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9
Conclusiones de la

Intigación

Este capítulo presenta a modo de resumen las conclusiones alcanzadas tras el

contrasteempíricode las hipótesispropuestas.A lo largo del capítuloanterior se han

apuntadotodasellas, aunquedadoel carácterfandamentaimentedescriptivo del mismo

consideramos apropiado sistematizarías en un capítulo resumen, tras cuya lectura se sienten

lasbasesmetodológicasnecesariasparael desarrollode unanuevateoríade la percepciónde

la calidad. Las conclusiones se presentan divididas en tres partes. Un primer bloque,

denominadopuntosde partida,querecogeunaseriedeconceptosquesin serconclusiones

propiamente dichas son importantes para entender posteriormente éstas. Un segundo

apartado, el de las conclusiones primarias, en el que se hace referencia a las deducciones

primigeniasderivadasde Jasimplecontemplaciónde la realidady quesuponeel gruesodel

capítulo aquí presentado. Y, una tercera y última parte en la que se expone las conclusiones

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

9.1 PUNTOSDE PARTIDA

Esta investigacióntiene su origen en una mquietud personalpor conocer los

mecanismos internos que llevan a los compradores a percibir la calidad de los productos. Se

intenta descubrir por qué artículos 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 empírico ulterior. En este marco conceptual se sientan las bases con

las que se trabaja a lo largo de toda la investigación, conceptualizando todas las referencias

que se prevé que afecten posteriormente a la misma. Así, podemos decir que partimos de los

siguientes conceptos:
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1. La calidad de los productos es un constructo teórico que puede medirse en la práctica

a través de diversos indicadores y que afecta en gran medida a la compra de los

mismos. Según cómo perciban los sujetos la calidad de sus objetos de compra,

generan creencias sobre ellos (imágenes sobre su calidad) que posteriormente se

traducen en actitudes positivas o negativas, que terminan configurando intenciones

de compra en el mismo sentido.

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

pueden ser intrínsecos o extrínsecos. Los primeros constituyen un conjunto de

elementos que dan ffincionalidad al producto, siendo inherentes al mismo, de tal

forma que su eliminación provoca el cambio del producto por otro distinto. Por su

parte, los segundos son las llamadas señales de imagen (precio, marca, publicidad,

etc.) y se definen como características externas al producto, que si bien no afectan

directamente a su calidad pueden ser utilizados por los sujetos para medir ésta de una

forma rápida y sencilla.

3. Los compradores miden la calidad de los productos en Ñnción de la mayor o menor

adecuación de éstos al objetivo funcional para el que han sido fabricados. En

principio, cuanto mayor sea dicha adecuación, más 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.

4. La adecuación de un producto a su uso tiene lugar gracias a las características internas

o atributos intrínsecos 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.

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

principales: los atributos intrínsecos, los atributos extrínsecos y el precio. Este último,

aunque es un atributo extrínseco, tiene suficiente entidad por sí 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, deberán contrastar con las

imágenes obtenidas tras el análisis del resto de los atributos. Por último, dependiendo

del lado en que se incline la balanza tras la comparación, realizarán o no la

compra.

9.2 CONCLUSIONES PRIMARIAS

A partir de los conceptos anteriores, que actúan como pilares de toda la investigación,

se desarrolla un contraste empírico que da como ftuto las siguientes conclusiones más

importantes:

1. La gran mayoría de los compradores, por diferentes motivos, confian en la inferencia

como un procedimientoútil, sencillo y eficaz para la medición de la calidad de los

productos.Aquéllosquedesdeun principio mantienenconductasde comprabasadas

en sucomponenteafectivo,identifican la inferenciacomoel único procedimiento

posible a través del cual poder medir la calidad. Por otro lado, el grupo de personas

quedesarrollanconductasdecompracognitivastambiénterminandecantándosepor

la inferencia,al comprobarqueapartir de ellaseobtienenresultadosfiablesde un

modorápidoy seguro.En cualquiercaso,no cabela utilizacióndeestemétodode

mediciónamenosqueel individuo confieen sí mismoparaponerloenprácticay se

sientacapazde realizar juicios de valor acertados a partir de él.

2. Con independencia de la categoría 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

relación precio-calidadpercibida no tiene un carácteruniversal, dependiendo

fuertementetantode los productos como de los individuos. Pero una cosa es que los

sujetos no crean que los incrementos de precio van acompañados de un incremento

similar en la calidad objetiva de los bienes y otra bien distinta que utilicen el precio

comoindicadorde la calidadde los mismos.Casi todoslos compradores,al margen

desuscreenciassobrela relacióncitada,acudenal precioparaformarseunaimagen

de la calidad de sus objetos de compra y posteriormente, dependiendo de la confianza

quedepositenen esteatributocomoseflalizadorde la calidad,le danmáso menos

importancia.
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3. tanto si se tiene experiencia como si no y con independenciadel grado de

implicación que se tenga en la compra, los sujetos tienden a no buscar información

externa sobre la calidad de ¡os productos. En términos generales, es mayor el

porcentaje de personas que deciden no buscar información que aquel otro que decide

sí hacerlo. Aun así, la cantidad de información buscada varía en función del tipo de

producto. En principio, para aquellos productos tecnológicamente complejos y de

precio elevado donde el riesgo percibido de compra es mayor, la cantidad de

información buscada también es mayor que en el supuesto de productos de bajo

riesgo percibido y marca conocida.

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

en el de los no duraderos, por el simple motivo de que se busca más cantidad de

mformación. No obstante, la intensidad de la búsqueda no aumenta en la misma

proporción que el riesgo percibido de compra y, aun en el supuesto de productos de

naturaleza duradera, la mayoría de los compradores toman su decisión en un plazo

no superior al de una semana (sólo en el caso del automóvil se emplean

aproximadamente quince días).

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

existen conductas que señalen una preocupación por obtener información acerca de

la calidad objetiva de los diferentes artículos que compiten en el mercado.

Ciertamente, dependiendo del riesgo percibido se busca más o menos cantidad de

mformación, pero su calidad es siempre la misma. En todos los casos el porcentaje

de compradores que busca datos sobre las características materiales o técnicas de los

productos es muy pequeño y la información buscada versa siempre sobre las señales

de imagen de los bienes a adquirir.

6. Los compradores disponen de dos tipos de fuentes de información para recabar datos

acerca de la calidad de los productos: las fuentes objetivas, que facilitan información

no interesada sobre los atributos intrínsecos (experiencias previas y fuentes neutras)

y las frentes subjetivas, que facilitan información sesgada tanto de atributos

intrínsecos como extrínsecos (fuentes personales y comerciales). Sin embargo, con

variaciones casi inapreciables según el tipo de producto del que se trate, la

información casi siempre se busca en las fuentes subjetivas, tales como el nombre de
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marca, la publicidad, la recomendaciónde los vendedoreso el consejode los

familiares;y enmuypocasocasionesse recurrea fuentesobjetivas,como la etiqueta

o las revistasespecializadas,para conocer lo más posible sobre la calidad del

productoantesde decidirsu compra.

7. Existe una relación inversa entre la búsqueda de información y la utilización del

precio como señal de la calidad. Aquellos compradores que no buscan información

perciben la calidad de los productos a través del precio. Por el contrario, los

compradorescogn¡tiros, que toman sus decisiones tras una búsqueda exhaustiva

acerca de la calidad de sus objetos de compra, no toman el precio en consideración

y lo interpretan como otra variable más a tener en cuenta. Estos sujetos entienden el

precio como el valor monetario del objeto de intercambio en relación con el sacrificio

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

8. Los compradores reconocen en su gran mayoría la influencia de la marca en la

percepción de la calidad y la utilizan en cualquier clase de producto como señal de

la misma. Tienden a confiar en mayor medida en las marcas conocidas y que

permanecen alio tras año 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 artículos, de tal forma que casi todos ¡os sujetos son

capaces de recordar más del 50%de las marcas propuestas, aunque existe una clara

relación entre el recuerdo, el tiempo de permanencia de la marca en el mercado y la

inversión 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 imágenes 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 persuasión del público de una forma mucho más directa que la marca. En

esta linea, el nivel de reconocimiento publicitario también es menor y la gran mayoría

de los compradores recuerdan menos del 50% de los anuncios propuestos, lo cual no

es óbice 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

descripción de todos los elementos integrantes de la comunicación hace que el
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recuerdo se dificulte sobremanera,pero la comparación de las dos variables ponede

manifiestoque,por lo general,aunqueno se recuerdenlosanunciosensí, sí se tiene

concienciade la marcaquepublicitan,por lo queestaactividadpuedeconsiderarse

eficaz. Igualmente,lossujetossuponenque los mensajes publicitarios son en sugran

mayoríaveraces,al margende lacategoríade productoqueanuncien.Atendiendoa

losmediosdecomunicaciónempleados,consideranquelos mensajesmásveracesse

difunden por televisión (publicidadaudiovisual),seguidosde losde la prensadiaria

y semanal(publicidadgráfica),la radio (publicidadsonora),el cine (publicidad en

salas)y lasvallaspublicitarias (publicidad exterior).

10. 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 elección necesite ser

apoyada por el consejo de una segunda persona además del comprador. Esto se

traduceen que se reconozcaunamayor influencia en el casode los productos

duraderosqueen el de los de comprafrecuente,entreotrascosasporqueen estos

últimos muchasvecesel vendedorno es necesario.No obstante,en los supuestos

dondelapresenciadela fuerzadeventases imprescindible,los compradoresadmiten

que la empatíaes un factor claveen la ventay quesi éstano surgees preferible

realizar la compraen otroestablecimientoy tratarconotrovendedor.

11. Con independenciadel tipo de productoque se pienseadquirir, los compradores

confíanplenamenteen losconsejosfacilitadospor susfamiliaresy conocidos,enla

creenciadequeellosno sonfuentesde informacióninteresadas.Estohacequeen un

numeromuyelevadocomprenlas mismasmarcasde productosquelas personasde

su círculo próximo, sobretodo si se tratade bienesduraderos;y que, al mismo

tiempo,recomiendensuspropiasmarcascomolas mejores,aunsabiendoqueno lo

sony enmuchasocasionessinun conocimientodecausarealsobrela recomendación

realizada.La explicaciónaestaconductase encuentraen el deseode la granmayoría

de los sujetos de mantener su prestigio como compradores inteligentes, un estatua que

perderían en el caso de reconocer un error de compra.

12. Los sujetos que admiten el consejo de los Ihmiliares y amigos integran el mismo

grupo que aquéllos que reconocen la influencia de la marca, la publicidad y los

vendedores.



627Conclusiones y Propuestas
Conclusiones de la Investigación

13. En el caso de productos cuya imagen aparece asociada a un pais o a una zona

geográfica determinada, con una cierta reputación (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 país) y los automóviles

(donde se supone que la mecánica alemana es de calidad superior a la del resto de

países con las que se compara).

14. Cuando los sujetos se enfrentan a la adquisición de bienes de compra ftecuente, no

demuestran preocupación por utilizar varias marcas de un mismo producto antes de

tomar la decisión defmitiva 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 comparación 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 dentífrico,

respectivamente).

15. En el caso de la compra de bienes duraderos, los sujetos visitan un número de tiendas

reducido antes de tomar su decisión y en muchas ocasiones la toman después de

acudir a un solo punto de venta. Más de la mitad de los sujetos actúan de este modo

y ni siquiera un 10%deciden visitar más de tres establecimientos. El automóvil es el

único producto donde se detecta una tendencia al alza y los compradores visitan entre

dos y tres concesionarios por término medio. Aun así, esta cifra es pequeña si la

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

16. Cuando los artículos se encuentran ligados a un punto de venta concreto, los sujetos

perciben la calidad del producto en función del establecimiento donde se venda. Esta

afirmación se corrobora para el caso del dentífrico, donde la gran mayoría de los

individuos considera de mayor calidad las marcas de pasta dental que se venden en

farmacias, con independencia de la calidad real de cada una. De hecho, una misma

marca de venta en thrmacias y en otro tipo de tiendas se percibe como mejor cuando

se comercializa en las primeras.
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17. La granmayoríade los compradoresdesconocenlas característicasinternasde los

productos queadquieren, incluso después de suconsumo.Estedesconocimientoes

independientede la búsqueda de información. Así, aunque disminuye entre aquellas

personasque afirman buscar datos acercade los atributos intrínsecosde los

productos, el descenso no es significativo. Muy al contrario, llama la atención que

dentrodel grupode personas,en principio, preocupadasporla calidadobjetiva de

aquello que compran el nivel de conocimiento sea tan bajo. Esto significa que aun

cuando los sujetos afinnen buscar información sobre los atributos intrínsecos,

realmenteno lo haceno que,enel casode hacerlo,no les sirve de mucho,yaquese

muestranincapacesde recordarla informaciónquepreviamentehanbuscado.En el

supuesto de algunos productos, como el del automóvil, las cifras obtenidas tras la

investigaciónno dejan lugar a dudas sobreel desconocimientomencionadoy

permitenreflexionaracercade la importancia o no de la calidad objetiva en la compra

deproductosdondeel riesgode compraeselevado.

18. Las creenciasque mantienenlos sujetosacercade la calidadde los productosno

coinciden necesariamente con las mediciones de calidad realizadas por los organismos

facultados a tal efecto. Los compradores tienden a sobrevalorar la calidad de sus

propiedadessuponiendoque lo queelloscompranseencuentraentrelo mejor,de tal

forma quela calidadpercibidacasisiempresuelesersuperiorquela calidadobjetiva

medida a través de índices de calidad.

19. En aquellosproductosquepuedenserobjetode una degustación (yogur y cerveza),

lossujetos,despuésdeprobarunaofertadevariasmarcas,sonincapacesdedescubrir

la marcaqueconsumenasiduamenteentreel restode alternativasqueselesofrecen.

Esta incapacidadmanifiesta puede demostrarque los individuos no buscan

información sobre los atributos intrínsecos y que, por lo tanto, no pueden distinguir

la ofertadelmercadoenbasea los mismos.No obstante,tambiénpuedeserla causa

queprovocael efecto,de tal formaquelos consumidoresal serconscientesde sus

propiaslimitaciones,no dediquensu tiempoabuscarinfonnaciónsobrela calidad

objetiva,puestoqueno son capacesde apreciardiferenciasen la calidad de las

distintasmarcasdeproductossustitutivos.Seacomofuere,lo cierto esquesi estoes

así, a los sujetos les daríalo mismo consumir unasmarcasque otras, ya que

objetivamente no encuentran diferencias dignas de mención entre ellas.
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9.3CONCLUSIONESFINALES

Lasconclusionesfmalesde nuestrainvestigaciónpretendenservirde explicaciónde

todaslasconductasanteriores,asícomosentarlasbasesparael desarrolloposteriorde una

nuevateoríasobrela percepciónde la calidadque,a modo de cierre,serápresentadaen el

próximocapítulo.Estasconclusionescoinciden,portanto,connuestrahipótesisteóricay son

capacesdedarun sentidoatodolo expuestoen el puntoanterior.De estaforma,suponemos

que:

1. Los compradores,en su granmayoría,utilizan los atributosextrínsecos(talescomo

el precio,lamarca,el paísdeorigeny la comunicaciónmasivao interpersonal)para

percibir la calidad de los productos.Por estemotivo, las conductasobservadas

corroboranla influencia de este tipo de atributos en la decisión de compra; y de igual

forma, el análisis factorial desarrollado en las páginas precedentes identifica a las

señalesdeimagencomolos factoresmásrelevantesdentrodelprocesode compray

consumo.

2. Comocontrapuntodelo anterior,los atributosintrínsecosrepresentantesde la calidad

materialde los productostienenunainfluenciadespreciableenla percepciónde la

misma. Razónpor la cual, los sujetosdesconocenrealmentelas características

internas de los productos, no dedican mucho tiempo a la búsqueda de información y

cuandolo hacen recurren a las fuentes de información subjetivas, sin visitar muchos

establecimientosnicompararmuchasmarcas.En estesentido,el análisis factorial ya

mencionado,señalaa lascaracterísticasinternasenun cuartofactorqueexplicaun

porcentaje muy pequeño de la variabilidad total del comportamiento de compra de

los sujetos.

3. La naturalezade los productosno afectaa la conductade los compradoresencuanto

a la percepciónde la calidadse refiere,es decir, no afectaal uso de los atributos

extrínsecossobrelos intrínsecospara emitir juicios valorativos acercade los

productosy establecercreenciasy actitudeshacia los mismos.Este hecho se

corroboraenlaspocasvariacionesapreciadasentrelos bienesanalizadosa lo largo

de las 16 hipótesis básicas propuestas
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4. Puestoqueni lacategoríadeproducto,ni el riesgode compraasociadoaél parecen

influir en lapercepciónde lacalidad,estimamosquela únicavariablesignificativaen

tal sentidocapazde establecerdiferenciasenlasconductasdecompraseencuentra

en el carácter o, si se prefiere,en la personalidadde los sujetos.Porestemotivo, el

análisisclusrerrealizadoen lacontrastaciónempíricapermitedescubrirdostipologías

de compradores en función de su manera de acercarse a la percepción de la calidad.

Los llamados compradorescognhtivos(de personalidad fuertemente racional) y los

compradoresafectivos(de personalidad fuertemente emocional, lo cual no significa

quesuscomprassetiñande visosde irracionalidad).

5. La conductaaquíreflejadaesposiblegraciasa lo confluenciade cuatrofactoresa

saber:

- La confianzadepositadapor la granmayoríade los sujetosen la inferencia

como procedimientoevaluadorde la calidad, así como en su propia

capacidad para obtener juicios acertados a través de las inferencias realizadas

en cadacaso.

- La gran homogeneidadtecnológicade los productos, que dificulta

sobremanerala apreciación de diferencias de calidad objetiva entre la oferta

del mercadoporpartede los compradores.

- La fuerte presión temporal en la quelos sujetosrealizansuscompras,queno

les permite disponer de tiempo suficiente para realizar búsquedas de

informaciónintensivas,tal y como esnecesariosi sequierenconocerdatos

sobrelosatributosintrínsecos.

- El hecho de que, en las sociedadesavanzadas,la gran mayoríade las

categoríasde productos se encuentren en fase de madurez, lo cual permite a

lossujetosadquirirunaciertaconfianzaen la compra por la seguridad que les

daconoceraquelloquepiensanadquiriry no sentir la necesidadderecurrir

alosatributosintrínsecosparapodertomardecisionesdecompracorrectas.

Con la exposiciónde estasconclusionesdamosporfinalizado estenovenocapítulo

y, una vez asumidaséstas,nos encontramosen condicionesde proponerel modelo de

percepciónde la calidadqueestimamossirve paralagranmayoríadelos sujetos.
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Modelo Propuesto de

Percepción a Caildad

Tal y comoanticipamosal principio deestaTesisDoctoral,el capítulode cierrede

lamismaproponeun modeloexplicativode la percepciónde la calidad,elaboradoa partirde

las conclusionesobtenidastrasla contrastaciónempírica expuesta en el capítulo octavo. El

modelo propuesto no supone una rupturaradical con las teoríasanteriores,sino una

continuación de las mismas, introduciendo nuevas variables y diversas eventualidades de

actuación que amplían las posibilidades conductuales de los compradoresenlo queserefiere

a su percepción de la calidad. Además, tras el modelo propuesto, se comenta elproblemaque

surge al aplicar esta nueva concepción de la calidadateoremascomoel de DORFMAN y

STEINER (1954, Pp. 826-836), y se intenta apuntar una posible vía de actuaciónpara

solucionar el mencionado problema.

10.1 MODELO GENERALDE LA PERCEPCIÓNDE LA CALIDAD

Lasconclusionesderivadasdenuestrainvestigaciónnosanimana proponerun nuevo

modelo de percepciónde la calidadacordecon las mismas.Estenuevomodelo,queserá

superadoporotros,no pretendeerigirsecomo el paradigmadeltemaquenosocupa,pero

intenta modelizardesde una perspectivadistinta y complementariacon respectoa los

anterioresel fenómenode la percepción.De estaforma, creemosqueaportaalgunaidea

nueva,al menosenlo referentealosdiezproductosobjetode nuestroestudio.El modeloque

aquípresentamosparte,conceptualinentehablando,delmodelo deZEITHAML (1988,pp.

2-22),asumiendosuspostuladoseintroduciendoenel mismounosfactoresquepuedenguiar

laactuacióndelos compradoresenunou otro sentido.Como se recordará,esteautorsupone

quelos sujetospuedenutilizar tantoatributosintrínsecoscomoextrínsecosen la percepción

delacalidady, aunqueexponelascircunstanciasen lasqueéstossepuedendecantarpor unos

u otros,no modelizalas mismas.
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En estesentido,el modelo generalde percepciónde la calidadquepresentamosa

continuaciónsimplementesuponeunaevoluciónlógica sobreel de ZEITHAML (op.cit.)y

no debeinterpretarsecomounarupturade la tradición. Nuestrahipótesisteóricasupone,

comoya se sabe,quelos únicosatributosqueinfluyen enla percepciónsonlos extrínsecos

y, a suvez,permiteestablecer3 hipótesisde rangosuperiorqueintentandarunaexplicación

plausible a esefenómeno.El modelo propuestono haceotracosasino recogerestastres

hipótesismencionadase incorporarlasal mismocomoelementosnuevosatenerencuenta.

Así, estastreshipótesisactúancomo guíasde comportamientoy factoresde restricción,

indicandoencadacasoa los sujetosquétipos de atributosutilizar en la percepciónde la

calidad.Porsuparte,lascaracterísticasdelos actualesmercadosde consumosirvendemarco

dereferenciaparala comprensióndel modeloy explicanporqué,en la mayoríade los casos,

las hipótesispropuestassuponenun frenoparael usode los atributosintrínsecosdentrodel

procesodedecisióndecompra.Porotraparte,el modelointroduceunanuevaconcepcióndel

atributo precioque, como en el modelo de ZEITHAML (op.cit), se separadel resto de

atributosextrínsecos,peroqueen estaocasióncobrauna importanciadecisivaal configurarse

no comoun índicemásde la calidadde los productos,sino comola medidadeesacalidad

tal y comoespercibidapor ¡os compradores.

Porúltimo, antesdecomenzarconsudescripción,esnecesarioseñalarqueel modelo

propuestoseenglobadentrodeotro modelo,másgeneral,comoesel del comportamientodel

consumidor.Dentrode éste,queexplicael procesode decisiónde compra,nuestromodelo

secentraen lasetapasde búsquedade informacióny evaluaciónde alternativas,incidiendo

únicamenteen la formaen quelos sujetospuedenpercibirla calidaddelos productospara

terminarevaluándolosy decidiendosobresu compra.No obstante,el hechode incluir el

modeloenotrode referenciasobreel comportamientodelconsumidorno significaqueéste

serefieraa la figuradel consumidorpropiamentedicha,sino que realmentese centraenla

figuradel comprador.Nosreferimosal modoenquepercibenla calidadaquellossujetosque

efectúanla compra,con independenciade queconsumao no posteriormentelos productos

que adquieren.En la mayoríade los casoslos rolesdecompradory consumidortiendena

coincidir, perosi estono esasídebequedarclaroqueel modeloserefierea los primerosy

no a los segundos.

El gráfico10.1 resumeel modelogeneraldepercepciónde la calidad,queexplicamos

acontinuación.
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Comoencualquierprocesode decisiónde compra,nuestromodelocomienzacon el

reconocimientode un problema por parte del sujeto. Este problema le motiva a buscar

informaciónparaintentarencontrarunasolucióny en esabúsquedade informaciónes donde

hayquesituar la percepciónde la calidad.A diferenciadelModeloGeneralde Decisiónde

Compra,enestecasosedistinguendosetapasdiferentesen la búsqueda de información. Una

denominadainicial (queincluye búsquedatantoexternacomo interna)y otra secundaria

(quepuederealizarsesólo sobredatosinternoso remitirsetambiéna informaciónsobreel

entorno).

En la búsquedainicial el sujetoestableceunaprimerapercepciónde la calidaddel

productoatravésdelprecio.Estosignificaque la primerainformaciónquemanejala persona

paradecidir sus comprasse encuentraen estavariabledel marketingy, por ende,que el

primer tipo de dato que se utiliza es claramente extrínseco y puede separarse del resto dadas

sus especialescaracterísticas.En primer lugarel individuo evalúasu poderadquisitivoy

decidecuántodinero puededestinara la compradel producto. A continuaciónbuscael

productoen el mercadoy recabainformaciónsobresu precio, estableciendounadoble

comparación. Por un lado, compara el precio de la marca concreta que está evaluando con

lo queél considera que es el precio de referencia de esa categoría de productos y que, según

él,mide lacalidaddelos mismos.Así, a travésdeestacomparaciónpor relativizacióndecide

quécalidadpresentala marcaquepiensaadquirir, segúnestésupreciopor encimao por

debajo del precio inicial de referencia y, en última instancia, si va a realizar o no la compra.

Por ejemplo (simplificandoel procesoparasucomprensión),si en unaescalade 1 a 10 el

compradorestimaqueun secadorde calidadmedia(con unapuntuacióndeS)cuesta3.000

pesetas, y el que él piensa adquirir tiene un precio de 4.500, supondrá que la calidad de esa

marcaessuperiora lamedia,situándolaentomo al 7. De estemodo,podemosdecirquela

persona ya se ha formado una primera imagen de la calidad de su objeto de compra. La

segundacomparaciónse lleva a caboentreel preciorealdela marcaacomprary el dinero

destinadoalacompradel producto. Si el sujeto tiene dinero para llevar a cabola adquisición,

pasadirectamentea la siguienteetapa,perosi no esasí,todavíale quedaalgúnrecursoantes

de posponer su compra. Si el producto tiene un precio muy elevado, puede mirar su

disponibilidadde crédito, de manera que si ésta es posible pasa también a la siguiente fase.

Por el contrario, sino dispone del dinero de ninguna forma, puede intentar buscar alternativas

más baratasparaunacalidadpeor.En estecaso,volvería a realizar la comparaciónpor

relativizacióny, enel supuestoderesultarfavorable,seguiríade nuevoel procesodondelo

habíadejado.
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Una vez situadoen la segundafasede búsquedade información(terceraetapadel

modelo) el comprador lleva a cabo una segunda medición de la calidad. Para ello busca

informaciónen los atributosdelproducto,decidiendosi seremitea los atributosintrínsecos

o extrínsecossegúnunaseriede consideracionesiniciales.Estasconsideracionescoinciden

conlas treshipótesisteóricasderangosuperioryacomentadasy aellasse unela confianza

en la inferencia,necesariaparaquela calidadsepercibaa travésde las señalesde imagen.

Así, el compradorcontestaauna seriede preguntas y en función de su respuesta decide

utilizarun tipo u otrode atributos.Estaspreguntasno sonexcluyentes,esdecir, elhechode

que a unase contestenegativamenteno implica que se detengael proceso, y además

puedentenersentidoscontrarios,detal modo queunassecontestenafirmativamentey otras

mediante la negación.En términos generales,el compradorse plantea las siguientes

cuestiones:

1. Si cotilla en la inferencia como procedimiento de medición de la calidad. En caso de

responderafirmativamenteno le importará recabarinformación a partir de los

atributosextrínsecos,siemprequeel restode lasconsideracionesle llevena buscar

datossobreestetipo de atributos.

2. Si dispone de tiempo para realizar la compra. Cuanto mayor sea lapresióntemporal,

es decir, cuantomenorseael tiempodel quedispone,másproclive semostraráa

utilizar los atributosextrínsecosen la percepciónde la calidad,ya quela búsqueda

de información sobrelos atributosintrínsecossuponeun tiempo de indagación

superior.

3. Si el productose encuentraen su fasede madurez.Porqueaquellosbienesque

alcanzanesta etapade su ciclo de vida son mejor conocidosque otros que se

encuentranen las fasesiniciales, de tal forma queel compradorse “relaja” en la

búsqueda porque adquiere una mayor seguridad en la compra y prefiere utilizar los

atributosextrínsecos,queresultanmuchomáscómodosde evaluar.

4. Si la tecnologíade producciónle permiteapreciardiferenciasde calidadentrelas

distintasmarcas.Si todassonmuyparecidas,el sujetooptaporel usode las señales

de imagen, puesto que es sobre ellas donde los fabricantesllevan a cabo la

diferenciaciónde susproductosfacilitando laelecciónde los compradores.
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Segúncuálseaelsentidode susrespuestas,el compradorse decantaráporel usode

unosatributosu otros,o por lautilización conjuntade ambos.En estesentidocabentodaslas

combinacionesposibles,dandodiferentespesosa cadarespuesta.En principio, cundose

confla en la inferencia,no se tienetiempo, el productoestáenla fasede madurezy no se

apreciandiferenciasde calidad, la personautiliza las señales de imagen para percibir esta

última. Por el contrario, cuando no se confla en la inferencia, si se tiene tiempo, el producto

no estáen la fasede madurezy si seapreciandiferenciasdecalidadde un modorápido y

sencillo,el sujetode decantapor losatributosintrínsecosporque, en el fondo,sabequede

ellosdependela calidadobjetivade aquelloquepiensaadquirir. Entreestasdossituaciones

cabentodaslascombinacionesqueuno puedaimaginar,de tal formaqueel sujetodecidirá

usarlos atributosintrínsecoso extrínsecosdependiendode la importanciaquedéa cadauna

delascuatrovariablespropuestas,llegandoinclusoa utilizar ambostipos si lospesosde cada

preguntase repartenequitativamente.

No obstante,es necesariodestacarqueen las condicionesen que los individuos

efectúansuscomprasen las sociedadesoccidentales,comolanuestra,casisiempre(por no

deciren la totalidadde lasocasiones)seproduceel primer fenómenode los descritos.Es

decir,los sujetosno tienentiempo(y si lo tienenno sabenquéhacercon él y prefierenno

tenerlo),la granmayoríade los productosquese comercializanestánen fasede madurezo

la alcanzanmuy rápidamentey los avancestecnológicospermitenquetodaslas empresas

puedanfabricar productosde calidadesmuy similares.Por todo ello, los compradores

prefierenutilizar los atributosextrínsecossobrelos intrínsecosy, finalmente,aprendera

confiar en la inferenciaporque de otro modo sus decisionesde comprase complican

sobremanera.

Cuandola percepciónse basaen los atributosextrínsecos,el compradoracudea

fuentesde infonnaciónsubjetivas,como son la marca,la comunicaciónpublicitariay el

consejotanto delosvendedorescomodelos familiares.Por suparte,cuandosetratade usar

losatributosintrínsecos,las fUentesde informaciónpreferidasson las objetivas,esdecir, los

datosacercade las característicasinternasde los productos,la propiaexperienciade los

sujetos conseguida mediante la comparación y el uso de distintas marcas, y la información

que seobtienede revistasespecializadasen consumo(como por ejemplo Ocu-Compra

Maestra). Seacomo fuere, finalmenteel compradoradquiereunasegundaimagende la

calidad del producto que pasa a evaluar a continuación.
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Así, enlacuartaetapadelmodelo,denominadaevaluacióninicial, el sujetocompara

elnivel decalidadpercibidoen labúsqueda deinformacióninicial, con lapercepciónobtenida

tras labúsquedasecundaria.Si esacomparaciónresultapositiva, se sigueel proceso.Si no

es así,puedendarsesituacionesdiversas.Por ejemplo,supongamosqueesapersonaqueiba

a comprarun secadorde 4.500pts., al quehabíaadjudicadounapuntuaciónde7, después

derecabarmásinformaciónlacalidadpercibidaen segundolugar no lleganadamásquea5.

En estecaso,no siguela compra,sino que(si estáinteresado)realizaunanuevabúsquedade

informaciónados niveles. Primero,si en la percepciónde esasegundacalidad sólo ha

utilizadolosatributosextrínsecos,esprobablequebusqueinformaciónsobrelos intrínsecos

confiando que de este modo pueda aumentar el nivel de calidad de la marca que desea. No

obstantetambiénpuederealizarunabúsquedade informacióninicial en la quemelva a

compararelprecio de referenciaconel de la marcaparaasignara éstaun nivel de calidad

acordecon la calidadpercibidaenla segundabúsqueda.Porúltimo, tambiénpuedesuceder

quepospongalacompra,bienporquelasnuevasbúsquedasno le satisfacenplenamente,o

bienporquedirectamentetomaestadecisión.

Si se supera la evaluación inicial, se pasa a una quinta etapa de evaluación de

alternativasen la quese comparanlas calidadespercibidasde distintasmarcas,a las quese

hallegadoatravésdelmismoproceso.Trasesacomparación,la marcamejorpuntuadaserá

laqueposteriormentesecompre.Por el contrario,si la comparaciónes dudosa,el comprador

puededecidirno elegirningunay posponerlacompraparaotro momento.En cualquiercaso,

llegadosaestepuntotodoslossujetostienenunapercepciónbastanteclara(queno real)sobre

la calidadde los productosy marcasdel mercado.

En definitiva, comopuedeapreciarse,el modelo propuestoretomalos esquemas

clásicose incorporaalgúnpequeñomatiz queesperamossirva paraunamejorcomprensión

del fenómenoquenosocupa.Entendemosqueestemodelotienevisosde generalidad,pero

en cualquiercasoestácontrastadoparalas diezcategoríasde productoanalizadas,Y dado

que con ellas se abarcaun abanicomuy amplio de artículos, esbastanteprobableque

funcionede la misma forma en la comprade cualquierotro tipo de producto.La única

excepciónpodríaencontrarseenelcasode la vivienda,al tratarseestebiende lacompramás

importanterealizadapor laspersonasydonde,tal vez, el comportamientosigaunosesquemas

máscognitivosqueafectivos.No obstante,sometemosnuestromodelo adiversoscriterios

de validaciónconel fin deencontrarlascríticasnecesariasparasumejora.
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10.2 VALIDEZ DEL MODELO PROPUESTO

En el capítulo segundoexpusimosdiversosmodelos de comportamientodel

consumidor,con el fin de tenerun buenmarcode referenciaen el quedesarrollarnuestra

investigacióny poderapuntarun nuevomodelode percepciónde la calidad.Además,al final

del mismo sometimosa todos ellosa diversoscriteriosde validaciónparacomprobarsu

posibleeficacia.No seríajusto,portanto,concluirestaTesisDoctoralsin asumirel mismo

riesgoparael casodel modelo propuesto.Porestemotivo, pasamosa validarel Modelo

Generaldela Percepciónde la Calidadquesederivade nuestrainvestigación,mediantelos

criterios de ZALTMAN y WALLENDORF (1983, p. 623),es decir, a travésdel mismo

procesoseguidoparala validaciónde los modelosanteriores.

El MGPC (Modelo General de Percepción de la Calidad) proporcionauna

explicación de cómo los compradoresbuscanla información para percibir la calidad,

estableciendolos diversosnivelespor los quepasanlos sujetosen esapercepción,asícomo

los criteriosquesiguenparausardistintosdatosen la formación final deunaimagende la

calidad del producto.En estesentido,se puedeafirmar que el MGPC interrelacionalas

distintasvariablesqueentranenjuego dentrodel procesoqueanaliza,de tal modo queno

sólo describequéeslo quepasa,sino queexplicacuándoycómoinfluyenunasvariables

sobreotras. A suvez,estohaceposibleque,a la parqueexplica, seacapazdepredecircómo

vana percibir lossujetosla calidadde los productos.Paraello bastaconrealizarsencillos

análisis de regresiónentre las variablesque entran en juego. Utilizando coeficientes

normalizadosí,sepuededecidircuál es la relaciónmáspoderosay, porende,el caminoque

se seguiráenla percepciónde lacalidad.

Comosupropionombreindica, setratadeun modelogeneralqueintentaofreceruna

visión lo más amplia posible del fenómenoque explica. También presentauna cierta

unfficación,alenglobarla percepcióndela calidaddentrodeun contextomásgeneralcomo

es el procesode decisiónde compra.De estemodo, se integran ideas queno estaban

relacionadaspreviamente.

‘Paraello esnecesariotrabajarcon escalasdemediciónequivalentesencadaunade lasvariablesy
obtenerpuntuacionescomparablesentreellas,por ejemplo,entrela importanciaqueseda a la inferenciay al
tiempodisponible.
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Creemosquees internamenteconsistente,aunqueno somoslos másindicadospara

valorarestacaracterística.Aun así,el modelosedefinecon la mayornitidezposible,paraque

en el casodeno presentaresaconsistenciasepuedasubsanaresedefectograciasa futuras

aportacionessobreel mismo.

Setratadeun modelooriginal, en el sentidode queintroducealgunasvariablesque

hastaestemomentono sehabíanrelacionadode unaformatandirectacon la percepciónde

la calidad.De igual modo,realizanuevassubdivisionesdentrodel procesode decisiónde

compra,separandotanto la búsquedade informacióncomola evaluaciónde alternativasen

dossubetapasdiferentes.

Esun modelosencilloquepermitecon unasolavisión comprenderlos mecanismos

internosquellevanacabolos compradoresparapercibir la calidadde los productosenprimer

lugary decidirlacompraenúltimo. Probablementesepuedaconceptualizarde un modoaún

mássimple,perola simplificaciónva acompañadade unapérdidade explicación.En este

sentido,consideramosqueel modelopropuestoseencuentraen un punto medio,dondelas

explicacionesde lo que ocurre en la realidadpuedenentendersede una formaclara sin

simplificar en excesoel procesoa explicar.No obstante,hay que tener en cuentaque

cualquiermodelo esunarepresentaciónsimplificadade la realidady, en estesentido,el

MGPC cumple conscientementeesterequisito.

Setratadeun modeloapoyadoen los hechosy que,por lo tanto,sepuedeprobar o

ver(ficanEl MGPCsurgedespuésde unacontrastaciónempfricade 16 hipótesisbásicasy 4

teóricas,quecertificanla veracidad(dentrode los limites del falsacionismosofisticado)de

aquello que explica. Desde esta perspectiva puede afirmarse que el modelo se encuentra

corroboradoparadiezcategoríasde productosdiferentes,entendiendoquesepuedehacer

extensiblea cualquierotro tipo de bien quesedeseeanalizar.

Por último, encuantoasu carácterheurístico tampocosomoslos másadecuados

paradecidir sobreel mismo,peroesperamosquegraciasaél seplanteennuevaspreguntas

(críticasal modelo)que permitanseguir avanzandoen el estudiode la percepciónde la

calidad.Deseamosquelo aquíexpuestodespierte,al menos,la curiosidadde todoslos que

seacerquena estainvestigación,deformaquese interesenpor el temay siganprofundizando

enel estudiodel mismo,aportandoideasquesuperenlas aquíexpuestas.
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En resumen,con ligeras adaptacionesconsideramosque el MGPC asume los

principiosque proponenZALIMAN y WALLENDORF (op.ciÉ), motivo por el cual lo

presentamosenestaTesisDoctoralcomo conclusióndefinitivadel contrasteempíricoen ella

realizado.

10.3 MEDICIÓN DE LA CALIDAD PERCIBIDA

El modelopresentadoy validadoen los dospuntosanterioressuponela culminación

de toda nuestrainvestigación.Sin embargo,no podemosterminaréstasin hacerunabreve

referenciaaun “subproducto”derivadodela mismaquecreemosesdemáximaimportancia.

Tal y comose expusoen el capítulo 1 (vid. Pp. 30-31), teoremascomo los deDORFMAN

y STEINER(1954,pp.826-836)suponenquela funcióndedemandade cualquierempresa

depende,entreotros factores,de la calidad e identifican éstacon los costesdirectosde

producción.Consideramosqueestaperspectivade análisis,cuandomenos,da lugarauna

dudarazonablesobrela conceptualizacióndenuestroobjeto deestudio.Y esque,la calidad

queentreenjuegoen la funcióndedemandano debeserla calidadmaterialo técnicade los

productosmedidaa travésde suscostesde producción,sino la calidadpercibidapor los

sujetos,quesonlos que, en última instancia,demandanel producto.

Si asumimosestapremisa,resultaevidentequela calidadmedidaen la funciónde

demandano esla correcta.Puedeser,comoproponenDORFMAN Y SIBINER (op.cit.),que

al aumentarlos costesde producciónaumentela calidadobjetivadel producto,peroese

aumentono tienepor quéafectara la calidadpercibidapor los sujetos.Sobretodo si, tal y

comosederivade estainvestigación,su percepciónsebasaprimordialmenteen los atributos

extrínsecos.Por lo tanto, la cifra indicadaen la fUnción de demandano secorresponde,en

cierto modo, con la realidad,ya que indica el nivel de calidadobjetivadel productoy su

demandano dependedeésta,sino de la calidadpercibida.

Desdeestepuntode vistasehacenecesarioestablecerun métododemediciónde la

calidadpercibidaquepermitaincluir enla funcióndedemandaun valor numéricoequiparable

al delrestode lasvariables.Sólo de estaformasetendráunafunciónde demandaadaptada

a la realidad,sobrela quepodertrabajarposteriormenterealizandolasoportunasprevisiones

y estudiosde diversaíndole.
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El objetodeestaTesisDoctoralno esestablecerun métodode mediciónde la calidad

percibida.Sin embargo,estimamosinteresantesentarlasbasessobrelasquepodertrabajar

enel futuro, ampliandola líneadeinvestigacióncomenzadaen estaspáginas.Estaes la razón

quenosllevaaexponermuy brevementeel criterio queconsideramosmásadecuadoparala

medicióncitada.Con ello no pretendemosrealizarun criterio exhaustivosobreel tema,sino

simplementedesarrollarlos conceptosclavesquecreemosdebenutilizarse.

La mediciónde la calidadpercibidaen productossepuedebasaren lasescalasde

mediciónde calidaddeservicioque,comola de PARASURAMAN, ZEITHAML y BERRY

(1988, pp. 12-40),seutilizan paraconocerlos criteriosrepresentativosde losjuicios de los

consumidoressobreel servicioqueseles presta,mediantela diferenciaentreexpectativasy

percepcionesvaloradassobreunaseriede elementosrepresentativosdecincodimensiones

de la calidad.Setrata, portanto, deestablecercuálessonlas dimensionesrepresentativasde

la calidadpercibidaenproductosy la relacióndevariablesquemidencadauna,paradeeste

modo conceptualizarlanuméricamente.La escalaSERVQUALutiliza las siguientescinco

dimensiones:elementostangibles,fiabilidad, capacidadde respuesta,seguridady empatía,

aunqueestosautorestambiénhablandeotrastalescomo:competencia,accesibilidad,cortesía,

comunicación,credibilidad, y comprensión.A suvez,cadadimensiónesmedidaporvarias

variablesenunaescalaLikert y finalmentese obtienela diferenciaentrelas percepcionesy

las expectativas,las cualesindicanel nivel de calidadbuscado.

A partir de estasindicaciones,y adaptandolo anterioral conceptode producto,

pensamosquela percepcióndela calidaden productospuedemedirseatravésde un modelo

del siguientetipo:

DondeC~ esla calidadpercibidaglobal,k esel númerode atributosconsiderados,1%

esla percepcióndelresultadodelestímuloi con respectoal atributoj, y E~ esla expectativa

de calidaddel atributojparael estímuloi.
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Siguiendoa (IARVIN (1984,pp.4043)lasdimensionesdela calidadde un producto

puedensersiete:

1. Rendimiento,que nosotros podemos identificar en nuestra terminología con

adecuacióndel productoal usoparael queha sidofabricado.

2. Atributos,esdecir,lascaracterísticasinternaso atributosintrínsecosquepermitenla

consecuciónde la dimensiónanterior.

3. Conformidadconlas especificaciones,o lo quees lo mismo,ausenciade defectos

desdeunaperspectivatradicionalde la calidaden fabricación.

4. Fiabilidad, o consistenciadelrendimientodesdeunacomprahastala siguiente.Esta

fiabilidad puedeapreciarsegraciasa las característicasinternas,pero tambiénpor

medio de las señalesde imagen.

5. Durabilidad, que es la dimensión encargadade medir la vida económicadel

producto;setrataderespondera la pregunta¿cuántodurará?,lo cualpuedehacerse

de nuevotanto por medio de un estudiode los atributos intrínsecoscomo de los

extrínsecos.

6. Servicialidad,quereflejalos serviciosposventaañadidosy queacompañanla venta

del producto.

7. Acabados,esdecir, la aparienciade la calidaden el sentidode las características

mínimasdelproducto,quesi estánbien, informansobreun buenacabadodelmismo

en términosgeneralesy elevansu nivel de calidad.

A estassietedimensionesse puedeañadirunamásque nosotrosdenominamos

reputacióny queseencargade medir la importanciadelproductotantoparael comprador

comoparael entornosocialquele rodea.Cadaunade estasdimensionespuedesermedida

enfuncióndelos atributosintrínsecoso de tasseñalesde imagen.De estemodo,unaposible

víademedicióndela calidadconsistiráenaveriguarcuálessonlasexpectativasde los sujetos

encadaunade las dimensionescitadasy descubrirla diferenciaqueexiste(si esquela hay)

con la percepciónposteriorde las mismas.Cuantomenorseaestadiferenciamayorserála

calidadpercibida.A su vez,paramedir lasochodimensionespropuestasseplantearána los

sujetosescalastipo Likert encaminadasarecogersu puntuacióna unabateríadevariables

capacesde representara dichasdimensiones.En estasvariablesse encontrarántanto los

atributosintrínsecos(sobrelosquesepreguntaráparaconocerla opiniónsobreel rendimiento

o los atributos) como en los extrínsecos(a los que habráque dirigirse paraobtener

información sobre la fiabilidado la reputación).
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En definitiva, tras el contrasteempírico efectuadoapuntamos,casi de forma

anecdótica,un posible método de medición de la calidad percibida, que deberáser

desarrolladoenfuturasinvestigaciones.Seránecesariodefmir, operacionalizare interpretar

quéseentiendeporexpectativasy percepciones(entérminosnuméricos),establecermétodos

demediciónsobrelasmismas,decidir si las ochodimensionespropuestassonaceptables,así

como la inclusiónde algunaotra,establecerlas variablesconcretassobrelas quepreguntar

a los sujetosparamedircadadimensión(realizandopreguntasacercade las características

internas,la marca,la publicidad,el consejode los vendedores,etc.)Y, finalmente,analizar

lascaracterísticasmetodológicas,de fiabilidady validezdeestapropuesta.Preguntastodas

ellasquetodavíano tienen repuesta,peroqueesperamosla tenganen un futuro no muy

lejano.

Encualquiercaso,el conocimientocientífico nuncaesconclusivo;cadainvestigación

abre las puertasde futurosanálisis que permitenavanzarpor el sinuosocamino de la

evolucióncientíficay ampliarnuestrosconocimientossobrediversostemas.Porestemotivo,

creemosque éste es un modo idóneo de concluir la Tesis Doctoral que aquí hemos

presentado. Plantear una conclusión pero, al mismo tiempo, dejar un resquicio abierto que

indique el caminoaseguirenfuturasinvestigacionesy, lo queesmásimportante,queplantee

unadudarazonablesobrelo aquíexpuesto,paraquesesigaprofundizandoenel estudiode

la percepciónde la calidad.
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Anexo 1





PRODUCTO:YOGUR

Kw
(1-3>

FECHA

Buenos días/tardes. Latamos realizando un estudio para la Universidad sobre el consumo de yogur
en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de antemano,
no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de forma
individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboracién

(4>

2

(6)

1
2
3

[‘4. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a tomarse un yogur y le
pide consejo. ¿Qué marca le re-
comendaría?

(7)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

PS. ¿Podría decirme que marca de yo-
gur consume Vd.en este momento?

(a)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

P6. ¿Ha consumido habitualrnen
te alguna otra marca de yo~
gur antes de la que to—
ma ahora?

• Si
• No (PASAR AP9) ¡

(9)

INDICAR SI LAS MARCAS SEÑALADAS EN
25 Y/O 27 COINCIDEN CON LA RECOMEN-
DADA EN P4. BASTA CON QUE COINCIDA
UNA SOLA MARCA DE LAS SENALADAS O
CON QUE LO HAGA EL UNO SABE’

(11)

O Coincide “No sabe”

1 Coincide marca

2 No coincide

PB. A continuación voy a leerle una
serie de motivos que pueden ex-
plicar por qué dejé de consumir
esa/as marca/as y se cambié a la
que toma ahora. Por favor, diga—
me cuál o cuáles influyeron en
au decisión.
<DEJAR CLARO QUE SE PUEDENMAR-
CAR TMATOS MOTIVOS COMOSE QtflE-
aMo

SI NO

(12)AUMENTO SU PRECIO 12

(13>NO PODO SEGUIR COMPRÁN
DOLO EN LA MISMA TIENDA 1

1

2

2
<14)LE INTERESO PROBAROTRA

MARCA Y DECIDIR

<15) VIÓ UN ANUNCIO DE UNA
NUEVA MARCA Y DECIDIÓ
PROBARLA 1 2

<16) OTRAS RAZONES

P2. ¿Compra Vd. habitualmente (5)
su yogur?

• Si (PASAR A P4) .¡ 1•No 1

1
2

P7. ¿Recuerda cuál o cuales fueron e-
cas marcas que consumió con ante-
rioridad?

MARCA

MARCA

MARCA

(10)~ NO SABEO 1 2 3 +3 <4)j

<ESCRIBIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS QUE
DIGA EL EN’rREVISTAflO. SI DICE MAS DE
3MARCAS,BASTA CON ESCRIBIR LAS TRES
PRIMERAS Y APUNTAR ‘+3” EN 10) 1

P9. A continuacién voy a leerle una
serie de marcas de yoqur.Dígame
las que Conozca.
(LEER LAS MARCAStINA SI NO

A UNA)
(17)~ CHAP4SURCY 1 2
(1S)@ CLESA 1 2
(19)@ DANONE 1 2
(20)e DI?. 1 2
(21)• LA LECHERA 1 2
(22>e YOPLAIT 1 2
<23)@ OTRAS

CUESTIONARIO NUMERO

Pl. En su dieta diaria, ¿consu-
rna Vd. frecuentemente yo-

gur?
• Si
• No (Yfl4)

[‘3. Entonces,¿Quián lo compra?
<HACER LA PREGUNTA ABIERTA>

• Esposo/a
¡ • Asistente/a

• Otros

-j



(24> [‘12PlO.¿Cree Vd.gue los yogures
de diferentes marcas, pero

del mismo precio son apro-
ximadamente iguales en ca-
lidad?

• Si 1
•No 2

PlíHablemos ahora de publicidad.Indi-
que los anuncios de yogur (apare-
cidos en cualquier medio de comuni

caclén) que recuerde en este momen
to.
(LEER LAS MARCAS UNA A
UNA)

(25)’ CHAHBURCY
(26)• CLESA
<27)’ DANONE
(28)• DíA
<29)’ LA LECHERA
<30)’ YOPLAIT
(31)’ OTRAS

SIGUE

SI NO

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

P13

.¿Cree Vd. que la publi-
cidad de yogures propor-
ciona informacién veraz
sobre los ingredientes
de las distintas marcas?

• Si
‘ No

(32)

1
2

Dígame Si o No: A la hora de ele
gir una marca de yogur hay una
gran mayoría de gente influida
por:

SI NO

(33) LA MARCA 1 2

<34) LA PUBLICIDAD 1 2

(35) LOS VENDEDORES 1 2

1 2(36) LOS FAMILIARES/AMIGOS

[‘14 .Antes de comprar una mar
ca de yogur ¿busca algún

tipo de iníormacién?
• 51
• No (PASAR A P17>

(37)

1
2

Pl5.En ese caso ‘Id. busca informacién sobre
(MOSTRAR CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBILIDAD. PIDIEN-

DO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 1 2 3 4 5

1

<38> SU PRECIO 12345

<39> SU TAt4ANC 12345

3 4

12345

<42> SU CANTIDAD DE PROTEíNAS 12345

(40> SU SABOR (YOGUR DE PRESA, DE LIMON, ETC.> 2

(41) SU VALOR ENERGETICO

(43) SU CANTIDAD DE GRASA 12345

(44) SUS INGREDIENTES <LECHE, ESTABILIZANTES, ETC) 2 3 4

P16.Esa información la busca ‘Id. principalmente en:
(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE

<48> LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE COMPRA

(49) LO QUE DICEN OTRAS PERSONASQUE YA HAN PROBADOLA MARCA 2 3 4 5

(50) EL CONSEJO DE FAMILIARES Y AMIGOS

P17.¿Recuerda cuál es aproximadamente el valor energético del yogur que ‘Id.
toma?

(ENTREVISTAnOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
EL YOOHOURT QUE CONSUME Y St! VALOR ENERGETICO>

(51) MARCA Y TIPO NO RECUERDA O COINCIDE 1~NO COINCIDE

y. ENERGETICO



• PlP.A continuacién voy a leerle una serie de sustancias que podría tener su
su yogur. Dígame, en el caso de que Lo recuerde, si la marca que toma
tiene o no cada una de ellas.
(ENTREVISTAflOR± INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
SO DE QUE NO SEPA LAS CARACTERíSTICAS DE SU CERVEZA. SI DICE NO RECOR-
DARLAS APUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA “NO SABE”)

(55> LECHE EN POLVO Si No 2

(56) FERMENTOSLACTICOS Si No 2

<57) PROTEíNAS LACTEAS Si No 2

(58> BIFIDUS ACTIVO Si No 2

P20.Cuando una persona como ‘Id. toma un yogur, existen una serie de facto-
res que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la maxima.

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

(59) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) 1 2 3 4 5

(60) QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2) 1 2 3 4 5

(61> EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3> 1 2 3 4

4

5

5(62) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3

(63> LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5> 1 2 3 4 5

<64) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTíA (6) ¡ 1 2 3 4 5

(65) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7> 1 2 3 4 5

(66) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

(67> LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 2 3 4 5

<68) LA SATISFACCION POR UN CONSUMO PREVIO (10) ¡ 1 2 3 4 5

(69> LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (11) 1 2 3 4 5

P21.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formacién facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

<71) LA MARCA (13> 51 1 No 2 (73> LOS VENDEDOR.ES(151 Si 1 No 2

(72) LA PUBLICIDAD <14> Si 1 Nc 2 (74> LOS FAMILIARES<16> Si 1 No 2

SI NO NO COINCIDE

[‘118 Siga pensando en su marca de yogur.En una escala de 1 a 5 <siendo 1 la
puntuación mínima y 5 la máxima) , puntuelo en cada una de las siguientes

características
(EN’rREVISTAflOR± MOSTRAREL CARTON1 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO

NO COIN- NO COIN
SABE dDE CIDE

(52) CONTENIDO EN LECHE 0 1 2

(53) TAMANODEL ENVASE 0 1 2

(54> VALOR PROTEíNICO 0 1 2

¡

(70) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE
TOMAR LA DECISION

(12)

1

1

2

2

3

3

4

4

5

5



P22.Aunque ya me lo ha dicho, de estos 4 yogures. ¿Podría recordarme cuál
es el que toma habitualmente?
(ENTREVISTADOR± MOSTRAR LOS 4 TIPOS SOBRE LOS QUE SE VA A REALIZAR LA
EXPERIMENI’ACTON)

DANONE DíA CLESA YOPLAIT

1 2 3 4

P23.Llegamos al momento de la cata. A continuacién ‘Id. va a probar estos
4 yogures sin marca y tendrá que indicar cuál de ellos es el que ‘Id.
toma habitualmente.

<75)

YOGUR ELEGIDO POSICION ACIERTO 1 ERROR 2

(75)

1 2 3 4 1 2 3 4 111 112 113 114 211 212 213 214

121 122 123 124 221 222 223 224

131 132 133 134 231 232 233 234

141 142 143 144 241 242 243 244

DATOS DE CLASIFICACION

Por último, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
darán a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta-
mente confidenciales y sélo sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contestarlos.

A. SEXO
• Hombre.
• Mujer.

<76> P.TIPO DE TRABAJO
Por cuenta propia

• Agricultor
• Autónomo
• Empresario con 8 emplea

dos o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o más
• Profesional por cuenta

propia
Por cuenta ajena

• Alto cargo del sector
público o privado

• Profesional asalariado
(Médico,Abogado, etc)

• Mando intermedio
• Empleado de oficina.
• Empleado con trabajo

fuera de oficina
• Trabajador manual cuali

ficado
• Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar

• Amo/a de casa
No trabaja

• Jubilado/pensionista.
• Parado (+ de 3 meses)

• Parado (- de 3 meses)
• Estudiante

(81)

1
2

3

4

5

6

7
8
9

10

11

12

13

14
15
16
17

B.EDAD (77)

20/2930/3940/4950/59160/69 70/741+

C.ESTAflO CIVIL
• Soltero/a
• Casado/a
• Viviendo en pareja

• Separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

(78)
1
2
3

4
5

D.NIVEL DE ESTUDIOS
• Ningún estudio
• Primarios (ECE>
• Secundarios (BUP/FP/COO)
• Universitarios

(79>
1
2
3
3

E. STATUS SOCIAL ESTIMAnO
• Alto
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Bajo
• Bajo

1
2

1
2
3
4
5

(80)

NOMBRE TELEFONO O DIRECCION



PRODUCTO: CERVEZA

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1-3)

Busnoe díao/tardes Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre sí consumo de
refrescos y cerveza en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo
agradezco de antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán
tratadas de forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

• Pl. Dígame cuál de las siguien
tes bebidas consume Vd.con
más frecuencia cuando sale
a tornar algo fuera de su
casa:

• Cerveza.
• Refresco de,
• Retresco de
• Coca Cola
• Vino
• Otras

Limón..
Naranja.. ¡

[‘2. ¿Y en su propia casa?
(SI EL ENCUESTADO RESPONDE QUE
AGUA O VINO SE LE DEBE VOLVER
A PREGUNTARPOR ESTA LISTA DE
ALTERNATIVAS>

• Cerveza
• Reí. Limón (FIN)
• Reí. Naranja (FIN)
• Coca Cola (FIN)
• Otras (FIN>

(4)

1
2
3
4

6

(5)

1
2
3
4
5

23. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va tomarse una cerveza y le
pide consejo. ¿Qué marca le reco
mendaría?

INDICAR SI LAS MARCA RECOMENDADA P3
COINCIDE CON LAS SEÑALADAS EN [‘5 y/o
P7

(11> 1 Coincide 2 No Coincide

PS. A continuación voy
serie de marcas de
me las que conozca.
(LEER LAS MARCAS UNA
A UNA>

(12)• AGUILA
(13)• BUCKLER
(14)• COORS
(15>• CRUZCAMPO
(16). DAMM
<171• CUINNESS
(18)• HEINEKEN
(19)• KALSSBERG
(20) • I{RONENBOURC
(21)• MAHOU
(22)• SAN MIGUEL
(23>• OTRAS

P9. Antes de decidirse por
la marca de cerveza que
bebe habitualmente ¿Pro
bó alguna otra?

• Si
• No (PASAR A 211>

a leerle una
cerveza.Díga-

SI NO

1
1
1
1
1

3.
1
1

1
1

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

(24>
(6>

MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

¡ 24. Cuando bebe cerveza fuera
de su hogar ¿Acostumbra a

¡ pedir una marca determina
da?

• •Si
• No (PASAR A PC)

(7)

1
2

PS. ¿Cuál?
¡ • Cruz Campo

• Kronenbourg
• Mahou
• San Miguel

¡ •Otra

(8>
1
2
3
4
5

¡ 26. Y en su casa ¿Eebe habi-
tualmente la misma marca
de cerveza?

• Si
• No (FIN)

(9>

1
2

P7. ¿Cuál?
• Cruz Campo
• Kronenbourg
• Mahou
• San Miguel
• Otra <FIN)

(10)
1
2
3
4
£

1
2

PlO.A continuación le voy a leer una
serie de motivos que pueden ex-
plicar por qué se cambió a la
marca que bebe actualmente. Por
favor, dígame cuál o cuáles in-
fluyeron en su decísion.

(DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR
TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERAN)

(25)AUI’4ENTÓ SU PRECIO 1» 2

1 2(
(26)NO PUDO SEGUIR COMPRAN-

DOLA EN LA MISMA TIENDA

<27>DEJÓ DE TENERLA SU EL

LOCAL QUEVD.FRECUENTA

1 2

(28)LE INTERESÓ PROBAR OTRA 1’ 2

(29>ALGUIEN LE RECOMENDÓ
CAMBIAR

1 2

E-
• SI NO

FECHA



Pll.¿Cree ‘Id. que las cervezas (30) P13.¿Cree ‘Id. que la publi- <41)
de diferentes marcas, pero cidad de cervezas propor
del mismo precio son apro- ciona información sobre
xzmadamente iguales en ca- las características de
lidad? las distintas marcas?

•Si 1 •Si 1
•No 2 •No 2

¡

¡

P12.Hablemos ahora de publicidad.Indi- P14.Dígame Si o No: A la hora de ele
que los anuncios de cerveza (apar~ gir una marca de cerveza hay una
cidos en cualquier medio de comuni gran mayoría de gente influida
cación) que recuerde en este momen por:

LAS MARCAS UNA A NO

tINA> SI NO <42) LA MARCA 1 2

(31)• AGUILA 1 2 <43> LA PUBLICIDAD 1 2
(32)• BUCKLER 1 2 — —
(33>• COORS 1 2 (44> LOS CAMAREROS 1 2
(34)• CRUZ CAMPO 1 2 — —
(35)e DAMM 1 2 (45> LOS FAY4ILIARES/AMIOOS 1 2
<3~)• GUINES 1 2
(37)• KALSBERG 1 2
<38)• KRONENBOURG 1 2 [‘15 Antes de beber una marca (46)
(39)• MAHOU 1 2 de cerveza, ¿busca algún
(40)@ SAN MIGUEL 1 2 tipo de información?

•Si 1
SIGUE O No (PASAR A FiS) . . . . 2

Pl6.En ese caso ‘Id. busca información sobre
(MOSTRAR CAflON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBILIDAD. PIDIEN
DO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA> 2. 2 3 4 5

(47> SU PRECIO

•

P17.Esa información la busca ‘Id. principalmente en:
(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE- -
GTJNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR> 12

1~~~~

12345

(48) SU TAMANO 12343

(49) SU SABOR 12345

(50) SU GRADO DE ACIDEZ 12345

(51) SU GRADUACION ALCOHOLICA 12345

(52) SU DENSIDAD 12345

(53) SU CONCENTRACIONDE MALTA 12345

(54) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA l~234

l~2~34(55) LOS DATOS DE LA ETIQUETA DE LA CERVEZA

1 2~3~4.5
—

(56) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESTE PRODUCTO
¡ ...~•I

(57) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE COMPRA 1)23 4~5
<

<58) LO QUE DICEN OTRAS PERSONAS QUE YA HAN PROBADO LA MARCA

l

l~2 3 4~5

(59) EL CONSEJO DE LOS CAMAREROS 12 3 4~5

PlB.¿Recuerda cuál es aproximadamente la graduación alcohólica de la cerveza
que ‘Id. bebe?

(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
LA CERVEZA QUE CONSUME Y SU GRADUACION)

(60> MARCA Y TIPO NO RECUERDA O COINCIDE 1 NO COINCIDE 2

GRADUACION



PlS.Siga pensando en su cerveza. En una escala de 1 a 5 (siendo 1 la puntua-
cion mínima y 5 la máxima> , puntuela en cada una de las siguientes carac
terísticas.
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 1 Y LEER LOS ¡TEME UNO A UNO

¡ (61> GRADO ACIDEZ

(62) CONCENTRACIONMALTA

• <63) TAMANO ENVASE

1.

1.

1

1

2

2

2

2

3

3

3

3

4

4

4

4

5

5

5

5

NO
SABE

0

0

o

COIN-
dDE

3-

1 ¡

1 ¡

NO COIN-
CIDE

2

2

2

P20.A continuación voy a leerle una serie de sustancias que podría tener su
su cerveza. Dígame, en e]. caso de que ].o recuerde, si la marca que bebe
tiene o no cada una de ellas.
(ENTREVISTAflOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
SO DE QUE NO SEPA LAS CARACTERíSTICAS DE SU CERVEZA. SI DICE NO RECOR-
DARLAS APUNTAR St! RESPUESTA EN LA CASILLA “NO SABE”)

SI NO NO COINCIDE COINCIDE NS

(64) MALTA ESPUMOSA Si No 2 1 0 ¡

(65> ESTABILIZANTES E-405 Si No 2 1 0

(66) ANTIOXIDANTES E-224 Si No 2 1 0

(67) COLORANTES AUTORIZADOS Si No 2 1 o

P21.Cuando una persona como ‘Id. bebe una cerveza, existen una serie de fac-
tores que pueden influir en la elección de una u otra. Voy a leerle una
lista con alguno de estos factores. Por favor, valore cada uno de ellos
en una escala de 1 a 5~ según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la máxima.

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

1. 2 3 4 5

(68) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1> 1 2 3 4 5

(691 QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2> 1 ¡ 2 3 4 5

(70) EL DAIS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) 1 2 3 4 5

(71) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 5

(72) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO(5) 1 2 3 4 £

(73> QUE OFREZCA UNA SUENA GARANTíA (6) 1 2 3 4 5

(74> LA RECOMENDACIONDEL VENDEDOR <7) 1 2 3 4 5

<‘75) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5 ¡

(76> LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 2 3 4 5

<77) LA SATISFACCION POR UN CONSUMO PREVIO <10) 1 2 3 4 5

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

(79) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCASANTES DE (12)
TOMARLA DECISION

1 2 3 4 5

P22.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: (LEER ITEME UNO A UNO>

(80> LA MARCA (13) S~ 1 No 2 (82> LOS VENDEDORES(15) Si 1 No 2

(81) LA PUBLICIDAD (14) S~ 1 No 2 (83) LOS FAMILIARES(l6) Si 1 No 2



• P23.Aunque ya me lo ha dicho, de estas 4 cervezas ¿Podría recordarme cuál es

la que bebe habitualmente?
<ENTREVISTADOR: MOSTRARLOS 4 TIPOS SOBRE LOS QUE SE VA A REALIZAR LA
EXPERIMENTACION>

1 CRUZ CAIGO KRONENBOURG MAHOU SAN MIGUEL

1 2 [ 11

P24.Llegamos al momento de la cata. A continuación ‘Id. va a probar estos
4 vasos y tendrá que indicar en cuál de ellos está la cerveza que ‘Id.
bebe habitualmente.

CERVEZA ELEGIDA POSICION ACIERTO 2. ERROR 2
<84) 1

1 2 3 4 1 2 3 4 111 112 113 114 211 212 213 214

121 122 123 124 221 222 223 224 (84)

131 132 133 134 231 232 233 234

141 142 143 144 241 242 243 244

DATOS DE CLASIFICACION
Por último, le voy a plantear una serle de preguntas generales que nos ayu
darán a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta
mente confidenciales y sólo sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Gracias por contestarlos.

A. SEXO (85) F.TZPO DE TRABAJO (90)
• Hombre 1 Por cuenta propia
• Mujer 2 • Agricultor 1

• Autónomo 2
B.EDAD <86) • Empresario con 8 emplea

dos o menos 3
20/29 30/39 40/49 50/59 60/69 20/74 + e Empresario con 9 emplea

dos o mas 4
1 2 3 4 5 6 7 • Profesional por cuenta

propia £
Por cuenta ajena

C.ESTADO CIVIL <87> • Alto cargo del sector
• Soltero/a 1 público o privado 6
• Casado/a 2 • Profesional asalariado
• Viviendo en pareja 3 (Médico,Abogado,etc) . . 7
• Separado/a/Divorciado/a. 4 0 Mando intermedio 8
• Viudo/a 5 • Empleado de oficina.... 9

• Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS (88) fuera de oficina 10

• Ningún estudio 1 • Trabajador manual cuali
• Primarios (EGE) 2 ficado 11
• Secundarios <BUP/FP/COU) 3 0 Trabajador manual no
• Universitarios 3 cualificado 12

Trabaja en .1 hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO <89> • Amo/a de casa 13

• Alto 1 No trabaja
• Medio/Alto 2 0 Jubilado/Pensionista... 14
• Medio/Medio 3 0 Parado <+ de 3 meses> . . 1£
• Medio/Bajo 4 • Parado <- de 3 meses> . . 16
• Sajo 5 • Estudiante 17

NOMBRE TELEFONO O DIRECCION .1



II PRODUCTO:DENTIfltICO

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1-3>

Buenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la higiene bucal en
nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de antemano, mo
serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de forma
individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. Dígame cuál de los siguien
tes procedimientos utiliza
‘Id. con más frecuencia pa-
ra su higiene bucal:

• Pasta de dientes
• Enjuague bucal (FIN)
• Seda dental (FIN)
• Otro (2114)

1
2
3
4

(4>

P2. ¿Compra ‘Id. habitualmente (5>
su dentífrico?

• Si (PASAR A 24> 1
ONo 2

P3. Entonces,¿Quíen lo compra?
<HACER LA PREGUNTAABIERTA)

• Esposo/a
• Asistente/a
• Otros

1
2
3

(6)

[‘4. En la siguiente escala, indique cé
mo cree ‘Id. que es su salud dental
(MOSTRAR CARTON1)

(7) 1 2 3 4 5

PS. A continuación voy a leerle una se
rie de marcas de pastas dentales o
dentífricos .Dígame las
<LEER LAS MARCASUNA
A UNA>

AMH-I-DENT
BINACA
BLEND A MED
CLOSE UP
COLGATE
CONTINENTE
DENTABRIT
DíA
ELGYDIUM
ELMEX
FLUOCARIL
FORAMEN
KEMPHOR
LACER
LICOR DEL POLO
MICROFLUOR
ORAL E
PROFIDEN
PRYCA
SENSODYNE
SIGNAL
‘IADEMECUM
ZENDIUM
OTRA<Especificar)

que conozca

SI

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NO

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

P6. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a comprarse un dentífri-
Co y le pide consejo.¿Qué marca
le recomendaría?

(32)
MARCA

NO SALE/NO CONTESTA O

Pl. ¿Podría decirme que marca de pas
ta de dientes utiliza ‘Id. en es-
te momento?

(33>

MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

PS. ¿Ha utilizado algun otro
dentífrico antes del que
usa ahora?

• Si
• No<PASAR A Plí>

(34)

1
2

P9. ¿Recuerda cuál o cuáles fueron
esos esos dentífricos que utili-
zó con anterioridad?

MARCA

MARCA

MARCA

(35> NO SABE 0 1 2 3 +3(4>

(ESCRIBIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS
QUE DIGA EL ENTREVISTADO.SI DICE MAS
DE TRES MARCAS. BASTA CON ESCRIBIR
LAS TRES PRIMERAS Y APUNTAR “+3” EN
LA CASILLA 35. A CONTINUACION INDI
CAR SI LAS MARCAS SENALADAS EN P7 Y
O PS COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN
PS. BASTA CON QUE COINCIDA UNA SOLA
MARCA DE LAS SEÑALADAS O CON QUE LO
HAGA EL “NO SABE”)

O Coincide “No sabe”

(36> 1 Coincide Marca

2 No Coincide

(8)0
(9) o

(10)0
(11> •
(12)0
<13)0
(14> •
<15)0
(16)0
(17) •
(18)0
(19) •
(20>0
(21)0
(22) •
(23> •
(24)0
(25) •
(26> •
(27)0
(28) o
(29> •
(30)0
<31)0 1

FECHA



PlO.A continuación le voy a leer una
serie de motivos que pueden expli-
car por qué dejé de usar ese/os
dentífricos y se cambié al que u-
tiliza ahora. Por favor, dígame
cuál o cuáles influyeron en su de-
cision.
(DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR
TANTOS MOTIVOS CONO SE QUIERAN)

Pll.¿Cree ‘Id. que los dentífri
cos de diferentes marcas,

pero del mismo precio son
aproximadamente iguales en
calidad?

• Si
• No

SI NO

P13.En una escala de 1 a 5, siendo
1 la puntuación mínima y 5 la
máxima, indique el grado en que
Las características de su dentí-
frico se corresponden con las
anunciadas en la publicidad apa-
recida en (MOSTRAR CARTON2
Y LEER UNO A
SUPUESTOS)

UNO LOS SIGUIENTES

(69) RADIO • O 1 2 3 4: 5

(70) TELEVISION 0 1 2 3 4 5

(71) CINE 0 1) 2 3 4 5

(72> VALLAS 0 1 2 3 4 5

P14.Dígame Si o No:
prarse una pasta
una gran mayoría
da por:

A la
de
de

hora de com
dientes hay
gente influí

(73> LA MARCA 1 2

(74) LA PUBLICIDAD 1 2

<75> LOS VENDEDORES 1 2

(76) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1 2

(77) LOS DENTISTAS 1 2

PlS.¿Con qué frecuencia va
‘Id. aproximadamente al
dentista?

• 1 vez al aflo
• 1 vez cada 6 meses..
• 1 vez cada 3 meses..
• 1 veZ al mes
• 1 vez a la semana.
• Cuando lo necesita.

<7S)

1
2
3
4
5
6

(68) PRENSA

NS

0

1.

1

2 3 45

45

SI NO

¡ (37) AUMENTó SU PRECIO 1 • 2

(38) NO PUDO SEGUIR COMPRANDO:
LO EN SU TIENDA HABITUAL 1 2

(39> SU FRESCOR NO DURABA TAN
TO COMO ‘ID. DESEABA 1 2

(40) LE INTERESó PROBAROTROS
DENTíFRICOS Y DECIDIR 1 2

(41> VIO UN ANUNCIO DEL DENTI
FRICO Y DECIDIÓ PROBARLO 1 2

<42) EL DENTISTA LE RECOMENDÓ
CAMBIAR DE DENTÍFRICO 1 2

(43) OTRAS RAZONES 1 2

(44>

1
2

P12.Hablemos ahora de publicidad.Indi-¡
que los anuncios de dentífricos
(aparecidos en cualquier medio de
comunicación) que recuerde en este
momento.
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

P16.¿En que tipo de estable- (79>
cimiento compra con mas
frecuencia su pasta de

dientes?
• Droguería 1
• Supermercado 2
• Hipermercado 3

• O Gran Almacén 4
• Farmacia 5

AMM-I-DENT
BINACA
BLEND A MED
CLOSE UP
COLGATE
CONTINENTE
DENTABRIT
DíA
ELCYDIUM
ELMEX ¡
FLUOCARIL
FORAMEN
KEMPHOR
LACER
LICOR DEL POLO
MICROFLUOR
ORAL ~
PROFIDEN
PRYCA
SENSODYNE
SIGNAL
VADEMECUN
ZENDIUM

SI NO

1 2
1 2

•l 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

P17.Mire este cartón y termine la
siguiente frase: Con respecto
al resto de los dentífricos, los
que se venden en farmacias son:

(MOSTRAR CARTON 3)

<So)
PEORES IGUALES MEJORES

1 2 3

P20.Antes de comprar un den-
1

tífrico, ¿busca Vd.algún
tipo de información?

OSí 1
ONo (PASARAP ).... 2

(45)0
(46)0
<47)0

• <48)0
(49> o
<50)0

• (51)0
(52>0
(53)0
(54)0

(55>0

<56)0
(57)0
(58)0

<59) •
(60)0
(61)0
(62)0
(63)0
<64)0

(65)0
<56)0

(67)0



P21.FÁx ese caso ‘Id. busca información sobre
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A TINA CADA POSIBí-
LIDAD. PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA> 1 2 3 4 5

(82> SU PRECIO

<~3> EL TAMANODEL ENVASE

<84> SU SABOR

3-

1

1

2

2

2

3

3

3

4

4

4

5

5

£

P23.¿Recuerda cuál es más o menos el contenido en fluor de su dentífrico?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESE CONTENIDO.)

íjNO COINCIDE 2

(SS) SU CONTENIDO EN FLUOR 12345

(86) SU PROTECCION ANTIPLACA 1234£

(87) 5135 PRINCIPALES TENSOACTIVOS 12345

<88) SU PODER ABRASIVO 12345

P22.Esa informacion la busca ‘Id. principalmente en:
•(SEGUIR CON EL CAETON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE
GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR> 12345

(~9> LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA 2 4

(90) LOS DATOS APARECIDOS EN LA CAJA DEL DENTíFRICO 2 4

<91) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 2 4

(92) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA O FARMACIA DONDE COMPRA 2 4

(93) LO QUE LE DICEN OTRAS PERSONAS QUE HAN PROBADOEL PRODUCTO 2 4

(94) EL CONSEJO DE SU DENTISTA 12345

(SB> Si NO RECUERDA<COINCIDE

P24.Siga pensando en su dentífrico. En una escala de 1 a 5 <siendo 1 la pun-
tuacién mínima y 5 la máxima) , puntuelo en cada una de Las siguientes
características

<ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 1 Y LEER LOS ITEES UNO A UNO>

<96> PODER ANTICARIES 1 2 3 4 5 0 1 2

($7) PODER ANTIPLACA ~1• 2 3 4 5 0 1 2

P25.A continuación voy a leerle una serie de sustancias que podría tener
su dentífrico. Dígame, en el caso de que lo recuerde, si su pasta de
dientes tiene o no cada una de ellas.
(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIErrA MAL EN EL CA-
SO DE QUE NO SEPA LAS CARACTERíSTICAS DE SU DENTíFRICO. SI DICE NO RE-
CORDARLAS APUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA “NO SABE”)

(99> FLUOR Si ¡ No • 2 1 0

(100> TENSIOACTIVOS Si •
¡

No •~ 2 1 0

(101> ABRASIVOS Si No ¡ 2 1 0

(102> PIROFOSFATOS Si No ¡ 2 1 0

<98) CANTIDAD DE FL[JOR

1’

1.

2

2

3

3

4

4

5

5

NO
SABE

o

COIN-
CIDE

1

‘NO CO-
¡ INCIDE

2

r

SI NO NO COINCIDE COINCIDE~ NS

<103> TRICLOSAN Si 2 1 0No



P26.Cuando una persona como ‘Id. compra un dentífrico, hay una serie de fac-~
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1

es la puntuación mínima y £ la máxima,
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEES

1

DE UNO EN UNO)

2 3 4 5

5(104) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) 1 ¡ 2 ¡ 3 ¡ 4

(105> QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2) 1 ¡ 2 31 4 5

(106) EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3> 1 2 3 4 £

(107) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 5

(108) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO(5) • 1 2 3 • 4 5

<109) QUE OFREZCAUNA BUENA GARANTíA <6) ¡ 1 2 3 • 4 5

(110) LA RECOMENDACION DEL ‘IENDEDOR (7> ¡ 1 2 3 • 4 5

5(111) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4

(112) LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 2 3 4 5

(113) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (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
TOMAR LA DECISION

P27.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: <LEER ITEES UNOA UNO)

(116) LA MARCA (13> Si 1 No 2 (118) LOS VENDEDORES(15> Si 1 No 2

(117) LA PUBLICIDAD (14) Si 1 No 2 (119) LOS FAHILIARES(l6) Si 1 No 2

DATOS DE CLASIFIcACION
por último, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
darán a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta—

comprobar la veracidad de la encuesmente confidenciales y sólo sirven para
ta. Gracias por contestarlos.

A . SEXO
• Hombre
• Mujer

F.TIPO DR TRflAJO
Por cuent. propí.

• Agricultor
• Autónomo
• Empresario con 8 emplea

dos o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o más
• Profesional por cuenta

propia
Por cuent. ajena

• Alto cargo del sector
público o privado

• Profesional asaleriado
(MédicO,Abogado, etc>

• Mando intermedio ¡
• Empleado de oficina....
• Empleado con trabajo ¡

fuera de oficina
• Trabajador manual cuali¡

ficado
• Trabajador manual no ¡

cualificado
Trabaja ~ .1 hogar

• Ano/a de casa
No trabaja

• Jubilado/Pensionista...
• Parado (. de 3 meses>
• Parado e de 3 meses>
• Estudiante

(125> ¡

:1

2
3

4 ¡

.5 ¡

6

7
5
9

10

11

12

13

14
15
16
17

(120)1

B.EDAD (121)

20/29 30/29 40/49 50/59 60/69 70/74 -,.

1. 2 3 4 5 6

C.ESTAI3O CIVIL
• Soltero/a
• casado/a
e Viviendo en pareja
• separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

(122)
1
2
3
4
5

•

D.NIVEL DR ESTUDIOS
• Ningún estudio
• Primarios (EOB)
• Secundarios (BUP/FP/cOU>
• Universitarios

(123>

2
3
3

E.STATUS SOCIAL ESTIMADO
• Alto
• Medio/Alto
• Medio/Med
• Medio/Baj
enajo

(124)
1
2
3

NOMBRE TELEPONOO DIRECCION II

L
1



- PRODUCTO t DENTERGENTE EN POLVO PARA LAVADORA

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1-3)

Buenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre detergentes en poívo
para lavadoras en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco
de antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca seran tratadas
de forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. A la hora de hacer la cola
da. ¿En su casa se usa ha-
bitualmente detergente en
polvo para lavadoras?

• Si
• No <FIN)

1
2

<4> P6. ¿Ha utilizado algun otro
detergente para lavadora
antes del que usa ahora?

• Si
• No (PASAR A 29)

P7. ~Recuerda cuál o cuáles fueron
esas marcas de detergente que
utilizé con anterioridad?

MARCA

¡ MARCA

MARCA

<25> NO SABE O 1 2 3

(ESCRIBIR EL NOMBRE DE CADA MARCA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCAS
QUE DIGA EL ENTREVISTADO.SI DICE MAS
DE TRES MARCAS, BASTA CON ESCRIBIR
LAS TRES PRIMERAS Y APUNTAR +3” EN
LA CASILLA 25. A CONTINUACION INDI-
CAR SI LAS MARCAS SEÑALADAS EN 25 Y/
O Pl COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN
24. BASTA CON QUE COINCIDA UNA SOLA
MARCADE LAS SENALADAS O CON QUE LO
HAGA EL “NO SABE”)

P2. ¿Compra ‘Id. habitualmente (5)
el detergente?

•Si 1 ¡
• No (FIN) 2

[‘3. A continuacion voy a leerle una Se
nc de marcas de detergentes para
lavadoras. Dígame las que conozca.

(LEER LAS MARCAS UNA
AUNA> SI NO

(6)0 ARIEL 1 2
<7>0 SILORE 1 2
(8). COLON 1 2
<9>0 CONTINENTE 1 2

(10)0 DASH 1 2
(11)0 DíA 1 2
(12)• DIXAN 1 2
(13)0 ELENA 1 2
(14)0 FLOTA 1 2
(15)• HIPERCOR 1 2
(16)0 LUAM 1 2
<17)0 LtJZIL 1 2
(18)0 PRYCA 1 2
<19)0 SRIP 1 2
(20)0 WIPP ATJTOMATICAS. . . . 1 2
(21)0 OTRAS<Especificar)

24 . Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a comprarse un detergente
de este tipo y le pide consejo.
¿Qué marca le recomendaría?

MARCA

NO SABE/NO CONTESTA
(22>

o

P5.
0podría decirme que detergente para
lavadora utiliza ‘Id. en este momen-
to?

<23)
NO SABE/NO CONTESTA

<26> 1 Coincide Marca

FECHA

<24>

1
2

O Coincide “No sabe”

2 No Coincide

MARCA



PS. A continuación le voy a leer una
serie de motivos que pueden expli-
caí por qué dejó de usar ese/os
detergentes y se cambié al que u-
tilíza ahora. Por favor, dígame
cuál o cuáles influyeron en su de-
cisión.
(DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCAR

TANTOS MOTIVOS COMO SE QUIERMJ)

(281 NO PUDO SEGUIR COMPRANDO¡
LO EN SU TIENDA HABITUAL

1

1 2

<29> NO CONSEGUíA LA BLANCURA
QUE ‘ID: DESEABA 1 2

(301 LE INTERESÓ PROBAR OTROS
DETERGENTES Y DECIDIR 1 2

<=1> VIÓ UN ANUNCIO DEL DETER
GENTE Y DECIDIó PROBARLO 1 2

(32) CAMBIÓ A UN DETERGENTE
ECOLOGICO 3. 2

PS. ¿Cree Ud. que los detergen
tes de diferentes marcas
pero del mismo precio son

aproximadamente iguales en
calidad?

• Si
• No

(34>

1
2

PlO.Hablemos ahora de publicidad.Indi-
que los anuncios de dentífricos
<aparecidos en cualquier medio de

¡ comunicación> que recuerde en este
momento.

• (LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

ARIEL
BILORE
COLON
CONTINENTE
flASH
DíA
LuXAN
ELENA
FLOTA
Hl PERCOR
LUAM
LUZIL
PRYCA
SKIP

(49)0 WIPP AUTOMATICAS

SI NO

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

SIGUE —~

(27) AUMENTÓ SU PRECIO

(33) OTRAS RAZONES

SI NO

1

1
1

2,

2
2

Pll.En una escala de 1 a 5, siendo
1 la puntuación mínima y 5 la
máxima, indique el grado en que
las características de su deter-
gente se corresponden con las
anunciadas en la publicidad apa-
recida en (MOSTRAR CARTON 2

UNO LOS SIGUIENTES

(51)RADIO 012345

(52) TELEVISION 0 1 2 3 4 5

(53) CINE 0 1 2 3 4 5

(541 VALLAS 0 1 2 3 4 £

912.Dígame Si. o No: A la hora de cern
prarse un detergente para lavado
ra hay una gran mayoría de gente
influida por:

(55) LA MARCA 1 2

(56) LA PUBLICIDAD 1 2

• (57> LOS VENDEDORES 1 2

<58) LOS FAMILIARES/AMIGOS

P13.¿En que tipo de estable-
cimiento compra con mas
frecuencia su detergente~
en polvo para lavadoras?,

• Una Droguería
<Tipo Coperlin)

• Un Hipermercado
<Tipo Pryca>

• Un Supermercado
<Tipo Día)

• Un Gran Almacen
<Tipo El Corte Inglés)

O Otras
<Tiendas de barrio, etc>

(59)

1

2

3

4

5

P14.Mire este cartén y termine la
siguiente frase: Con respecto al
resto de los deterqentes, los de
marca Dia, Hipercor; Pryca o Con
tinente son: (MOSTRAR CARTON 3)

PEOR
(60) íl

IGUAL MEJOR

2 j 3

SI NO

1 2

PíS Antes de comprar un detergente en polvo para lavadoras, ¿busca ‘Id. al-
gén tipo de información?

(61> •Si 1 ONo (PASARAPL8) 2

Y LEER UNO A
SUPUESTOS)

NS 1. 2 3 4 5

(50) PRENSA 0 1 2 3 4 5

(35)0
(36)0
(37> •
(38)0

(40)0
(41)0
(42>0
<43)0
(44)0
(45)0
(46)0
(4710
(48>0



PíO En ese caso Ud. busca Información sobre
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI-
LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO Sil OPINION EN LA ESCALA> 1 2 3 4 5

(62) SU PRECIO 1 2 3 4 5

PlS.¿Recuerda sí su detergente en polvo para lavadoras es biodegradable?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA APUNTAR DE NUEVO LA MARCA
DE DETERGENTE QUE UTILIZA EL ENTREVISTADO>

(72) Si NO RECUERDA O COINCIDE 1 NO COINCIDE 2

PíO Siga pensando en su detergente. En una escala de 1 a 5 <siendo 1 la pun-

tuacién minima y 5 la máxima) , puntuelo en cada una de las siguientes
características
(ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON1 Y LEER LOS ITEES UNO A UNO)

NO
SABE

12345

12345

12345

Pl7.Esa información la busca Vd. principalmente en:
(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE PRE

Gtfl~tA QUE EN EL CASO ANTERIOR> 12345

(66) LA PUBLICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA 1 2 3 4

(67) LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 1 2 3 4

(68) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 1 2 3 4

(69) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE LO COMPRA 1 2 3 4

(70) LO QUE LS DICEN OTRAS PERSONAS QUE HAN PROBADO EL PRODUCTO 1 2 3 Y

(71) LA ETIQUETA DEL DETERGENTE 1 2 3 4 5~

(73) BLANCURA OBTENIDA 1 2 3 • 4 5 0 1 2

(74) DETERIORO DE PRENDAS 1 2 3 4 £ 0 1 2

(75) IMPACTO AMBIENTAL 1 2 3 4 5 0 1 2

<76) CONSERVACION COLORES 1 2 3 4 5 0 1 2

(77> ELIMINACION MANCHAS 1 2 3 4 5 0 1 2

(78) LAVADOGENERAL 1 2 3 ¡
¡

5 0 1 2

1 2 3 4 5
COIN- NO CO-
CIDE INCIDE

P20.A continuación voy a leerle una serie de sustancias que podría tener

su detergente. Dígame, en el caso de que lo recuerde, si su detergente
para lavadoras tiene o no cada una de ellas.
<ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CA-
SO DE QUE NO SEPA LAS CARACTERíSTICAS DE SU DETERGENTE. SI DICE NO RE-
CORDARLASAPUNTAR SU RESPUESTA EN LA CASILLA “No SABE”)

(79) POLICARBOXILATOS Si No 2 1 0

(80) TENSIOACTIVOS NO IONICOS Si No ¡
¡

1 0

<81) TENSIOACTIVOS ANIONICOS Si No 2 1 0

(83> BLANQUEANTES DE OXIGENO Si No 2 1 0

SI NO NO COINCIDE COINCIDE NS

(82) FOSFATOS Si No 2 1 0



P21.Cuando una persona como Vd, compra un dentergente hay una serie de fac-
nores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la maxima.

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

1 2 3 4 5

(84) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) 1 2 3 4 5

(85> QUE LA MARCA SEA CONOCIDA <2) 1 2 3 4 5

(86) EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION <3) 1 2 3 4 5

(87) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 5

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

(89) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTíA (6) 1 2 3 4 5

<90) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR <7) 1 2 3 4 £

(91) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8> 1 2 3 4 5

(92> LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 2 3 4 £

<93) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (10) 1 2 3 4 5

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

(95) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)
TOMAR LA DECISION

1 2 3 4 5

P22.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in—
formación facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

<96) LA MARCA (13> Si 1 No 2 (98) LOS VENDEDORES(15) Si 1 No 2

(97> LA PUBLICIDAD <14) Si 1 No 2 <99) LOS FAMILIARES(16) Si 1 No 2

DATOS DE CLASIWICACION
Por último, le voy a plantear una serle de preguntas generales gue nos ayu-
darán a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta-

comprobar la veracidad de la encusamente confidenciales y sólo sirven para
ca. Gracias por contestarlos.

A. SEXO
• Hombre
• Mujer......

(loo)
1
2

F.TIPo DE TRABAJO
Por cuenta propia
• Agricultor
• Autónomo
• Empresario con 8 emplea

¿os o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o más
• profesional por cuenta

propia
Por cuenta ajena
• Alto cargo del sector

público o privado
• Profesional asalariado

(Médico,A½gado,etc>
• Mando intermedio
• Empleado de oficina.
• Empleado con trabajo

fuera de oficina
• Trabajador manual cuali

ficado
• Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar

• Nno/a de casa
No trabaja
• Jubilado/Pensionista...
• Parado 9 de 3 meses)
• parado 9 de 3 meses>
• Estudiante

BEDAD (101>

20/29 30/39 40/49 50/59 60/69 70/74 +

1 2 3 4 5 6 ~II

C.ESTADO CIVIL
• soltero/a
• casado/a
• viviendo en pareja......
• separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

(102>
1
2
3
4
5

D.NIVEL DE ESTUDIOS
• Ningún estudio
• primarios (ESE>
• Secundarios (BUP/FP/cOU>
• Universitarios......,...

(103)

2
3
3

E.STATUS SOCIAL ESTIMADO
• Alto
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Bajo......
eBajo

(104)

2
3
4

NOMBRE ¡ TELEFONO O DIPECCION

(los>

1
2

3

4

5

6

7
5
9

lo

11

12

13

15

16
17



1 PRODUCTO: COLONJASIPERFUMES

CUESTIONARIO NU?AERO Kw
(1-3)

Buenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre el consumo de colonias
y perfumes en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de
antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de
forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

¡ Pl. ¿Utiliza ‘Id. habitualmente
colonia en su aseo diario?

• Si
• No,utilizo otro pro-

ducto (FTN)

(4>

1

2

1.Aunque no compro personalmente
mi colonia, si elijo la marca
que quiero.

2.Aunque prefiero una marca deter
minada, suelo usar la colonia
que 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) o
(22)0
(23)0
(24)0
(25)0
(26>0

• <27>0
<28)0
<29>0
(30)0
(31) o
(32)0
(33)0
(34).
(35)0
(36)0
(37)0
(38)0
<39>0

(40>0
<41)0
(42)0

ESTEE-LAUDER
FABERGÉ
GUCCY
HARLEY-DAVISON..
HUGO BOSE
JESUS DEL POZO....
JORDI CUESTA
LACOSTE
LANCOME
LOEWE
MAESIMO DUTI
MILANO
MYRURGIA
NINA RICI
PACO RABANE
PUIG
ROCHAS
VERINO
VICTORIO&LUCCHINO.
WILLIANS
YVES-SAINT LAURENT
OTRAS <Especificar)

SI

1
1
1
1
1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NO

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

1 2

P2. ¿Compra ‘Id. personalmente
su colonia?

• Si (PASAR A P4.)
ONo

(5)

1
2

[‘3. A continuación le voy a dar un

cartén en el que aparecen escritas
tres frases Dígame el número de la
la frase con la que esté Vd.más de
acuerdo.
<MOSRARCARTONA)

P4. A continuación voy a leerle una se
rie de marcas de colonia. Dígame
cuáles conoce, con independencia de
que sean femeninas o masculinas.
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA)

SI

1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
1
1
1

NO

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

(7) o
(8)0
<9)0

(10>0
(11)0
(12) o
<13)0
<14)0
(15)0
(16)0
(17>0
(18>0
<19)0
(20).

ANTONIO PUIG
ARMANI
AVON
BENETTON
CACHAREL
CALVIN KLEIN
CANEL
CAROLINA HERRERA....
CARON
CLAUDE MONTANA
CHANEL
CHRISTIAN flOR
DON ALGODON
ELISABETH ARDEN

PS. Imagine que un/a amigo/a va a
comprarse una colonia y le pide
consejo.¿Qué colonia le recomen-¡
daría? (MIRAR SEXO ENTREVISTAnO)

MODELO <NOMBRE)

MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

EJEMPLO: Azur de Puig

P6. ¿Podría decirme que colonia uti-
liza ‘Id. en este momento?

FECHA

(6)

MODELO (NOMBRE)

MARCA

NO SABE/NO CONTESTA

Sigue



P’7. ¿Ha utilizado alguna otra
colonia antes de la que u-
Sa ahora?

• Si
• No (PASAR A 210)

<43)

1
2

PS . ¿Recuerda cuál o cuáles fueron
esas colonias que
terioridad?

utilizé con an-

MODELO (NOMBRE)

MARCA

MODELO (NOMBRE)

MARCA

MODELO (NOMBRE)

MARCA

1 2 3 +3 <4>
(44)

NO SABE/NO CONTESTA O

(ESCRIBIR LOS NOMBRES DE CADA UNA Y A-
PUNTAR EL NUMERO TOTAL DE COLONIAS QUE
DIGA EL ENTREVISTADO. SI DICE + DE 3
COLONIAS BASTA CON ESCRIBIR LAS TRES
PRIMERAS Y APUNTAR “+3” EN LA CASILLA
44. A CONTINUACION INDICAR SI LAS MAR-
CAS Y MODELOSSENALADOSEN 26 Y/O 28.
COINCIDEN CON LA RECOMENDADA EN 25.BAS
TA CON QUE COINCIDA UNA SOLA MARCA O
MODELO DE LAS SENALADAS>

(45> 2.Coincide “Modelo”

4.No Coincide

PO. A continuación le voy a leer una
serie de motivos que pueden expli
car por qué dejó de usar esta/as
colonia/as y se cambió a la que u-
tiliza ahora. Por favor, dígame
cuál o cuáles influyeron en su de-
cision.
<DEJAR CLARO QUE SE
TAFPOS MOTIVOS CONO

PUEDENMARCAR
SE QUIERA)

(46) AUMENTÓSU PRECIO. 1 2

(47) NO PUDO COMPRARLA EN SU
TIENDA HABITUAL.

1 2

(48> SU OLOR NO DURABA TANTO
COMO ‘ID. DESEABA.

1 2

(49) LE INTERESO PROBAR UN 0-
LOR NUEVO.

1 2

SIGUE

SI NO

SI NO

P12.Hablemos ahora de publicidad.In-
dique los anuncios de colonias y
perfumes (aparecidos en prensa,
radio,TV,cine o publicidad exte-
rior) que recuerde en este momen
to. (LEER LAS MARCASUNA A UNA)

SI

• 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NO

2
2

:2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

(50> ALGUIEN LE DIJO QUE NO
LE GUSTABA SU AROMA.

1 2

<51) LE RECOMENDARON OTRA
COLONIA.

1 2

(52) VIO UN ANUNCIO DE LA
COLONIA NUEVA Y DECI-
DIO PROBARLA.

1 2

(53> OTRAS RAZONES:

PlO.¿Algún amigo o familiar
usa la misma colonia que
Vd.?

• Si
ONo

(54)

1
2

Pll.¿Cree ‘Id. que las colo-
nías de diferentes mar
cas pero del mismo pre
cío son aproximadamente
iguales en calidad?

•Si
ONo

(55)

1
2

(56)
(57)
(58)

(59)
(60>
(61)
<62)

•ANTONIO PUIG
•ARMANI
•AVON
•BENETTON
OCACHAREL
•CALVIN KLEIN
•CAMEL

(63) OCAROLINA HERRERA.
(64) OCHANEL
(65)OCHRISTIAN DIOR
(66)ODON ALGODON

(67>0ESLISABETH .......
(68> OFABERGE
<69)OGUCCY
(70) OHARLEY-DAVISON
(71) OHUGOBOSS
(72>0JESUS DEL POZO
(73> OLACOSTE

• (74>OLANCOME
(75) OLOEWE

(80)0MASSIMO DUTI
(81) OMILANO
(82> 0MYRURGIA
(83>ONINA RICI
<84) OPACO RABANE
(85) OPUIG
(86) OROCHAS
(87) OVERINO
(88> OVICTORIO&LUCCHINO.
(89> OWILLIANS
(90> OYVES-SAINT LAURENT.
(91) OOTRAS



P13.Cuando Vd. va a comprar una colonia o un perfume su decisión puede ba-
sarse en diferentes motivos. Voy a leerle una lista con alguno de ellos.
Dígame cuál o cuáles influyeron en su decisión.
(LEER UNA A UNA TODAS LAS FRASES. DEJAR CLARO QUE SE PUEDEN MARCARTAN-
TOS MOTIVOS COMO SE QUIERA)

<92) OLIÓ LA COLONIA EN OTRA PERSONAY LE GUSTÓ SU AROMA. 1 2

(93) USÓ VARIAS COLONIAS HASTA QUE ENCONTRÓLA QUE MAS LE GUSTA 1 2

2<94) PROBÓ UNA MUESTRAGRATUITA Y LE GUSTÓ MUCHO. 1

(95) EL NOMNEREDE LA COLONIA LE LLAMÓ LA ATENCIÓN Y DECIDIÓ
PROBARLA. 12

<96) UN ANUNCIO DE LA COLONIA LE RESULTÓ SUGERENTEY DECIDIÓ
COMPRARLA. 1 2

(97) ALGUIEN LE REGALÓ LA COLONIA Y DECIDIÓ QUE LE GUSTABA. 1 2

(98) LE GUSTÓ EL FRASCO DE LA COLONIA Y DECIDIÓ COMPRARLA. 1 2

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

(100)LA MARCA LE OFRECíA GARANTíA Y DECIDIÓ PROBAR SU COLONIA 1 2

P14.¿En que tipo de estableci-
miento compra con más ‘fre-
cuenda su colonia?

• Droguería
• Perfumería

• Supermercado
• Ilipermercado
O Gran Almacen

<101)

1
2
3
4
5

Pl7.Antes de la compra,la informa-
cién que Vd.busca sobre las ca-
racterísticas de la colonia pro-
cede de: (MOSTRAR CARTON2)

12345

(110) PUB.EN PRENSAY TV 2 4

(111)DATOS CAJA COLONIA 2 4

(112>REVISTAS TIPO OCU 2 4

¡ <113)LOS VENDEDORES 2 4

(114) OTRAS PS YA PRUEBA 2 4

(115)FAMILIARES/AMIGOS 2 4

P1S.Dígame Si o No: A la hora de con
prar una colonia hay una gran mayo-
ría de gente influida por

SI NO

SI NO

PíSAdemás del precio,antes de <102)
comprar una colonia ¿Busca
algúna otra información?

•Si 1
ONo (PASAR APiS) 2

P16.En ese caso ‘Id. busca información
sobre:

12345

<103) EL AROMA 2 4

(104) LA MARCA 2 4

4<105) EL DISEÑO DEL ENVAS 2

(105) EL TAPIANO 2 4

(107) EL COLOR DEL FRASCO 2 4

<108) EL ESTUCHE 2 4

(109) SUS EXCIPIENTES

SIGUE

1 2345

<116)Recuerda cc. Sí 1

(117> LP. MARCA 1 2

(118) LA PUBLICIDAD 1 2

(119) EL VENDEDOR 1 2

<120) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1 2

P19.Siga pensando en el resto de la gente. En una escala de 1 a 5, siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxima, puntúe cada uno de los siguientes
factores según crea que influyen en las personas a la hora de comprar
un perfume o una colonia (MOSTRAR CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO)

1~2~3 45

(121) DAR MUESTRASGRATUITAS DE LA COLONIA

(122) EL AROMADE LA COLONIA O PERFUME

12345

NO 2 NS O

1íI2h~4¡£!
SIGUE 1’



1 23 4
Li

<123) DAR MAYGR CANTIDAD DE COLONIA AL MISMO PRECIO ~1 2 3 4

(124> LA DURACION DEL AROMA ¡l¡2 3 4
¡

(125) EL PRECIO DE LA COLONIA O PERFUME 1 2 3 4

(126) OBSEQUIAR LA COMPRACON UN REGALOAL MARGENDEL PERFUME 4
4141
•1 2 3 4(127) DAR UN OBSEQUIO RELACIONADO CON LA COLONIA O EL PERFUME

QUE LA COLONIA APAREZCA ANUNCIADA EN TELEVISION(128) 1 2 3 4

<129> QUE LA PUBLICIDAD LA HAGA ALGUNA PERSONA FAMOSA 1 2 3 4S

12345

(131) QUE SOLO PUEDA COMPRARSEEN ESTABLECIMIENTOS AUTORIZADOS 1 2 3 4

(132) QUE LA MARCA ESTE ASOCIADA A UN MODISTO DE ALTA COSTURA 1 2 3 4

P20.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO>

(133> LA MARCA (13) Si 1 No 2 (135) LOS VENDEDORES(15> 51 1 No 2

(134) LA PUBLICIDAD (14) 1 No 21 1(136) LOS FAMILIARES(16> Si 1 No 2

(137) QUE EL PRECIO SEA RAJO (1) 1 2 3 4 5

(138) QUE LA MARCASEA CONOCIDA = 1 ¡ 2 3 ¡ 5

<139> EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) 1 2 3 • 4 £

(140) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 5

3(141) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO(5) —
—

.
.........—.L..........

—
—

—
—

(142) QUE OFREZCAUNA BUENA GARANTíA (6> 1 2 3 4 £

<143) LA RECOMENOACIONDEL VENDEDOR (7) 1 2 3 4 5

<144) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

(145> LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 1 2 3

(146) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOpREVIO (10) 1 2 3 4 5

(147> LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO (111> 1 2 3 4 5

(148) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE <12)
TOMAR LA DECISION

1 2 3 4 5

P21.Piense ahora en ‘Idmismo/aCuando una persona como Vd. va a comprar una
colonia hay una serle de factores que pueden influir en la elección de
una u otra, Voy a leerle una lista con alguno de estos factores. Por fa-
vor valore cada uno de ellos en una escala de 1 a 5 según influyan en su
decisión. Recuerde que 1 es la puntuación mínima y £ la máxima.

(ENTREVISTAflOR: EL ENCUESTADOSE DEBE QUEDARCON EL CARTON2 Y USTED DEBE
LEER LOS ITEMS UNO A UNO)

1 2 3 4 5

t



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

A. 5 EXC
• Hombre
• Mujer

(149)
1
2

B.EDAD (150)

20/29 30/39 40/49 50/59~60/69 70/74 +

1 2 3 4 5 6 7

C.ESTADO CIVIL
o Soltero/a
• Casado/a
O Viviendo en pareja
o Separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

D.NIVEL DE ESTUDIOS
• Ningún estudio
• Primarios (EGE)
• Secundarios (SUP/FP/COU>
• Universitarios

E. STATUS SOCIAL ESTIMADO
O Alto
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Bajo
• Bajo

(151)
1
2
3
4
£

1
2
3
3

1
2
3
4
5

(152)

(153>

NOMBRE ir

F.TIpO DE TRABAJO
Por cuenta propia

O Agricultor
• Autónomo
O Empresario con 5 emplea

dos o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o más
• Profesional por cuenta

propia
Por cuenta ajena

• Alto cargo del sector
público o privado

• Profesional asalariado
(Médico,Abogado, etc>

• Mando intermedio
O Empleado de oficina.
O Empleado con trabajo

fuera de ofícína
• Trabajador manual cuali

ficado
O Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar

• Amo/a de casa
No trabaja

• Jubilado/Pensionista.
• Parado (+ de 3 meses)
O Parado U de 3 meses)
• Estudiante

TELEFONO O DIRECCION

(154)

1
2

3

4

5

6

7
8
9

lo

11

12

13

14
‘-5
16
17



PRODUCTO: RELOJES

CUESTIONARIO NUMERO Kw
(1-3)

Buenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre distintas marcas de
relojes de pulesra. ¿Le importaría contestarmea algunas preguntas?, se lo agradezco d

5 antemano,
no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca seran tratadas de forma
individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. .¿Lleva Vd. habitualmente

reloj de pulsera?
•Si ¡

• No (FIN)
1
2

(4)

1.Aunque no he comprado personal-
mente mi reloj, he aportado su--
gerencias para su compra

2.Me gusta un determinado tipo de
reloj y ese suele ser el tipo
que me compran o me regalan

3.Me da igual el reloj que sea,
utilizo siempre el que me com-
pran o me regalan (FIN)

• PS. ¿Cuántas do esas marcas ha usado
‘Id?

(27)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA

PS. ~Ha utilizado alguna o-
tra marca de reloj antes
de la que usa ahora?

• Si
ONo (PASARAP

o

(28)

1
2

• [‘2. ¿Compró ‘Id. personalmente (5)
su reloj?

• Si <PASAR A P4) 1
ONo 2

23. A continuación le voy a dar un
cartón en el que aparecen escritas
tres frases. Díqame el número de
la frase con la que esté ‘Id. más
de acuerdo (MOSTRAR CARTONB>

(25) 0 1 2 3 4 5 5 7 8 +8

PS. Imagine que un/a amigo/a va a
comprarse un reloj y le pide
consejo. Exceptuando Rolex que
marca le recomendaría?

(26)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

P7. ¿Podría decirme quó marca de re
loj lleva Vd. en este momento?

P4. A continuación voy a leerle una
rie de marcas de reloj . Dígame
cuáles Conoce.
(LEER LAS MARCAS UNA A
UNA>

CARTIER
CAMEL TROFIC
CASIO
CERTINA
CITIZEN
GRUEN
HUBLOT
LIUNGHANS
L’ ETOLILE
LORUS
LOTUS
MAURICE LACROIX
OMEGA
ROLEX
SWATCH
SEIKO
TAG HEUER
OTRAS(Especificar)

se
29. ~,Recuerda cuál o cuáles fueron

esas marcas que utilizó con an-
terioridad?

MARCA

MARCA

MARCA

1 2 3 +3 (4)
(29)

NO SABE/NO CONTESTA O

(ESCRIBIR LOS NOMBRES DE CADA UNA Y
APUNTAR EL NUMERO TOTAL DE MARCA QUE
DIGA EL ENTREVISTADO. SI DICE + DE 3
BASTA CON ESCRIBIR LAS TRES PRIMERAS
Y APUNTAR “+3” EN LA CASILLA 29. A
CONTINUACION INDICAR SI LAS MARCAS
SEÑALADAS EN 27 Y/O P9 COINCIDEN CON
LA RECOMENDADA EN 26. BASTA CON QUE
COINCIDA UNA SOLA MARCA O CON QUE LO
HAGA EL “NO SABE”>

SIGUE

FECHA

<6)

(7)0
(8>0

(9)0
(10)0
(11)0
<12)0
(13) •

<14)0
<15).
(16)0
(17)0
(18)0
(19)0
(20)0
(21>0
(22)0
(23)0
<24)0



o Coincide “No sabe”

(30) 1 Coincide Marca 12 No Coincide

<56) EL DISEÑO DEL RELOJ

P13.Hablemos ahora de publicidad.
Indique los anuncios de relojes
de pulsera (aparecidos en pren-
Sa, radio, TV, cine o publicidad
exterior) que recuerde en este
momento.
(LEER LAS MARCAS UNA
A UNA)
(34) OCARTIER
<35)OCAr4EL TROFIC.
(36> OCASIO
(37) OCERTINA
<3k) OCITIZEN
(39) OGRUEN
(40) OHUBLOT
(41) OJUNGHANS
<42) OL’ ETOILE
(43)OLORUS
(44) OLOTUS
<45) OMAURICE LACROIX.
(46>OOMEGA
(47) OROLEX
(48) OSWATCH
(49) OSEIRO
(50) OTAG REUFE

P14.La publicidad que se
hace de su reloj, en
cualquier medio de co-
mun:cación, coincide
realmente con sus carac
terísticas?

• Si
• No
• No sabe

SI

1
1~
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
2
o

NO

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

(51)

Pl0.¿Algún amigo o familiar
tiene la misma marca de
reloj que usa ‘Id?

• Si
ONo
• No Sabe

(31>

1
2
O

Pl1.Si por calidad entendemos
precisión y buen funciona
miento. ¿Cree ‘Id. que los
relojes de pulsera de di
ferentes marcas son aproxi

madamente iguales en cali
dad?

• Si (PASAR A P13)
ONo
• No sabe

(32>

1
2
3

P12.Entonces, ¿Cuál cree ‘Id. que es la
marca de mayor calidad?
<HACER LA PREGUWrAABIERTA>

<33)

MARCA

LA SUYA 1

NO SABE/NO CONTESTA

[‘15 Dígame Si o No: A la hora de comprarse un reloj de pulsera hay una gran
mayoría de gente influida por

SI NO

(52) LA MARCA 1 2

(53> LA PUBLICIDAD 1 2

P16.Siga pensando en el resto de la gente. En una escala de 1 a 5, siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxima, puntúe cada uno de los siguientes
factores según- crea que influyen en las personas a la hora de comprar
un reloj de pulsera.
(MOSTRAR CARTON 2 Y LEER LOS ITEMS UNO A UNO)

L~4 LOS VENDEDORES

(55> LOS FAMILIARES Y AMIGOS

1

1

12

1 2

2 345

(57> LA MAQUINARIA INTERIOR 12345

(58) LA POSIBILIDAD DE UTILIZAR EL RELOJ PARA DEJAR ENTREVER EL
CARACTERDE LA PERSONA <DINAMICA, ELEGANTE, ETC) 12345

DE UTILIZAR EL RELOJ COMOINDICADOR DE LA(59> LA POSIBILIDAD
CLASE SOCIAL A LA QUE SE PERTENECE O SE QUIERE PERTENECER 2 3 4 5

P17.¿En qué tipo de establecimiento prefíeré comprar un reloj de pulsera?

(60)
RELOJERíA GRAN ALMACEN DE COMISOS HIPERMERCADO LE DA IGUAL

J

2 3 4 5



Pío Antes de realizar la compra de un reloj de pulsera, para Vd o para re-
galar, busca algún tipo de información?

(61) 0 St 1 0 No <PASAR A 221) 2

PiSEn ese caso ‘Id. busca información sobre.
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI-
LIDAD. PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA)

(62> EL PRECIO

<63) LA PRECISION DEL RELOJ

(71) LAS REVISTAS DE CONSUMOQUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO

12345

1

1

1•

2

2

2

3

3

3

4

4

£

5

4¡5¡

<64) EL DISEÑO 12345

(65> EL MATERIAL EXTERIOR
•
12345

<66) EL MATERIAL DE LA MAQUINARIA INTERIOR 3 4¡5

P20.Esa información la busca ‘Id. en:
<SEGUIR CON EL CARTON2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMADE PRE- •
GUNTA QUE EN EL CASO AnTERIOR) 1 • 2 3 4

<67) LA PUELICIDAD QUE VE EN TELEVISION O EN PRENSA • 2 4

(68) EL VENDEDORDE LA TIENDA DONDE REALIZA LA COMPRA 2 4

(69) LA VISION DE LOS DISTINTOS RELOJES HASTA TOMAR LA DECISION 2 4

(70) LO QUE LE DICEN OTRAS PERSONAS QUE TIENE ESE PRODUCTO 2 3 4 5¡

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

P22.Imagínese que ‘Id. es multimillonario y no tiene ninguna restricción mo-
netaria. ¿Qué marca de reloj se compraría?

<77) MARCA

NO SABE/NO CONTESTA <PASAR A 224) 0

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

<78) SI 1 NO 2 NS/NC O

P24.Cuando una persona como ‘Id. compra un reloj de pulsera hay unos fac-
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la máxima.

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

<2> 2 3 4 5

(79> QUE EL PRECIO SEA BAJO

(80> QUE LA MARCA SEA CONOCIDA

<st> EL PAíS DE ORIGEN DE PAPRICACION

(1) 1

(3) 3

1 2

2

1 2

4 5

£

5

(72) DINAMICA (73) ELEGANTE (74) JUVENIL (75) SOBRIA <76)AVENTURERA

SIGUE



(82> EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 5

<83) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO<5) 1 •2 3 4 5

<84) QUE OFREZCAUNA BUENA GARANTíA (6) 1 2 3 4 5

(85) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR (7) 1 2 :‘~ 4 •• 5

(86) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

(87) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AIIIGOS <9) 1 2 3 4 5

(88> LA SATISFACCION POR UN CONSUMOpREVIO <10) 1 ¡ 2 3 ¡ 4 5

(89> LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO <11> 1 2 3
4

4 •

4

¡

5

5(90) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)
TOMAR LA DECISION

1 2 3

P25.Por cierto, podría indicarme en la siguiente escala de 1 a 5 (siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxima) el nivel de calidad de los relojes
fabricados en:

(91) ALEMANIA (92) ESPANA (93> ITALIA (94) SUIZA (95) TAIWAN

“u
P26.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar

conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: <LEER ITEMS UNO A UNO)

(96) LA MARCA (13> Si l(No 2[ (98) LOS VENDEDORES(15) Si l~No 2

(

(97) LA PUBLICIDAD <14> Si l(No 2( <99) LOS FAMILIARES(16) S~ 1 No

Por último, le voy
darán a clasificar
mente confidenciales y sólo sirven para
ta. Gracias por contestarlos.

A. SEXO
• Hombre
• Mujer

DATOS DE CLASIFICACION
a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-
sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta--

comprobar la veracidad de la encues

W.TIPO DE TRABAJO
Por cuenta propia
• Agricultor
• Autónomo
• Empresario con 8 suples

dos o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o más
• Profesional por cuenta

propia
Por cuenta ajena
• Alto cargo del sector

público o privado
• profesional asalariado

(Médico,Abogado.etc)
• Mando intermedio.,....
• Empleado de oficina....
• Empleado con trabajo

fuera de oficina
• Trabajador manual cuali

ficado
• Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar
• Amo/a de casa

No trabaja
• Jubilado/Pensionista....
• parado (+ de 3 meses)
• parado (- de 3 meses>
• Estudiante

(lOS)

2

3

4

5

6

8
9

lo

‘.1

12

13

14

15
J.C

17

loo>

B.EDAD (101)

20/29 30/39 40/49 50/59 60/69 70/74 +

1. 2 3 4 5 6 7

C.ESTALO CIVIL
• soltero/a
• casado/a
• Viviendo en pareja
• separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

(102)
1
2
3
4
3

D.NIVEL DE ESTUDIOS
• Ninrin estudio
• Primarios (EGB)
• secundarios (nuP/ss/coo>
• Universitarios

(103>

2
3
3

E.STATUS SOCIAL ESTIMADO
• AltO,...................
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Sajo

• Bajo

(104)

2
3
4

5NOMBRE TELEFONO O DIRECCION

1~



PRODUCTO: SECADOR DE PELO

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1-3)

Buenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la venta de hornos
secadores para el pelo en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo
agradezco de antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca seran
tratadas de forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. ¿Tiene ‘Id. secador para el
pelo en su hogar?

• Si
• No (FIN>

[‘4 . A continuación voy a leerle
rie de marcas de secadores.
cuáles conoce.
(LEER LAS MARCAS UNA A UNA>

AEG.
BRAUN
FIRST LINE
MOULINEX
PHILIPS
ROWENTA
SOLAC
TAIJRUS
UFESA

1
2

(4)

una Se
Dígame

SI NO

1 2
1 2
SL 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

SIGUE

<17)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA

P6.¿Podría decirme que marca de se-
cador tiene ‘Id. en este momento?

l.AEG 4.MOULINEX S.TAURUS

2.BRAUN S.PHILIPS 9.UFESA

3. F . LINE 6.ROWENTA l0.OTRA

•7.SOLAC 0.NO SABE

MARCA
<18)

NO SABE/NO CONTESTA o

P7.¿Ha tenido alguna otra marca de
secador antes de la que tiene ‘Id.
ahora. Si la respuesta es afirma-
tiva puede decirme cuál o cuáles?

í.AEG

2.BRAUN

4.MOULINEX

S.PI-ULIPS

S.TAURUS

BUFESA

3.F.LINE 6.ROWENTA ONINGUNA

(18’) NING/NS oj 1 2 3

[‘2. ¿Compró Vó. personalmente
ese secador?

• Si (PASAR A P4)
ONo

<5)

1
2

[‘3. Aún así, ¿Participó ‘Id. en
la compra aportando ideas
o sugerencias?

•Si
ONo (FIN)

<6)

1
2

(16). OTRAS(Especificar)

PS. Imagine que un/a amigo/a o fami- -¡
liar va a comorarse un secador pa--
ra el pelo y le pide consejo.De la
siguiente lista. ¿Qué marca le re
comendaría?

l.AEG 4.MOULINEX S.TAURUS

2.BRAUN 5.PI4ILIPS 9.UFESA

3.FIRST LINE 6.ROWENTA lO.OTRA

7.SOLAC O.NO SABE

(MOSTRAR
RO DE LA
17)

CARTON C. Y APUNTAR EL NUME-
MARCA ELEGIDA EN LA VARIABLE

PA . SOLO PARA EL ENCUESTADOR
INDICAR SI LA MARCA RECOMENDADA
EN PS.COINCIDE CON LA UTILIZADA
EN 26.0 EN 27.BASTA CON QUE CCIII-
OíDA UNA SOLA O EL “NO SABE”

(19) 1 Coincide 2 No coincide

P9. ¿Algún amigo o familiar
tiene o ha tenido la
misma marca de secador
para el pelo que tiene
‘Id. ahora?

• Si
• No

7.SOLAC O.NO SABE

FECHA

•1

(7)0
(8) o
(9) o

(10)0
<11)0
(12)0
(13).
<14)0
(15>0

L
(20)

1
2



P10.¿Cree ‘Id. que los secado-
res de diferentes marcas
pero de igual precio tie-
nen aproximadamente las
mismas características tác
nacas?

• Si
• No

<22)0
(23) o
(24>0
<25)0
(26) o
(27).
(28>0
<29)0
(30)0

CAS UNA A UNA>

AEG..
BRAUN
FIRST LINE
MOULINEX
PHILI PS
ROWENTA.
SOLAC...
TAURUS
UFESA

P12.En una escala de 1 a
la puntuación mínima
ma, indique el grado

Y LEER UNO A UNO LOS
SUPUESTOS>

NS 1

SI

1
1
1
1
1
1
1
1
1

NO

2
2
2
2
2
2
2
2 ¡
2

£, siendo 1
y 5 la
en que las

SIGUIENTES

3 5

Dígame Si o No: A la hora de com
prarse un secador hay una gran
mayoría de gente influida por:

SI NO

(36) LA MARCA 1

1

2

2(37) LA PUBLICIDAD

<38) LOS VENDEDORES 1 2

(39) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1 2

PíSRecuerde ahora el momen
to en que compró su se-
cador.¿Cuánto tiempo pa
só desde que decidió
realizar la compra,por-
que tenía dinero para e~
llo,hasta que tuvo real
mente el secador?

• - de 1 semana
• 1 semana
0 15 días
• 1 mes
• 2 meses
• + de 2 meses

P16.Compró su secador en:
• Un Gran Almacen

<Tipo el Corte Inglés)

• Un Hipermercado
(Tipo Pryca>

• Una tienda especializada
(Tipo Expert)

• Una tienda de barrío
(Tipo Menaje del hogar)

• No lo recuerda

P17.¿Cuántas tiendas visitó
para hacer la compra?

HACER O Una
LA PRE-0 Dos
GUNTA O Tres
ABIERTAO + cje tres

1
2
3
4
5
6

<41)

<42)

1

2

3

4

5

(43)

1
2
3
4

P1A.¿Cuanto hace que compró <40)
su secador?

0-delafio í
•+delaflo 2

P20.En ese caso ‘Id. buscó información sobre
(MOSTRAR DR NUEVO EL CARTON2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI
LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) 1 2 3 4 5

<46) EL PRECIO 111213

(4v> EL CONSUMOENERGETICO DEL SECADOR 11213
(48) SU POTENCIA 11213

(31) PRENSA 0 l¡ 2 3 4 5

(32) RADIO 0~1~ % ~ 4~ 5

(33) TELEVISION O, l~ 2 3 4 5

(34> CINE 0 1

(35) VALLAS 0~ 1

SIGUE

PlS.En la tienda donde compró su secador para el pelo el trato recibido por
parte del vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON 1)

MALO MEDIOCRE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO

(44)
1 2 3 4 £

P19.Antes de realizar la compra de su secador, ¿Buscó algún tipo de infor-
mación?

(~5> O Si 1 0 No (PASAR A P22) 2

4 5¡

45

4 5:

2 4

(21) P13

1
2

Pll,Hablemos ahora de publicidad.Indi-
que los anuncios de secadores para
el pelo (aparecidos en cualquier
medio de comunicación) que recuer-
de en este momento.(LEER LAS MAR-

características de su secador pa-
ra el pelo se corresponden con las
anunciadas en la publicidad apare-
cida en <MOSTRAR CARTON 2



P21.Esa información la buscó ‘Id. en:
(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMA DE ¡‘RE-
GUNTA QUE EN EL CASO M~~ERIOR>

(49) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 1 3 4

<50) LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 1

1

3

3

4

4(51) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO

(52) LOS VENDEDORES DE LA TIENDA DONDE HIZO LA COMPRA 1 3 4

<53) LO QUE LE DIJERON OTRAS PERSONAS QUE YA TENíAN EL PRODUCTO

P22.¿Recuerda cuál es su modelo de secador para el pelo?

1 APUNTARMODELO

P23.¿Recuerda cuál es más o menos la potencia de su secador en watios?
(ErrREV1STz~flOR: SI LA RESPUESTA ES APIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA POTENCIA. DESPUESCOMPARESU RESPUESTA CON LA REALIDAD)

(55) Si NO RECUERDA O COINCIDE 1 NO COINCIDE 2

P24.Siga pensando en su secador.En una escala de 1 a 5 (siendo 1 la puntua-
ción mínima y 5 la máxima( , puntúelo en cada una de las siguientes ca-
ract erísticas.

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

(56)

(57)

CALOR SUI’4INISTRADO

RUIDO REALIZADO

1 2

1 F 2

lI2~

3

3

3 4;

5

5

5

NO
SABE

o

o

(58> FACILIDAD DE EMPLEO 1 2 3 • 4 5 0 1 2

<59> BOQUILLA CONCENTRADORA Si No 2 1 0

<60) DIFUSOR PARA EL CABELLO Si No ¡
¡

1 0

(61) DISTINTAS POTENCIAS Si No 2 1 0

<621 POSIBILIDAD DE GRADUAR CALOR Si No 2 1 0

P25.A continuación voy a leerle una serie de prestaciones que podría tener
su secador. Dígame, en el caso de que lo recuerde, si su secador
tiene o no cada una de ellas.

• (ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CASO DE
QUE MO RECUERDELAS PRESTACIONES. CUANDONO LAS RECUERDEAPUNTAR SU RESPUES
TA EN LA CASILLA “NO SABE’%EN EL CASO DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS O NEGATIVAS
COMPARARLA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR SI COINCIDE O NO
COINCIDE CON ESTA)

SI NO NO COINCIDE

P26,Cuando una persona como ‘Id. compra un secador,hay una serie de fac-
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima Y 5 la máxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAREL CARTON2 Y LEER LOS ITEES DE UNO EN UNO)

1

(65> EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION

• ¡

• ¡

12345

1 2 3 4 5

COIN- NO CO-
CIDE INCIDE

1 2

1 2

COINCIDE NS

3 4 5

(3) • 1 2 4

SIGUE



SIGUE

(66) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4)

(67) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5)

(68> QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTíA (6)

<69) LA RECOMENDACION DEL VENDEDOR <7)

<70) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8>

<71) LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9)

(72> LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (10)

(73) LA DISPONIBILIDAD EN EL ESTABLECIMIENTO <11)

<7~) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12)

TOMAR LA DECISION

P27.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

(75> LA MARCA (13) St 1 No 2 (77> LOS VENDEDORES(15) 5± 1 No 2

(76> LA PUBLICIDAD (14) 51 l~No 2~ (78) LOS PAMILIARES(16) Si l~No 2~

DATOS
Por último, le voy a plantear una
darán a clasificar sus respuestas. Los
mente confidenciales y sólo sirven para
ta. Gracias por contestarles.

A. SEXO
• Hombre
• Mujer

B.EDAD (80)

(79)

DE CLASIFICACION
serie de preguntas generales que nos ayu-

datos facilitados aquí son estricta—
comprobar la veracidad de la encues

2o/29~30/39 4o/49~ 50/59 6o/69~ 70/74 +

4

C.ESTADO CIVIL •
• Soltero/a ¡
• Casado/a
• Viviendo en paresa
• Separado/a/Divorciado/a.
• Viudo/a

(81>
1
2
3
4
5

D.NIVEL DE ESTUDIOS
• Ningún estudio
• Primarios (EGB)
• Secundarios <BUP/FP/COU)
• Universitarios

(82)
1
2
3
3

E.STATUS SOCIAL ESTIMADO
• Alto
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Bajo
• Bajo

1
2

1
2
3
4
5

(83)

F.TIPO DE TRABAJO
Por cuenta propia

• Agricultor
• Autónomo
• Empresario con 8 emplea

dos o menos

o Empresario con 9 emplea
dos o más

• profesional por cuenta
propia

Por cuenta ajena
• Alto cargo del sector

público o privado
• Profesional asalariado

(Médico, Abogado, etc>
• Mando intermedio
• Empleado de oficina..
• Empleado con trabajo

fuera de oficina
• Trabajador manual cuali

ficado
• Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar

• Amo/a de casa
No trabaja

• Jubilado/Pensionista..
• Parado (+ de 3 meses)
• Parado <- de 3 meses)
• Estudiante

1
2

3

4

(84)

6

7
8

9 ¡

lo ¡

11

12

13

14
1£
16
17

NOMBRE TELEFONO O DIRECCION



II PRODUCTO: MICROONDAS II

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1—31

nuenos días/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la venta de hornos
microondas en nuestro pais. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de
antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de
forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. ¿Tiene ‘Id. microondas en
su hogar?

• Si
• No (FIN)

R4. A continuacion voy a leerle
rie de marcas de
cuáles conoce.
(LEER LAS MARCAS

1
2

(4) PS. Imagine que un/a amigo/a o fami-
liar va a comprarse un mlcroon- ¡

• das y le pide consejo. De la si-
guiente lista, ¿Qué marca le re-

• comendaría?

I.AEG 9.FAGOR 17.PHILIPS~

2.BALAY l0.F.LINE lS.SAMSUNG~

3.BOSCH llIGNIS 19.SANYO

4.BRAUN 12.KRUPS 20.SHARP

5.BRU 13.MICROLO. 21.UFESA

¿CORBERO 14.MIELE 22.WHIRPO.

7.DELONGHI l5.MOULINEX 23.ZANUSSI

SELECTRO. 16.PANASON. 24.OTRA

<MOSTRARCARTONfl Y A- ONO SABE
¡‘tINTAR EL NUMERODE LA
MARCA ELEGIDA EN LA VARIABLE 31)

P2. ¿Compró ‘Id. personalmente
su microondas?

• Si (PASAR A ¡‘4>
ONo

(5)

1
2

[‘3. Aún así, ¿Participó Vc4. en
la compra aportando ideas
o sugerencias?

• Si
• No <FIN)

<6>

1
2

(7) o
<8)0
(9) o

<10)0
(11)0
<12)0
(13) o
(14)0
<15>0
(16).
<17) o
(18)0
(19)0
<20)0
<211.

<22>0
(23)0
<24)0
(25)0
<26)0
(27)0
<28)0
(29)0

AEG
BALAY

BOSCH
BRAUN
BRU
CORBERO
OELONGHI
ELECTROLUZ
FAGOR
FIRST LINE
IGNIS
KRUPS
MICROLOGIC
MIELE
MOULINEX
PANASONIC
PHILIPS
SANSUNO
SANYO
SHARP
UFESA
WHIRPOOL
ZANUSSI

(30>0 OTRAS(Especil icar)

SI

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NO

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

PG. ¿Podría decirme que marca de mi
croondas tiene ‘Id. ahora?

l.AEG 9.FAGOR 17.PHILIPS

2.BALAY l0.F.LINE l8.SAMSUNG

3.BOSCH ll.IGNIS l9.SANYO

4.ERAUN 12.KRUPS 20.SHARP

5.BRU 13.MICROLO. 21.UPESA

6.CORBERO 14.MIELE 22.WHIRPO.

7.DELONGHI l5.MOULINEX 23.ZANUSSI

SELECTRO. 16.PANASO. 24.OTRA

O.NO SABE

(32)
MARCA

NO SABE/NO CONTESTA O

FECHA

una se
microondas Dígame

UNA A UNA>

MARCA
(31)

NO SABE/NO CONTESTA 0



P7. ¿Ha tenido alguna otra marca de
microondas antes de la que tiene
ahora.Si la respuesta es afirma-
tiva,¿Puede indicarme cuál o cuá-
les?

l.AEG SEAGOR 17.PHILIPS

4.BRAUN 12.KRUPS 20.SHARP

S.BRU 13,MICROLO. 21.UFESA

6.COREERO 14.MIELE 22.WHIRPOOL~

7 DELONCHI 15 .MOULINEX~ 23 .ZANUSSI

8.ELECTRO. l6.PANASON. o.NING/NS

28 . ENCUESTADOR:APUNTAR SI COINCIDEN

(33) 1 Coincide 2 No Coincide

PlO.¿Cree Vd.que los microofl
das de diferentes marcas
pero de igual precio tie
nen aproximadamente las
mismas características
técnicas?

O

(35)

2 . BALAY

3 BOSCH

10 FLINE 18 . SAMSUNG

P12.En una escala de 1 a 5, siendo í
la puntuación mínima y £ la máxi-
ma, indique el grado en que las
características de su microondas
se corresponden con las anuncia-
das en la publicidad aparecida
en (MOSTRAR CARTON 2
Y LEER UNO
SUPUESTOS>

•

(57) PRENSA 0 1 2 3 4 5

(58) RADIO 0 1 2 3 4 5

(59>T’I 01234 5

(60> CINE 0 1 2 3 4 5

(61) VALLAS 0 1 2 3 4 5

P13.Dígame Si
comprar un microondas
gran mayoría de gente
por:

<62) LA MARCA 1 2

(63) LA PUBLICIDAD

(64) LOS VENDEDORES 1 2

(65) LOS FAMILIARES/AI4IGOS 1 2

llIGNIS 19.SANYO

(32’> INING/NS 01 1 2 3 i.3 <4)j

PI?. ¿Algún amigo o familiar (34)
tiene o ha tenido la mis
ma marca de microondas
que tiene Vd. ahora?

• Si 1
ONo 2

P14.¿Cuanto hace que compró (66)
su microondas?

0-delaflo 1
•+delaño 2

Si 1
2O No

PlíHablemos ahora de publicidad. In-
dique los anuncios de microondas
(aparecidos en cualquier medio de
comunicación) que recuerde en es-
te momento. (LEER LAS MARCASTWA
A UNA> _____

AEG
BALAY
£0511
BRAUN
CORBERO
DELONGHI
ELECTROLUX
FAGOR
IGNIS
KRUPS
MICROLOGIC
MIELE
MOULINEX
PANASONIC

PHILIPS
SAMSUNO
SANYO
SHARP
UFESA
WHIRPOOL
ZANUSSI

SI NO

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

PíSRecuerde ahora el momen-
tO en que compró su mi-
creondas. ¿Cuánto tiempo
pasó desde que decidió
realizar la compra,por-
que tenía dinero para e-
llo,hasta que tuvo real-
mente el microondas?

• - de 1 semana
• 1 semana
• 15 días
• 1 mes

• 2 meses
• + de 2 meses

P16.Compró su microondas en:
• Un Gran Almacén

(Tipo El Corte Inglés)
• Un Hipermercado

(Tipo Pryca>
• Una tienda especializada

(Tipo Expert)
• Una tienda de Barrio

(Tipo Menaje del hogar)

• No lo recuerda

PlJ.¿Cuántas tiendas visitó

para hacer la compra?
(HACER O Una
LA ¡‘RE- O Dos

¡ GUNTA O Tres
ABIERTA)0 4- de tres

A UNO LOS SIGUIENTES

NS 1 2 3 4 5

oNo: Ala hora de
hay una
influida

Si No

1 2

(36)0
(37)0

<38)0
(39>0

<40)0
(41)~
(42)’

(43)0

<44)0

(45>0

<46)0
(47>0

• <48)0

(49>0

• (50)0

<53)0

(54>0

<55)
(56)

<67)

1
2
3
4
5
6

<68)

1

2

3

4

5

L

(69)

1
2
3
4



Pís En la tienda donde compró su microondas el trato recibido por parte del

vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON1)

MALO MEDIOCRE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO

P21.Esa información la busco Vd. en:
(SEGUIR CON EL CARTON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMADE PRE
GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 12345

<74) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 2 3 4 5

(75> LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 2 3 4 5

(76) LAS REVISTAS DE CONSUMO QUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 2 3 4 5

(77) LOS VENDEDORESDE LA TIENDA DONDE HIZO LA COMPRA 2 3 4 5

(72> LO QUE LE DIJERON OTRAS PERSONASQUE YA TENíAN EL PRODUCTO 2 3 4 5

1 2 3 4 5

(70)
1 2 3 4

NO
SABE

COIN-
GIDE

5

PíBAntes de realizar la compra de su microondas, ¿Buscó algún tipo de ín-
formación?

(71) 0 Si 1 ONo <PASAR A P22> 2

122 O.En ese caso Vd. buscó información sobre
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBI -

LIDAD. PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA) [1]2 3 4 5

222.¿Recuerda cuál es su modelo de microondas?

(79)j APUNTAR MODELO

[‘23.¿Recuerda cuál es más o menos la capacidad de su microondas en litros?
(ENTREVISTADORt SI LA RESPUESTA Es AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA CAPACIDAD.DESPUES COMPARESU RESPUESTACON LA REALIDAD>

<80) Si NO RECUERDA O COINCIDE 1 NO COINCIDE 2

P24.Siga pensando en su microondas.En una escala de 1 a 5 (siendo 1 la pun-
tuación mínima y 5 la máxima> , puntúclo en cada una de las siguientes
características.

<ENTREVISTADOR: MOSTRARDE NUEVO SL CASTOR 1 Y LEER LOS ITSMS UNO A UNO)

<81) RENDIMIENTO ENERGETICO 1 2 3
....—~—

4 5 0 1 2

(82> RECALENTADO 1 2 3 4 5 0 1 2

(

(83) DESCONGELACION

1

1

2

2 3 4 5 0 1 2

(84) FACILIDAD DE EMPLEO 1 2 3 4 5 0 1 2

1225.A continuación voy a leerle una serie de prestaciones que podría tener

su microondas. Dígame, en el caso de que lo recuerde, si su microondas
tiene o no cada una de ellas.

<ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CASO DE
QUE NO RECUERDELAS PRESTACIONES. CUANDONO LAS RECUERDE APUNTAR SU RESPUES
TA EN LA CASILLA “NO SABES .EN EL CASO DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS O NEQATIVAS
COMPARAR LA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR SI COINCIDE O NO
COINCIDE CON ESTA)

SI NO NO COINCIDEICOINCIDEI NS

(85) TEMPORIZADORDIGITAL
Sil Nol

2 1 0

NO CO-
INCIDE



•

•

(86> PROGRAMAS DE DESCONGELACION Si No 2 1 0

(87> ARRANQUE RAPIDO Si No 2 1 0

<88) BLOQUEO A PRUEBA DE NIÑOS Si No

P26.Cuando una persona como ‘Id. compra un microondas,hay una serie de fac
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la maxíma.

<ENTREVISTADOR: MOSTRAREL CARTON2 Y LEER LOS ITEMS DE UNO EN UNO)

1 2 3 4 5

<89) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) 1 2 3 4 5

(90) QUE LA MARCASEA CONOCIDA (2) 1 2 3 4 5

(91> EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) 1 2 3 4 5

<92) EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 £

<93) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO(5> 1 2 3 4 5

(94) QUE OFREZCAUNA SUENA GARANTíA (6> 1 2 3 4 5

(95> LA RECOMENDACIONDEL VENDEDOR (7) 1 2 3 4 5

(96) LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

<97) LA RECOMENOACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS <9) 1 2 3 4 5

<98) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (10) 1 2 3 4 5

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

<100) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCAS ANTES DE (12) 1 2 3 4 5
TOMAR LA DECISION

DATOS DE CLASIFICACION
por ultimo, le voy a plantear una serie de preguntas generales quenas ayu
darán a clasificar sus respuestas. Los datos facilitados aquí son estricta-
mente conf idencialea y sólo sirven para comprobar la veracidad de la encues
ta. Oracias por contestarloa

A. SEXO (105) 7.TIPO DE TPLASAJO <110)
• Nombre. •.•...••....• 1 Por cuanta propia
• Mujer •-•.-•-----••••.••. 2 • Agricultor....., 1

• Autónomo .•...•..•.•.•.• 2
SEDAD (106) Empresario con 5 emplea

dos o menos...... 3
20/29 20/29 40/49 50/59 50/59 70/74 + • Empresario con 9 emplea

dososás.•••..•...... 4
1 2 3 4 £ 5 7 •Profesionalporcuenta

propia
Por cuanta ajena

C.ESTADo CIVIL <107) • Alto cargo del sector
• Soltero/a ..•.•.•.••.•• 1 público o privado.....
• casado/a ••.•...•..•..•.. 2 • profesional asalariado
• Viviendo en pareja..,.. 3 (xédico,Abogado,etc< • • 7
• separado/a/Divorciado/a. 4 • Mando intermedio..., a
• Viudo/a ........... 5 • Empleado de oficina. • . . 9

• Empleado con trabajo
D.I4tVZL DE ESTUDIOS <100) fuera de oficina...... 15

• Ningún estudio..,... 1 • Trabajador manual cualí
• primarios <Esa) ........, 2 ficado .•.•,.•......... 11
• Secundarios <auP/FP/coUI 2 • Trabajador manual no
• Universitarios....., 3 cualificado ...........• 12

Trabaja an .1 boqar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (109) • Amo/a de casa...... 13

• Alto ................• 1 No trabaja
• Medio/Alto ...•.......... 2 • Jubilado/pensionieta. . . 14
• Medio/Medio.,... 3 • parado <a de meses) - • 15
• Medio/majo .........•.... 4 • parado (- de 2 meses) • • 15
• Bajo ..•.•....... 5 • Estudiante-...-. 17

NOMBRE ]~ TEOODIPiCCI.. 1~ • •

P27.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: (LEER ITEMS UNO A UNO)

(101> LA MARCA (13> Si No 2

(102)LA PUBLICIDAD (14) 51. 1 No 2

(103)LOS ‘IENDEDORES<15) Si. 1 No 2

(104)LOS FMIILIARES(16) Si 1 No 2



It PRODUCTO: TELEVISION 1

?

CUESTIONARIO NUMERO Kw
<1-3)

Buenos días/tardee. Estamos realizando un estudio para la Univereidad sobre la venta de
televisores en nuestro país. ¿Le importaría contestarme a algunas preguntas?, se lo agradezco de
antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de
forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

• Si
• No (FIN)

1
2

(4)

P4 . A continuación voy a leerle una se
T’I.Dígame cuáles
MARCAS TINA A UNA)

SI NO

1
1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
1

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

PS. Imagine que un amigo o familiar
va a comprarse una TV y íe pide
consejo. De la siguiente lista,
¿qué marca le recomendaría?

í.BLAUPUN. S.LOEWE l5.SANYO

[2.ELBE

3.EMERSON

~4.GRUNDIG

9.NOKIA 16.SHARP

íO.PANASON. 17.SONy

ll.PHILIPS lS.TELEFU.

19.THOMPS.S.HITACHI 12.RADIOLA

6.ITT 13.SABA 20.OTRA

7.JVC 14.SAMSUNG o.uo SABE

(MOSTRAR CARTONE Y APUNTAR EL NU-
MERO DE LA MARCA ELEGIDA EN LA VA-
RIABLE 27)

P2. Indíqueme, el número de
televisores que tiene en
su casa.

• Uno (PASAR A ¡‘4> . ..
ODos
OTres
• Más de tres

(5>

1
2
3
4

P3. ¿Son todos de la misma mar
ca?

OSí
ONo
• Algunos

(6)

• í
2
3¡

MARCA
(27)

NO SABE/NO CONTESTA O

PE. ¿Qué marca/as de TV tiene Vd.en
este momento?

lELAUPUN. 8.LOEWE l5.SANYO

2.ELBE 9.NOKIA 16.SHARP

3.EMERSON lOPANASON. 17.SONY

4.GRUNDIG ll.PHILIPS lS.TELEFU.

5.HITACHI 12.RADIOLA 19.THOMPS.

6.ITT 13.SABA 20.OTRA

7.JVC 14.SAMSUNG O.NO SABE

rie de marcas de
conoce? (LEER LAS

BLAUPUNKT
ELBE
EMERSON
GRUNDIO
HITACHI
ITT
JVC
LOEWE
NORIA
PANASONIC
PHILIPS
RADIOLA
SABA
SAMSUNG
SANYO
SHARP
SONY
TELEFUNKEN
THOMPSON

1
(SEGUIR CON EL MISMO CARTONY APUN-

TAR EL NUMERO/OS DE MARCA/AS ELEGI-
DOS EN LA VARIABLE 28)

(28)
MARCA/AS

NO SABE/NO CONTESTA [o

SIGUE

FECHA

Pl. ¿Participó ‘Id. de algún mo
do en la compra de su TV?

<7)0
(8)0
(9)0

(10) o
(11)0
<1.2>0
(13)0
<14>.

(15) o
(16)0
<17>0
(18).
(19)0
<20)0
(21)0
(22)0
(23) o
(24).
<25>0
(26)0 OTRAS<especificar>



Pl . ¿1-la tenido alguna otra marca de
TV antes de la que tiene ahora?
Si la respuesta es afirmativa,
¿puede indicarme cuál o cuáles?

2.ELBE I?.NOKIA l6.SHARp1

3.EMERSON 1O.PANASON. 1/SONY

4.GRUNDIG ll.PHILIpS 18.TELEFUN.

5.HITACHiE ¡12. RADIOLA l9.THOMPSON

6.ITT 13.SABA O.NINGUNA

7.J’IC 14.SAMSUNG ONO SABE

(28’) NING/NS 0 1 2 3 +3 (4>

PS.SOLO PARA EL ENCUESTADOR: INDICAR
SI LA MAARCA/AS DE P6 Y/O ¡‘7. COINCI
DEN CON LA INDICADA EN PS.

(29) 1 Coincide 2 No Coincide

PlO.¿Cree Vd.que los modelos
de diferentes marcas pe-
ro de igual precio tie-
nen aproximadamente las
mísmas características
técnicas?

• Si
• No

1211

(31)

1. BALUPUN. 8 . LOEWE l5.SANYO

212.En una escala de 1 a 5, siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxi
ma, indique el grado en que las
características de su televisor
se corresponden con las anuncia-
das en la publicidad aparecida
en (MOSTRAR CARTON2

Y LEER UNO
SUPUESTOS)

LNS 1 3

P13.Dígame SI. o No: A la hora de
comprar un TV. hay una gran rna-
yoría de gente influida por.

-m
No

(56> LA MARCA ¿Li
1 2<57) LA PUBLICIDAD

(58) LOS VENDEDORES 1 2

(59) LOS FAMILIARES/AMIGOS 1 2

(51) PRENSA 0 1 2 3 5

(52> RADIO 0 1 2~ flJ5
(53) TV oh 2fl 4; 5

(54) CINE 0 1 2~ 3~4~S

(55) VALLAS O l~ 2. 3, 4 5

PO. ¿Algún amigo o familiar (30>
tiene o ha tenido la mis
ma marca de TV que tiene1
‘Id. ahora?

081 ¡1

ONo 2

P14.¿Cuanto hace que compró <60)
su último televisor?

0-delaflo 1
• + de 1 aSo 2

1
2

Hablemos ahora de publicidad. In-
dique los anuncios de televisores
(aparecidos en cualquier medio de
comunicación> que recuerde en es-
te momento. (LEER LAS MARCASUNA
A UNA)

BLAUPUNKT
ELBE
EMERSON
GRUNDIG
HITACHI
ITT
JVC
LOEWE
NOKIA
PANASONIC
PHILIPS
RADIOLA
SABA
SAMSUNG
SANYO
SHARP
SONY
TELEFUNKEN
THOMPSON

SI

1
1
1
1
1
1

1
1
1

¡ 1
1
1
1

• 1
• 1

1
¡ 1

1
• 1

NO

2
2
2
2
2
2
2

¡ 2
2
2

¡ 2
2
2
2

• 2

2
2
2
2

1.

PíS Recuerde ahora el momen-
to en que compró su TV.
¿Cuánto tiempo pasó des-
de que decidió realizar
la compra, porque tenía
dinero para ello, hasta
que tuvo realmente el TV
en su hogar?

• - de 1 semana
• 1 semana
• 15 días
• 1 meS
• 2 meses
• + de 2 meses

Pl
O

E Compró su TV en:
Un gran Almacén
<Tipo El Corte Inglés)

• Un llipermercado
<Tipo Pryca)

• Una tienda especializada
(Tipo Expert)

O Una tienda de Barrio
(Tipo Menaje del hogar>

O No lo recuerda

P17.¿Cuántas tiendas visitó
para hacer la compra? ¡

•Una
O Dos
O Tres ¡
• + de tres

A UNO LOS SIGUIENTES

4 ¡5

Si

<61)

(32)0
<33)0
(34).

¡ <35)0
(36>0
(37)0

<38>.

(39)0
(40)•
<41)0
(42)0

• <43)0
<44>0

(45)0
(46)0

<47> o
(48)0
(49)0
(50>0

1
2
3
4
5
6

<52)

1

2

3

4

5

<63>

1
2
3
4



PíS En la tienda donde compró su televisor el trato recibido por parte del
vendedor o vendedores fue: (MOSTRAR CARTON 1)

MALO MEDIOCRE

1 2

ACEPTABLE 1
3

BUENO

4

MUY BUENO

5

PlOAntes de realizar la compra de su televisor,¿Buscó algún tipo de infor-
mación?

(65) ¡ 0 Si 1 0 No (PASAR A 222) 2

P20.En ese caso ‘Id. buscó información sobre
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 2 Y LEER UNA A UNA CADA POSIBí-
LIDAD. PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA)

(67) LA CALIDAD DE LA IMAGEN

12345

1

1

2

2

3 4 5

~3~4~5

<68> LAS PRESTACIONES •l~2Hí45

P21.Esa informacion la buscó Vd. en:
(SEGUIR CON EL CARTON2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMADE PRE
GUNTA QUE EN EL CASO ANTERIOR) 12345

<69) LA PUBLICIDAD QUE VIO EN TELEVISION O EN PRENSA 1 2

2

4

4<70> LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS TIPO HIPERCOR O CONTINENTE 1

<71> LAS REVISTAS DE CONSUMOQUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 1 2 4

<73) LO QUE LE DIJERON OTRAS PERSONASQUE YA TENíAN EL PRODUCTO1 2 4

P22.Dígame la marca, y si lo recuerda el modelo, del último televisor que
ha comprado.

ANOTAR MODELO

<74> NS O MARCA 1 MODELO2

P23.¿Recuerda cuál es más o menos el número de canales de su televisor?
(ENTREVISTADOR: SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA EL ENTREVISTADO DEBE DECIRLE
CUAL ES ESA POTENCIA. DESPUES COMPARE SU RESPUESTA CON LA REALIDAD>

(75) Si No RECUERDA o[COINCIDE
1 NO COINCIDE

P24.Piense ahora en ese televisor. En una escala de 1 a 5 (siendo 1 la pun-
tuación mínima y 5 la máxima> , puntúclo en cada una de las siguientes
características.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON 1 Y LEER LOS flEJES UNO A TINO>

<76) CALIDAD DE RECEPCION

<77) CALIDAD DE IMAGEN

<78) COMODIDADDE VISION

<79) CALIDAD DE SONIDO

(80) FACILIDAD DE EMPLEO

(~~>

<82>

MANDO A DISTANCIA

PRESTACIONES

<64)

¡ (66> EL PRECIO



• 1225.Siga pensando en ese televisor. A continuación voy a leerle una serie
de prestaciones que podría tener. Dígarne, en el caso de que lo recuerde,
sí su televisor tiene o no tiene cada una de ellas.

(ENTREVISTADOR: INTENTAR QUE EL ENTREVISTADO NO SE SIENTA MAL EN EL CASO DE
QUE NO RECUERDE LAS PRESTACIONES DE SU TV. CUANDO NO LAS RECUERDE APUNTAR
St? RESPUESTA EN LA CASILLA ‘N0 SABE”. EN EL CASO DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS
O NEGATIVAS, COMPARAR LA INFORMACION FACILITADA CON LA REAL E INDICAR SI
COINCIDE O NO COINCIDE CON ESTA>

SI ¡ NO NO COINCIDE COINCIDE NS

<83) EUROCONECTOR Si No 2 1 0

(84) TOMA PARA VIDEOCANARA Si No 2 1 0

(85) TOMA DE AURICULARES Si No 2 1 O ¡

O ¡(SS> TELETEXTO Si No 2 1

<87> SISTEMAS FLOP O TOP Si No 2 1 O ¡

<88) TEMPORIZADOR Si No 2 1 O

(89) SONIDO HIEl ETEREO Si No 2 1 0

(90) DOLBY SURROUND Si No 2 1 0

(91) DISPOSITIVO SEGURIDAD Si No 2 1 0

(92) POSIBILIDAD DE USAR’ EL MANDO Si No 2 1 0
DE LA TV EN EL VIDEO

P26.Cuando una persona como Vd. compra un televisor, hay una serie de fac-
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la maxíma.

<ENTREVISTADOR: MOSTRAR EL CARTON 2 Y LEER LOS ITEJES DE UNO EN UNO)

1 3 4

(93) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1) 1 ¡ 2 ¡ 3 4 5

(94) QUE LA MARCASEA CONOCIDA (2> 1 ¡ 2 3 4 5

(95) EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3)
1

1 2 •• 3 ¡ 4 5

<96) EL DISEÑO DEL PRODUCTO <~) 1 2 3 4 5

<97) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5) • 1 ¡ 2 3 4 • 5

<98> QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTíA <6> 1 2 4 5

1 ¡ 2 3 4 5(99) LA RECOMENDACIONDEL VENDEDOR (7)

(100> LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8)
• ¡ ¡

1 2 3 •~ 4S~

(101) LA RECOMENDACION DE FAMILIARES Y AMIGOS (9) 123451

<102) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (10) 1 2 3 4 5

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

<104> LA UTILIZACION DE VARIAS MARCASANTES DE (12>
TOMAR LA DECISION

3. 2 3 4 5

P27.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir de la in-
formación facilitada por: (LEER ITEMS UNO A tINO)

(105) LA MARCA <173> Si ljNo 2[ L107 LOS VENDEDORES(15> Si l~No 2[

(106) LA PUBLICIDAD (14) [st í[No 2[ (108> LOS PAMILIARES<16) Si l~No 2[



DATOS DE CLASIFICACION
Por último, le voy a plantear una serie de preguntas generales que nos ayu-

datos facilitados aquí son estricta--
comprobar la veracidad de la encues

darán a clasificar sus respuestas. Los
mente confidenciales y sólo sirven para
ta. Gracias por contestarlos.

A.SEXO (109)
• Hombre 1
• Mujer 2

B.EDAD (110)

20/29 30/39 ~ 50/59

1 2 3 4

60/69 70/74

6

F.TIPO DE TRABAJO
Por cuenta propia

• Agricultor
• Autónomo
O Empresario con 8 emplea

dos o menos
• Empresario con 9 emplea

dos o mas
• Profesional por cuenta

propia
Por cuenta ajena

• Alto cargo del sector
público o privado

• Profesional asalariado
(Médico, Abogado, etc)

• Mando intermedio
• Empleado de oficina....
• Empleado con trabajo

fuera de oficina ¡
• Trabajador manual cuali ¡

ficado
• Trabajador manual no

cualificado
Trabaja en el hogar

• Amo/a de casa
No trabaja

• Jubilado/Pensionista..
O Parado Li- de 3 meses)
• Parado (- de 3 meses)
• Estudiante

(114)

1
2

3

4

5

6

7
8
9

lo

11

12

13

14
15
16
17

C.ESTADO CIVIL (111)
o Soltero/a 1
• Casado/a 2
• Viviendo en pareja 3
• Separado/a/Divorciado/a. 4
O Viudo/a <

<112)D.NTVEL DE ESTUDIOS
• Ningún estudio 1
O Primarios (EGE) 2
• Secundarios (BUP/FP/COU) 3
• Universitarios 3

NOMBRE TELEFONO O DIRECCION

E.STATUS SOCIAL ESTIMADO
• Alto
• Medio/Alto
• Medio/Medio
• Medio/Bajo
• Bajo

1
2
3
4
5

(113)



PRODUCTO zAUTOMOVIL

CUESTIONARIO NUMERO Kw
(1-3)

Buenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio para la Universidad sobre la venta de
automóviles en nuestro país. ¿Le importaría Contestarmea algunas preguntas?, se lo agradezcode
antemano, no serán más de cinco minutos y le aseguro que sus respuestas nunca serán tratadas de
forma individual y que su nombre no será utilizado. Muchas gracias por su colaboración

Pl. ¿Tiene ‘Id. coche en este
momento?

051 ¡
• No (FIN)

(4>

1.
2

24. A continuación voy a leerle una se
rie de marcas de automóviles.Díga-
me cuáles conoce.
(LEER LAS MARCASUNA A UNA)

• PS. Imagine que un/a amigo/a o fami-~
liar va a comprarse un automo-
vil y le pide consejo. De la si-
guiente lista, ¿Qué marca le re-
comendaría?

í.ALPAROMEO 9.HYUNDAI Il7.RENAULV

2.AUDI 10.LADA iSROVER

3.CHRYSLER ll.LANCIA 19.SEAT

4.CITROEN 12.MAZDA 20.SKODA

5.DAEWOO 13.MITSUB. • 21.SUZUKY

6.FIAT 14.NISSAN 22.TOYOTA

7.FORD 15.OPEL 23.VOLKSW.

8.I4ONDA 16.PEUGEOT 24.OTRA

<MOSTRAR CARTON Y Y A-
PUNTAR EL NUMERO DE LA
MARCA ESCOGIDA EN LA VARIABLE 41)

MARCA
<41>

NO SABE/NO CONTESTA O

• PE. ¿Podría decirme que marca de co-
che tiene ‘Id. en este momento?

í.ALFAROMEO 9.HYrJNDAI 17.RENAULT

2.AUDI íO.LADA laROVER

3.CHRYSLER ll.LANCIA .19.SEAT

4.CITROEN 12.MAZDA •20.SKODA

S.DAEWOO 13.MITSUB. 21.SUZUKY

~.FIAT 14.NISSAN 22.TOYOTA

7.FORD l5.OPEL 23.VOLKSW.

8.HONDA í6.PEUGEOT 24.OTRA

22. ¿Compró ‘Id. personalmente
su automóvil?

O Si (PASAR A P4)
ONo

(5>

1
2

P3. Aún así, ¿Partícipó ‘Id. en
la compra aportando ideas
o sugerencias?

•Si
• No <FIN)

(6>

1
2

ALFA ROMEO....
AUDI
BMV
CHEVROLET
CHRYSLER
CITROEN
DAEWOO
FERRARI
FIAT
FORD
HONDA
HYUNDAI
JEEP
KIA
LADA
LANCIA
LEXUS
MASERATI
MAZDA
MERCEDES
MITSUBISHI..
NISSAN
OPEL
PEUGEOT
PORSCHE
RENAULT
ROLLE ROYCE...
ROVER
SEAT
SKODA
SUZUKI
TOYOTA
VOLKSWAGEN.

(40)0 OTRAS (Especificar)

SI NO

1 2
1 2
1 2
1 2 ¡
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

(SEGUIR CON EL MISMO
CARTON Y APUNTAR LA

ONO SABE

MARCA INDICADA EN LA VARIABLE 42>

MARCA
<42)

NO SABE/NO CONTESTA

FECHA /1

0.NO SABE

¡ (7>0

(8)0

(9>0

<10>0
• (11)0

(12):

(14)0
(15)0
(16)0
(17)0
(18)0

(19>0
(20>0
(21)0
(22>0
(23)0
(24)0
(25)0
(26>0
(27)0

<28)0
(29)0
(30)0

(31)0
<32)0
(33)0
(34>0

<35>0
(36>0

<37)0
(38>0
(39)0



Pl. ¿Ha tenido alguna otra marca de
automovil antes de la que tiene
ahora.Si la respuesta es afirma-
tiva,¿puede indicarme cuál o cuá
les?

lALFAROMED 9.HYUNDAI

2.AUDI lOLADA

17.RENAULT

l8.ROVER

3.CHRYSLER ll.LANCIA 19.SEAT

4.CITROEN 12.MAZDA 20.SKODA

5.DAEWOO 13.MITSUB. 21.SUZUKY

22.TOYOTAG.FIAT 14.NISSAN

7.FORD 15.OPEL 23.’IOLKSW.

8.HONDA 16.PEUGEOT 0.NING/NS

<42,)[NING/NS ~ ~ 2 3 +3

P8.ENCUESTADOR: APUNTAR SI COINCIDE

(43) 1 Coincide 2 No Coincide

PlO.¿Cree Vd.que los automó-
viles de diferentes mar-
cas pero de igual precio
tienen aproximadamente
las mismas característi-
cas técnicas?

• Si
• No

(~5>

P12.En una escala de 1 a 5, siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxi-
ma, indique el grado en que las
características de su automóvil
se corresponden con las anuncia-

das en la publicidad aparecida
en (MOSTRAR CARTON 2
Y LEER tINO
SUPUESTOS)

NS 1.

P9. ¿Algún amigo o familiar (44>
tiene o ha tenido la mis
ma marca de automovil
que tiene ‘Id. ahora?

•Si 1
ONo 2

(67) PRENSA 0 1 2 3 4

4

5

5(68> RADIO 0 1 2 3

<69) TV 0 1 2 3 4 5

(70> CINE 0 1 2 3 4 5

(71) VALLAS 0 1 2 3 4 5

P13.Uígame Si o No~ A la hora de
comprar un automóvil hay una
gran mayoría de gente influida

<75) LOS FAMILIARES/ANIGOS 1 2

PlS.¿Su coche es de segunda
mano?

• Si <PASAR A 220) . .
ONo

<78)

1
2

PílUna vez que decidió que
se iba a comprar un co
che, ¿cuántos conceslona
nos de distintas marcas
visitó?

(HACER LA PREGUNTA ABIERTA)
•Uno
ODos
• Tres
• Cuatro
• + de cuatro

(79)

1
2
3
4
5

1
2

Plí Hablemos ahora de publicidad. In-
dique los anuncios de automóviles
(aparecidos en cualquier medio de
comunicación> que recuerde en es-
te momento. (LEER LAS MARCAS UNA
A tINA)

ALFA ROMEO
AUDI
HMV
CITROEN
FIAT
FORD
HONDA
HYUNDAI
LADA
LANCIA
MERCEDES
NISSAN
OPEL
PEUGEOT
RENAULT
RO VER
SEAT
SKODA
SUZUKY
TOYOTA
VOLKSWAGEN

SI

¡ 1
• 1

1
¡ 1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
3.
1
1

NO

2
2
2

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

P14.¿Cuanto hace que compró
su coche?

O - de 1 alio
•+delaño ¡

PíS Recuerde ahora el momen-
¡ to en que compró su au-

tomóvil .¿Cuánto tiempo
pasó desde que decidió
realizar la compra,por-
que tenía dinero para e-
llo,hasta que tuvo real-
mente el coche?

O - de 1 semana
• 1 semana
• 15 días
• 1 mes
• 2 meses
• + de 2 meses

A UNO LOS SIGUIENTES

2 4 5

(76) ¡

1
2

(77)

1
2
3

5
6

<46)0
(47)0
(48) o
(49) o
(50) o
(51)0

• (52)o
(53> o

¡ (54>4
<55)0

(56>0
(57)0
(58) o
(59).
(60)0
(61)0
(62) o
(63)0
<64)0

(65)0
(66)0



pís.Y una vez que eligió su marca, ¿cuántos concesionarios diferentes visitó?
(ENTREVISTADOR: RACER LA PREGUNTA ABIERTA)

UNO DOS TRES CUATRO CINCO SEIS + DE SEIS
(80>

1 2 3 4 5 6 7

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

MALO

1

MEDIOCRE ACEPTABLE

2 j 3

BUENO MUY BUENO

4 ¡ 5

P20.Antes de realizar la compra de su automóvil, ¿Buscó algún tipo de in-
formación?

(82) 0 Si 1 0 No (PASAR A P25) 2

P21.En ese caso ‘Id. buscó información sobre
(MOSTRAR DE NUEVO EL CARTON2 Y LEER UNA A UNA CADA POSTES- ¡ ———- —~

LIDAD, PIDIENDO AL ENTREVISTADO SU OPINION EN LA ESCALA> 1 2 3 4. 5

(83) EL PRECIO VER P35 ‘I117 2 4

(84) LA POTENCIA VER P35 VílS 1 2 4

(85> LA VELOCIDAD VER P35 ‘I119 2 4

(86> EL CONSUMO VER P35V120 12345

(87) LOS SISTEMAS DE SEGURIDAD PASIVOS VER P35 V121 2 4

<88) EL DISEÑO DE LA CARROCERíA VER ¡‘35 V122 2 4

(89) EL CUADRO DE MANDOS VER ¡‘35 V123 2 4

(90) EL TIPO DE MOTOR VER P35 V124 12345

(91) EL EQUIPO ELECTRICO VER ¡‘35 V125 2 4

(92) EL TIPO DE TRANSMISION VER ¡‘35 V126 2 4

(93) EL SISTEMA DE REFRIGERACION VER ¡‘35 V127 2 4

<94) LAS CARACTERíSTICAS DE LOS FRENOS VER ¡‘35 V128 2 4

<~~) EL NIVEL DE SUSPENSION VER P35 V129 2 4

(96) EL TIPO DE PINTURA DE LA CARROCERíA VER ¡‘35 ViSO 2 4 5

(97> LA HABITABILIDAD INTERIOR VER P35 ViSí 2 4

(98) LA CAPACIDAD DEL MALETERO VER P35 V132 1 2 4

(99) LAS POSIBLES AVERíAS MAS FRECUENTES VER ¡‘35 V133 1 2 4

(100)LAS PRESTACIONES ADICIONALES VER P35 V134 12 4 5

P22.Esa información la buscó ‘Id. en:
<SEGUIR CON EL CAnON 2 Y REPETIR EL MISMO ESQUEMADE PRE
GUNTA QUE EN EL CASO M<TERIOR> 12345

(101) LA PUBLICIDAD QUE VTO EN TELEVISION O EN PRENSA 2 3 4

(102)LOS FOLLETOS QUE RECOGIO EN EL CONCESIONARIO 2 3 4

(103)LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS DEL MUNDODEL MOTOR 2 3 4

(104)LOS VENDEDORESDE LOS CONCESIONARIOS 2 3 4

(105) LO QUE LE DIJERON OTRAS PERSONAS QUE YA TENíAN EL COCHE 2 3 4

<106) LAS REVISTAS DE CONSUNOQUE ESTUDIAN ESE PRODUCTO 2 3 4



P23.¿Lee ‘Id. habitualmente
revistas especializadas
del mundo del motor?

• Sí
• No (PASAR A 225>

<107)

1
2

P24.¿Puede indicarme cuál o cuáles?

(HACER LA PREGUNTAABIERTA>

AUTOHESDOCAR & DRIVER COCHE ACTUAL

[MOTOR 16 OTRAS ~NO SABE

<108)11 Conoce Revistas 2 No

P25.En el momento de la com-
pra de su coche ¿Leyó Vd
revistas del motor

• Si
• No
• No recuerda

Conocej

<109>

1
2
3

P26.¿Puede indicarme cuál •o cuáles?
<HACER LA PREGUNTAABIERTA>

AUTOHESDOCAR & DRIVER COCHE ACTUAL

MOTOR 16 OTRAS NO SABE

(109’) lConoce Revistas 2 No Conoce

Sigue

P2?.Imagínese que ‘Id es multimillona-
rio y no tiene ninguna restric-
ción monetaria.¿Qué marca de co-
che se compraría?

MARCA
<110)

NO SABE/NO CONTESTA 233 0

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

(112) Si lINo 233 2

P30.En la siguiente escala ¿Podría
indicarme cuántos Kms aproximada
mente? (MOSTRAR CARTON 4)

(113)
POCOS BASTANTES MUCHOS

1 2 3

P31.¿Conoce las características técnicas de ese modelo de automóvil en cuan-
to a su potencia, velocidad, consumo, sistemas de seguridad, etc?

(111)
MODELO

NO SABE/NO CONTESTA 233 0

P29.¿Ha conducido alguna vez ese mo
dejo?

¡

¡

<114> Si 1 No Pa) 2 No recuerda ahora 23)

P32.¿Podría decirme alguna de esas características?

VELOCIDAD [CONSUMO POTENCIA [OTRAS

(115> Coincide 1 No Coincide 2 No recuerda ahora 3

P33.¿Me puede decir exactamente que modelo de coche tiene ‘Id? (APUNTAR)

<116) SI 1 NO RECUERDA 2

P34.¿Y el año en que se lo compó?

Antesl984 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

ENCUESTADOR: LA SIGUIENTE BATERíA DE PREGUNTASESTÁ RELACIONADA CON LA PRE-
GTJNTA 21. SE DEBEN PREGUNTARPOR AQUELLAS CARACTERÍSTICAS QUE EL ENCUESTADO
PtINTUO EN LA 221 CON UN 5. EN EL CASO DE QUE EL ENCUESTADONO RAYA DADO NIN-

dIN 5 A ALGUNA CARACTERíSTICA, SE PASARA A PREGUNTARPOR LAS PUNTUADASCON UN,
4. SI TAMPOCOEXISTE NINGÚN 4 TODA ESTA BATERíA QUEDARASIN CONTESTAR

P35.Siga pensando en su coche y dígame:
iCOINCIDE 2140 COINCIDE ONO SABE/NO CONTESTA 1~ 20

(117)Si no es indiscrección ¿Cuánto le costó’ íK o

<118) ¿Cuál es su potencia’ 1 2 0

(119) ¿Cuál es su velocidad máxima’ 1 0

(120) ¿Cuál es su consumo medio’ 1 0

<121) ¿Qué sistemas de seguridad tiene’ 1 0

(122) ¿Es pequeño, mediano o grande’ 1 0

(123) ¿Tiene el cuadro de mandos en madera’ 1 0

SIGUE



iCOINCIDE 2N0 COINCIDE O NO SABE/NO CONTESTA 2

(124) ¿Qué tipo de motor tiene’ 2

(125) ¿Qué tipo de equipo eléctrico tiene’ 2

<126)¿Cuál es su tipo de transmísion’ 2

<127) ¿Cuál es su sístema de refrigeración’ 2

<128> ¿Qué tipo de frenos tiene’ 2

(129)¿Cuál es su sistema de suspensión’ 2

(130> ¿Tiene pintura metalizada’ 2

(131) ¿De cuántas plazas es su atomóvil’ 2

(132)¿Cuál es la capacidad de su maletero’ 2

<133> ¿Con que frecuencia se avería su coche’ 2

(134>¿Que prestaciones tiene’ 2

P36.Cuando una persona como ‘Id. compra un automóvil, hay una serie de fac-
tores que pueden influir en la elección 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, según influyan en su decisión. Recuerde que 1
es la puntuación mínima y 5 la máxima.

(ENTREVISTADOR: MOSTRAREL CARTON2 Y LEER LOS ITEIS DE UNO EN TIMO)

1 2 3 4 5

(135) QUE EL PRECIO SEA BAJO (1> 1 2 3 4 5

(136> QUE LA MARCA SEA CONOCIDA (2> 1 2 3 4 5

4 5(137) EL PAíS DE ORIGEN DE FABRICACION (3) 1 2 3

(138> EL DISEÑO DEL PRODUCTO (4) 1 2 3 4 £

(139) LAS CARACTERíSTICAS INTERNAS DEL PRODUCTO (5> 1 2 3 4 5

(140) QUE OFREZCA UNA BUENA GARANTíA (6) • 1 2 3 4 £

4 5(141) LA RECOMENDACIONDEL VENDEDOR (7) 1 2 3

(142> LA PUBLICIDAD QUE SE HACE DE LA MARCA (8) 1 2 3 4 5

(143) LA RECOMENDACIONDE FAMILIARES Y AMIGOS (9> 1 2 3 4 5 ¡

(144) LA SATISFACCION POR UN CONSUMOPREVIO (10) 1 2 3 4 5

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

(146) LA UTILIZACION DE VARIAS MARCASANTES DE (12> 1
TOMAR LA DECISION

2 3 4 5 ¡

P37.Por cierto, podría indicarme en la siguiente escala de 1 a 5 (siendo 1
la puntuación mínima y 5 la máxima) el nivel de calidad de los coches
fabricados en:

[(147) ALEMANIA[ (148) COREA j (149) ESPANA (150) R.UNIDO (151> USA

WiJ~ W~ ~Th£
SIGUE



¡ P38.Dígame Si o No: La gran mayoría de las personas son capaces de sacar
conclusiones válidas para la compra de un producto a partir cJe la in
formación facilitada por: (LEER ITEME UNO A UNO)

(152)LA MARCA (13) Si 1 No 2 (154)LOS VENDEDORES(15) Si 1 No 2

<153)LA PUBLICIDAD <14) Si 1 No 2 <lS5)LOS FAI4ILIARES(16> Si 1 No 2

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

(156) F.TIPO DE TRABAJO <161)
• Hombre 1 Por cuenta propia

O Agricultor 1
• Autónomo 2

• Empresario con 8 emplea
¡ ¡ ¡ dos o menos 3

20/29~30/39 40/49~50/59 60/69 70/74 -q • Empresario con 9 emplea

dos o más 4
1 2 3 4 5 6 7 0 Profesional por cuenta

propia 5
Por cuenta ajena

C.ESTADO CIVIL (158) 0 Alto cargo del sector
• Soltero/a 1 público o privado 6
• Casado/a 2 0 Profesional asalariado
• Viviendo en pareja 3 (Médico,Abogado,etc) . . 7
• Separado/a/Divorciado/a. 4 0 Mando intermedio 8
• Viudo/a 5 0 Empleado de oficina.. . . 9

• Empleado con trabajo
D.NIVEL DE ESTUDIOS <159) fuera de oficina 10

• Ningún estudio 1 0 Trabajador manual cualí
• Primarios (EGB> 2 ficado 11
• Secundarios (BUP/FP/COU) 3 0 Trabajador manual no
• Universitarios 3 cualificado 12

Trabaja en el hogar
E.STATUS SOCIAL ESTIMADO (160) 0 Amo/a de casa 13

O Alto 1 No trabaja
• Medio/Alto 2 0 Jubilado/Pensionista. . . 14
• Medio/Medio 3 0 Parado <+ de 3 meses) . . 15
• Medio/Bajo o Parado (- de 3 meses) . . 16
• Bajo 5 0 Estudiante 17

NOMBRE t~t?~?.tt~Wt71~
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SPSS br OSF/1. Release 6.1
11:21:02 Servicio InforaaticO Somosagua DEC Alpha

For OSF/1 Servicio Intormatico Sorsosagua

1 0 get file.-factor2.sav

File factor2.Sav
Created: 13 Aug 96 10:29:28 — 13 variables amI 10 cases

2 0 factor var — precio to U.MARCAS

3 0 /priflt — all
4 0 /save 350(2 factor>

This FACTOR analysis requires maximun 19936 19.5K> bytes of memory

FACTOR ANALYSIS

Aralysis nonter 1 Listwise deletion of cases with missing values

Mean Std 0ev Label

Nusber of Cases —

41690
.33229
.89776
.86115
.33208
.45368
.2882 5
.30177
.23026
.70007
.60231

55768

PRECIO BALTO
MARCA CONOCIDA
PAíS DE ORIGEN
DISEÑO DEL PRODUCTO

CARACT. INTERNAS
BUENA GARANTíA
RECOMNO . VENDEDOR
PURLICIDAD
RECOMENO. FA741 LIARES

CONSUMOPREVIO
DISPONIBILIDAD ESTABLECIMIENTO
UTILIZACIÓN + MARCAS

10

PRECIO MARCA PAíS DISENO C.INTERN GARANTíA EVENO PUBLI REAS C.PREvIO DISPONI UMARCAS

1.00000
.49056 1.00000

Determlnant of Correlation Matrix =

Extraction 1 for analysis
0000000

1, Principal Components Analysis (PC>

Initial Statlstics:

Variable Corrsmnality

PRECIO
MARCA
PAl 5
DISENO
C. INTERN

GARP.NTIA
R . VENO
PUBLI
R. FAS

C. PREVIO
DISPONI

U . HARCAS

1.00000

1.00000
1.00000

1.00000
1.00000
1.00000

1.00000
1.00000

1.00000
1.00000

1.00000
1.00000

Factor

• 1
* 2

3
* 4
* 5

6
4 7
• 8
* 9

10

11
* 12

Eiqenvaíue

5. 69474
2.22250
1. 4 1689
1.25825

.63476

.46638

.18952

.09264

.02432

.00000

.00000

.00000

PC extracted 4 factora.

Factor Matrix:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

PRECIO
MARCA
PAl 5

DISENO
C. INTERN

CAP.ANTLA
R . VENO

PURLI
3. FAS
C. PREVIO
DISPONI

U. MARCAS

— .61761
—.01110
—.19732
—.85745
—.39625
—.84719
— .83053

.58090

.62045

.94506

.85219
79544

—.18318

.90345

.64469

.31927

.32779
—.31521

.21808

.38777

.35560

.00746
—.45254

.345:4

.30897

.038 95
—.59071
—.03129

.75728

.30674
—.10385

.28742

.4 4425
10467

—.02648
0032W

.67323

.12874

.30096
—.12336
—.32182

.13999
—.39466

.564 58
—.08273
—.0344 4

.01228
—.27712

OSFil

SPSS ID 2543

PRECIO
MARCA

PAl 5
DI SENO

C - INTEEN
GARAS4I lA
3. ‘IENO
PUELI

R. FAS
C. PREVIO
DISPONI
U MARCAS

3.12600
3.58800
2.60700
2.87300
1. 85 900
4.05300
3.19300
3. 2 6200
3. 752 00
3. 25100
2.98800
2.24400

correlation Matrlx:

PRECIO
MARCA
PAl 5

DISENO
C. INTERN

GARANTíA
3.VENO

PUBLI
3. SAS

C. PREVIO
DISPONI

U . MARCAS

1.00000
—.03078

.00495

.394 17

.23079

.73322

.15443
— .02286
— .43188

.58977
—.41311
—.69886

1.00000
.52179
.24589
.30115

—.30553
.0388 1
.30942
.264 50

—.06266
—.40329

.24444

1.00000

.2784 1
— .22818
— .15075

.334 30

.15251
—.0737 1
—.25959
— .40494
— .09019

1.00000
.43079
.59924

90947
—.37287
—.54695
—.75295
—.92024—.40482

1.00000

.38323

.45308
—.0874 6

.19068
—.29206
—.46126
— .11001

1.00000
.5922 9

— .39997
— .47190
—.72219
—.63435
—.82029

1.00000
.59958
.372 58

-.75534
— .79897

49477

1 .00000
.55275
.63723
.28142
.51276

1.00000

.56162

.37066

.45776

1.00000

.74579

.83719

Pct of Var Cus Pct

47.5

18.5
11.8

10.5
5.3
3.9
1.6

.8

.2

.0

.0

.0

47.5
66.0
77 . 8
88.3
93. 6
97 . 4
99.0
99.8

100.0
100.0

100.0
100.0



Final Etatistica:

Variable Cowaunaíity Factor

PRECIO
MARCA
PAT5
PISENO
13. INTERN
GARANTíA
B.VENO
POSEí
3. FAS
C. PREVIO

DISPONI
U MARCAS

.96369 *

.83444
.89408 *

.85336

.94150 *

.93078

.90287
.88918
.71561
.90533
.93187 *

.82865 *

Eiqenvalua Pct of Var C,’n Pct

1 5,69474
2 2.22250
3 1.41689
4 1,25825

Reproduced CorrelaLion Matrix:

MARCA

.02915
.8344r
.60038
.2808 6
.28861

—.24540
.15139
.42717
.32103

—.00411
— .41776

.2674 4

PAl 5

—.01892
—.07859

.89408*

.35628
—.254 68—.17511

.24705

.13550
—.18050
—.25386
—.44056
—.01919

DISENO CINTERN GARANTíA

.01581
—.03497
—.07797

.85326’

.46043
59893

.83370
—.45293
—.42217
—.80699
—.87588
—. 53778

.02878

.01254

.02650
—.02964

.94150*

.4 1962

.44895
—.06111

.23376
—.281169

—.51003
—. 11039

C.PREVIO DISPONI UMARCAS

.03023
.01446
.03562

—.04435
.04877

—.04862
.00958

—.03746
01562

.04 118—.02300
—.0704

.13296

.00038

.000 19
—.0184 3

.07236
—.18289

C.PREVIO OISPOMI U.S4ARCAS

90533~
79880

.76420

— . 05300 .07299
.93187~ —.02763
.51819 .82865*

TSe locer left triangle contalos tse reproduced correlation matrix; the
diagonal, reproduced colr*aunalitiea; and tSe upper right triangle restdoaís

between tSe observad correlatioris and tSe reproduced correlationa.

There are 24 (36.0%> residualí (aboye diagonal> with absolute valuas > 0.05.

VARIM?X rotation 1 tor extraction 1 in arrnlyiis 1 — Kaiser Normalization.

VARIMAX converged in 9 iterationa.

Rotated Factor Matrtx:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

PRECIO
MARCA
PAl 5

131 SENO
C. INTERN
GARANTíA
R . PENO
PUSI>I
R. FAS

C. PREVIO

DISPOSI
U. MARCAS

.05322

.13817
—.14961
—.67911
—.16479
—.43066
—.85123

.8781 1

.58751
69848

.58059

.43284

.97512
—.14782

.00314
37538
13802

.80394
— .18719

.03515
—.44455—.60959
—.42340
—.79347

.06035
82306

.88194

.39483

.01147
—.18640

.23790

.33 160

.04032
—.19664
—.52800

07934

.07980

.2 4069
—.30 638

.30881
.94613
.25349
29606

.08313

.41375
—.08476
—.36978

.07350

Factor Transformation Matrix:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

1 .71791
2 .06263
3 .27794
4 .58124

47,5
18,5
11.8
10,5

47.5
66.0
17.8
88.3

PRECIO

PRECIO
MARCA
PALIS
DI SENO
C. INTERN
GARANTíA
3. PENO
PUBLI
3. FAS

C . PREVIO
DISPONI
(3.MAPICAS

.96369*

.05993

.02387

.31831

.20200

.16999
17521

.03910
—.36677
—.57 588
—.44333
—.14004

— .03677
—.06013

.02436

.00021
-.03639

.93078*

.54778
—. 44711
—.51304
—.11571
—.58573
—.82041

3. PENO

—.02078
—.11258

.08725
—.024 23

.00413

.04452

.90387*
—.65055
— .45123
—.78055
—.80855
—.41634

PUSLI

.01624

.11835

.01701

.08006

.02035

.04830

.06097

.88918*

.57929
.56252
.31888
.44040

PRECIO
MARCA
PAl 5
DISENO
C. INTERN
GARANTíA
E.PENO
PUBLI
E. FSM

R. FAS

—.06511
—.05653

.10679
—.12478
—.04308

.04 114

.07865
—.02654

.71561k
.63836
.35504
.64065

—.01389
—.05855
—.00572

.05404
—.01038

.05352

.02521

.07471
—.01614

C. PREVIO
1315 PONI
(3.MARCAE

Factor
Factor

Factor
Factor

—.64597
—.27724

.24759

.66675

—.16827
.97711

—. 31694
.21934

.19750

.36717

.83395

.34004



Factor Score coeffic}cr,t Matr.tx:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 (aCtor 4

PRECI O
MARCA

PALIS
01 SENO
13. WTERN
GARANTíA

E. PENO
PUF3LI

E. PAN
C. PREVIO

DISPON!
U . MARCAS

31039
09392

—. 02325
— .16443

.01262

.03080

.30856

.42 163

.16852

.13136

.0932 9
— .01713

.50364
—.0364 1
—. 00178
— .01340
— .0341.1
— .26320

.16027
— .23513

.08095
—.50809
— .03833
—.27955

.04773
313084
46874

.12702
—.10995
—.13243

.03366

.21489

.00166
— .05712
—.19473

04164

—.011358
.14 590

—.30986
10028

.60353

.11718

.11233

.06400

.32426

.03944—.12730

.10936

Covarjauce Matrix for Estinated l4egresaion Factor LIcores:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Factor
Factor

Factor
Factor

1 1.00000
2 .00000
3 .00000
4 .00000

1.00000
.00000

00000
1.00000

.00000 1 .00000

2 PC EXACT factor acores clii be saved witb rootname: FACTOR

Foílowing factor acores will be added to the working file:

Name Labe 1

FACTORí REO? factor score

EACTOR2 RF.GR factor acore
1 for analysla

2 for analysia
1
1



Im54:34 antojo Znfon,atlco Bowioaagua DE Alpha

For OSE?! Servicio loformatico Somoaagua SPSS ID 2543

1 0 get tiie—’reaumen.sav -

File resumen.aav
Created: 13 Aug 96 10:28:39 — 30 variables and 1,000 cases

2 0 recode vi te v12 (9 1>

3 0 quick cluster vi to vi
2

4 0 /print —initial cluster diatance anova
5 0 /Criteria ciuater(2>
6 0 /55ta — ciuster(grupo)

7 0 recode gropo (aysmia—3>

QUICE CLUSTER requires 1392 bytes of workspaoe Por execotion

QUICI< CLUSTE

minal Cluster Cemters.

Cluster Vi V2 VI V4 VS V6 Vi VS

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

Cluster V9 ViO Mli V12

1 1.0000 2.0000 1.0000 1.0000
2 5.0000 5.0000 3.0000 5.0000

Convergence achieved due to no or sealí distance change.
fle maxiatus diatance by which soy centec has changad la .0900
Corrent iteraflon la 4

(4inimom diatance between iniCial cantera is 10.9087

Iteration Change in CLister Centera

1 2
1 4.9280 5.2542
2 1.4315 .6212
3 .4142 .1422

4 .1551 .0541

Case listing of CLister membership.

Caaa ID Cluater Diatance

1 1 1.973
2 2 3.130
3 2 2.993

4 2 4.697
5 2 5.074
6 2 5.558
7 1 2.865
8 2 4.512
9 1 3.108

20 2 3.728
11 2 3.560
12 2 4.601
13 1 2.076
14 1 3.920
15 1 3.935
>6 2 3.920
17 2 3.722
18 2 3.594
19 2 4.486

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 2 4.471
43 2 3.440
44 2 2.103
45 2 2.906

46 2 3.232
47 2 3.183
48 2 4.077
49 2 4.330
50 1 2.082



51 2
52 ¿

5••3
54
55 2
56 1
57 2
58 2
59 2
613 2
Gil 2
62 2
63 1
64 2
65 1
66 2
67 2
69 2
69 2
•70 2

71 2
72 2
73 2
•24 1
75 2
76 1
77 2
78 2
79 1
80 1
81 2
82 2
83 2
84 2
85 1
86 2
87 2
88 2
99 2
90 2
91 2
92 2
93 2
94 2
95 1
96 2
97 2
913 1

99 2
100 2
101 2
102 2
103 2
104 2
105 2
106
107 2
108 1
109 2
110 2
111 2
112 2
113 1
114 1
115 2
116 2
117 2
118 2
119 2
120 2
121 1

122 2
123 1

124 2
125 2
126 2
127 2
128 2
129 2
130 2
1131 2
132 2
133 2
134 2
135 1
136 2
137 2
138 2
139 1
1413 1
141 2
142 2
143 2
144 2
145 1
146 2
14•/ 2
148 2
149 2
150 2
151 2
152 2
153 1
154 1

3.479
2555
4.121
5 527
3.866
2.774
4.564
2.831
2.577
3.913

4 .478
3 • 374
1. 975
3.838
4. 124
2.784
3.429
3.709
3.130

3.144
4 .046
3.768
4.128
4.567
3 . 1 63
4. 694
4.102
3.166
2.375
4.041
3.533

2.530
2.787
3.418
4 . 600
4 . 94 6
3.641
4.484
3.868
2.837
4.408
3.782
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
2.889
2 . 906
4.010
3.802
3.913
2.217
4 .085
3 . 057
3.958
3.269
4.152
4.101
3.169

3.910
2.395
3.245
3.245
2.862
2~721
3.085
2.053
3.435
3.426
3.572
4.193

5.623
4.109
2.699
2.874
2.849
3.327
3.099
3.867
3.407
3.485

2.229
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 2 3.819
156 2 3.285

157 2 2.688
158 2 4.269

159 2 1.977
$60 2 2.901
161 2 2.801
162 2 4.096
163 2 3.234

164 2 4.461
165 2 3.621
166 2 2.828
267 2 3.629
168 2 3.274
169 2 4.463
170 1 4.253
171 2 3.504

172 2 3.527
173 2 4.061
174 2 4.495
175 2 4.574
176 2 3.784
177 2 3.273
178 2 3.289

179 2 4.132
180 2 3.505
181 2 4.137
182 1 4.422
183 2 3.955
184 2 4.641
285 2 4.320
186 2 2.603
187 2 3.255
188 1 4.091
189 2 3.546
190 2 3.326
191 2 3.029
192 2 4.333
193 2 3.465
194 2 3.623
195 2 3.6513
196 2 3.464
197 2 2.681
198 2 3.307
199 2 4.445
200 2 4.445
201 2 1.809
202 1 2.944
203 2 2.135

204 1 2.848
205 1 2.944
206 1 2.576
207 2 2.518
208 2 2.461
209 2 1.730
210 2 4.058
211 2 1.968
222 2 1.343
213 2 1.809

214 1 2.389
215 2 4.688
216 2 2.718
217 2 2.829
218 1 4.962
219 1 2.972
220 2 2.861

221 1 3.984
222 2 4.589

223 1 2.230
224 2 2.225
225 2 3.619
226 1 3.599
227 2 5.322

228 1 2.438
229 2 2.607
230 1 3.498

231 2 5.310
232 2 3.000

233 2 4.705
234 2 1.809

235 2 2.297
236 2 2.721
237 2 1.692
238 2 2.902
239 2 3.078
240 2 2.781
241 1 4.499

242 2 2.520
243 1 3.286
244 1 4.378
245 1 2.628
246 2 4.984
247 2 1.968
248 1 5.398
249 2 2.929
250 1 3.171
251 1 2.122
252 2 4.064
253 2 4.731

254 2 1.563
255 2 3.728

256 1 4.480
257 1 2.438

258 2 2.721



259 11
260 2
261 1
262 2
263 2
264 2
265 2
266 2
267 2
268 2
269 2
270 2
231 1

272 2
273 2
274 1
275 1
276 2
277 1
2713 2

279 1
280 2
281 2
282 2
283 1
284 2
285 2
286 2
287 1
288 1
289 2
290 2
291 2
292 2
293 1
294 2

295 2
296 2
297 2
298 1

299 2
300 1
301 1
302 2

303 2

304 2
305 2
306 2
307 1

306 1
309 1

310 1
311 1
312 2
313 2
314 2
315 1
316 2
313 2
318 2
3119 1
320 2
321 2
322 2
323 2

324 1
325 1
326 1
327 1
328 2
329 2

330 2

331 2
332 2

333 1
334 2

335 2
336 2
337 2

338 2

339 2
340 1
341 2

342 1
343 2

344 2
345 2

346 2
347 2
348 2

349 2
350 2
351 2
352 2
353 2
354 1
355 2

356 1
357 2
3513 2
359 1
360 1
361 2
362 2

3.026
2.587
2.915
2.667
3.455
2.119
2.609
1.809
3.729
2.736
1.851
1, 969
2.951
2.139
2.1382
5.057
4.122
2.219
2.438
2.298
2.023
2.766
2.873
2.721
3.112
1.809
2.479
4. 150
3.981
2.438
1.809
2.357
2.191
3.369
4.347
4.160
2.617
3.541

4 .752
3.567
2.426
2.438
2.727
2.529
3.418
2.978
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
2.467
3.838

2 . 660
2.801
1.978
3.690
1.734
2.297
2.107
2.974
4.496
2.426
4.007

3.749
4. 606
2.603
4.822
2.603
2 . 660
3.115
3.261
4.981
4.285
3.010

2.964
2.573
2.555
2.293
3.212
3.579
4.151
2.693
2.354
2.507
4.359
4.569
2.550
4.181
3.303
2.389
4.449



363 2 3.080

364 1 2.421
365 1 2.861
366 2 2.759
367 2 3.094
368 1 3.870
369 2 2.573
370 2 4.365

371 2 3.628
372 1 4.080
373 1 3.297
374 2 1.190
375 1 4.270
376 2 3.717
377 2 4.398
378 2 2.751
379 1 2.556
380 2 2.323
381 2 4.716
382 2 3.605
383 2 2.573
384 2 2.992
385 2 3.450
386 2 4.549
387 2 2,423
388 2 2.557
389 2 2.603

390 1 3.517
391 2 3.906
392 1 4.061
393 2 3.841
394 2 2.603
395 2 2.324

396 2 3.523

397 2 3.039

398 1 3.203
399 2 4.585
400 2 2.575
401 1 3.224
402 1 3.048
403 2 3.350
404 1 2.772
405 2 2.942

406 1 3.859
407 2 3.350
408 1 2.668
409 2 2.599
410 2 3.350
411 1 4.361
412 1 5.160
413 1 5.237
414 2 3.300
415 1 5.194
416 2 4.384

417 2 2.924
418 1 2.594
419 1 3.743
420 2 3.101

421 2 5.320
422 2 4.419
423 2 3.350
424 1 3.145
425 2 5.348

426 2 5.717
427 1 3.224
428 1 2.256
429 2 2.897
430 2 3.396
431 2 5.577
432 1 2.834
433 1 3.375
434 2 3.350
435 2 5.076

436 1 4.721
437 2 3.283
438 2 3.246

439 2 3.301

440 1 3.375
441 2 3.457
442 2 3.716
443 1 2.667
444 2 3.381
445 2 2.836
446 1 2.874

447 2 5.891
448 2 3.093

449 2 1.834
450 2 3.350

451 2 4.560
452 1 3.057
453 2 4.112

454 2 2.685
455 2 5.812
456 2 2.975
457 2 3.214
458 1 3.829
459 1 3.108
460 2 3.350
461 2 2.410
462 1 2.786
463 2 3.917
464 2 3.275
465 2 2.924
466 2 5.084



467 1
468 1
469 1
470 2
4•71 2
472 2
473 1
474 2
475 1
476 2
477 2
478 1
4•79 2
480 2
481 2
482 1
483 1
484 1
485 2
486 1
487 2
488 1
489 2
490 2
491 11
492 2
493 1
494 1
495 1
496 2
497 1
498 2
499 1
500 2
5131 1
502 2
503 2
$04 1
505 1
5136 1
507 2
508 1
509 71
510 2
511 2
512 1
513 2
514 1
$15 2
$16 2
517 2
518 2
519 1
520 1
$21 2
522 1
523 2
524 1
52$ 2
$26 1
521 2
528 2
529 2
530 2
531 1
532 2
533 2
534 1
535 2
536 1
537 2
538 2
539 2
5413 2
541 2
542 2
543 2
544 2
545 2
546 2
547 1
548 2
549 2
550 2
551 2
552 2
553 2
554 2
555 1
556 2
557 2
558 2
559 2
560 2
561 2
562 2
563 1
ÉÉ~
565 2
566 2
567 2
568 2
569 2
570 2

5.215
2,682
2.705
4.106
3.658
3.350
3.375
3.357
2.471
3.172
3.376
4.367
3. 4 97
3.169
3.545
3.145
4.435
4.649
5.169
3.224
2.796
2.418
2.557
3.034
2.786
5. 071
2.686
4.617
6.669
4.044
3.145
3.053
4.1361
5.177
3.628
3.173
3.259
3.770
3.546
3.328
3.299
3.941
3.411
3.365
3.629
4.234
4.449
4.728
3.489
3.794
4.409
3.680
4 . 002
4.190
3.702
3.684
3. 1119
5.177
3.750
4.920
3.827
2.5213
3.621
3.627
3.968
3.208
3.770
3.639
3.860
3.709
3.512
4.092
3.658
3. 983
2.772
4.454
3.415
3.537
3.735
3.761
3.216
2.970
3.594
3.971
3.116
3.621
3.696
2.042
3.798
3.316
3.326
3.668
4.1311
3.621
3.846
3.537
3~. 132
2.536
2 . 669
3.901

4.138
3.292
3.416
4.274



$71 2
572 2
573 1
574 2
57$ 2
576 2
577 2
578 2
579 2

$80 2
$81 2
582 2
583 2
594 1
585 2
$86 2
$87 2
588 2
589 2
590 2
$91 2
592 2
593 2
594 2
595 2
596 2
$97 2
$98 2
$99 2
600 2
601 2
602 1
603 1
604 2
605 2
606 2
607 2
608 11
609 11
610 2
611 2
61.2 2

613 1
614 2
615 2
616 2
617 2
618 2
619 2
620 1
621 1
622 1
623 1
624 2
625 2
626 2
627 2
628 2
629 2
6313 1
631 2
632 11
633 2

634 2
63$ 2
636 2
637 2
639 2
639 11
640 2
641 1
642 2
643 2
644 2
64$ 2
646 2
647 2
648 2
649 2
650 1
651 2
652 2
653 2
654 1
655 1
656 1
657 2
658 2
659 1
660 2
661 2
662 2
663 1
664 2
665 2
666 2
667 2
668 2
669 2
670 2
671 2
672 2
673 2
674 1

3.621
3.181
4.610
4.548
4.350
3.621
2.104
3.557
4.616
3.733
2.124

2.915
3.643

4 .426
3.137
3.1384
3.868
3.170
4.270
3.419
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
3.367
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
2.795
2.727
5.726
3.298
3.330

2. $94
2.769
3.537

2.698
2.697
2.727
3.088

2.815
2.1380
3.226
3.099
3.503
3.085

4 .567
2.590
5.330
4.990
4 .532
3.262

2. 13 57
3.216
4.433
3.213
3.578
4.298
2.546
3.451
6.202
3.0113
4.232
5.147
2.412
2.533

3.901
2.673
3.606
3.589
2.711
2.406
3.859
3.422
2.155
3. 2 139
3.048
3.371
2.1143

3.385
2.777
5.358
4.871



675 2
676 2
677 2.
678 2
679 11
680 2
6131 2
682 2
683 1

684 2
685 2
686 2
687 2
689 2
689 1
690 2
691 2
692 1
693 2

694 2
695 2
696 2
697 2
698 1
699 2
7013 2
701 2
702 1
703 2
704 2
705 1
706 2
707 2
708 2
709 2
710 2
711 1
712 2
713 2
714 2
71$ 2
716 2
217 1
719 1
7719 2
720 2
721 2
722 1
723 1
724 2
725 1
726 2
727 2
728 2
729 2
730 1
731 2
732 2
733 2
•734 2
735 1
736 2
737 2
738 71
739 2
140 2
741 2
742 2
743 1
744 2
745 1
746 1
7-4-7
748 2
749 2
750 2
751 2
752 2
753 2
754 2
755 1
756 2
757 2
758 1
759 2
760 2
761 2
762 2
763 2
764 2
765 1
766 1
767 2
768 2
769 2
770 2
771 1

773 2
774 2
775 2
796 2
777 2
778 2

3.584
3.375
4.069
3.986
2.976
2.983
2.140
3.758
3.445
5.527
3.615
2.742
2.253
4.565
2.638
3.099
4.617
2.801
3.831
3.676
4.227
4.309
4.818
2.426
4.842
4.366
3.440
3.108
2.980
2.381
3.7913
3.602
3.468
2.357
3.697
2. 980
2.161
3.074
3.327
3.728
3.225
2.909
3.402
3. 903
2.798
3.129
3.697
2. Q75
3.495
2.895
3.390
3.108
3.779
3.179
3.395
2.397
3.000
2.818
3.034
4.140
3.255
4.268
4.511
4.699
5.232
3.871
2 . 4 92
4.997
3.586
3.1300
4.264
2.499
.1.

3.300
5.27 5
2.492
2.557
2.097
3.125

4.552
2.298
2.692
4.813
2.871
2. 937
2.672
2.051
2.459
3.911
2.848
2.424
2.982
4 . 64 4
2.787
3.4313

2.467
2.699

2.573
3.198
3.024
2.915
3.356
2.902



779 1 2.478
780 2 3.007
781 2 4.267
7132 2 2.928
783 1 2.597
784 2 2.467
7135 2 4.421
786 2 5.015
787 2 4.3213

7138 1 2.235
789 2 4.049
790 2 2.433
791 2 2.989
792 1 2.397
793 2 4.380
794 1 2.630

795 2 2.965
196 2 3.315

797 2 3.398
798 1 2.917
799 2 2.753
800 2 3.455

1301 2 2.942
802 1 2.403
1303 2 3.829
804 2 3.569
805 2 2.457
806 2 2.942
807 2 4.858
8013 2 3.335

809 2 2.457
810 2 2.838
811 2 2.942
812 2 2.378
813 2 4.391

8114 2 2.8137
815 1 2.403
816 2 4.101
1317 2 1.891
818 1 2.505

1319 2 3.601
820 2 3.447

1321 2 3.078
1322 2 2.399
823 2 2.568
824 2 3.601
1325 2 2.837
826 2 2.722
827 1 2.984
1328 1 2.392
829 2 3.462
830 2 3.066
1331 2 3.220
832 3 2.505

833 2 4.391
834 2 4.506
835 2 3.732
836 2 4.464
837 2 4.087
838 2 2.865
839 2 2.336
1340 11 2.731
841 2 2.457
842 1 5.609
843 1 2.8513
844 2 3.289
134$ 2 2.903
846 1 2.853
847 2 4.154
848 2 4.316
849 2 3.1113

850 2 3.1360
851 2 2.830
852 1 2.697
1353 2 2.457
854 2 2.895
855 1 2.718
1356 2 3.014
857 2 3.741
8513 1 2.549
859 2 4.851
860 2 2.855

861 1 3.282
1362 1 5.781
863 2 4.959
864 2 4.701
865 2 2.457

866 2 2.095
867 2 3.1382
1368 1 3.095
869 2 5.211

870 2 4.766
871 11 4.458

872 2 3.309
873 1 4.884
874 2 3.841
875 1 3.400
876 2 3.950
877 2 5.615
878 2 4.424
879 2 4.675

880 2 7.079
881 2 5.567
882 1 2.287



13133 2 2.865
13134 1 2.962

9135 1 3.0313
886 1. 2.913

8137 ~. 4.1356
13138 71 3.416

13139 2 3.425
890 2 2.1307
8911 1 3.129

892 2 4.607
893 1 3.297
894 1 2.549
895 2 3.646
896 2 3.777
1397 71 5.271
1398 2 3.470

899 1 $059
900 2 3.528
901 2 3.619
902 2 3.702
903 1 2.972
904 2 3.629
913$ 2 4.2118
906 1 2.972
9137 2 4.466
908 2 3.995
909 2 3.903
910 2 3.971
911 2 3.198
912 1 3.1113
913 2 2.922

914 2 4.1361
915 2 3.880
916 2 3.6613
917 1 3.207
918 2 3.940
919 2 5.4715
920 2 3.972
921 2 3.988
922 2 4.599
923 2 3.390
924 1 3.209
925 1 2.1322
926 2 4.289
927 2 4.056
928 2 4.535
929 1 3.241
9313 2 3.954
931 2 4.124
932 2 3.755
933 2 3.343

934 1 2.998
93$ 2 3.698
936 2 4.404
937 1 3.478
97113 2 4.265
939 2 4.691
940 2 4.300
941 71 3.011
942 2 3.681

943 2 2.848
944 1 2.423
945 2 4.254
946 2 4.602
947 2 3.559
9413 2 3.968
949 2 4.016
950 1 3.353
951 2 3.958
952 2 4.185
953 2 4.517
954 2 3.359
955 2 2.815
956 2 3.403

957 2 4.982
958 2 4.155
959 1 3.030
960 1 3.103
961 2 5.120
962 2 3.236
963 2 4.105

964 2 3.526
965 2 3.458
966 1 3.255
967 2 3.967
968 2 3.497
969 2 3.822
970 1 3.288
971 1 2.998
972 2 3.147
973 2 4.224
974 1 3.848
975 2 3.613
976 2 4.651
937 2 3.1513

978 1 4.086
979 2 4.243
980 2 4.264
981 2 4.689
982 2 4.291
983 2 2.743
984 1 3.102

985 2 3.265
986 2 4454



987
988
989
990
991
992
993
994
995
996
997
998
999

11300

2

2
2

2

2
2

2
2
2
2

2

2
2

Final CLister (¿entera.

Cluatar vi

71 1.9509
2 3.5687

Clustar Vg

1 3.3434
2 3.13993

Uiatancea between Final Cluater (¿entera.

CLister 1 2

.131300

4 .6807 .0000

Ax~alysis of Varianca.

Variable

Vi
V2
VI
V4
VS
V6
VV
VB

V9
VIO
Vil

Vi 2

CLister MS OF

509.7575

504.1110
211.2702

258 .4042
750.3895

2.56131
231.0641

637.6943
60.1954

218.8990
329.3843
553.4 959

Error MS

1

1
1

1
1

1
1
1

1
1

1
1

Noster of cases in each Cínater.

(¿instar unweighted cases

1 265.0
2 735.0

Miasing

Valid cases

weightad cases

265.0
735.0

o
1000.0 1000.0

12 13

11 cormaand lines read.
o arrora detectad.
o asroinga isaned.
o saconds CPU time.

o seconda elapaed time.
Ena of job.

End of job: 11 comsxand unes O errora

5.245
3.653

4.591
4.441

2.498

4.279
3.077

3.665
4.705
4.185
3.872

3.683
4.847
3.844

V2 VI

2.4075

4.01163

V4

1. 84 15

2. 8 830

ViO

VS

2.0264
3.1782

Vil

VE

4.0302
2.9701

3.3057
1.3429

Vi 2

y?

2.0302
3.3306

4.1434
4.0286

VA

3.4830
1.7973

2.3925

3.4816
11.9321

3. 74 15

E Prob

.908
.885

1.452

1.417
.799
.866

1.114

957
.976

1.116$
1.116

.962

DF

998.0
998.0
998.0
998.0
998.0
9913.0
998.0
998.0
998.0

9913.0
9913.0
998.0

561.1230

569.2567
145. 4 843

182. 3213
950.5576

2.9631

207.2478

665.9458
61.6596

187. 82 67
294.9746
574.8254

.000

.000

.000
.000
.000
.085
.000
.000
.000
.000
.000
.000

0 warnings 0 CPU seconda



PROCEDIMIENTO* * ARDON
Lectura da datos

— ———— ~ ————

PARAMETROSDEL

* LDONZ

NIDI
NOEXA

MIEXA —

*TEST
NLFOR —

* NcOLE

PROCEDIMIENTO
1 localizacion del fichero- de datos fuente (OLEC, i—EXT>.

O iongitud del identificador de los individuos, grupos de 4 caracteres (0=510>.
13 numero da variables rng.istrsdaa sobre NDONZ...

1000 numero de individuos regiatedea-sobre NIDONE.
999999.000 valor idantificatiVo de los datos continuos mancantes.

numero de lineas (positivo:del formato ¡ negativo: de datos de un individuo>.
80 numero da columnas sabre- el fichero NDONZ (si NLFOR. < O).

* NEDIT O numero de individuos a imprimir <0=NO>.

LEí~R 1. adiciOn de los valoras extxeiráos.cle las variables. (OsNO, 1—SI>.
* TIRER O axtraccion aleatoria-- dr una- rnab,etxestra.

FORMATODE LECTURA (113=1.0>

NUMERO DE INDIVIDUOS LEíDO
NUMERODE INDIVIDUOS REGISTRADOS

11000
1000

PARAMETROSREGISTRADOSEN NDONA

REGISTRO NUMERO11 ... TITULO : Lectura de datos

REGISTRO NUMERO2 ... NOEXA —

NIDI —
NIEVA —

TEST —

13
1

1000

999999. 00..

NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
LONGITUD DEL 1DEN’?1FICADOR DE LOS INDIVIOUOS
NUMERODE INDIVTDUOS REGISTRADOS
VALOR QUE SUSflTIIYR LOS DATOS CONTINUOS MANGANTES

LISTADO DE LOS VALORES MíNIMOS Y MAXIMOS DE CADA VARIABLE

NUMERO
MíNIMO
MAXIMO

NUMERO

MíNIMO
MAXIMO

NUMERO
MíNIMO

MAXIMO

1 2 3 4

11.000 i.O00 1.000 1.000

5.000 5.000 5.000 5.000

$ 6
1.000 1.000

5.0.00. 5.000

7 8 9 10 1’ 12

1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000

5.000 5.000 5.000 5.000 5.000. 5.000

13

1 .000
2.000

FIN DEL PROCEDIMIENTO ** ARDON **

Lectura de datos

PROCEDIMIENTO~* ARDIC ~*

Lectura del diccionario

PPBAMETROSDEL PROCEOIMIENrO
LOta — O localizaclon del fichero diccionario fuente (0—LEC, 1—EXT>.

* LTYPE O tipo del diccionario fuente (O—LARGO, 1—DENSO, 2—CREA, 3=-LISTA, 4AUTO>.
NOEXA — 113 numero de variables registrada, sobre el diccionario fuente.

* NEMOD 40 numerO maximo de modalidades pa-~=a-• una variab-lt-

* NELIS 1 si LTYPE—LTSTAnumero maximo de listas utilizadas.
* NEMOL 1 si LTYPE—LLSIA numero saximo. da modalidades mt. la, listas.
* LEDIT — 1 modo de impreelon del diccionario O—NO, í=.CORTO, 2.LARGO, 3LISTA>

PARAMETROSREGISTRADOSEN NDICA

REGISTRO NUMERO1 ... TITULO Lectura del diccionario

REGISTRO NUMERO 2 ... NQEXA
NEMOD

13 : NUMERO DE VARIABLES REGISTRADAS
6 : NUMERO MARISa DE MODALIDADES

Lectura del diccionario

Ví ( 6 MODALIDADES)
2 . V2 ( 6 MODALIDADES
3. VI 6 MODALIDADES>
4 . V4 ( 6 MODALIDADES
5 . VS 6 MODALIDADES
6 - VE 6 MODALIDADES

7 . VI ( 6 MODALIDADES
8 . VB ( 6-NOVAEIDADES
9. V9 ( 6 MOOALIDADSS

10. ViO ( 6 MODALIDADES>

11 . Vii E MODALIDADES
12 . V12 ( 6 MmmtrIlADsS
13 - Grupo ( 3 MODALIDAÉIS

FIN DEL PROCEDIMIENTO ** ARDIC **

Lectura del diccIonario



PROCEDIMIENTO. SELEO.
Selact variables

PARAMETROSLEíDOS EN NOIIZA

REGISTRONUMERO1 ... TITULO Lectura del dicciongrio

REGISTRONUMERO2 ... NOEXA —

NEMOD =

13 NUMERODE ~IA5~~ REGISTRADAS

6 NUMEROMAXIMO DE MODALIDADES

PARAMETROSLEíDOS EN NDONA

REGISTRO NUMERO1 .. . TITULO : Lectora de datos

REGISTRO NUMERO2 ... NOEXA
NIDI

NIEXA —

TEST

13
1

1000

999999.00

NUMERODE VARIABLES REGISTRADAS
- LONGITUD DEL IDENTIFIcADOR DE LOS INDIVIDUOS

NUMERODE’ ITflIVIDUOS REGISTRADOS
VALOR QUE SUSTITUYE LOS DATOS CONTINUOSMANGANTES

DEL PROCEDIMIENTO
o
O
11
1

20

modo de seleccion de los individuos (O—TODO, 1—LISTA, 2FILT>.

numero de la variable ‘peso de los individuos’ (O—UNIF, —1—FORE>.
recodificacion de los valores nominales mancantes (O—NORE(¿. WREc>.

ispresion del diccionario de variables retenidas (0=-NO, 1—CORTO, 2—LARGO>
numero maximo de constantes empleadas en al filtro (si LSELI—FILT o 2>.

O axtraccion aleatoria de una snbmoestra.

RESUMEN DE LA SELECCION DE VARIABLES
4 —

TIPO 1 NUMERO 1 NUMEROS
4.

NOMI ALT ¡ 13 ¡ 1. 2 3 4 5 6 7 8 9 íD 11.
12 1.3

+

PAPAMETROSREGISTRADOS EN NOON

REGISTRONUMERO1 ... TITULO : Select variables

REGISTRO NUMERO2 ... NVTOT —

51101
NITOT —

TEST

14
1

1.000

999999.00

NUMERODE VARIABLES REGISTRADAS

LONGITUD DEL IDENTIFICADOR DE LOS INDIVIDUOS

NUMERODE INDIVIDUOS REGISTRADOS
- VALOR QUE SUSTITUYE LOS DATOS CONTINUOS MANCANTES

PARAMETROSREGISTRADOSEN NDIC

REGISTRO NUMERO1. - . - TITULO : Select variables

REGISTRO NUMERO2 ... NVTOT - 14

NXMOC — 6
>O4TOT — 75
NITOT = 1000

PITOT — 1000.00

BANAL 1

NMArZt
NIACT

PIACT

— 6
— 75
= 1ÓO0
— 1000.00

- NUMERODE VARIABLES REGISTRADAS

- NUMERO HAXIMO-DE MODALIDADES GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS>
NUMEROTOTAL DE MODALIDADES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS>

- NUMERODE INDIVIDUOS (TOTAL, ACTIVOS>
PESOS DE- LOS INDIVIDUOS (ToTAL.ACTIVOS>

RECODTFIcACION DE RESPUESTASMANCANTES

O : NUMERO.DE CUESTIONES

O : NUMERO-DE CONTINUAS

o : NUMERO’DF FRECUENCIAS
O : MIMBRO- DE DISTANCIAS

(ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>

(ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>
(ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>
(ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>

13 CUESTIONES ACTIVAS 75 MODALIDADES ASOCIADAS

6 MODALIDADES

6 MODALIDADES
6 MODALIDADES
6 MODALIDADES
6 MODALIDADES
6 MODALIDADES

¡ 6 MODALIDADES
6 MODALIDADES

6 MODALIDADES
6 MODALIDADES 1
6 MODALIDADES
6 MODALIDADES

3 MODALIDADE~S

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

INDIVIDUOS NUMERO

RETENIDOS NITOT — 1000 PITOT —

ACTIVOS NIACT 1000 PIA(¿T —

SUPLEMENTARIOS NISUP = O PISUP —

PESO

iOOO. 000
1000.000

0.000

FIN DEL PROCEBIMIDTO * SELEC **

i . Vi

2 . V2
3 . VI
4 . V4

5 . VS

6 . VB
7 . V7
8 . VB

9 . V9
10 . ViO

11 . ViI.
12 . V12
13 . Grupo

PARAMETROS
* LSELI

* IMALIS —
* LESEO —

* LEDIT
* NXFIL

* TIRER

NVSTA(1>

NVSTA(3> =

NVSTA($> —

NVSTA>7> =

i3

O
o
O

NVSTA(2( —

NVSTA(Q —

NVSTA(6> —

NVSTA(8( —

Set ect variables



PROCEDIMIENTO * DEMOD* *

Csracterizacion de cada categoria
=-—=—=-————————-.==——=————— —

PAPAMETROSLEíDOS EN NDLC

REGISTRO NUMERO11 ... TITULO : Se1.ect variagie*

REGISTRO NUMERO2 ... NVTOT — 14 : NUMERODE VARIABLES REGISTRADAS
NXNOC — 6 N>Q4AC 75 : NUMERO MAXIMO DE MODALIDADES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS>
NMTOT — 75 NMACT = 75 : NUMEROTOTAL DE MODALIDADES (GLOBAL, CUESTIONES ACTIVAS>
NITOT = 1000 NIACT — 1000 NUMERODE INDIVIDUOS (TOTAL, ACTIVOS>
PITOT — 1000.00 PlACí — 1.000.00 : PESOS DE LOS INDIVIDUOS (TOTAL,ACTIVOS>

LAMAL — 1 RECODIFICACION DE RESPUESTASMANCANTES

NVSTA<11> — 113 NVSTA<2> — O : NUMERODE CUESTIONES (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS)
NVSTA(3> — O NVSTA(4> — O : NUMERODE CONTINUAS ACTIVAS, ILUSTRATIVAS(

NVSTA(5> O NVSTA(6> = O : NUMERODE FRECUENCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>
NVSTA(7> — O NVSTA(8> — O : SOlTERO DE DISTANCIAS (ACTIVAS, ILUSTRATIVAS>

PARPiMETROS LEíDOS EN NDON

REGISTRO NUMERO1 ... TITULO : Select variables

REGISTRO NUMERO2 .. . NVTOT 14 : NUMERODE VARIABLES REGISTRABAS
NIDI 11 : LONGITUD DEL IDENTIFICADOR DE LOS INDIVIDUOS

NITOT = 1000 : NUMERODE INDIVIDUOS REGISTRADOS
TEST — 999999; DO : VALOR QUE SUSTITUYE LOS DATOS CONTINUOS MANCANTES

PARAMETROSDEL PRocFoIMIENTO
EDNOM — 5.100 edicion de tablas Cruzando la variable y las- otras coestiones (0N0(.

LPNOM 1. CaracterizaciOn de la particion por las cuestiones (0—NO, 1—SI>.

CNOMI — 5.100 caracterizacion de las modalidades por las cuaationes (0—NO>.

PMODA = 5.100 caracterizacion de la particion por isa-modal dades (O—NO>.
(¿MODA 5.100 caraCterizacion de la modalidad por las otras mddalidades (0N0>.

PCMIN 2.000 peso relativo minino para retener ona..aodalidad

* LSUPR 1. modalidad caracteristica si %(mod./claae-Y > %-(mod./totai> (O—NO, 1—SI>.

* PIREO — O caracterizacion de la particion por las frecuencias (0—NO>.

* LPFRE O edicion de la matriz cruzando variaJsle y frecuencias (O—NO, =-ACT, 2~TODO>.
* (¿FREO — 0.000 caracterizaciOn de las modalidades porlasfrls-cnencias (0—NO>.

* EDCON O ediciun, para cada variable continua,- da loa-estadísticos por clase (0—NO>.

LPCON — O caracterizacion de la particion por laa-varts?o±es continuas (O—NO, 1—SI>
* CCONT — 0.000 caracterizacion de las clases por las variables continuas <0—NO>.

* LMTRI 1 criterio de clasificacioo de las modalidadea.>l—VTEST, 2PMOD, 31’CLA>

+
¡ DESCRIPCION DE : Grupo

— CARACTERIZACION DE LA VARIABLE POR LAS CUESTIONES
¡ - EDICION DE TASIAS CRU2ANI)O LA VARIABLE Y LAS CUESTIONES

- CAPACTERIZACION DE MODALIDADES POR LAR CUESTIONES
- CARACTERIZACION DE LA VARIABLE POR LAS MODALIDADES

— CARACTEETZACION DE LAS CIASES POR LAS MODAL! DABES
+

(ZARACTERIZACION
POR LAS CUESTIONES

DE Grupo

+ + +
¡ V.TZST ( PROSA ( NUM. ETIQUETA DE LA CUESTION ¡ CHI—) ¡ GRAtIS ISLA 5 1

4- + 4.
¡ 99.99 ¡ 0.000 ( 1 . VJJ ¡ 453.281 4 ( 0 1
¡ 99.99 ( 0.000 ¡ 2 . V2 ( 19336] 4 ¡ 0 ¡

1 99.99 ¡ 0.000 ( 13 . Grupo ( 994.87> 11 ( 0 ¡
99.99 ( 0.000 ( 4 . V4 1 176.77> 4 ( O ¡

¡ 99.99 ¡ 0.000 1 5 . VS 1 519.22> 4 1 0 (
99.99 0.000 ( 12 . V12 ( 396.82 ( 4 ( 0 1

1 99.99 0.000 ¡ 7 - V7 ¡ 215.31> 4 ¡ 0 1
¡ 99.99 1 0.000 ( 8 . V8 ( 484.461 4 ( 0 1

¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 11 . Vil 243.67( 4 ( 0 ¡
712.22 ¡ 0.000 ( 10 . ViO ( 1.65.06> 4 ( 0 ¡

( 1094 1 0000 > 3 - VI 1 7134.81> 4 1 0
¡ 9.04 1 0.000 ¡ 9 - V9 ( 95.78 ( 4 1 0 1
¡ 0.38 ¡ 0.334 1 6 . V6 4.41 ( 4 ( 1 ¡

+ 4-



CRUZASIENTO DE LA PARTICION (EM COLUMNA>CON LAS CUESTIONES

EDICION PARA LAS PRODABILIDAOES INFERIORES A 0.051

1 - Vi
+ + +

¡ EFECTIVO ( ( ( ¡ ¡
%ENFILA 1 grpl] grp2¡ grpí( MARG>

¡ %ZNCOLUMNP. ¡ ¡ ¡ ¡
4- + + +

¡ 90 ¡ 24 ¡ O ¡ 114 ¡

¡ vOlí — ( 78.95 ¡ 21.05 ( 0.00 >100,00 ¡
¡ 33.96 ¡ 3.27 ¡ 0.00 ¡ 11.40 ¡

~1- + + 4-

¡ 122 ( $8 0 1130 ¡

¡ v012 — ¡ 67.78 ¡ 32.22 ¡ 0.00 >100.00 ¡
46.04 ¡ 7.139 ¡ 0.00- ¡ 10.00 ¡

+ + + +— +

¡ 32 ¡ 252 ¡ O ( 284

¡ v013 — ¡ 11.27 ¡ 88.73 0.00. >100.00 ¡
¡ 12.08 ¡ 34.fl 1 0.00. 1 28.40 ¡

+ + + +
¡ 18 ¡ 278 ¡ O ¡ 296 ¡

¡ v014 — ( 6.08 ¡ 93.92 ¡ 0,00 (100.00 ¡
¡ 6.79 ¡ 37.82 ¡ 0.00 ¡ 29.60 ¡

+ + +

3 ¡ 123 ¡ O ( 126

vOIS — > 2.30 97.62 0.00 >100.00 ¡
¡ 1.1.3 ¡ 16.73 ¡ 0,00 ¡ 12.60 ¡

4- + + + +

¡ 0> 0> 0> 0>
¡ v016 — ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 >100.00 ¡

0.00 ( 0.00 ¡ 0.00 ( 0.00 ¡
+ + + 4-

¡ 265 ¡ 735 ¡ 0 4 11000

¡ COI4JXJI4TO 26.50 ( 73.50 ¡ 0>00 >100.00 ¡

>100.00>100.00>100.00>100.00(

4- + + +
(¿012 — 453.28 1 4 GRADOSDE LIBERTAD ¡ 0 EFECTIVOS TEORICOS INFERIORES A 5
PROSA ( CHI2 > 453.28 > — 0.000 ¡ V.TEST — 99.99

2 . V2

+ + + 4-
¡ EFECTIVO ¡ ¡ ¡ ¡
¡ %ENFILA ¡ grpl> grp2> grp3( MARGI

%ENC0LUMNA ¡ ¡ . ¡

4- + + +
62 ( 8- ( O ¡ 70 ¡

4 v021 — ¡ 88.57 ¡ 11.43 ¡ 0.00 >1100.00 ¡
¡ 23.40 ¡ 1.09 ¡ 0.0.0 ¡ 7.00

4- 4- 4- + +

¡ 87 ¡ 28 ¡ O ¡ 115
v022 — ¡ 75.65 ¡ 24.35 0.00 ¡100.00 ¡

¡ 32.83 ¡ 3.81 ¡ 0.00 ¡ 11.50 ¡

4- + + +
66 ¡ 152 ¡ O ¡ 218 ¡

v023 — > 30.28 ¡ 69.72 > 0.00 >100.00 ¡
¡ 24.91 ¡ 20.613 ¡ 0,00 ¡ 21.00 ¡

* 4- 4- +

¡ 46 ¡ 303 ¡ O ¡ 349
¡ v024 — ¡ 13.18 ¡ 96.82 ¡ 0.00 >100.00

17.36 ¡ 41.22 ¡ 0.00 ¡ 34.90 ¡
4- + + +

¡ 4 ¡ 244 ¡ O > 248 1
v025 — ¡ 1.61 ( 913.39 0.00 100.00 ¡

¡ 1.51 ¡ 33.20 ¡ 0~.0q ¡ 24.00 ¡
4- + + +

O¡ 04 0> 0>
¡ v026 — ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0,00 ¡~10000

¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡
+ + 4- 4- 4-

¡ 265 ¡ 735 ¡ O ¡ 1000 ¡
¡ CONJUNTO ¡ 26.50 ¡ 73.50 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

>100.00 >100.00 >100.00 >100.00>
4- + 4- —————4-

(¿5112 = 393.36 1 4 GRADOSDE LIBERTAD 1 0 EFECTIVOS TEORICOS INFERIORES A 5

PROMA ( C012 > 393.36 ¡ — 0.000 1 V.TEST — 99.99

13 . Grupo

4- + 4- +
EFECTIVO ¡ ¡ ( 4 ¡

¡ CENEILA J grpl 4 grp2¡ grpí( MARC>

¡ %ENCOLUMNA ¡ ¡ ¡ ¡
+ 4- + 4-

¡ 26$ ( O ¡ O ] 26$ ¡
¡ grpl — >100.00 0.00 ¡ 0.00 >100.00 ¡

>100.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 26.50 ¡
+ + + —————4.

4 735 ¡ O ¡ 735 ¡
grp2 — ¡ 0.00 >100.00 ¡ 0.00 >1100.00

¡ 0.00 >100.00 ¡ 0.00 ¡ 73.50 ¡
+ 4- 4- +

¡ 0> 0> 0> 0>
¡ grpí — ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 >100.00

¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 > 0.00 ¡
4- 4- +

¡ 26$ ( 735 ¡ O ¡ 1000

¡ CONJUNTO ¡ 26.50 ¡ 73.50 ¡ 0.00 >100.00 ¡
¡100.00 (100.00 >100.00 ¡100.00 ¡

4- + + 4-

0112 994.87 1 1 GRADOSDR LI.BERflfl-/ O EFECTIVOS ‘
1rnorr05. I.NEERIOP.RS. A 5

PROSA ( (¿012 > 994.87 > 0.000 / V.TEST 99.99



4 . V4

EFECTIVO ¡ ¡ > 4 ¡
¡ % EN FILA ¡ grpl ¡ grp2 4 grpí 4 1IARG ¡
¡ %ENCOLUMNA ¡ ¡ 4 ¡ ¡
+ + + + +

¡ 120 ¡ 79 ( 0 ¡ 1.99 ¡
¡ v041 — ¡ 60.30 ¡ 39,70 ¡ 0~00~ (10000 ¡

¡ 45.28 ¡ 10.75 ¡ 0.00 4 19.90 ¡
4- +————-—-----4--—--——-———+—— +

¡ 62 ¡ 135 ( O ¡ 1.97 ¡

4 v042 — ¡ 311.47 ¡ 68.53 1 0-00 ¡100.00 ¡
¡ 23.40 ¡ 18.37 ¡ 000 4 19.70 ¡

+ + 4- +¡ 44 ¡ 206 ¡ 0 ¡ 250 ¡
¡ v043 — ¡ 17.60 ¡ 82.40 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

¡ 16.60 ¡ 28.03 4 0.00 ¡ 25.00 (
4. + + + +

34 ¡ 206 4 0 4 240

v044 — 4 14.17 ¡ 85.133 ( 0.00 4100.00 ¡
¡ 12.83 ¡ 28.03 ¡ 0.00 ( 24<00

+ + 4- + + +

5 ¡ 109 ¡ O ¡ 114
¡ v045 — ¡ 4.39 ¡ 95.61 ¡ 0.00 ¡100.00 4

¡ 1.89 ¡ 14.83 ¡ 0.00 ¡ 111:40
+ + + + + +

4 0> 0> 0> 0>
¡ v046 — ( 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡100.00

4 0.00 ( 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡
+ + + + +

¡ 265 4 735 ¡ O ¡ 1.000 ¡
¡ CONJUNTO ¡ 26.50 73.50 ¡ 0.00 >100.00 ¡

¡100.00 ¡100.00 ¡100.00>100.00 ¡
4- + + +
0.11.2 176.77 1 4 GRADOSDE LIBERTAD ¡ 0 EFECTIVOS TEORICOS INFERIORES A 5
PROSA ( 13512 > 176.77 > — 0.000 ¡ V,TEST = 99.99

5 - VS

+ + 4- +

¡ EFECTIVO ¡ ¡ ¡ ¡ ¡
¡ % EN FILA 4 grp1. ¡ gíp

2 ¡ grpí ¡ EARG
¡ %ENCOLUMMA ¡ ¡ ¡ 4

+ 4- + + +

¡ 38 ¡ 577 ¡ O ¡ 61.5 4
¡ vOSí — ¡ 6.118 4 93.82 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

4 1.4.34 ¡ 78.50 ¡ 0.00 ¡ 611.50 ¡
+ + + 4- +

¡ 119 ¡ 91. ¡ o ¡ 110 ¡
¡ v052 — ¡ 1.7.27 4 82.73 ¡ 0.00 ¡1.00.00 ¡

¡ 7.17 ( 1.2.38 ¡ 0.00 11.00 ¡

+ + + + +

¡ 54 ¡ 47 ¡ 0 ¡ 1.01 ¡
¡ v053 — ¡ 53.47 ¡ 46.53 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

¡ 20.38 ¡ 6.39 ¡ 0.00 ¡ 1.0.10 4
4- + + +

¡ 132 ( 13 ¡ O ¡ 145 ¡
¡ v054 — ¡ 91.03 ¡ 8.97 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

¡ 49.81 ¡ 1.77 ¡ 0.00 ¡ 14.50 ¡
+ + 4- 4- + +

¡ 22 4 7 ¡ O ¡ 29 ¡
¡ vOSS — ¡ 75.86 ¡ 24.14 4 0.00 (100.00 ¡

¡ 8.30 ¡ 0.95 ¡ 0.00 ¡ 2.90 ¡

+ + + 4-

¡ 0 ¡ O ¡ 0 1. 0 ¡
¡ v056 — ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡100.00 ¡

¡ 0.00 4 0.00 ¡ 0.00 ¡ 0.00 ¡
+ + + + +

¡ 265 ¡ 735 ¡ O ( 1000 ¡
¡ CONJUNTO ¡ 26.50 ¡ 73.50 4 0.00 ¡1.00.00 ¡

(1.00.00 ¡100.00 ¡100.00 (LOa.00 (
+ +

CMI2 — 519.22 1 4 GRADOSDE LIBERTAD ¡ 0 EFECTIVOSTEORICOS INFERIORES A 5
PROSA ( C512 > 519.22 > 0.000 1 V,TESI — .99.99.



CARACTERIEACION
POR LAS CUESTIONES

DE LAS CLASES O MODALIDADES DE : Grupo

+ 4- 4- 4-
¡ VIEST ¡ PROR. ¡ CUESTIONES CARACTERíSTICAS ¡ (¿111-2 ¡ GRALIR ¡
+ 4- 4- + 4-

4 grpí — ( PESO — 265.00 EFECTIVO — 265 4 ¡ ¡ ¡

¡ ¡ ¡
¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 1 . Vi ¡ 333.1.6 ¡ 4 ¡
¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 2 - V2 ¡ 289.12 ( 4 ¡
¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 13 - Grupo ¡ 735.00 ¡ 1 ¡

¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 11 . Víl ¡ 179.1.0 ¡ 4 ¡
¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ $ . VS ¡ 381,63 4 4 ¡
¡ 99.99 ¡ 0.000 4 12 . V12 ¡ 291.66 ¡ 4 ¡
499.99>0.000> 8. V8 >356.084 4>

¡ 1.1.95 4 0.000 4 7 . y? 4 158.25 4 4
4 10.72 4 0.000 ¡ 4 - V4 1 129.92 ¡ 4 ¡

¡ 10.32 ¡ 0.000 ( 10 . ViO ¡ 121.32 ¡ 4 ¡
¡ 9.22 ¡ 0.000 4 3 . VI ¡ 99.08 4 4 ¡
¡ 7.57 4 0.000 ¡ 9 - V9 ¡ 70.40 ¡ 4 4

+ 4- 4- 4- 4-

¡ grp2 — ¡ PESO — 735.00 EFECTIVO — 735 ¡ 4 ¡ 4
¡ ¡

¡ 99.99 ¡ 0.000 ¡ 13 . Grupo 4 265.00 ¡ 1
11.07 ¡ 0.000 ¡ 5 . VS ¡ 137.59 ¡ 4 ¡

4 10.65 ¡ 0.000 ¡ 8 . V8 4 128.38 ¡ 4 ¡
¡ 10.27 ¡ 0.000 ¡ 1 . Vi ¡ 120.1.2 ¡ 4 ¡

¡ 9.53 ¡ 0.000 ¡ 12 . V12 ¡ 105.1.6 ¡ 4 ¡

¡ 9.48 ¡ 0.000 ¡ 2 . V2 ¡ 104.24 ¡ 4 ¡

¡ 7.19 ¡ 0.000 ¡ 11 - VIi ¡ 64.57 ¡ 4 ¡
4 6.68>0.000> 7. V7 ¡ 57.06> 4>

4 5.92 4 0.000 4 4 . V4 ¡ 46.84 ¡ 4 ¡
4 5.67 4 0.000 ¡ 10 . ViO ¡ 43.74 4 4 ¡

4 4.9740.000> 3. VI ¡ 35.724 4>
¡ 3.9340.0004 9. V9 4 25.384 4>
4- + + 4- +

CARACTERIZACION
POR : LAS MODALIDADES

DE : Grupo
(TODOS LOS (¿01—2 TIENEN 2 GRADOSDE LIBERTAD>

+ + 4- ——— + + +

¡ V.TEST ¡ PROSA 4 MODALIDAD 4 CUESflON IDEN ¡ 13411-2 ¡ PESO ¡
+ + +

¡ 99.99 ¡ 0.000 4 ¡ Grupo grpl ¡ 735.00 ¡ 265.00>
4 99.99 ¡ 0.000 4 ¡ VS v054 ¡ 31.0.04 ¡ 145.00>
4 99.99 ¡ 0.000 4 ¡ Grupo grp2 4 265.00 ¡ 735.00>

¡ 99.99 ¡ 0.000 4 ¡ VS vOAl ¡ 203.56 ¡ 115.00>
¡ 12.42 4 0.000 ¡ ¡ VI vOlí 4 161.00 ¡ 114.00>
¡ 12.27 4 0.000 ¡ ¡ Vi v012 ¡ 157.46 ¡ 180.00>
¡ 111.139 4 0.000 4 ¡ V12 v124 4 148.1.0 ¡ 11.1.00>

¡ 1.1.66 4 0.000 ¡ ¡ V2 v022 > 142.64 ¡ 11.5.00>
4 11.56 ¡ 0.000 ¡ ¡ V8 v082 4 140.34 ¡ 176.00>
4 1.1.48 ¡ 0.000 ¡ 4 V2 v021. ¡ 1.38.47 4 70.00>

4 11.12 ¡ 0.000 ¡ 4 VS vOSí 4 130.39 4 615.00>
¡ 10.59 4 0.000 ¡ ¡ VI v072 ¡ 1.18.70 4 200.00>

¡ 110.58 4 0.000 ¡ ¡ Vil viii ¡ 1.18.47 ¡ 138.00>
4 10.50 4 0.000 ¡ ¡ V4 v041. ¡ 1.16.73 ¡ 199.00>

¡ 9.68 4 0.000 4 4 V12 v121 ¡ 1.00.17 ¡ 356.00>
¡ 8.65 > 0.000 4 4 ViO viOS ¡ 80.99 4 168.00>

¡ 8.53 ¡ 0.000 ¡ ¡ V2 v025 ¡ 78.86 4 248.00>
¡ 8.43 ¡ 0.000 ¡ 4 V12 v125 ¡ 77.24 ¡ 66.001

¡ 8.21. ¡ 0.000 ¡ 4 V1.1 vl1.4 ¡ 73.51. 4 313.130>
¡ 8.13 ¡ 0.000 ¡ 4 VI vOl! ¡ 72.1.8 ¡ 246.00>
¡ 7.75 ¡ 0.000 ¡ ¡ VS v094 4 66.05 ¡ 310.00>
¡ 7.58 ¡ 0.000 4 ¡ Vi v014 4 63.36 ¡ 296.00>

4 6.78 ¡ 0.000 ¡ ¡ VS v085 ¡ 51.65 ¡ 179.00>
¡ 6.75 ¡ 0.000 ¡ ¡ V9 v095 4 51.21 ¡ 242.004

¡ 6.55 ¡ 0.000 ¡ ¡ ViO v102 4 48.52 ¡ 228.00>
¡ 6.41 4 0.000 ¡ 4 v-¡ v074 4 46.74 ¡ 293.00>
¡ 6.08 ¡ 0.000 ¡ 4 V9 v093 4 42.46 ¡ 234.00>
¡ 5.85 ¡ 0.000 ¡ 4 Vi? v123 ¡ 39.68 ¡ 180.00>
¡ 5.69 4 0.000 ¡ ¡ VS v053 ¡ 37.71 ¡ 101.00>
4 5.68 4 0.000 ¡ ¡ Vi vOiS ¡ 37.63 ¡ 126.00>

5.58 ¡ 0.000 ¡ ¡ VI v034 ¡ 36.46 ¡ 204.00>

4 5.56 4 0.000 ¡ ¡ VS vOSS ¡ 36.28 ¡ 29.00>
¡ 5.37 ( 0.000 4 4 V7 v0

75 ¡ 34.07 4 136.00>
¡ s.ís 4 0.000 ¡ 4 Vi vO1.3 ¡ 33.83 4 284.00>
¡ 5.16 ¡ 0.000 ¡ ¡ V2 v024 ¡ 31.79 4 349.00>
¡ 5.14 ¡ 0.000 4 ¡ V1.2 v122 ¡ 31.64 ¡ 287.00>
¡ 5.06 ¡ 0.000 4 ¡ Vil v1.12 4 30.70 ¡ 227.00>
¡ 4.85 ¡ 0.000 ¡ ¡ V4 v045 4 28.62 ¡ 1.14.00>

4.25 ¡ 0.000 ¡ ¡ VB v083 4 22.86 ¡ 220.00>

4 4.08 ¡ 0.000 ¡ ¡ VI vOt 4 21.43 ¡ 87.00>
4 3.86 ¡ 0.000 ¡ ¡ Vii vhS 4 19.58 ¡ 88.00>
¡ 3.79 ¡ 0.000 ¡ ¡ ViO vlO1. ¡ 19.02 ¡ 67.00>

¡ 3.76 4 0.000 ¡ ¡ V4 v044 ¡ 18.74 ¡ 240.00>
4 3.36 4 0.000 ¡ ¡ VI v071 ¡ 115.69 4 86.004
¡ 2.83 ¡ 0.000 4 ¡ Vio v104 ¡ 12.14 277.00>

¡ 2.50 ¡ 0.001 ¡ ¡ V4 v043 ¡ 10.17 4 250.00>
¡ 1.34 ¡ 0.028 4 ¡ VS v052 4 4.81 4 110.00>

¡ 1.22 ¡ 0.036 ¡ ¡ ViO v1.03 ¡ 4.38 ¡ 260.00>
+ + 4- + 4- +



CARACTERIZACION

POR LAS MODALIDADES
DE LAS CLASES O MODALIDADESDE : Grupo

V,TEST PROB. PORCENTAJES--—- MODALIDADES lOEN PESO

CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL CARACTERíSTICAS. DR LAS VARIABLES

26-$O grpl 265

33<77 0,000 1.00.00 1.00.00 26,50 Grupo grpi 265
18.05 0.000 91.03 49.81 14.50 VS v054 145
14,13 0.000 85.22 36.98 1.1.50 VB vOSí 115
1.3.00 0.000 67.79 46.04 18.00 Vi vOl? 180vOn 11.4
12.48 0,000 78,95 33.96 11.40 Vi

12.23 0.000 65.91. 43.77 1.7.60 VB v082 176
1.1.94 0.000 77.48 32.45 11,10 V12 V124 lii
11,74 0,000 75.65 32.83 11..50 V2 v022 115
1.11.49 0.000 60.50 45.66 20.00 VI v072 200
111.32 0,000 60.30 45.28 19.90 V4 v041 199

V2 vO2i 70
11.29 0.000 88.57 23.40 7.00
1.0.89 0.000 67.39 35.09 1.3,80 Vil vílí 1.38

v031 246
9.3S 0.000 50.41 46.79 24.60 VI
9.25 0.000 57.14 36.23 16.80 ViO viOS 168
8,29 0.000 74.24 1.8.49 6.60 V12 v125 66

7,12 0.000 45.30 40.00 23.40 V9 v093 234
6,58 0.000 47.22 32.08 18.00 Vii v123 180

6.03 0.000 42.73 36.60 22.70 Vii
vii? 227
v053 1016.00 0.000 53.47 20.38 10.10 VS5.45 0.000 75.86 8.30 2.90 VS vOSS 29

3.95 0.000 35.74 37.36 27.70 ViO v104 277
3.24 0.000 45.35 24,72 2.60 V7 v072 86

1.66 0.048 3i.47 23.40 19.70 V4 v042 197

V,TEST PROa. PORCENTAJES——--— MODALIDADES lOEN PESO
(¿LA/MOD MOD/CLA GLOBAL CARACTERíSTICAS DE LAS VARIABLES

73.50 grp2 735

33.77 0.000 100.00 7100.00 73.50 Grupo qrp2 735
10.62 0.000 93.82 78.50 61.50 VS vOSí 615

1.3.83 0.000 96.91 46.94 35.60 Vi? v121 356

11.87 0.000 98.39 33.20 24.80 V2 v025 248
11.31 0.000 94.89 40.41. 31.30 Vii v114 313
1.0,60 0.000 93.87 39.59 31.00 VS v084 310

1.0.30 0.000 93.92 37.82 29.60 VI v014 296

9.09 0.000 97.21 23.67 1.7.90 V8 vOBE 179
8,98 0,000 93.80 30.88 24.20 V9 v095 242

13.68 0.000 93.86 29.1.2 22.80 ViO viO? 228
0.63 0.000 91.23 36.33 29.30 V7 v074 293

7.59 0.000 97.62 16.73 1.2,60 VI vOiS 126
7.30 0.000 92.1.6 25.58 20.40 VI v034 204

7.1.8 0.000 89.73 34.29 28.40 Vi v013 284
7.18 0.000 86.82 41.22 34.90 V2 v024 349

7.04 0.000 95.59 17.69 1.3.60 V7 v075 136
6.94 0.000 138.15 34.42 28.70 Vi? v122 287

6,37 0.000 95.61 1.4.23 11.40 V4 v045 11.4
5.64 0.000 87,73 26.26 22.00 ~j9. v093 220

5.38 0.000 95.40 11.29 8.70 V3 v035 87
5.10 0.000 85.23 28.03 24.00 V4- v044 240

5.10 0.000 97.01 8.84 6.70 V1.0 viOl 67
5.08 0.000 94,32 11.29 8.80 Vii vhS 88

3.70 0.000 82.40 28.03 25.00 . . V4 v043 250
2.39 0.009 79.23 28.03 26.00 VIO vid 260
2.28 0.011 82.73 1.2.38- 11.00 VS v052 110
1.93 0.027 79.35 19.136 18.40 V3 v033 184

—~=————=—————==—=—=——==———=—=—=.-——— — ~ —— ==—=—

FIN DEL PROCEDIMIENTO** 057401! **

Caracterizsclon de csds categoría

~ —~— =—=—==-.—

** STO? FIN DE-L’ANALYSE

—==—————————————————————====———————=——=————————==——===—-,—=—==—————=—=—==— —————===—-.——=—
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