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			Dedicado a nuestros padres,
que nos han inculcado la importancia del aprendizaje.

		

	
		
			INTRODUCCIÓN


			Ante las diversas necesidades de consumo, los consumidores toman muchas decisiones. En cada ocasión de compra seleccionan entre las numerosas alternativas, en base al conocimiento que tengan de las mismas y al valor que perciban de cada una de ellas a la hora de cubrir sus necesidades de compra.

			Que un comprador acceda a un punto de venta, seleccione un producto del lineal, lo incorpore a su cesta de la compra y lo abone en la caja de salida es el objetivo final de las todas las empresas. Estas, para conseguirlo, previamente han tenido que trabajar minuciosamente en tareas de marketing y comerciales, de manera que sus productos sean accesibles al consumidor y que este finalmente los tenga en cuenta en su decisión de compra.

			Es por ello por lo que el comportamiento real de compra tiene tanta trascendencia para todas las organizaciones empresariales, tanto fabricantes como distribuidores. Su conocimiento aporta una ventaja competitiva de gran magnitud y siempre tiene una recompensa cuantificable en términos de ventas y beneficios incrementales.

			Son varias las herramientas de investigación que analizan el comportamiento de compra. Mejor cuanto más basadas en hechos reales, mejor cuanto más precisas desde un punto de vista estadístico. Y este es el caso de los Paneles de Consumidores, que, sustentados en el comportamiento de compra real de muestras representativas de individuos u hogares, aportan todos los indicadores de compra relevantes para una amplia comprensión de los mercados.

			El Panel de Hogares, en concreto, es el objetivo fundamental de este libro, que se ha seleccionado entre todos los paneles disponibles, ya que es el más utilizado y el que tiene mayor penetración en un sector tan importante como es el de gran consumo. Metodológica y conceptualmente puede ser extrapolable a otros muchos sectores.

			De esta manera, este libro tiene como objetivo mostrar la enorme capacidad analítica de esta herramienta de investigación de mercados. Además de ser un instrumento más que idóneo para observar tendencias en la compra, cualquier actividad de marketing o comercial imaginable, desde un nuevo lanzamiento, una campaña publicitaria o una planificación promocional, hasta un fortalecimiento de la relación entre distribuidores y fabricantes, puede verse enormemente beneficiada si se basa en el conocimiento que aporta un Panel de Hogares. Conocimiento que procede tanto de la información extrapolada para todo el universo de hogares, como de la observación y análisis minucioso de todos y cada uno de los hogares al nivel más desagregado posible, es decir, hogar a hogar, lo que proporciona infinitas posibilidades analíticas, una para cada necesidad.

			Por otro lado, este libro pretende ser muy exhaustivo, por lo que tiene un largo recorrido. Una vez desarrollada la metodología y analizados los principales indicadores de compra, el libro tiene una secuencia basada en las distintas actividades de marketing o comerciales, comenzando con la segmentación de los hogares, siguiendo con los lanzamientos, el entorno competitivo, la fidelización, el surtido, los precios, las promociones o la comunicación, para finalizar con aspectos de trade marketing. De esta manera, todas las divisiones de las empresas pueden encontrar en el Panel de Hogares un punto de apoyo fidedigno a la hora de tomar decisiones.

			La experiencia empresarial, científica y docente de las autoras de este libro, incluyendo su trayectoria profesional en empresas que proporcionan el servicio de Panel de Hogares, se aúnan para que los lectores a los que va dirigido encuentren el conocimiento que necesiten para cubrir sus objetivos. Este libro está orientado a todos los niveles de responsabilidad de las empresas de la industria y la distribución, a las instituciones públicas, así como a los alumnos universitarios que quieran tener una inmersión profunda en esta herramienta.

			Agradecimiento muy especial a la compañía de investigación de mercados Nielsen, de la que proceden casi todos los ejemplos reales que ilustran los distintos capítulos de este libro, empresa muy reconocida en el mercado nacional e internacional y pionera en la implantación electrónica, con metodología escáner, del Panel de Hogares en España.

			También nuestro agradecimiento para Caridad Maylín, exdirectora de Trade Services de la empresa Calidad Pascual, que ha tenido la amabilidad de valorar la utilidad del Panel de Hogares, en general, y en particular a la hora de diseñar lineales con el apoyo de árboles de decisión de compra.

			Y, sobre todo, una gratitud inmensa a todos nuestros lectores.

		

	
		
			1.

			EL PANEL COMO HERRAMIENTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS


			1.1. Concepto de panel

			El panel es una técnica de investigación de mercados en la que se selecciona una muestra representativa de un universo previamente definido, la cual permanece constante en el tiempo y de la que se obtiene información de forma repetitiva y periódica, es decir, se recogen los mismos datos a intervalos regulares de tiempo.

			Dentro del contexto general de los estudios de investigación de mercados, el panel es un estudio longitudinal, sindicado y cuantitativo:

			1.Atendiendo al criterio de la periodicidad de los estudios, el panel es un estudio longitudinal, continuo, sistemático, que es aquel en el que se realizan mediciones reiteradas sobre un mismo fenómeno en una muestra que permanece constante en el tiempo. Se diferencia del estudio transversal múltiple, periódico, en que, si bien también en este se realizan mediciones reiteradas sobre un mismo fenómeno, la muestra utilizada es diferente en cada momento del tiempo. Por contra, en los estudios transversales simples, ocasionales, se realiza una sola medición de un fenómeno en una muestra.

			2.Respecto al criterio de la privacidad de la metodología y de los datos, el panel es un estudio sindicado, pues es promovido por el investigador, o el instituto de investigación, que es quien determina la técnica, metodología y especificaciones más adecuadas para la obtención de información, y es a quien pertenecen los resultados, los cuales se integran en una base de datos cuya información puede ser adquirida por cualquier cliente interesado en la misma. Por el contrario, un estudio personalizado, o ad-hoc, es promovido por el cliente, el interesado en la información, el cual solicita al investigador o instituto de investigación que diseñe la investigación de mercados, en cuanto a técnicas, metodología y especificaciones, con el fin de obtener la información que mejor se adapte a sus necesidades, facilitando los resultados exclusivamente al interesado.

			3.En relación a la representación estadística de los datos, el panel es un estudio cuantitativo. La investigación cuantitativa está orientada a obtener información objetivamente mesurable mediante la aplicación de técnicas estadísticas, para obtener resultados numéricos en base a la información recogida de una muestra representativa del universo objeto de estudio, la cual es extrapolable al mismo considerando un determinado margen de error y de confianza estadística. Contrasta con la investigación cualitativa en que esta está orientada a la comprensión de las motivaciones psicológicas del comportamiento humano, a la actitud que se deriva de dichas motivaciones y a las consecuencias en el comportamiento, aportando resultados de base lingüístico-semántica.

			Entre las principales ventajas del panel respecto a otras técnicas de investigación de mercados, se pueden mencionar:

			a)El error muestral permanece contante en el tiempo. Conceptualmente, en un panel se persigue que la muestra sea la misma a lo largo de los años, modificándose básicamente para adaptarse a los cambios del universo y a la composición de los distintos estratos o segmentos, con lo que se mantiene el mismo nivel de representatividad. Esto hace que los análisis de tendencias sean más fiables, al minimizarse el error producido por los cambios muestrales.

			En consecuencia, las variaciones en los valores de las variables que se recogen con esta herramienta se deben a cambios reales en la tendencia de las mismas a lo largo del tiempo, y no al cambio de muestra entre un momento y otro.

			Es cierto que es más difícil conseguir información de los elementos de determinados estratos o segmentos del universo, lo que puede dar lugar a que los mismos no estén completamente representados en la muestra. Sin embargo, la estricta metodología seguida a lo largo del proceso de creación y mantenimiento del panel, la obtención de datos y la extrapolación de información, permite ir corrigiendo los posibles sesgos que puntualmente puedan producirse, lo cual no es siempre posible cuando se utilizan otras técnicas cuantitativas.

			b)La recogida de datos es más precisa y numerosa, es decir, se puede recoger una mayor cantidad de datos y con un menor error en dicha recogida. Esto es debido a que, al realizar mediciones repetitivas sobre los mismos sucesos, el trabajo de campo se mecaniza. Esto permite niveles de análisis muy profundos y de un gran número de variables.

			c)La recogida de datos es más objetiva, pues se realiza por observación o auditoría, sin que sea necesario recurrir a la memoria o a apreciaciones personales, lo que también contribuye a la disminución del error no muestral.

			Señalar, por último, dentro del concepto y características del panel, que en algunas ocasiones se mencionan como inconvenientes de esta técnica su elevado coste de puesta en marcha y mantenimiento, y la dificultad de conseguir y mantener la representatividad de la muestra. A este respecto se puede mencionar que el coste de la formación y mantenimiento del panel resulta considerablemente inferior que aquel en el que se incurriría para obtener la misma cantidad y calidad de la información si se utilizan otras técnicas cuantitativas.

			Es importante puntualizar también que, al ser el panel un servicio de investigación de mercados de carácter sindicado, la mayoría de las empresas pueden incorporarlo en sus organizaciones, al tener un costo inferior al de un estudio ad-hoc de características similares. Es por ello por lo que este panel tiene un alto nivel de penetración entre las compañías, sobre todo entre las involucradas en la comercialización de productos de gran consumo y de equipamiento del hogar.

			1.2.Tipos de panel

			Los paneles pueden clasificarse en diferentes grupos y subgrupos atendiendo a diversos criterios. La tabla 1.1 recoge una primera clasificación de los paneles, en función del fenómeno a estudiar y de la fuente de información:

			TABLA 1.1

			Tipos de panel

			
				
					
							
							Objetivo

						
							
							Perspectiva

						
							
							Tipo de panel

						
					

					
							
							Medición de mercados de consumo

						
							
							Por el lado de la demanda.

						
							
							Panel de Consumidores.

						
					

					
							
							Por el lado de la oferta.

						
							
							Panel de Detallistas.

						
					

					
							
							Medición de audiencias

						
							
							Por el lado de la demanda.

						
							
							Panel de Audiencias.

						
					

				
			

			En relación a los paneles para la medición de los mercados de consumo, estos se pueden clasificar siguiendo diversos criterios.

			a)Atendiendo al objetivo que se persigue, por ejemplo cuantificación del consumo o de las ventas, y el universo más idóneo del que se obtiene información a través de una muestra representativa:

			
				
					
							
							Panel de Consumidores

							—Universo de hogares.

							—Universo de hogares con bebés.

							—Universo de individuos.

							—Etc.

						
							
							Panel de Detallistas

							—Establecimientos de alimentación.

							—Establecimientos de droguerías y perfumerías.

							—Establecimientos de hostelería.

							—Etc.

						
					

				
			

			b)Atendiendo al responsable de la recogida o reporte de la información:

			
				
					
							
							Panel de Consumidores

							—Recogida/reporte por parte de la propia unidad muestral.

							—Recogida por entrevistadores del instituto de investigación.

						
							
							Panel de Detallistas

							—Recogida por entrevistadores del instituto de investigación.

							—Recogida/reporte por los detallistas, a través de los escáneres instalados en los establecimientos.

						
					

				
			

			En el Panel de Consumidores el universo y muestra son los hogares o individuos, y en el Panel de Detallistas el universo y muestra son los establecimientos de venta.

			1.3.Breve historia del Panel de Consumidores

			Las referencias expresas al origen del Panel de Consumidores son escasas, y la mayoría de las veces se asocian a un estudio de investigación de mercados a través de encuestas, considerándolo como una modalidad particular de estas en la que las entrevistas se repiten a las mismas personas a lo largo del tiempo.

			Las primeras reseñas bibliográficas encontradas sitúan a los precursores del panel actual en los estudios realizados en 1930 con estudiantes en Estados Unidos. En la obra en la que Murphy y Likert (1938) describen su escala de medición para un estudio de actitudes se recoge que administraron cuestionarios de opinión a estudiantes universitarios, primero en 1930 y posteriormente en 1935.

			En otoño de 1935, y también en Estados Unidos, la revista Woman’s Home Companion realizó otro de los primeros paneles de consumidores para estudiar las opiniones de sus lectoras. Fue denominado «Reader-Editor Panel» y se inició con una muestra de 250 mujeres, que se fue incrementando gradualmente hasta llegar a 1.500 al final del primer año de estudio (Lazarsfeld y Fiske, 1938).

			En febrero de 1937 se puso en marcha en Inglaterra un estudio sociológico a nivel nacional denominado «Mass Observation» (Lazarsfeld y Fiske, 1938), un proyecto con sede en Londres cuyo objetivo era crear una «antropología de nosotros mismos», es dedir, un estudio de la vida cotidiana de la gente común en Gran Bretaña. El estudio incluía datos procedentes de diferentes fuentes, una de las cuales era un panel nacional de voluntarios, observers, que aportaban información sobre cuestiones diversas. El 12 febrero de 1937 se recogieron los primeros datos procedentes de 50 personas, y así sucesivamente el día 12 de cada mes. La información se registraba, bien mediante anotaciones en un diario, bien respondiendo a los cuestionarios abiertos que periódicamente les enviaba el equipo central del Mass Observation1.

			Converse (1987) considera que el primer gran panel de Estados Unidos se realizó en Sandusky (Ohio) para estudiar la intención de voto de las elecciones de 1940. Se hicieron siete entrevistas a lo largo de siete meses a 600 personas, con el fin de demostrar si dicha intención se iba formando a lo largo de la campaña electoral y si estaba influida por la presencia de los partidos políticos en los medios de comunicación. El autor establece que la investigación mediante encuestas (entre las que incluye a los paneles) pasó en sus inicios por diferente fases: durante la Gran Depresión y la Segunda Guerra Mundial fue el gobierno federal quien desempeñó un papel importante en el desarrollo de investigaciones a escala nacional, a partir de la década de 1940 tanto los estudios políticos como los de las empresas fueron llevados al ámbito académico, y, finalmente, a partir de la década de 1960 la investigación mediante encuestas logró la aceptación científica y su uso se generalizó.

			
NOTAS

				
					1 En 1981 este estudio fue relanzado, y actualmente cuenta con un panel nacional de 500 participantes voluntarios que responden a las preguntas abiertas (enviadas por correo postal o correo electrónico tres veces al año), relativas a temas personales y a cuestiones y acontecimientos políticos y sociales más generales (http://www.massobs.org.uk).

				

			

		

	
		
			2.

			EL PANEL DE HOGARES


			2.1.Razones para su estudio

			Como se ha mencionado en el epígrafe anterior, el Panel de Hogares es un Panel de Consumidores en el que la población considerada para la obtención de los datos es el hogar.

			Los capítulos siguientes, relativos a la metodología, la información proporcionada y la utilidad práctica del Panel de Consumidores, se van a referir al Panel de Hogares. Entre los motivos por los que se ha decidido centrar la exposición en el Panel de Hogares se pueden mencionar:

			—Es el que tiene un uso más extendido entre fabricantes y distribuidores.

			—La mayoría de los productos de gran consumo son productos de consumo familiar, es decir, son comprados bajo un mismo presupuesto familiar y consumidos en el hogar.

			—Metodológicamente es el más complejo de crear y mantener, por lo que, una vez puesto en marcha, la implantación de otros paneles de consumidores, como el de individuos, es más sencilla.

			—Es el que proporciona información sobre más categorías de producto, pues analiza la mayoría de los productos de gran consumo. Otros paneles de consumidores, como el de individuos, bebés o automóviles, hacen el seguimiento de menos productos.

			2.2.El Panel de Hogares en España

			En España el primer Panel de Hogares fue introducido en 1973 por la compañía Dympanel, con un sistema de recogida de información por la propia unidad muestral mediante un diario de compras y su posterior envío a través de correo postal.

			En el año 1999 Nielsen lanza el primer Panel de Hogares electrónico, Nielsen Homescan, en el que la recogida de la información la realiza la propia unidad muestral a través de un lector de códigos de barras.

			Posteriormente, en el año 2000, la compañía TNS (Taylor Nelson Sofres, grupo en el que se integró Dympanel en 1996) implanta también la metodología escáner (In home scanning) en su Panel de Hogares (desde el año 2008 TNS pertenece al grupo Kantar).

		

	
		
			3.

			METODOLOGÍA PARA LA ELABORACIÓN DEL PANEL DE HOGARES


			3.1.Objetivos y utilidad del Panel de Hogares

			La herramienta de investigación de mercados Panel de Hogares tiene como objetivo proporcionar a las empresas información referida al posicionamiento de sus productos en el mercado desde la perspectiva del hogar, que es una excelente fuente de información a la hora de conocer las preferencias de compra y consumo, lo que posibilita que las empresas puedan realizar una evaluación continua de las decisiones que toman los hogares a la hora de comprar y consumir un determinado producto.

			En este sentido, el Panel de Hogares tiene un objetivo genérico, que es la obtención del máximo conocimiento del comprador/consumidor. Tiene también objetivos más concretos, como los siguientes:

			—Conocer el comportamiento de compra de los hogares en todas sus vertientes.

			—Realizar un seguimiento de dicho comportamiento de compra.

			—Predecir comportamientos de compra futuros.

			—Explorar las relaciones causa-efecto entre las acciones comerciales y la respuesta del comprador.

			Para que esto sea posible, el Panel de Hogares debe cuantificar de forma precisa todos los aspectos que definen dicho comportamiento de compra; en consecuencia, debe reflejar de forma exhaustiva las fortalezas y debilidades de los productos disponibles en el mercado, así como de los canales de compra y de las cadenas de distribución, y todo ello tanto de forma puntual como a lo largo del tiempo.

			Estos son algunos de los aspectos que, como resultado de dicho comportamiento, se obtienen del Panel de Hogares:

			—La capacidad de atracción de un producto, que se ve reflejada en el número de hogares que lo compran.

			—El árbol de comportamiento de compra, que proporciona indicadores como, por ejemplo, la frecuencia de compra o el importe medio del ticket de la compra.

			—El nivel de fidelización hacia un producto concreto, que se observa mediante la composición de la cesta de la compra de los hogares y su evolución a lo largo del tiempo.

			—Los precios y las promociones, que juegan un papel importante a la hora de comprar.

			—El perfil de los hogares, que es la vía para conocer en profundidad a los compradores de un producto.

			—Los canales de compra y cadenas de distribución, su relevancia en el mercado y su tendencia, que es una información esencial tanto para la industria como para la distribución.

			Por todo ello, el Panel de Hogares es una herramienta muy útil para las empresas, fabricantes y distribuidores, para los diferentes niveles de responsabilidad y para todas las divisiones. Por ejemplo:

			a)El equipo de dirección obtiene, a través del Panel de Hogares, indicadores generales muy útiles para definir nuevas estrategias de negocio a medio y largo plazo.

			b)El equipo de marketing puede comprender en profundidad el ciclo de vida en el que se sitúan sus productos y la necesidad de consolidarlos o relanzarlos.

			c)Para el equipo de trade marketing, el Panel de Hogares es una potente herramienta de colaboración entre fabricantes y distribuidores, por ejemplo a la hora de definir el surtido, establecer políticas de merchandising, planificar ofertas comerciales, etc.

			d)Los equipos de ventas pueden evaluar a través del Panel de Hogares el resultado de sus negociaciones comerciales con la distribución.

			La figura 3.1 sintetiza algunas de las preguntas a las que el Panel de Hogares puede dar respuesta:
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			Figura 3.1.—Utilidad del Panel de Hogares.

			Es importante destacar que la gran relevancia de los análisis y conclusiones procedentes de un Panel de Hogares se potencia cuando se integran con los análisis procedentes del Panel de Detallistas. De esta manera, la información procedente de la tienda y la del comprador/consumidor se fusionan, convirtiéndose en una sola fuente para la comprensión global de los negocios.

			Todos los indicadores obtenidos a través del Panel de Hogares, así como su integración con el Panel de Detallistas, serán tratados con detalle en el capítulo 4.

			Como ya se ha mencionado, un Panel de Hogares se define como una técnica de investigación de mercados de carácter cuantitativo que analiza los mercados en base a las compras de los hogares y se basa en una muestra de hogares representativa del universo total de hogares. Dicha muestra se mantiene constante en su representatividad a lo largo del tiempo, y de ella se obtiene información periódica que, un vez extrapolada al universo total, refleja el comportamiento de compra de los hogares.

			Es importante puntualizar que la gran diferencia entre un Panel de Hogares, cuya muestra es muy estable a lo largo del tiempo, y otras técnicas de investigación, como los trackings, cuya muestra es distinta en cada período de investigación, es que en un Panel de Hogares las tendencias se reflejan con precisión, no solo en el conjunto de hogares sino también hogar a hogar1, lo que permite realizar análisis desagregados para una comprensión mucho más precisa y profunda de los negocios.

			La estabilidad muestral de un Panel de Hogares tiene también ventajas a la hora de detectar datos atípicos, al comparar hogares de una misma tipología o analizar un hogar a lo largo del tiempo. Esto es así a pesar de que dicha estabilidad no es ni puede ser del 100 % debido a varias causas, entre las que se pueden destacar: la necesidad de renovar la muestra para adaptarla a cambios en la estructura de las familias, el cansancio de algunos panelistas o el insuficiente nivel de colaboración de algunos hogares detectado en los controles de calidad.

			A continuación se describen las fases que, desde un punto de vista metodológico, son necesarias para producir un Panel de Hogares: definición y cuantificación del universo de hogares, diseño de la muestra, consecución de su colaboración, equipamiento proporcionado a los panelistas e información que reportan, controles de calidad y producción de la información final.
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			Figura 3.2.—Fases en la metodología del Panel de Hogares.

			3.2.Definición y cuantificación del universo de hogares

			Como en todos los paneles, es necesario definir con precisión el universo de referencia, es decir, aquel al que se va a referir toda la información procedente del Panel de Hogares. Por otro lado, esta definición está condicionada por el hecho de que este universo ha de poder ser cuantificado.

			Teniendo en cuenta estos aspectos, la definición de hogar en el Panel de Hogares es la misma que la del Instituto Nacional de Estadística, que es la fuente principal a la hora de estimar el universo de hogares de España: un hogar es una unidad de consumo en la que los miembros que lo componen realizan sus gastos bajo un mismo presupuesto familiar.

			Esto significa que el Panel de Hogares excluye el comportamiento de compra de una serie de colectivos, por ejemplo el de hogares de estudiantes, hogares de amigos o de conocidos que solo comparten la vivienda. Adicionalmente, no está incluido el gasto de instituciones, de empresas, de colegios, etc.

			Teniendo en cuenta esta definición se comprende que las cifras de negocio proporcionadas por el Panel de Hogares y las proporcionadas por el Panel de Detallistas no sean las mismas, por varias razones:

			—El Panel de Detallistas sí incluye a los colectivos excluidos en el Panel de Hogares mencionados anteriormente.

			—El Panel de Detallistas puede duplicar compras de algunos canales de distribución. Por ejemplo, las compras de algunas tiendas tradicionales en otros canales como los hipermercados. Esta duplicidad no se produce en el Panel de Hogares.

			—Por otro lado, el Panel de Hogares representa también la compra en canales de distribución no incluidos en el Panel de Detallistas, como por ejemplo los mercadillos, la venta directa, el autoconsumo o los canales mayoristas.

			La consecuencia es que habitualmente la cifra de negocio de un Panel de Hogares es inferior a la del Panel de Detallistas. Se entiende como cobertura la relación entre ambas cifras de negocio (Panel de Hogares/Panel de Detallistas), siendo esta cobertura muy variable por categorías de producto, dependiendo de si su compra está más o menos centrada en el hogar.

			Como se ha comentado anteriormente, el universo de hogares de España tiene como fuente principal al Instituto Nacional de Estadística. En concreto, la cuantificación del universo de hogares está basada en el censo completo de población y viviendas, que se realiza cada diez años, cuantificación que se actualiza regularmente a través de proyecciones basadas en la Encuesta de Población Activa y el Padrón Municipal.

			Adicionalmente, las empresas de investigación de mercados realizan sus propias estimaciones, encaminadas a conocer con más detalle las características sociodemográficas de los hogares. La actualización del universo de hogares y la estructura sociodemográfica de los mismos se realiza en el Panel de Hogares habitualmente con periodicidad anual.

			Puede suceder que las estimaciones regulares realizadas por el Instituto Nacional de Estadística sean rectificadas en el momento en el que obtienen datos decenales reales procedentes de un nuevo censo de población y viviendas. En este caso puede ser necesaria también una rectificación en el Panel de Hogares, rectificación que es previsible y comprendida entre los usuarios del mismo.

			En relación al universo de hogares y su composición, es muy interesante y relevante conocer su tendencia a lo largo de los años, ya que la misma influye con claridad en la estructura del consumo y su evolución, así como en el comportamiento de compra y su tendencia. La planificación estratégica de las empresas está basada, entre otros aspectos, en esta información.

			Entre estos cambios cabe destacar que en España la tendencia alcista de los hogares ha sido mayor que la de la población, con lo que el número de miembros por hogar ha ido descendiendo progresivamente en los últimos años. La consecuencia es que en España tenemos más unidades de compra y consumo, es decir, más individuos tomando decisiones sobre las compras, lo que requiere un mayor esfuerzo de acercamiento por parte de las empresas.

			La tabla 3.1 refleja estas tendencias a lo largo de los tres últimos años:

			TABLA 3.1

			Universo de individuos y hogares (Península + Baleares)

			
				
					
							
							 

						
							
							2014

						
							
							2015

						
							
							2016

						
					

					
							
							Número de individuos

						
							
							43.860.000

						
							
							43.730.000

						
							
							43.665.000

						
					

					
							
							% Variación año anterior

						
							
							 

						
							
							–0,3

						
							
							–0,1

						
					

					
							
							Número de hogares

						
							
							17.387.200

						
							
							17.495.000

						
							
							17.508.600

						
					

					
							
							% Variación año anterior

						
							
							 

						
							
							+0,6

						
							
							+0,1

						
					

					
							
							Número de miembros/hogar

						
							
							2,52

						
							
							2,50

						
							
							2,49

						
					

				
			

			FUENTE: Nielsen.

			Esta información confirma la disminución de la población, mientras que el número de hogares se incrementa moderadamente, manteniéndose el número de miembros de hogar en torno a 2,5, la cifra más baja de la historia de la sociodemografía de España.

			3.3.Diseño de la muestra: tamaño y criterios de selección

			La selección del tamaño muestral del Panel de Hogares sigue los siguientes criterios:

			a)Garantizar un error muestral razonable, normalmente un ±3 % para categorías de producto con alta penetración y para el total de los hogares.

			b)Tener un costo asequible para las empresas usuarias del panel.

			Lo que ha sucedido a lo largo del tiempo es que ha cambiado el entorno: los avances tecnológicos han facilitado la colaboración de los panelistas y hay una mayor demanda por parte de las empresas de una mayor granularidad de la información, es decir, del nivel de detalle de la información por segmentos de hogares, canales y cadenas de distribución, debido a la complejidad de la estructura comercial de nuestro país, con cadenas regionales poco importantes en el entorno nacional pero con un peso muy relevante en sus zonas de influencia.

			Todo ello ha conllevado un aumento considerable de las muestras utilizadas en el Panel de Hogares, que actualmente consta de unos diez mil hogares como término medio.

			En relación a posibles aumentos de la muestra, la norma estadística establece que para disminuir el error muestral a la mitad tendría que multiplicarse por cuatro el tamaño de las muestras actualmente utilizadas, lo cual no es viable con la metodología actual. El esfuerzo a corto plazo, entonces, debe concentrarse en una buena distribución muestral, en una óptima colaboración de los panelistas y en controles de calidad muy exhaustivos.

			Por otro lado, el proceso de selección de la muestra es totalmente aleatorio, ya que se utiliza un muestreo bietápico y estratificado en las unidades primarias: las unidades de primera etapa son las secciones censales que define el INE y que cubren todo el territorio nacional; las unidades de muestreo en la segunda etapa son los hogares que van a formar parte de la muestra final.

			—Primera etapa: el conjunto del territorio nacional se divide en áreas geográficas, y en cada una de ellas se realiza una estratificación de los núcleos urbanos. Por un lado las capitales de provincia y por otro el resto de municipios, que a su vez se estratifican según su población. La selección de la muestra de secciones censales en cada estrato se realiza de forma sistemática, con probabilidad proporcional a la población de cada sección. Este procedimiento de estratificación y selección de la muestra de secciones asegura una adecuada dispersión geográfica y representatividad de la misma.

			—Segunda etapa: dentro de cada sección censal seleccionada en la primera etapa se eligen los hogares de forma aleatoria, pero de manera que todas las variables sociodemográficas con alta correlación con el comportamiento de compra queden representadas respecto al área geográfica, y finalmente a nivel total, en la misma proporción que en el universo de referencia. Estas variables sociodemográficas son el tamaño del hogar, la clase social, la edad del ama de casa, el tamaño del hábitat, la actividad laboral del ama de casa y las áreas geográficas. De esta forma, la muestra resultante está distribuida proporcionalmente a la distribución de la población en el conjunto nacional, pero favoreciendo la proporción en aquellos desgloses con menor porcentaje de población con el fin de mejorar su representatividad, como por ejemplo las comunidades autónomas de menor población. Esto se hace asignando un mínimo número de hogares en la muestra.

			Por tanto, en relación a los criterios seguidos en la distribución de la muestra, la norma mayoritariamente utilizada es la búsqueda de la proporcionalidad, es decir, que el peso de las distintas tipologías de hogares en el universo y en la muestra sean semejantes.

			Pero aún subsiste la reflexión de si no sería más efectivo, por ejemplo, disminuir el peso en la muestra de los hogares unipersonales, cuyo gasto es bastante inferior a la media, a favor de hogares con más miembros con una compra mucho mayor, más compleja. Es decir, introducir algún tipo de ponderación que adicionalmente tenga en cuenta el consumo.

			Por otro lado, en la práctica se constata que es más difícil conseguir la colaboración de algunos colectivos, como por ejemplo los hogares de personas mayores, los de la clase social más baja, menos habituada a la utilización de herramientas tecnológicas, o los de la más alta, más inaccesible y más difícil de motivar. Esto implica que, aunque solo sea eventualmente, se pueden producir sesgos que se corrigen mediante los procesos adecuados de extrapolación de la información.
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