIERTA)

(61)® ROVER............. 1 2 ® Uno. . v evninnnns 1

(62)® SEAT.............. 1 2 ¢ Dos..... e 2

(63)® SKODA............. 1 2 ® Tres.............. 3

(64)® SUZUKY..,.......... 1 2 ® Cuatro. ... ... ... 4

(65)® TOYOTA............ 1 2 ® + de cuatro....... 5

(66)® VOLKSWAGEN........ i 2

| -




Pi8.Y una vez que eligid su marca, ;cuidntes concesionarios diferentes visitd?
(ENTREVISTADOR: HACER LA PREGUNTA ABIERTA)

UNO DOS TRES CUATRO CINCO SEIS + DE SEIS

(80}
1 2 3 4 5 6 7

P19.En el concesionaric donde comprd su coche el trato recibido por parte
del vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON 1)

MALO MEDIOCRE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO

(81)
1 2 3 4 5

T - ~ . ;
pP20.Antes de realizar la compra de su automévil, ¢Bused algln tipe de in-

formacién?

(82) ® Si. .. e 1 ® No (PASAR A P25)........... 2
P21.En ese casco Vd. buscd informacidn sobre......... .ot

(MOSTRAR DR NUEVO EL CARTON 2 ¥ LEER UNA A UNA CADA POSIBI-

LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 1(2(3|4]5
(83) EL PRECIC VER P35 V117 I ; ; Z ;
(84) LA POTENCIA VER P35 V118 I ; ; Z ;
(85) LA VELOCIDAD VER P35 V119 1- _2— _3. Z ;
{86) EL CONSUMO VER P35 Vi20 I ; ; Z ;
{87) LOS SISTEMAS DE SEGURIDAD PASIVOS VER P35 V121 _1_ ; ; Z g
(88) EL DISENO DE LA CARROCERIA VER P35 Vi22 I ; ; Z ;
(89) EL CUADRC DE MANDOS VER P35 V123 I ; ; Z E
(80) EL TIPO DE MOTOR VER P35 V124 I ; ; _4—?
(91) EL EQUIPC ELECTRICO VER P35 V125 ; ; ; Z ;
(92) EL TIPO DE TRANSMISION VER P35 V126 -Jt ; ; Z g
(93) EL SISTEMA DE REFRIGERACION VER P35 V127 “l- ; ; ; ;
(94) LAS CARACTERISTICAS DE LOS FRENOS VER P35 V128 ?; ; ; ;
(95) EL NIVEL DE SUSPENSION VER P35 V129 Z ; ; Z ;
{(96) EL TIPO DE PINTURA DE LA CARROCERIA VER P35 V130 I ; ; ; ;
{97) LA HABITABILIDAD INTERIOR VER P35 V131 I'E-E-Z-E
(98) LA CAPACIDAD DEL MALETERC VER P35 V132 1 ;-;-Z-Eq
(99) LAS POSIBLES AVERIAS MAS FRECUENTES VER P35 V133 I ; —3— Z E
(100) LAS PRESTACIONES ADICIONALES VER P35 V134 I 2|3 Z ;

P22.Esa informacidén la buscd Vd. en:

{SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE-

GUNTA QUE EN EL CASC ANTERICR) 1(2(3|4(5
(101)La PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA "I ; ; Z ;
(102)LOS FOLLETOS QUE RECOGIO EN EL CONCESIONARIO I-;-;-Z-g
(103) LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS DEL MUNDO DEL MOTOR I ; —3_ :: g
(104),OS VENDEDORES DE LCS CONCESIONARIOS I ; ; ; ;
{105)L0O QUE LE DIJERON OTRAS PERSONAS QUE YA TENIAN EL COCHE Z —2— —3_2 ;

L(106)LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRCDUCTO I';-;-;-;




p23.;Lee Vd. habitualmente (107}
revistas especializadas
del mundc del motor?
® Si................ 1
e No (PASAR A P25) .. 2

Pz4.:Puede indicarme cudl o cudles?
(HACER LA PREGUNTA ABIERTA)

P27.Imaginese que Vd es multimillona-
rie y no tiene ninguna restric-
cidn menetaria. ¢Qué marca de co-
che se compraria?

{110}

NO SABE/NO CONTESTA P33l 0 ]

AUTOHEBRDO|CAR & DRIVER|COCHE ACTUAL

MOTOR 16 |OTRAS NO SABE

P28 .Y dentro de esa marca Qué coche
en concreto?

(108) |1 Conoce Revistas 2 No Conoce

P25 .En =]l momente de la com- {109)

MODELO. .................-

(111)
NO SABE/NO CONTESTA P33 0

pra de su coche :Leyd Vd
revistas del motor

® Si.. ... .. 1
® No. ... i 2
® No recuerda...,.... 3

P29.:Ha conducido alguna vez ese mo-
delo?

(112) 184......... 1iNo....... P33 2

P26.:cPuede indicarme cual o cuidles?
(HACER LA PREGUNTA ABIERTA)

AUTOHEBDO; CAR & DRIVER|COCHE ACTUAL

P30.En la siguiente escala . Podria
indicarme cudntos Kms aproximada
mente? (MOSTRAR CARTON 4)

MOTOR 16 |OTRAS NO SABE

(109') |1Ceocnoce Revistas 2 No Conoce

POCOS BASTANTES MUCHCS

{113)
1 2 3

Sigue ——»

P31l.:Conoce las caracteristicas técnicas de ese modeloc de automdvil en cuan-
to a su potencia, velocidad, consumo, sistemas de seguridad, etc?

(114} Si.......... 1 INe.. ... P13

3 2 |No recuerda ahora........ P33 3

P32.;:Pedria decirme alguna de esas caracteristicas?

VELOCIPAD . .......... CONSUMO. .. ..... ... POTENCIA......... OTRAS..........
(115} [Coincide 1 No Coincide 2 |Ne recusrda ahora 3
P33.:Me puede decir exactamente gque modelo de coche tiene vVdz (APUNTAR})
(1d6) [ 8T ... . . i i e e e 1INO RECUERDA. . ... ...t 2

P34.:Y el afio en que se lo compd?

Anteslo8411984 1985|1986 1987|1988 1989|199011951|1992|19931994(19%5]|1996

ENCUESTADOR: LA SIGUIENTE BATERIA DE PREGUNTAS ESTA RELACIONADA CON LA PRE-
GUNTA 21. SE DEBEN PREGUNTAR POR AQUELLAS CARACTERISTICAS QUE EL ENCUESTADO
PUNTUG EN LA P21 CON UN 5. EN EL CASC DE QUE EL ENCURSTADO NO HAYA DADC NIN-
GON 5 A ALGUNA CARACTERISTICA,SE PASARA A PREGDNTAR POR LAS PUNTUADAS CON UN
4. SI TAMPOCO EXISTE NINGOUN 4 TODA ESTA BATERIA QUEDARA SIN CONTESTAR

P35.8iga pensando en su coche y digame:

1COINCIDE 2NO COINCIDE ONO SABE/NO CONTESTA 1i20
(117)5i no es indiscreccidn Cudnto le costd?........ .. ... I-;-Sﬂ
(118} cCudl es su POLENCLIA? L o vt ittt in i et et e s I—;-E
(119) ;:Cudl es su velocidad MAXIMA? . . .t vttt i i e e e e are e e et s e e I_;-E
(120) :Cudl es su consumo mMedio? . ... ittt e e s I-;‘g
{121) :Qué sistemas de seguridad tiene?. . . ... ... e i 1 ;-g
{(122) :Es pequelio, mediano o grande?. ... ...t 1 ;VE
(123) :Tiene el cuadro de mandos en MaderaP. ... ... iiceee o orrss ;

| 0
Q

l
K

n
=
o
[
=
v




1COINCIDE 2NO COINCIDE 0 NO SABE/NO CONTESTA 1210
(124) ;Qué tipo de motor tiene?. . ... ... e 1 ;-E
{125) ;:Qué tipe de equipo elé&ctrico tiene?........ ... ... ... . . I-;-E
{(126) ;Cudl es su tipo de transmisidn?........... ..t iniia., I-Srg
{127) :Cudl es su sistema de refrigeracidn?........ ... I-;-Er
{128) ;Qué tipo de frenoB tiene?. .. ... ..ttt e 12 G
L(129)6Cuél es su sistema de suspensidn?....... .. i e I-;';
k(130)5Tiene pintura metalizada? ... ... vttt i e e e 175'3
k(lBl)gDe cudntas plazas es su atomdvil?....... ... i, Z-;-z:
‘(132)5Cuél es la capacidad de su maletero?............ .. .. . ... 1 ;-;
(13;)5Con que frecuencia se averia su coche?. . ........c.ovinane.nn 1-2 0
(134) ;Que prestaclones Clene? . . ...ttt tenrnssttneetnenna. 12 ;

P36 .Cuandoc una perscna como Vd. compra un automévil, hay una serie de fac-
tores que pueden influir en la eleccidén de une u otro. Voy a leerle una
lista con algunoc de estos factores, Poxr favor, valore cada uno de e2llos
en una esgcala de 1 a 5, seqln influyan en su decisidn. Recuerde que 1
es la puntuacidén minima y 5 la mixima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

1 2 3 4 5

(135) QUE EL PRECIO SEA BAJO (L 1| 23 |4]s
{136) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2y 12| 2| 3] 415
((137) EL PAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) rl 2132|415
(138) EL DISENO DEL PRODUCTO (4)| 1 | 2 3| a 5

(13%) LAS CARACTERISTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5)| 1 2 3 4 5

(140) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTIA ()1 1 2 3 4 5
(141) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7} | 1 2 3 4 5
{142) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

(143) LA RECCMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9)| 1 2 3 4 5

(144) LA SATISFACCICN POR UN CONSUMO PREVIO (10) | 1 2 3 4 5

(145) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11)| 1 2 3 4 5

(146) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)| 1 2 3 4 5
TOMAR LA DECISION

P37.Por cierto, podria indicarme en la siguiente escala de 1 a 5 (siendo 1

la puntuacién minima y 5 la méxima) el nivel de calidad de los coches
fabricados en:

(147) ALEMANIA| (148) COREA (149) ESPARNA (150} R.UNIDO| (151) USA_

142{34]|5 1|2|3(45 1[2)3]4|5 1(2(3(4;5 1{2|3)45

SIGUE ———p




,
P38 .Digame S1 ¢ No: La gran mayoria de las personas son capaces de sacar |
conclusiones vdlidas para la compra de un producte a partir de la in-

formacién facilitada por: {LEER ITEMS UNO A UNO)
[ (152) LA MARCA {(13) |Si 1|No 2 (154) LOS VENDEDORES(15) |81 1|No 2
| {153)LA PUBLICIDAD (14):8i 1iNo 2 {155)L.0S FAMILIARES (16} (Si 1 |No 2

DATCS DE CLASIFICACION
Por 4ltimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
daran a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aqui son estricta-
mente confidenciales y s6lo sirven para comprobar la veracidad de la encuesg
ta. Gracias por contestarlos.

A.SEXO (1586) F.TIPO DE TRABAJO {lel)
® Hombre.................. 1 Por cuenta propia
® Mujer.......... ... 2 ® Agriculter............. 1
® 2utdnomo. ..o i 2
B.EDAD (157} ® Empresario con 8 emplea
dos © MENeS. ..o v e v, 3
20/29(30/39|40/49150/59|60/69|70/74 |+ ® Empresario con 9 emplea
dO8 © MAS. .4 ev e .n 4
1 2 3 4 5 6 ? ® Profesional por cuenta
— propia........ ... . 5
—— Por cuenta ajena
C.E3STADO CIVIL {(158) ® Alto cargo del sector
® Soltero/a............... 1 piblico o privado...... &
® Casado/a. ..., 2 ® Profesional asalariado
® Viviendo en pareja...... 3 (Médico, Abogado, eta} .. 7
® Separado/a/Divorciado/a.| 4 ® Mando intermedic....... 8
® Vindo/a. ... S ® Empleado de coficina....| 9
® Empleado con trabaje
D.NIVEL DE ESTUDICS (159} fuera de oficina....... 10
® Ningan estudio.......... 1 ® Trabajador manual cuali
® Primarios (EGB)......... 2 ficado................. i1
® Secundarios (BUP/FP/COU){ 3 ® Trabajador manual no
® Universitarios.......... 3 cualificade............ 12
L Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO {160) ® Amo/a de casa.......... 13
® AlLO. ... e 1 No trabaja
® Medio/Alto.............. 2 ¢ Jubilado/Pensionista...| 14
® Medio/Medio............. 3 ® Parado (+ de 2 meses)..| 15
® Medio/Bajo.............. 4 #® Parado (- de 3 meses)..] 16
® Bajo. ...t e 5 ¢ Estudiante............. 17
NOMERE TELEFONO O DIRECCION ..............




CARTON 1




CARTON 2




CARTON 3




CARTON A




CARTON C




CARTON D




CARTON E
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3PS$ for OSF/1, Release 6.1
11:21:02 Servigio Informatico Somosagua DEC Alpha QSF/1

For OSF/1 Servicio Informatice Somosagua SPSS ID 2543
1 0 get file='factor?.sav’

File factorZ.sav
Created: 13 Aug 96 10:29:28 - 13 variables and 10 cases

?2 0 factor var = precio to U.MARCAS
3 0 /print = all
4 0 /save = REG(2 factor)
This FACTOR analysis requires maximum 19936 ( 19.5K} bytes of memory

———————————————————————— FACTOR ANALYSIS == - -« -~ =~ ===~

Analysis number 1 Listwise deletion cf cases with missing values

Mean Std Dev Label
DPRECIC 3.12600 . 41630 PRECIO BAJO
MARCA 3.58800 .33229 MARCA CONOCIDA
PAIS 2.60700 .89776 PAIS DE ORIGEN
DISENGC 2.87300 .86115 DISERC DEL PRODUCTO
C.INTERN 1.859%00 .33208 CARACT . INTERNAS
GARANTIA 4.05300 .45368 BUENA GARANTIA
R.VEKD 3.19300 .2B825 RECOMND, VENDEDOR
PUBLI 3.26200 .30177 PUBLICIDAD
R.FaM 3.75200 .23026 RECOMEND. FEMILIARES
C.FPREVIQ 3.25100 .70007 CONSUMG PREVIO
DISPONI 2.98800 .60231 DISPONIBILIDAD ESTABLECIMIENTC
U.MARCAS 2.24400 .55768 UTILIZACION + MARCAS
Number of Cases = 10

Correlation Matrix:

PRECIO MARCA PAIS DISENC C.INTERN GARANTIA R.VEND FUBLI R.FAM C.PREVIO DISPONI U.MARCAS
PRECIO 1.00000
MARCA -.03078 1.00000
PAIS .00495 52179 1.00000
DISENO .39417 .24589 .27841 1.00000
C.INTERN .23079 .30115 -.22818 .43079 1.00000
GARANTIA .13322 ~.30553 -.1507% .59924 .38323 1.00000
R.VEND . 15443 .03881 .33430 .80947 .45308 .59229 1.00000
PUBLI .02286 .30942 .15251 -.37287 -.08746 -.39887 -.58958 1.00000
R.FAM -.43188 . 26450 ~.07371 —.54€695 .19068 -.471%0 -.37258 .55275 1.00000
C.PREVIO -.58977 -.06266 -.25959 -.15295 -.29206 -.72218 ~.75534 . 63723 .56162 1.00000
DISPONI -.41311 -.4032% -.40494 ~.92024 -.46126 —-.63435 -. 79897 .28142 .37066 . 74579 1.00000
U.MARCAS ~. 69886 .24444 -.09019 -.40482 -.11001 -.82028 -.49477 .51276 .45776 .83719 . 45056 1.0C000
Determinant of Correlation Matrix = .¢03da0aQ0

Extraction 1 for analysis 1, Principal Components Analysis (PC)

Initial Statisties:

Variable Communality * Factor Eigenvalue Pot of Var Cum Pct
*

PRECIO 1.00000 1 5.69474 47.5 47.5
MARCA 1,30000 + 2 2.22250 18.5 66.0
PAIS 1.00000 + 3 1.4168% 11.8 7.8
DISENO 1.00000 + ) 1.25825 16.5 88.3
C.INTERN 1.00000 = 5 . 63476 5.3 93.6
GARANTIA 1.000C0 = 6 . 46638 3.9 97.4
R.VEND 1.00000 + 7 .18952 1.6 99.0
PUBLT 1.00000 ~+ 8 .09264 .8 99.8
R.FBM 1.00000 = 9 .02432 .2 100.0
C.PREVIO 1.000600 = 10 .00000 L0 100.0
DISPONI 1.00000 11 .Q000C .0 10C.0
U.MARCAS 1.00000 = 12 .00000C .0 10G.0
PC extracted 4 factors.
Factor Matrix:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
PRECIO -.61761 -.18318 .30897 .67323
MARCA -.01110 .90345 .03895 .12874
PALS -.19732 .64469 -.59071 .30096
DISENO -.85745 L 31927 -.03129 -.1233¢
C.INTERN -.39625 .32779 75728 -.32182
GARANTTA -.84719 -.31521 . 30674 .13999
R.VEND -.83053 .21808 -.10385 -.39466
PUBLI .58090 .38777 .28742 .56458
R.FAM . 62045 .35560 .44425 -.08273
C.PREVIO . 94506 .00746 .10467 -.03444
DISPONI _B5219 -.45254 -.02648 .01228

U.MARCAS . 79544 L 34514 .qo3ze -.27712



Final Statistics:

Variable Communality
PRECIO . 96369
MARRCA .83444
PAIS . 89408
DISENO _85336
C.INTERN .841%50
GARANTIA .93078
R.VEND . 90387
PUBLI .88918
R.FAM . 71561
C.PREVIO .90533
DISPONT .93187
U.MARCAS . 82865

Factor

PR

Reproduced Correlation Matrix:

PRECIO

PRECIO .96369*
MARCA -.05993
PATS .02387
DISENO L37837
C.INTERN .20200
GRRANTIR 76999
R.VEND .17521
PUBLI .03310
R.FRM ~.36677
C.PREVIO -.57588
DISPONI -.44333
. MBRCRS -.74004
C.PREVIO

PRECIC -.01389
MARCA -.05855
PAIS -.00573
DISENO .05404
C. INTERN -,01038
GARANTIA .05353
R.VERD .02521
PUBLI 07471
R.FMM -.07674
C.PREVIQ

C.PREVID L80533
DISPONT .79880
J.MARCAS 76420

The lower left triangle contains the reproduced correlation matrix:

MARCA

.02915
.83444~
. 60038
.2B0GE
.2B861
—-. 24540
.15139
42777
.32103
-. 00411
~.41776
.26744

DISPONT

.03023
L01446
.03562
-.04435
-04877
-. 04862
-D0958
-.0374¢
.01562

DISPONL
~.05300

.93187+
.51819

Eigenvalue Pct of Var Cum Pct
5.69474 47.5 47.5
2.22250 i8.5 €6.0
1.41689 11.8 77.8
1.25825 10.5 98.3

PAIS DISENO C.INTERN
-.01892 .01581 .02878
~.07859 -.03497 .01254

.B9408~ -.077%7 .02650
.35638 .BH336" .02564
~.25468 .46043 .94150*
-.17511 . 59893 .41962
.24705 .83370 .44895
.13550 -.45293 06711
-.18050 -.42217 .23376
~.2538¢ -.906%9 .28169
-.44056 -.87588 .51003
~-.01979 -.53778 .11039%
U.MARCAS
.04118
-.02300
-.07040
.13296
.00038
.00018
-.01843
07236
-.18289
U, MARCAS
.872589
-.02763
82865+
the

diagenal, reproduced communalities; and the upper right triangle residuals
between the observed correlations and the reproduced correlations.

There are 24

VARIMAX rota

{36.0%) residuals ({above diagonal} with absolute values > 0.05.

tion 1 for extraction

VARIMAX converged in 9 iterations.

Rotated Factor Matrix:

PRECIO
MARCH
PAIS
DISENO
C.INTERN
GARANTIA
R.VEND
PUBLT

R. FRM
C.PREVIO
DISPONI
U.MARCAS

Factor 1

.05322
-13817
~.14961
-.67911
-.16479
-.43066
-.85123
-87811
.58751
. 69848
.58059
-43284

Factor 2

. 97512
~. 14782
.0G314
.37538
.13802
.80394
.18719
-.03515
~.44455
-, 60959
-.4234¢C
~.79347

Factor Transformation Matrix:

Factor
Factor
Factor
Factor

[T S

Factor 1

.71791
.06263
L37794
-58124

Factor 2

~-64597
-.277234
.24799
- 66675

1 in analysis

Factor 3

.06035
.82306
.88194
.39483
.01147
~.18640
.23750
.33160
.04032
-.19664
~.52800
.07934

Factor 3

-.16827
_87711
-.31684
.31934

GARANTIA

1 - Kaiser Normalization.

Factor 4

.07980
-34069
-.30638
.30881
-94613
.25349
-29606
.08313
.41375
~.0B476
-.36978
07350

Factor 4

-.197590
.38717
-83395%

~.34004

.03877
.06013
.02436
.00032
.03639
. 93078
.54778
L4471
.51304
LFT9T7L
-58573
.92047

R.VEND

-.02078
~.11258
.08725
-.02423
.0c413
.Da452
.90387*
-.B5055%
~.45123
-. 78055
-.80855
-.47634

PUBLIT

-.01624

-.11835
.G1701
.0B006

-.02035
.G4830
.06097
.88918*
.57929
.562592
-31988
. 44040

R.FAM

-06511
.05653
.10679
.12478
.04308
L04114
. 01865
.02654
.71561%
-63836
.35504
.64065



Factor Score Coefficient Matrix:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
PRECIO .31039 .50364 .04773 —. 01058
MBRCA .09392 ~.03641 .38084 .14590
PAIS -.02525 ~.00178 .46874 -.3098¢
DISENO -.16443 ~.01340 12702 -10028
. INTERN .01262 ~.03414 -.10455 L 6G353
GARANTIA .03080 .26320 -.13243 .11718
R.VEND —-.30856 ~. 16027 .03366 .11233
PUBLI .42163 .23513 .21489% .06400
R.FAM .16852 ~.08095 .00166 .3242¢
C.PREVIO .13136 ~. 10809 -.05713 .03944
DISPONT .09329 ~.03833 -.19473 -.12730
U.MARCAS -.01713 ~.27955 .041¢64 10936

Cevarignce Matrix for Estimated Regression Factor Scores:

Factor I Factor 2 Factor 3 Factor 24
Factor 1 1.00000
Factor 2 . 00000 1.460000
Factor 3 .00000 .00000 1.00000
Facter 4 .00800 . 00000 -90000 1.00000

2 PC  EXACT factor scores will be saved with rostname: FACTOR

Following factor scores will be added to the working file:
Name Label

FACTORL REGR factor scors 1 for analysis 1
FACTOR? REGR factor score 2 for analysis 1



1:%4:34 Servicic Informatico Somosagus DEC Alpha OBT/1

For 0SF/1 Servicio Informatico Somosagua 3PS5 ID 2543
1 0 get file="resumen.sav'.

File resumen.sav
Created: 13 Aug 96 10:28:19 - 30 variables and 1,000 cases

0 recode vl to vl2 (9 = 1}

¢ gquick cluster vl to vl2

Q /print =initial cluster distance anova
0 /eriteria cluster(2)

0 /save = cluster(grupo)

0 * recode grupo {sysmis=3}

AR O N

QUICK CLUSTER requires 1392 bytes of workspace for execution

LA N N A L A N A L A S B L I N A S B« TR A ol 4 CLUSTER * # ¥ & * % & * & % % & & & & % & ¥ % % +* % & % +

Initial Cluster Centers.

Cluster Vi V2 V3 v vs Ve v V8
1 4,0000 1.0000 1.0000 1.0000 4,0000 5.0000 5.0000 1.0000
2 3.0000 5.0000 1.0000 5.0000 1.0000 5.0000 1.0000 5.0000
Clustex v V10 V1l viz
1 1.0000 2.0000 1.0000 1.0000
2 5.0000 5.0000 3.0000 5.0000

Convergence achieved due to no or small distance changs.
The maximum distance by which any center has changed is .09%00
Current iteration is 4

Minimum distance between initial centers is 10.9087

Iteration Change in Cluster Centers
1 4.9280 5.2542
2 1.4315 L6212
3 4142 L1422
4 L1551 .0541

Case listing of Cluster membership.

Case ID Cluster Distance
1 1 1.973
2 z 3.130
3 2 2,993
4 2 4,697
B 4 5.074
6 2 5,558
7 1 2.865
8 2 14.512
9 1 3.108

18 2 3.718
11 2 3,560
12 2 4601
13 1 2.076
14 1 3.920
15 1 3.935
16 2 3.920
17 2 3.722
18 2 3.594
19 2 1.486
20 2 3.245
21 1 2.225
22 2 3.237
23 1 2,816
24 1 2_650
25 2 2,993
26 2 2.085
27 2 4.030
28 2 2,862
29 2 2.914
30 1 1.935
31 2 2,614
32 1 3.367
33 2 2,559
34 2 3.727
35 2 3.589
36 2 3.279
37 2 3.282
38 2 2,805
39 1 3.510
40 1 2.599
41 2 2.602
42 2z 4.471
13 2 3,440
44 2 2.103
45 2 2.906
46 2 3.232
47 2 3.183
18 2 4.477
49 2 4.330
50 1 2.082



51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
&7
[}
€9
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
Bl
82
B3
84
B9
86
v
88
B89
iy
g1
92
93
94
$5
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
196
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
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3.479
2.555
4.121
5.527
3.866
2.774
4.564
2.831
2.577
3.913
4,478
3.3
1.975
3.838
4.124
2.784
3.429
3.709
3.130
3.144
4.046
1.768
4.128
4.567
3.163
4.684
4.102
3.166
2.37%
4.041
3.533
2.530
2.787
3.418
4.600
4.946
3.641
4.484
3.869
2.837
4.408
3.781
4.334
3.610
3.623
3.313
3.092
2.309
1.768
4.111
3.444
2,520
2.980
3.322
3.326
3.407
2.888
2.906
4.010
3.802
3.913
2.717
4.085
3.057
3.958
3.269
4.152
1.101
3.169
3.910
2.39%
3.245
3.245%
2.862
2.721
3.085
2.053
3.485
3.426
3.572
4.193
5.623
4.109
2.699%
2.874
2.8B49
3.327
3.099
3.867
3.407
3.485
2.228
4.437
3.776
2.094
3.263
4.417
5.884
3.894
2.961
3.726
2.551
4.895
3.775



155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
i65
186
187
188
189
190
191
192
183
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258

INESENE NN SRS SIS RS SR

un
NHHNNNNHHMHNM)—‘H!—‘N'—'NNMI\JMNNMNMb—‘MHNHMNHNHMHHNNNI—‘NNNMNNM:—‘HI—'N»—‘NNY\)NI’\)M?\JNNMNMNHNMMNMD—‘NNMNNMNNNNN

3,819
3.285
2.688
4§.269
1.977
2.901
2.801
4.096
3.234
4.461
3.621
2.828
3.629
3.274
4.463
4,253
3.504
3.527
4.061
4.495
4.574
3.784
3.273
3.289
4.132
3.505
4.137
4.422
3.955
4,641
4.320
2.603
3.255
4.091
3.546
3.326
3.029
4,333
3.4865
3.623
3.650
3.464
2.681
3.307
4.445
4.445
1.809
2.944
2.135
2.848
2.944
2.57¢
2.518
2.461
1.730
4.058
1.968
1.343
1.809
2.389%
4.688
2.718
2.829
4.962
2,972
2.861
3.984
4.589
2.230
2.225
3.619
3.59%
5.322
2.438
2.607
3.498
5.310
3.000
4.705
1.809
2.297
2.721
1.692
2.902
3.078
2.781
4.499
2.520
3.286
4.378
2.628
4,984
1.968
5.398
2.829
3.171
2.122
4.064
4.731
1.563
3.728
4.480
2.438
2.721



259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
216
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
299
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
azi
32z
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362

RMNEHRNENERONENRNDNNRNNROONEFEFREFRONNNS NP RNORNNNN R R R ERRDRNNESRNRDRDERNNRD S == e D RN R MR RN RN SRR N PR R = B = B = b= B R) R BRI RN A R B R R R = N =

3.02¢
2.587
2.915
2.667
3.455
2.119
2.608
1.809
3.729
2.736
1.851
1,968
2.951
2.139
2,882
5.057
4.122
2.219
2.438
2.298
2.023
2,766
2.873
2.721
3.1z
1.809
2.47%
4.150
3.981
2.438
1,809
2.357
2.191
3,769
4,347
4.160
2,617
3.541
§.752
3.567
2.426
2.438
2.727
2.529
3.418
2.878
3.72

2.294
3.958
4.434
2.106
2.908
4.104
2,507
2.866
2.661
2,536
2,045
2.160
2.207
4.973
2.550
4.265
2.4687
3.838
2.660
2.801
1.978
3.690
1.734
2.297
2107
2.974
4.496
2.426
1.007
3.749
1.606
2.603
4.822
2.603
2.660
3.115
3.261
4.481
4.285
3.010
2.964
2.573
2,555
2.293
3.z212
3.578
4.151
2.693
2.354
Z.507
4.359
4.569
2.550
4.181
3.302
2.389%
4.449



363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
37
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
351
392
393
394
395
396
397
398
399
400
401
402
403
104
405
406
407
408
409
410
411
112
413
414
415
416
417
418
418
420
421
422
423
424
425
426
427
428
429
436
431
432
433
434
435
136
437
438
439
440
441
442
443
444
445
146
147
248
449
450
451
452
453
454
455
156
457
458
459
460
4161
162
463
464
465
4166
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3.080
2.421
2.861
2.759
3.094
3.870
2.573
1,365
3.628
4,080
3.297
1.190
4.270
3.717
4.398
2.751
2.556
2.323
4.716
3.605
2.573
2.992
3.450
4.549
2.423
2.557
2.603
3.517
3.5806
4.0861
3.841
2.603
2.324
3.523
3.039
3.203
4.585
2.575
3.224
3.048
3.350
2.772
2.942
3.859
3.350
2.668
2.59%
3.350
4.361
5.160
5.237
3.300
5.194
4.384
2.924
2.584
3.743
3.101
5.320
4.419
3.350
3.145
5.348
5.717
3.224
2.256
2.897
3.396
5.577
2,834
3.375
3.350
5.076
4.721
3.283
3.246
3,301
3.375
3.457
3.716
Z.667
3.381
2.836
2.874
5.891
3.083
1.824
3.350
4.560
3.057
4,112
2.685
5.812
2.975
3.214
3.829
3.108
3.350
2.410
2.786
3.817
3.275
2.924
5.084



a67 1 5.21%
4168 1 2.682
469 1 2.705
470 2 4.106
471 2 3.658
472 2 3.350
473 1 3.375
474 2 3.357
475 1 Z2.471
476 2 3.172
477 2 3.37¢
478 1 4.367
479 2 3.497
480 2 3.16%
481 2 3.545%
482 1 3.145
483 1 4.43%
484 1 4,649
485 2 5.169
296 1 3.224
£87 2 2.796
488 1 2.418
489 2 2.557
490 2 3.034
491 1 2.786
492 2 5.071
493 1 2.68¢
494 1 4.617
495 1 6.669
496 2 4.044
497 1 3.145
498 2 3.053
199 1 4.061
500 2 5,177
501 1 3.628
502 2 3.173
503 2 3.259
504 1 3,770
505 1 3.546
506 1 3.328
507 2 3.299
508 1 3.911
509 1 3.411
510 2 3.365
511 2 3.629
512 1 4.231
513 2 4.419
514 1 4.728
515 2 3.489
516 2 3.794
517 2 4.409
518 2 3.680
519 1 4.002
520 1 4,190
521 2 3.702
522 1 3.684
523 2 3.119
524 1 5.177
525 2 3.750
526 1 4.920
527 z 3.827
528 2 2.520
529 2 3.621
530 2 3.627
531 2 3.%68
532 2 3.208
533 2 3.770
534 1 3.639
535 2 3.860
536 1 3.709
537 2 3.512
538 2 4,092
539 2 3.658
540 2 3.983
541 2 2.7712
542 2 4,454
543 2 3.415
542 2 3.537
545 2 1,735
546 2 3.761
547 1 3.216
545 2 2.970
549 2 3.55%4
550 2 3.971
551 2 3.116
552 2 3.621
553 2 3.696
552 2 2.042
555 1 3.798
556 2 3.31le
557 2 3.326
558 2 3.668
559 2 4.011
560 2 3,621
561 2 31.846
562 2 3.537
563 1 3.132
564 2 2.536
565 2 2.669
566 2 3,901
567 2 4.138
568 2 3,202
569 2 3.416
570 2 4.274



571
572
573
574
575
576
517
578
579
580
581
582
583
584
585
586
587
568
589
590
591
592
593
594
595
596
597
598
599
€00
%01
€02
603
604
605
606
607
608
609
610
611
612
613
614
615
€616
617
618
619
620
621
622
623
624
625
626
627
628
629
630
631
632
633
634
635
636
637
638
639
640
641
642
643
644
645
646
647
648
649
650
651
652
653
654
655
656
657
658
659
660
661
662
663
664
663
666
667
668
669
670
671
672
673
674
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3.621
3.181
4.610
£.548
4.350
3.621
2.104
3.557
4.816
3.733
2.124
2.915
3.643
4.426
3.137
3.084
3.868
3.170
4,270
3.418
2.045
3.848
3.136
3.520
2.988
3.987
3.058
4.408
2,972
3.927
4,412
2.590
2.739
2.997
2.930
3.387
2.834
2.508
2.727
3.068
4.072
2.982
2,155
3.093
3.298
1.686
2.560
5.534
3.280
2.79%
2.727
5.726
3.298
3.330
2.594
2.76%9
3.537
2.698
2.697
2.727
3.088
2.815
2.880
3.226
3.099
3.503
3.085
4.567
2.590
5.330
4.890
4.532
3.262
2.857
3.216
4.433
3.213
3.578
4.298
2.546
3.451
6.202
3.010
4.232
5.147
Z2.412
2.533
3.801
2.673
3.606
3.589
2.711
2.406
3.859
3.422
2.155
3.209
3.048
3.371
2.143
3.385
2.7711
5.358
4.871



675 2 3.584
676 2 3.375
677 2 4.069
678 2 3.986
679 1 2.976
680 2 2.983
681 2 2,140
€82 2 3.758
683 1 3.445
684 2 5.527
685 2 3.615
686 2 2.742
687 2 2.253
688 2 4.565
689 1 2.639
690 2 3.099
691 2 4.617
692 1 2.801
693 2 3.831
694 2 3.676
695 2 4.227
696 2 4.309
697 2 4.818
698 1 2,426
£99 2 4.842
700 2 4.366
701 2 3.440
702 1 3.108
703 2 2.980
704 2 2.381
705 1 3.790
6 2 3.602
707 2 3.468
708 2 2.357
709 4 3.697
710 2 2.580
711 i 2.161
712 2 3.074
713 2 3.327
714 2 3.728
715 2 3.225
716 2 2.909
17 1 3,402
718 1 3.803
719 2 2.798
720 2 3.129
721 2 3.697
722 1 2.875
723 1 3.495
724 2 2.895
725 1 3.3%0
726 2 3.109
127 2 3.779
728 2 3.179
729 2 3.395
730 1 2.397
731 2 3.000
732 2 2.818
EEE] 2 3.034
134 2 4.140
735 1 3.255
736 2 4.268
137 2 4.511
738 1 4.699
735 2 5.232
140 2 3.877
741 2 2.492
742 2 4.997
T43 1 3,586
144 2 3.000
745 1 4.264
746 1 2.489
R 2 3.009
748 2 3,300
749 2 5.275
750 2 2.492
751 2 2,557
752 2 2.097
753 2 3.125
754 2 4,552
755 1 2.298
56 2 2.692
757 2 4,813
758 1 2.871
759 2 2.937
760 2 2.672
761 2 2.051
7162 2 2.459
T€3 2 3.911
764 2 2.848
765 1 2.424
766 1 2.982
767 2 4.644
768 2 2.787
769 z 3.430
770 2 2.467
771 1 2.689
T2 1 4349
773 2 2.572
774 2 3.198
715 2 3.024
T 2 2.915
77 2 3.356
778 2 2.902



779
780
781
782
783
784
185
786
87
788
789
790
791
792
793
794
795
796
797
199
799
800
801
802
803
804
805
806
807
808
809
810
811
812
813
814
815
gle
817
818
819
BZ0
821
822
823
824
825
826
827
828
829
830
831
832
833
834
B35
836
837
838
839
840
841
842
B43
844
845
946
B47
848
849
850
851
852
853
854
855
856
857
858
859
BED
461
B62
863
864
865
866
867
868
2€9
870
871
872
873
874
875
876
877
878
879
880
881
982
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2.478
3.007
4.267
2.928
2.597
2.467
4.421
5.013
4.320
2.235
4.049
2.433
2.889
2.397
4,380
2.630
2.965
3.315
3.398
2.917
2.753
3.455
2.942
2.403
3.829
3.569
2.457
2,942
4.858
3.335
2.457
2.838
2.942
2.378
4.391
2.807
2.403
4.101
1.891
2.505
3.601
3.447
3.078
2.399
2.568
3.601
2.837
2.722
2.984
2.392
3.462
3.066
3.220
2.505
4.391
4.506
3.732
4.464
4.087
2.865
2.336
2.731
2.457
5.609
2.850
3.289
2.903
2.853
4.154
4.316
3.113
3,060
2.830
2.697
2.457
2.895
2.718
3.014
3.741
2.54%
4.851
2.855
3.282
5.791
4.959
4.701
2.457
2.095
3.082
3.095
5.211
4.766
4.458
3.309
4.884
3.841
3.400
3.950
5.615
4,424
4.675
T.079
5.567
2.287



883
984
985
8986
887
888
889
590
891
892
B9l
894
BOS
896
897
898
899
300
a1
302
203
904
905
906
9q7
908
909
910
911
912
913
914
91%
916
917
918
919
920
921
922
923
924
925
926
927
928
929
830
931
932
913
934
935
336
937
938
939
340
941
942
943
944
945
946
947
948
949
950
951
952
953
954
955
956
957
958
959
960
961
962
963
964
365
966
967
968
969
970
971
972
973
974
975
976
o971
978
979
980
981
982
983
984
985
986
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2.865
2.962
3.038
2.913
4.056
3.416
3.425
2,807
3.129
1.607
3.297
2.549
3.646
3.777
5.271
3.470
5.059
3.5249
3.619
3.702
2.972
3.629
4.218
2.972
1.466
3.995
3.903
3.971
3.198
3.118
2.922
4.861
3.880
3.660
3.207
3.940
5.415
3.972
3.988
4.599
3.390
3.209
2.822
4,289
4.056
4,535
3.241
3.954
1,124
3.755
3.343
2.598
3.698
4.404
3.478
4.265
1.691
4,300
3.011
3.681
2.848
2.423
1.254
4,602
3.559
3.968
1.016
3.353
3.958
4.185
4.517
3.359
2.815
3.403
4.982
4.155
3.030
3.103
5.120
3.236
4.105
3.526
3.458
3.255
3.987
3.497
3.822
3.288
2.998
3.147
4.224
3.848
3,613
4.651
3.758
4.086
4.243
4.264
4.689
4.291
2.743
3.102
3.265
4,154



987 2 5.249
988 1 3.653
989 2 4.591
94¢ 2 4.441
991 2 2.498
992 2 4.279
393 2 3.077
994 2 3.665
995 2 4.705
996 2 4,185
997 2 3.872
998 2 3.683
999 2 4.847
1000 2 3.844
Final Cluster Centers.
Cluster vl V2 v3 V4 V5 vé v7 v
1 1.9509 2.4075 1.8415 2.0264 3.3057 41,1434 2.3925 1.9321
2 3.5687 4,0163 2.8830 3.1782 1.3429 4.0286 3.4816 3.7415
Cluster Ve vic vl V12
1 3.3434 4.0302 2.0302 3.4830
2 3.8993 2.9701 3.3306 1.7973
Distances between Final Cluster Centers.
Cluster 1 2
1 .0000
2 4.6807 .00co
Analysis of Variance.
Yariable Cluster MS DF Error MS br ¥ Prob
vl 509.7575 1 - 908 998.0 561.1230 .000
vz 504.1110 1 .885 998.0 569.2567 Q00
V3 211.2702 1 1.452 998.0 145.4843 .0c0
V4 258.4042 1 1.417 $98.0 182.3213 .000
V5 750.3895 1 .789 998.0 950.5576 .000
Ve 2.5681 1 . 866 $98.0 2,9631 .085
V7 231.0641 1 1.114 998.0 207.2478 .0co
L] 637.6943 1 .957 998.0 ©65.9458 .0G0
va 60.1952 1 . 976 998.0 61.6596 .Q00
V10 218.899¢C 1 1.165 3998.0 187.8267 .000
V1l 329.3843 1 1.116 998.0 294.9746 .000
viz 553.4959 1 962 998.0 574.8254 000

Number of Cases in each Cluster.

Cluster unweighted cases weighted cases
1 265.0 265.0
2 735.0 735.0

Missing 0

Valid cases 1000.0 1006.0

12 0

11

0 errors detected.
0 warnings issued.
0 seconds CPU time.
0

command lines read.

seconds elapsed time.

End of job.

End of job:

11 command lines

0 errors

0 warnings

0 CPU seconds



PROCEDIMIENTO ** ARDON **
Lectura de datos

PARAMETROS DEIL PROCEDIMIENTO
*

LDONZ = I localizacion del fichero de datos fuente (0=LEC, I1=EXT}.
NIDI = 0 longitud del identificador de los individuos, grupos de 4 caracteres (0=NO).
NQEXA = 13 numero de variables registradas scbre NDOMZ.
HIEXA = 1000 numero de individuos registades sebre NDONZ.
* TEST = 999999.000 valor identificativo de los datog continuos mancantes.
* NLFOR = 1 numero de lineas (positivo:del formato / negativo:de datos de un individuo).
* NCOLZ = 8o numero de columnas sobre el fichero NDONZ (si NLFOR. < 0).
* NEDIT = 0 numero de individuos a imprimir {0=NO}.
* LEXTR = 1 edicion de los valores extremos.de las variables (0=NO, 1=SI},
* TIRER = 0 extraccion aleatoria de una submuestra.
FORMATC DE LECTURA : (13£1.0)
NUMERO DE INDIVIDUOS LEIDG - 1000
NUMERQ DE INDIVIDUGOS REGISTRADOS = 1000

PARAMETROS REGISTRADOS EN NDONA

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULC : Lectura de datos

REGISTRO NUMERO 2 ... NGEXA = 13 : NUMERC DE VARIABLES REGISTRRDAS
NIDI = 1 r LONGITUD DEL IDENTIFECADOR DE LOS INDIVIDUOS
NIEXA = 1000 : NOMERQ DE INDIVIDUOS REGISTRADOS

TEST = 9995%99.00. : VALOR QUE SUSTITUYE LOS TATOS CONTINUOS MANCANTES

LISTADO DE LOS VALORES MINIMOS Y MAXIMOS DE CADA VARIABLE

RUMERD 1 2 3 4 5 ©°
MINIMO 1.000 1.000 1.000 1.000 1.0c0 1.000
MAXIMO 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000. 5.000
NUMERO 7 8 9 10 1t 12
MINIMO 1.000 1.000 1.000 1.000 1.00Q 1.000
MRXTMO 5.000 5.000 5.000¢ 5.000 5.000 5.000
NUMERO 13
MINIMO 1.000
MAXIMO Z.000

FIN DEL PROCCEDIMIENTO ** ARDON *#
Lectura de datos

PROCEDIMIENTC ** ARDIC **
Lectura del diccionario

PARBMETROS DEL PROCEDIMIENTO

LDICZ = 9 localizacion del fichero dicciomario fuente (0=LEC, 1=EXT).

* LTYPE = 0 tipe del diccionario fuente (0=LARGD, 1=DENSO, 2=CREA, 3=LISTA, 4=B0TQ).
NQEXA = 13 numero de variables registradas sobre el diccianario fuente.

* NXMOD = 40 numero maximo de modalidades pars una variable--

* NXLIS = 1 gi LTYPE~LISTA numero maximo de listas utilizadas.

* N¥MOL = 1 si LTYPE=LISTA pumero maximo de modalidades en las listas.

* LEDIT = 1 modo de impresion del dicciomario (0=NO, 1=CORTO, 2«LARGO, 3=LISTA)}.

PARAMETROS REGISTRADOS EN NDICA
REGISTRC NUMERO 1 ... TITULO : Lectura del dicciconaris

REGISTRO NUMEROQ 2 .., NQEXA = 13 : NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
NXMOD = 6 : NUMERQ MAXIMO' DE MODALIDADES

Lectura del dicclonario

1.vl { & MODALIDADES )}
2. V2 { 6 MODALIDADES }
3. V3 { 6 MODALIDADES }
4 . Ve (6 MODALIDADES )
5. Vs { 6 MODALIDADES )
6 . V6 { & MODALIDADES )
7. V7 { 6 MODARLIDADES )
8 . V8 { 6 MOPARIDADES )
3. vy (& MODRLIDRDES )
10 . v10 { 6 MODALIDADES )
11 . vil { & MODALIDADES )
12 . viz { 6 MODALTDADBES )
13 . Grupo { 3 MODALIDADES )

FIN DEL PROCEDIMIENTO ** ARDIC **
Lectura del diccicnario




PROCEDIMIENTO. ** SELEC *+
Select variables

PARAMETROS LEIDOS EN NDICA

REGISTRQ NUMERQ 1 ... TITULQO :@ Lectura del dicecienario

REGISTRO NUMERO 2 ... NQEXA = 13 : NUMERO DE VARIBBLES REGISTRADAS
NXMOD = 6 : NUMERC MAXIMO DE MODALIDADES

PARRAMETROS LEIDOS EN NDONA

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULO : Lectura de datos

REGISTRO NUMERQ 2 ... NQEKA = 13 : NUMERC PE VARIABLES REGISTRADAS
NIDI = 1 : LONGITUD DEL IDENTIFICADOR DE LOS INDIVIDUOS
NIEXA = 1000 : NUMERO DE- INDIVIDUOS REGISTRADOS

TEST = 999999.00 : VALOR QUE SUSTITUYE LOS DATOS CONTINUCS MANCIDNTES

PRRAMETROS DEL PROCEDIMIENTO
Ed

LSELI = Q medo de seleccion de los individuos (0=TODO, 1=LISTA, 2=FILT).
* TMASS = 0 numero de la variable 'peso de los individueos' (0=UNIF, -1=FORZ).
* LZERC = 1 recodificacion de los valores nominales mancantes (0=NOREC, 1=REC).
* LEDIT = 1 impresion del diccionario de variables retenidas (0=NO, 1=CORTO, 2=LARGO}.
* NXFIL = z20 numerc maximo de constantes empleadas en el filtro (si LSELI=FILT o 2).
* TIRER = 9 extraccion aleatoria de una submuestra.

RESUMEN DE LA SELECCION DE VARIABLES

-———+ =4

+
|
———————— +
|
|
|
+

PARAMETROS REGISTRADOS EN NDON

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULO : Select variables

REGISTRO NUMERC 2 ... NVTOT = 14 : NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
NIDI = 1 : LONGITUD DEL IDENTIFICADOR DE LOS INDIVIDUOS
NITQT = 1000 : NUMERO DE INDIVIDUODS REGISTRADOS

TEST = 99995%.00 : VALGR QUE SHOSTITUYE LOS DATOS CONTINUGS MLNCANTES

PARBMETROS REGISTRADOS EN NDIC

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULC : Select wariables

REGISTRO NUMERO 2 ... NVTOT = 14 : NUMERQ DE VARIABLES REGISTRADAS
NXMOC = 6 NEMAC = 6 : NUMERO- MAXIMO-DE MCDALIDADES (GLCBAL, CUESTICNES ACTIVAS)
NMTOT = 15 MMACT = 75 : NUMERCO TOTAL DE MODALIDADES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS}
NITOT = 1000 NIACT = 1009 : NUMERQ DE INDIVIDUGS {TOTAL, ACTIVOS)
PITOT = 1000.00 PIACT = 1000.00 : PESOS DE LOS- INDIVIDUOS {TOTAL,ACTIVOS}

LANAL = 1 RECOUDTFICACION DE RESPUESTAS MANCANTES

NVSTA(1) = 13 NWSTA(2} = a : MIMERO. DE CUESTIONES (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS}
NVSTA(3) = o] NUSTA(4}) = 0 : NUMERO- DE -CONTINUAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS}
NVSTA(5) = 0 NVSTA(6] = 1] : NUMERQ DE FRECUENCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
NVSTA(7) = 0 NVSTA(8] = g : MIMERO DE DISTANCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)

13 CUESTIONES ACTIVAS 75 MODALIDADES ASOCIADAS

1.v1 { 6 MODALIDADES )

2. V2 { 6 MODALIDADES )

3. V3 { 6 MODALIDADES )

4 .4 { 6 MODALIDADES )

5. V5% 4 6 MODALIDADES )

6 . V6 { 6 MODALIDADES )

T .V7 ( 6 MODALIDADES )

8 . vg ( 6 MODALIDADES )

9. Ve { 6 MODALIDADES )

10 . V1C { 6 MODALIDADES )

11 ., vil { 6 MODALITADES )

12 . V12 { & MODALIDADES )

13 Grupo ( 3 MODALIDADES )

PESO DE LOS INDIVIDUOS: Peso de los individuos, uniforme igual a 1.

INDIVIDUOS

———————————————————————————— NUMERG ------------- PESO -——-—-—-
RETENIDOS. .......... NITOT = 1000 PITOT = 1000.000
ACTIVOS..hwvevevess. NIACT = 1000 PIACT - 1000.000
SUPLEMENTARIOS. .. NISUP = 0 PISUP = 0.000

FIN DEL. PROCEDIMIENTQ ** SELEC *+
Select vartables




PROCEDIMIENTO ** DEMOD **
rcaracterizacion de cada categoria

PARAMETROS LEIDGS EN NDIC

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULO : Select variables

REGISTRC NUMERO 2 ... NVTOT = 14 : NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
NXMOC = 6 NYMAC = 75 : NUMERO MAXIMO DE MODALIDBDES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS)

" NMTOT = 75 NMAGCT = 75 . NUMERO TOTAL DE MODALIDADES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS)
NITOT = 1000 WIACT = 1000 - NUMERO DE INDIVIDUOS (TOTAL, ACTIVOS)
PITOT = 10600.00 PIACT = 1000.00 : PESOS DE LOS INDIVIDUCS {TOTAL,ACTIVOS)
LANAL = 1 : RECODIFICACICN DE RESPUESTAS MANCRNTES
NVSTA{1) = 13 NVSTA(2) = o : NUMERD DE CUESTIONES (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
NVSTAIZ) = ¢ NVSTA(4) = 0 : NUMERO DE CONTINUAS {ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
NVSTA(5) = 0 NVSTA{6) = 0 : NUMERO DE FRECUENCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
NVSTA(T) = 4] NVSTA{8) = o . NUMERO DE DISTANCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
PARAMETROS LEIDOS EN NDON

REGISTRO NUMERO 1 ... TITULD : Select variables

REGISTRO NUMERO 2 .., NVIOT = 14 : NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
NIDI = 1 : LONGITUD DEL IDENTIFICADOR DE L0S INDIVIDUOS
NITOT = 1000 1 NUMERO DE INDIVIDUOS REGISTRADOS

TEST = 999999:0C : VALOR QUE SUSTITUYE LOS" PAPOS CONTINUOS MANCANTES

PARSMETROS DEL PROCEDIMIENTO

EDNCM = 5.1C0 edicion de tablas cruzando la variable y las otras cuesticnes [(0=NO}.
LPNOM = 1 caracterizacion de la particion por las cuestiones (0=NG, 1=SI).
CNOMI = 5.100 caracterizacion de las modalidades por las cuestiones (0=NO),
PMODA = 5.100 caracterizacion de la particion por laz mcdalidades {(0=NO).
CMODA = 5.100 caracterizacion de la modalidad por las otras modalidades (0=NO).
* PCMIN = 2.000 peso relative minimo para retener una modalidad.
* LSUPR = 1 modalidad caracteristica si %{mod./clase) > %imod./total}) (0=NO, 1=5I).
* PFREQ = o caracterizacion de la particion por las frecuencias (0=NO).
* LPFRE = 4] edicion de la matriz cruzande variable y frecuencias (0=NQ, 1=ACT, 2=TODD}.
* CFREQ = 0.000 caracterizacion de las modalidades por-las frecuencias (0=NO).
* EDCON = 0 edicion, para cada variable continua, de los estadisticos por clase (0=NO}.
* LPCON = Q caracterizacion de la particion por las variabies continuas (0=NC, 1=SI).
* CCORT = 0.000 caracterizacion de las clases por las variables continuas (0=NOC}.
* LMTRI = 1 criterio de clasificacion de las modalidades {1=VTEST, 2=FMOD, 3=PCLA).
BT e e e e T +
| DESCRIPCION DE Grupo |
| 1
1 — CARACTERIZACION DE LA VARIABLE POR LAS CUESTICHNES i
! - EDICION DE TABLAS CRUZANDO LA VARIABLE Y LAS CUESTIONES !
f - CARACTERIZACION DE MODALIDADES POR LAS. CUESTIQNES |
| - CARACTERIZACION DE LA VARIABLE POR LAS MODALIDADES }
| - CARACTERTZACION DE LAS CLASES POR LAS MODALIDADES |
A e e e e e e e e T o o ——— e e e +
CARRBCTERIZECTON

POR : LAS CUESTIONES
DE : Grupo

Fm— e ——— o —— e e T T o e +
} V.TEST { PROBA | NUM. ETIQUETA DE L& CUESTION } CHI-2 | GRA.LIB | INF.A 5 )
Fm e ———— e ——— e e e e e e e e e e e R e it B o +
| 99.99 | 0.000 | 1. vi | 453.28 | 4 H 0 1
| 99.99 | 0.000 | 2 . V2 { 353.36 ! 4 b Q i
I 99.99 | 0.000 | 13 . Grupo | 994,87 | 1 i 0

{ 99.9% | (0.000 i 4, vd [ 176.77 | 4 [ s} i
| 99.99 | 0.000 | 5. ¥5 f 519.22 4 1 0 !
I 99,99 { 0.00D | 12 . V12 | 396.8B2 ) 4 | 0

| 99.99 | 0.000 | 7. ¥7 | 215.31 | 4 | 0 t
I 9%9.9% | 0.000 } 8 . v8 | 484.46 | 4 | 0 i
| 99.9%9 | 0.060 | 11 . V11 i 243.67 § 4 j 4] |
I 12.22 + 0.000 | 10 . V10 i 165.06 | 4 | 0

| 10.94 1 0©.000 | 3. %3 ] 134.81 | 4 ! 0 i
| $.04 | 0.000 | 9 . v9 | 95.78 | 4 1 Q |
| 0.38 1 0.354 ) 6 . V& £ 4.41 4 | 1 |
Frm Fr— e i e e +o————————— Fomm————— +



CRUZAMIENTO DE LA PARTICION (EN COLUMNA) CON LAS CUESTIONES
EDICION PARA LAS PROBABILIDADES INFERIORES A 0.05L

! EFECTIVO
i % EN FILA
) % EN COLUMMA

"
!
t
1
oo m +
|
i
|
+

i 180 |
1160.060 1
1 18.00 1
e
I 284
. 100,00 |
-} 28.40 |
e +
| 296 |
1100.00

I 1000 ¢

4 CONJUNTO i 26.50 } 73.50 U.00 §100.00
| 1100.00 100 00 1100.090 IIGU 00 )
O e T Fommmm e ittt SR +
CHI2 = 453.28 / 4 GRADOS DE LIBERTAD / 0 EFECTIVOS TEORICOS INFERIORES A 5
PROBA ( CHIZ > 453.28 ) = 0.000 / V.TEST = 99,99
2 v2
e T i Fommm e Fommm Fmmmmm +
| EFECTIVO | | | | !
) % EN FILA I grpl | grp2 | grp3d | MARG |
! § EN COLUMNA i ! { i ’ |
e e o b Fmmmmm o +
! ! 62 ) & o 701
| +»021 - i 88.57 | 11.43 i 0.00 |100.00 |
| 1 23.40 | 1.08 1 0.00 ) 7.00 ¢
e e e e Fmmm o Fmmm R +
| | 87 | 28 | [Vl 115 |
| w022 - 1 75,65 ) 24.35 1 0.00 1100.00 i
| i 32.83 | 3.81 } .06 | 11.50 1
D e Fmmm o o 4o +
t ! 66 | 152 Qi 218 |
| +v023 ~ | 30.28 | 69.72 { 0.00 ]100.00 )
| | 24.91 | 20.68 | Q.00 | 21.80 !
e Fm— Fmmmm D o m——— +
1 i 16 | 303 1 0| 349 |
) v0za - 1 13.18% | B6.82 1 0.00 1100.00 ¢
| }17.36 1 41.22 1 0,00 | 34.90 |
e R i R e fomm +
) | 4] 244 | Q1 248 |
| w025 - { 1.61 | 98,39 1 0.90 |100.00 |
| {1,851 ( 33.20 1 Q.00 | 24.80 )
e formmm e Fmmm— e Fmm e L et +
| { o U] 01 0
| v026 - ] 0.00 1 ©0.00 1 0.00 1100.0G |
| ] 0.00 | ©.00 ) 0.60 t 0.00 |
A e e o R it Fommim N +
I | 265 | 735 | 0| 1000 |
| CONJUNTO | 26,50 | 73.50 | 0,00 |100.00 |
| ilOO 0¢ 1100.00 llOO 00 {100.00 |
A e e e e b et 4
CHIZ = 393,36 / 4 GRBDOS DE LIBERTP.D f 0 EE‘E.CTIVOS TEORICOS INFERICQRES A &
PROBA ( CHI2 > 393.36 } = 0.000 / V.TEST = 99.99
13 Grupo
o e e mm———— B Frmmm B e +
{ EFECTIVO ! | ! | |
| $ EN FILA | grpl | grp2 { grp3 | MARG |
§ % EN COLUMMAR i i § i |
e e e fmm—mm— hmmmm e B e +
| b 265 | 01 0] 265 |
| grpl ~ 1100.00 } 0.00 | 0.00 1160.060 !
| 1100,00 | 0.G0 | 0.00 | 26.50 |
B e et e Fommm e et
| | Qi 735 | 01 735 |
| grp2 ~ | 0.00 t100.G0 | 0.00 |100.00 }
| ] Q.00 1100.00 | ©.9C | 73.59 |
e Fmme e Formmmm e Fom o +
} i 0o 01 01 0
| grpd - | ©.00 1 0.0 | 0,00 |100,00 !
| ] CG.00 | 0.00 | Q.00 ) 0.00
e e ——— e - 4- ———————— o ——+
! | 265 1} 735 1 D1 1000 !
| CONJUNTO | 26.50 | 73.5Q0 | ©.00 1100.09 [
l

100.00 IlOO 00 |100 oo IIGU 00 |

CHIZ2 = 994.87 / 1 GRADOS DE LIBEBIBD_i o EF'ECTIVOS TECE.I.CDS 'INEERIORES A3
PROBA ( CHI2 > 994.B7 } = 0.000 A V,TEST = 99.9%



sl Fmm—mm e B R R +
! EFECTIVC | | ! | |
{ % EN FILA I grpl | grp2 } grp3d | MARG |
| % EN COLUMNA 1 1 ! | |
e e e Fmmm e o +
| | 120 | 19 i [tA] 199 |
| w41 - 1 60,30 | 39.70 } Q.00 1100.00 |
| | 45.28 | 10.75 | 0.00 ! 19.90 |
e B —————— ¢
b | 62 | 135 4 0| 197 1
w042 - ] 31.47 | 68.53 { 0.00 |100.90C |
b | 23.40 | 18.37 t 0.00  19.7C |
B e P L P PR Fmmm e ——m o e ——— +
I 1 44 | 206 | 0t 250 |
1 w043 - 1 17.60 | 82.40 | 0.00 |100.00 |
| I 16.60 | 28.03 { 0.00 { 25.90 |
b e F—————— o m——— Fmm o m——— +
| ] 341 206 i 0 | 240 |
| w044 - I 14,17 | 85.83 | 0.00 1100.00 |
1 } 12.83 | 28.03 | 0.00 | 24.00 }
e e e o mm Fmmmm———— N R +
| } 51 109 a1 114 ¢
| w045 - | 4.39 | 95.61 | 0.00 1100.00 ¢
| | 1.89 | 14.83 | 0.00 | t1.40 1
B T e e o R +
| | 0 0 01 0t
1 v016 - { 0.00 § 0.00 | O0.00 1100.00 |
I { 0.60 j ©.00 1] 0.00 1 0.001
o e e o B e R +
! | 265 | 735 | 01 1000 |
| CONJUNTO | 26.50¢ | 73.50 | 0.00 )100.60 |
| 1106.00 [100.G0 1100.00 [100.00 |
e e o ————————— e —————— o —— Fm—————— e ————— +
CHI2 = 176.77 / 4 GRADQS DE LIBERTAD / 0 EFECTIVOS TEORICOS INFERIQRES A 5
PROBA ( CHI2 > 176.77 ) = 0.000 / V.TEST = 99.99 ’
5 . V5

A Fo— e Fomm B et +
| EFECTIVO ] | | f |
| % EN FILA o ogrpl | grp2 | grp3 | MARG |
| % EN COLUMNA | | I H !
A —————— o —r——— e e e +
| | 38 | 577 1 0t 615 |
| v051 - { 6.18 | 93.82 | 0.00 1100.00 |
| { 14.34 } 78.50 | 0.00 | €1.50 |
e e e e R R e A +
| | 19 | 91 | L 110 |
| w052 - | 17.27 | 82.73 | 0.00 1100.00 |
| | 7.17 | 12.38 ) 0,00 | 11.00 |
e e e m————— o ———— Fm Fom +
| | 54 | 47 t [+ 101 |
| v053 - I 53.47 | 46.53 t 0.0C 1100.00 |
| f 20,38 | 6.39 | 0.00 t 10.1i0 |
e e B e Homm o +
! i 132 1 13 | 01 145 |
I v054 - 1 91.03 | 8.97 | 0.00 1100.00 |
| | 49.81 | 1.77 | 0.00 | 14.50 |
e Fmmm o Fm e R o= +
1 | 22 | 71 01 29 |
1 v055 - | 75.86 | 24.314 ) 0.00 }100.00 )
| I 8.30 ] 0.95 t 0.00 | 2.90 |
L ——————3 O e R +
| ] 01 (O 0 01
| vD56 - I 0,00} 0.00 1 0.00 1100.00 |
| I 0.06 1} ©0.001] 0.00 ] 0.00 |
o o e e e e e N P m o ———— +
| | 265 | 735 | G| 1000 |
| CONJUNTO |1 26.50 | 73.50 } Q.00 }100.00 |

I 1100.00 1100.00 }100.00 }100.00 }

e e e e e Fm———— e e i — —

CHIZ = 519.22 / 4 GBADOS DE LIBERTAD / © EFECTIVUS TEORICOS INFERIORES A 5
PROBA ( CHIZ > 519,22 ) = 0.000 / V.TEST = 99,99 B



CARACTERIZACTION
POR LAS CUESTIGNES
DE LAS CLASES ¢ MODALIDADES DE : Grupo

+

+

| V.TEST | PROB. |

o +

1 grpl -

1

I 9%.99 1 0.000 | 1. vl
| 99.9% | 0.000 | 2 . vz
| 99.99%9 | 0.000 | 13 . Grupo
| 99.9% | 0.000 1 11l . V1l
b 99.99 | 0.000 | 5. V5
I 99.9% 1 0.000 1 12 ., ViZ
) 99.99 1 0.000 | g8 . va
bo11.85 1 0.000 | 7 .V7
) 10.72 t 0.000 | 4 . V4
| 10.32 t 0©.000 § 10 . Vi0
| 9.22 | 0.000 | 3.V3
| 7.57 1 0.000 | 9 . v9
e —— +m—m +

I grp? -

I

| %9.99 | ©0.0006 | 13 . Grupo
! 11.07 | 0.000 | 5. V5
{ 10.65 | 0.000 | 8 . v8
1 10,27 | 0.000 | 1. vl

I 9.53 1 0.000 | 12 . V12
f 9.48 | 0.000 | 2. V2
| 7.1+ 0,000 11 . VIl
f 6.68 | 0.000 | 7.7
; 5.92 | 0.000 i 4 . V4
! 5.67 + 0,000 1 10 . V10
i 4.97 | 0.000 | 3., v3
i 3.93 1 0.000 ¢ 9. Ve
+- pommmmmm——

CARACTERL ZACION

+
1

!
t
|
|
|
!
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
i
1
|
I
}
|
!
i
f
i
|
|
|
|
|
[
1
1
|
!
!
|
|
|
|

+

POR : LAS MODALIDADES
DE : Grupo
{TODOS LOS CHI-2

V.TEST

+

|
+

{ PESC = 265,00 EFECTIVC = 263 )

TIENEN 2 GRADOS LE LIBERTAD)

+
|
+

CUESTION

333.18
289.12
735.00
179.10
381.63
291.66
356.08
158.25
129.92
121.32

99.08

7G.40

265,00
137.59
128.38
120.12
105.16
104.24
64._57
57.06
416,84
43.74
35.72
25.38

————————— +

GRA.LIB |
————————— +

L ]

735.00
310.04
265.00
203.56
161.00
157.46
148.10
142.64
140.34
138.47
130.39
118.70
118.47
116.73
100.17
80.99
79.86
77.24
73.51
72.18
66.05
63.36
5%1.65
51.21
48.52
16,74
42,46
39.68
37.711
37.63
36.46
36.28
34.07
33.83
31.7%
31.64
30.70
28.862
22.86
21.43
19.58
19.02
18.74
15.69
12.14
10.17
4,81
4.38

e e e A i ——— —— e e A  — — — — — —— — — o —

265.00]
145.001
735.001
115.001
114,001
180.001
111.001
115.001
176,601
70.001
615.00]
200,001
138.00]
199.001
356.00]
168.00]
248.00]
66.001
313.001
246.001
310.0019
296.0014
179.001
242.00}
228,004
293.004
234.004
180.004
101.001
126.00]
204 .00
29.00]
136,001
284 .00
349.06]|
287.00]
227.00]
114.00]
220.001
87.001
88.001
67.00t
240.001
86. 0014
277.001
250.001
110.00]
260.00]




CARACTERIZACION
POR LAS MODALIDADES
DE LAS CLASES O MODALIDADES DE : Grupo

V.TEST PROB.

%.35 0.000
9.25 0.000
8.29 0.000
7.12 0.000
6.58 0,000
6.03 0.000
£.00 0.000
5.45 0.000
3.95 0.600
3.8¢4 0.000
1.66 0.049

————— PORCENTAJES ---- MODALIDADES
CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL CBRACTERISTICAS DE LAS VARIABLES
26.50
100.00 100.00 26.50 Grupo
91.03 49.81 14.50 V5
85.22 36.98 11.50 v
67.78 46.04 18.00 V1
78.95 33.96 11.40 vl
65.91 43.71 17.60 V8
77.48 32.45 11.10 V12
75.65 32.83 11.50 vz
60.50  45.866 20.00 V7
60.30 45.28 19.90 Vi
88.57 23.40 7.00 vz
67.39 35.09 13.80 Vil
50,41 46.79 24.60 v3
57.14 36.23 16.80 V10
74,24 18.4%  6.60 V12
45.30 40.00 23.40 V9
47.22 32.08 18.00 viz
42.73 36.60 22.70 vl
53.47 20.38 10,10 vs
75.86 8.30 2.90 V5
35.74 37.36 27.70 V10
45,35  14.72 8,60 V7
31.47 23.40 19.70 V4
————— PORCENTAJES -—-- MODALIDADES
CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL CARACTERISTICAS DE LAS VARIABLES
73.50
100,00 100,00 73.50 Grupo
93.82 78.50 61.50 V5
96,91 46.94 35.60 viz
98.3%  33.20 24.80 Ve
94.89  40.41 31.30 V1l
93.87  39.59 31,00 ve
93.92 i7.82 29.60 vl
897.21 23.67 17.90 Ve
93.80 30.88 24.20 V9
93.86 29.12 22.80 vio
91.13 36.33 29.30 v7
97.62 16.73 12.80 vt
92.16 25,38 20,40 v3
88.73  34.29 28.40 V1
86.82 41.22 34.90 V2
95.59  17.69 13.60 v7
88.15 34.42 28.70 vz
95.861 14.83 11.490 Vi
87.73 26.26 22.00 Ve
95.40 11.29 B.70 V3
85.83 2B.03 24.0D V4
97.01 g.84 6.70 ¥io
94.32 11.29 8.80 V1l
82.40 28,03 25.00 Vi
79.23 28.03 26.00 w10
82.73 12.38 11.00 Vs
79.35 19.86 18.40 V3

IDEN PESO
grpl 265
grpl 265
v(54 145
7081 115
w01z 180
w01l 114
w82 176
v124 111
v022 115
w072 200
v041 133
vzl 70
v1lll 138
v031 246
vi05 168
v125 66
v093 224
viz23 180
v1lZ 227
v053 101
vd55 29
v104 277
v071 88
w042 197
IDEN PESO
grp2 735
grp2 235
v051 615
vl2l 356
v025 248
v114 313
v084 310
v014 296
+085 179
v095 242
v102 228
w074 293
w015 126
v(34 204
v013 284
v(24 349
vQ75 136
w122 287
v(45 114
v(83 220
w035 87
v344 246G
v101 67
w115 88
w043 250
v103 260
v052 110
w033 184

FIN DEL PROCEDIMIENTOQ ** DEMOIy **
Caracterizacion de cada categoria

** STOP ¢ FIN DE- L'ANALYSE

*
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