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RESUMEN

En la actualidad, la investigacion de mercadosesta en su mayor esplendor entre los
organismos de investigacion de mercados debide grimdes avances tecnolégicos y a
la reduccion de costes a los que se ven sometdanipresas, motivado principalmente
por la crisis econdémica actual. En ese momentouasido las empresas tienen la
necesidad de dar respuesta a su pregunta mas amigorg qué repercusion tiene la
utilizacién de nuevas metodologias en la encuéstambre los resultados?

MADISON MK se enfrenta a este dilema diariamenfgaya poder dar respuesta a sus
clientes ha desarrollado un caso practico paraisderss la eficacia de cada tipo de

metodologia, analizando la representatividad dedastra, calidad de la informacién

obtenida y aspectos de organizacion en la recagidaformacion.

El objetivo del caso practico es dar respuestaeatmnes como accesibilidad, perfiles
de acceso, calidad de la informacién recogidagsidad de los encuestados, diferencias
en las preguntas de valoracion para cada uno dealtaes de encuestacion, etc. Para
ello, MADISON MK ha comparado resultados empiriaigenidos en tres tipos de
encuestas: telefénica, online y smartphone, mididadsatisfaccion de clientes en los
sectores de telefonia maovil, energia y banca dimtdis compafias.

En la primera fase se han analizado las diferenedstentes en las distintas
metodologias utilizadas en la recogida de inforgracanalizando aspectos como bases
de datos o paneles utilizados para realizar laestacion, tipo y nimero de preguntas
que engloban los cuestionarios, tiempo medio deaidm y namero de registros
necesarios para la realizacion de encuestas, etc.

En el presente trabajo fin de grado se ha analizasiadiferencias existentes en la
recogida de informacion, se han obtenido conclesi@obre el rechazo en el momento
de responder la encuesta, el abandono una vez zadeerel cuestionario y las
diferencias muéstrales existentes, asi como ldizac&n de los distintos perfiles en
cada uno de los procedimientos utilizados a traecana serie de hipétesis planteadas
en el trabajo.

Ademas se han analizado las diferencias existartelss preguntas de valoracion y
recomendacion recogidas en las distintas metodmpgiesgado principalmente por el
perfil sociodemografico que colaboran en cada estaue

Para completar este trabajo, se ha analizado daidel existente entre los indicadores
obtenidos de satisfaccion de clientes en los sstde telecomunicaciones con los
comentarios vertidos en internet.

Palabras Clave Encuesta, CATI, CAWI, Rastreo Online, EstadistMBS, Satisfaccion.
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1. INTRODUCCION

Los avances tecnologicos unidos a la reducciorodies de las empresas motivada por
la crisis econdmica actual, han conllevado a unamayuge de la investigacion de
mercados en el entorno 2.0.

La creciente importancia de internet movil es irahld. La proporciéon de usuarios con
teléfonos méviles conectados aumenta dia a dia ansacia un mayor crecimiento.
Segun los Ultimos dathsen Espafia durante el afio 2012 un 63,2% de lawiosule
movil dispone de un smartphone, esa tasa supeata Reino Unido (62,3%), Francia
(51,4%) e ltalia (51,2%); y segun indica este imferexiste en Espafia 24.1 millones de
internautas, de los cuales mas de una cuarta serdgren permanentemente conectados
a internet, desde cualquier modo de acceso.

En el transcurso de esta masiva implantacion d&lrdalo tecnoldgico, los organismos
de investigacion de mercados se encuentran encksidad de ofrecer a sus clientes
informacion sobre este universo. Esto sucede deeraaoonstante en la empresa
MADISON MK, empresa que ha prestado la informacpara realizar el presente
trabajo fin de grado. A continuacion se incluye lmeve presentacion de la empresa
MADISON MK para una mayor comprension de la apliéaale este proyecto.

MADISON (www.madisonmk.com) nacié en 1992 comopuayecto empresarial que
daba servicios de telemarketing en Castilla y Ledgg arriesgado en aquel momento ya
que las grandes plataformas de produccion estab@adas en Madrid, Barcelona y
Sevilla. Desde entonces, los valores que se caolasoh desde su nacimiento siguen
siendo su sefia de identidad: una clara vocaciémwfpecer un servicio personalizado y
diferenciado, de muchisima calidad y un alto vabircliente gracias a su exclusivo
modelo de negocio.

Hoy convertido en una compafiia de gran envergadwaraconseguido posicionarse
como un grupo de referencia a nivel nacional ewiges globales de marketing, que
estd apostando con fuerza por su implantaciénnatésnal. Fruto de esta expansion
MADISON cuenta con una sede en Lima, Per( y regipgectos en Europa, Africa,

Oriente Medio y Latinoamérica.

La compafila cuenta con tres unidades de negocicepémdientes, pero

complementarias, cuyas sinergias le permiten llevaxabo proyectos de gran valor
afadido: MADISON Market Research, Instituto de Btigacion Sociolégica y de

Mercados; MADISON BPO Contact Center, empresa decses de atencion al cliente

en entornos multicanal; y MADISON Agency, una Aganespecializada en Marketing
Deportivo, Comunicacion y Estrategias BTL y Eventos

Tras 20 afios de experiencia MADISON es un gruporesapial con un crecimiento en
los ultimos afios por encima de un 25% anual quehgegpermitido alcanzar unos
ingresos de 40 millones de euros y contar con lardije de 1.500 personas.

! Fuente: ‘La sociedad de la informacién en Esp#@f2?2 Fundacion Telefonica.
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Este trabajo fin de grado esta elaborado para MADI$/arket Research. Esta empresa
tiene como reto la innovacién en la metodologianyeso trabajan con pasién y
reinventando la forma de trabajar para aprendes algevo todos los dias. Por esta
filosofia de obtener nuevo conocimiento MADISON kktrResearch ha colaborado en
el presente trabajo fin de grado facilitando lososladisponibles para su posterior
andlisis por la autora de la presente memoria.

Los métodos clasicos de investigacion de mercadosdas encuestas telefénicas y
encuestas online estaticas son los medios mégadiils en la actualidad para medir la
satisfaccion de clientes

Existe un interés muy comuan entre las empresasteiale MADISON MK en conocer
los posibles cambios en las metodologias utilizatasus investigaciones de mercados;
y especialmente la repercusion que puede tener castdio sobre sus resultados.
Preguntas formuladas muy cominmente:

* ¢ Qué sucede si se cambia la metodologia?

* ¢ Se pueden complementar con la metodologia artterior

* ¢ Se pueden completar con metodologias de encuesteailicionales?

* ¢ Son totalmente diferentes?

e ¢Qué le pasa al resto de clientes de MADISON MK?

Con el objeto de responder a estas preguntas ssahzado el presente trabajo fin de
grado. En el rastreo online, a diferencia de atragodologias como las encuestas o los
focus group la informacidon que se analiza se vidstemente por los internautas en la
red, en el momento que consideren oportuno y sebtema que elijan (en lugar de
limitarse a responder lo que se preguritajjue potencia su valor, y la facilita cualquier
tipo de usuario y a través de cualquier tipo deimeglataforma.

Los estudios basados en el rastreo online permigmsformar la informacion de una
marca que fluye en la red, en informacion de velatil para la toma de decisiones de la
compainiia.

Los contenidos generados por consumidores se havertimlo en el principal contenido
online. Segun los resultados del estudio realizamtoForrester & Jupiter Research, el
26% de los primeros resultados de blsquedas manadgores 20 marcas del mundo son
Contenidos Generados por Consumidores (Figura Pby. ese motivo, se ha
considerado de gran interés analizar los comestaiéoestos consumidores vertidos en
la red y compararlos con los resultados analitidiienidos en las encuestas realizadas,
para ver si existen similitudes entre ambos.



Figura 1.1 Principales contenidos online
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Esta memoria del trabajo fin de grado esta orgdaizi la siguiente manera: la seccién
1, contiene una breve introduccion del trabajaléngrado desarrollado, posicionando al
lector en el ambito de trabajo. La seccion 2, ematiel objetivo principal del trabajo

desglosando los objetivos especificos que se qudaerespuesta en el trabajo.

La descripcion de la metodologia llevada a cabel érabajo, se incluye en la seccion 3,
donde se ha descrito con detalle la metodologialezmip, el calendario de trabajo
utilizado para el desarrollo del proyecto, asi catafiniciones utilizadas en el presente
proyecto.

En la seccion 4 de estd memoria se incluyen logltaelos obtenidos en el presente
trabajo. Se ha analizado las diferencias existamdas distintas metodologias utilizadas
en la recogida de informacion, analizando aspectwso bases de datos o paneles
utilizados para realizar la encuestacién, tipo yneto de preguntas que engloban los
cuestionarios, tiempo medio de duracion y numeroretgstros necesarios para la
realizacién de encuestas, etc. Por ultimo, seyedun apartado de conclusiones.



2. OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigacion realizaguira el presente trabajo fin de grado es
medir lasatisfaccion de los client€Bnales) con varias compainiias utilizando diferente
metodologias de captacion de informacion. Se tuatavalorar la adecuacion de las
encuestas online y smartphone en encuestasatitsfaccion de clientedratando de
detectar las diferencias sustantivas en los refgdteespecto a las encuestas telefonicas.
Ademas, se analiza si el ruido online (comentagiosedes sociales) puede proporcionar
informacion relevante en la medicion de dalidad ofrecida a los usuarios, y que
tradicionalmente se mide a través de las encudstaatisfaccion.

A continuacién, se detallan los objetivos espeatfide la investigacion.
Objetivos Especificos de la Investigacion:
Con este caso practico vamos a dar respuesta #oogsscomo:

Accesibilidad en funcién de los diferentes candkgncuestacion.
Perfiles de acceso por canal de encuestacion @gyeamayores, etc.).
Plazos de ejecucion de los trabajos.

Calidad de la informacion recabada por canal.

Sinceridad de los encuestados por canal.

Diferencias en las preguntas de valoracion.

OoOogogogo

Para responder a estas preguntas se ha compasagsiitados empiricos de encuestas
realizadas por tres canales de encuestacion: ngafdnternet y movil. Y por altimo, se
ha comparado con los comentarios vertidos pordasumidores en internet.



3. METODOLOGIA

En esta seccidbn se recoge informacion sobre ehjoradle campo, muestreo, los
cuestionarios, y métodos de analisis de la infordmad.a empresa MADISON MK ha
decidido aplicar las siguientes restricciones paadizar el trabajo:

- No se podia usar una base de datos de clientesiaviass facilitada por las
compafias. Por lo tanto, se ha tenido que utilizar fuente publica de datos o
un panel de usuarios generados por empresas delzia.

- Existia una limitacién presupuestaria en el trabago lo que se debia realizar el
trabajo de la forma mas eficiente posible, pargalleal objetivo final. Esto ha
influido en la determinacion del tamafio muestral.

Con estas dos premisas, se decidid utilizar lasidés que se muestran en el diagrama
(figura 3.1):

encuesta telefénica

encuesta online

encuesta smartphone

rastreo online

Ooogod

Figura 3.1 Técnicas utilizadas en el proyecto

Encuesta
Telefénica

Encuesta Encuesta
Online Smar tphone

La presente investigacion se realizé siguiendo natgso secuencial. Para cubrir los
objetivos anteriormente descritos se llevaron igsientes fases del trabajo, que se
detallan en el siguienteming (figura 3.2):

disefio y planificacion del proyecto

investigacion cuantitativa

rastreo online

tratamiento y analisis informacion

elaboracion y presentacion de resultados

OoOooogodd



Figura 3.2 timing y fases de trabajo

SEPTIEMBRE OCTUBRE- EMERO - | MARZO -
NOWVIEMBRE DICIEMBRE FEBRERO ABRIL MAYOD 2013 JUNIO 2013
FASES DE EJECUCION 2011 2012 2013 2013
EME NAR 13- 20 IF- 10- 17 24-
SEPT OCT NOW | OCT NOV DIC R FEB 7 ABR | 6-10 17 24 31 3-7 4 21 28

1. DISENO Y PLANIFICACION DEL PROYECTO

Planificacion Inicial del Proyecto

Definicion de las fases y tareas del proyecto

Localizacion de documentacion y fuentes de informacion

2. INVESTIGACION CUANTITATIVA: ENCUESTAS TELEFCINICAS, DNLIME Y SMARTPHONE
Disefio del cuestionario y pre-test

Programacion del CATI/CAWI y preparacion de la BBDD

Realizacion de las encuestas

3. RASTREO ONLINE

Disefio de los parametros de bldsqueda

Programacion de las herramientas para la extraccion de la infromacion
Extraccion de la informacion

4. TRATAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION ] ] ]

Depuracion y validacion de la base de datos

O - nm<0 ™7

Codificacion de las preguntas abiertas

Explotacion estadistica de la informacion

Analisis Global de la informacion recopilada: documental y cuantitativa
5. ELABORACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS L] ] ]
Diserio y elaboracion de la memoria de resultados

Presentacion de Resultados 14
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Se deben diferenciar dos fases:
1. Disefio de la investigacion inicial y la toma de diasos
2. Tratamiento, andlisis de la informacion, y elabanacle resultados.

La autora del presente trabajo fin de grado haggzatio en el disefo, desarrollo y
ejecucion de todo el proyecto.

A continuacion se describe mas detalladamente waaae las fases:

1. Disefio y planificacién del trabajo. La investigacibn comienza con una
delimitacion clara de las cuestiones a investigi@borando un listado de los
temas sobre los que se quiere obtener informa&@eénformula el objetivo
general y una serie de objetivos especificos dmseleconcreta el objetivo
general.

2. Investigacién cuantitativa

a. Una vez laborado el cuestionario es necesario hawcar prueba del
mismo con el objetivo de conocer su fiabilidad Yidez, por lo que se
realiza un pretest real.

b. Muestreo: localizar la poblacion de interés quedefnida en la etapa de
los objetivos, elaborando un marco de muestreo eloadarecen
recogidos todos los elementos de la poblacion.o8ait6 la poblacion
objeto del estudio a partir de bases de datos datda publicas y
entonces se aplico el muestro pertinente.

c. Programacion informatica de los cuestionariosolcado de bases de
datos en dicha aplicacion.

d. Formacién de los encuestadores, para su postes®y pl trabajo de
campo.

3. Rastreo online se definen los parametros de busqueda y se pnagea una
herramienta informatica apropia para localizar dictiormacion en internet.

4. Tratamiento y analisis de la informacion

a. Codificacion de las preguntas abiertas y semicerrasd. En la
depuracion se buscan contradicciones logicas emnrelgguestas. Pre-
codificaciéon de la informacion recogida de formaedh, asi como
preparar resiumenes estadisticos descriptivos pamifgcar el proceso
de codificacion.

b. Depuracion de la informacion Una vez codificadas las preguntas
abiertas del cuestionario, se realiza un procesewsion y depuracion
de los datos con el objetivo de evaluar la calidadla informacion
recogida, buscando inconsistencias en los datafjawlo la falta de no
respuesta, etc.

c. Analisis de informacion Realizadas las fases de codificacion y
depuracion de los datos, comienza la fase de andksla informacion.
Para el presente trabajo, se ha realizado un plaxplotacién estadistica
de todas las variables de los cuestionarios. B @an de explotacion
estadistica se han obtenido distribuciones de dregias y estadisticos
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univariantes. También se ha aplicado técnicas @disen bivariante y
multivariante, y se han realizado diversas reptes@nes graficas.
Ademas, se ha realizado un analisis cluster paemebperfiles similares
de poblacion, con el fin de reducir el nUmero dealdes a emplear para
sacar conclusiones de los datos. La explotaciéadistica se realizo
mediante el programa de analisis estadistico IBMMSSBtatistics 19.

5. Elaboracion de resultadosLa ultima fase del trabajo, ha sido la redacciétade
presente memoria y elaboracion de una breve pessént El trabajo de
tratamiento y andlisis de la informacién se ha amdc en estos informes de
resultados. En dichos informes, se ha trasladaslobfetivos de la investigacion,
los métodos y técnicas utilizados para dar respueststos objetivos, asi como
las conclusiones obtenidas.

Seguidamente se detalla los aspectos mas relevdetés metodologia mencionada
anteriormente.

3.1 Trabajo de campo

En el trabajo de campo se distingue el rastremerde las encuestas. En la Figura 3.1.1
se muestra el resumen de los trabajos de camppaichad:

Figura 3.1.1Trabajos de campo

TRABAJO DE CAMPO
(Octubre 2011)

RASTREO ON LINE

4205 Menciones Muestreo aleatorio estratificado con
924 analizadas cuotas minimas por zona, sexo, edad y
Muestreo estratificado por compaiiia y situacion laboral

fuente de informacion
+-2,8% error muestral

Listin

Telefonico Panel

Nota: Error muestral calculado para condicionesidel de confianza del 95% (2 sigma,
p=g=0.5).
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En la tabla 3.1.2 se describe el estado final dedgistros empleados tras el trabajo de
campo tanto de la encuesta telefénica como declaesta online.

Tabla 3.1.2Estados finales de los registros después deljtraleacampo

ENCUESTA TELEFONICA ENCUESTA ON LINE
Total registros 5.879 registros 1.700 registros
Registros tocados/encuesta 6,88 registros 1,98 registros
Registros cerrados/encuesta 4,60 registros 1,25 registros
Porcentaje registros abiertos 33,2% 36,7%
Porcentaje registros cerrados 66,8% 63,3%
Encuestados 21,7% 79,7%
Cerrados no validos: 78,3% 20,3%
1. No colabora 44,7% -
2. Teléfono erréneqg 23,8% -
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3.2 Universo

El universo de estudio son las personas con edaal ig superior a los 16 afos
residentes en hogares de todo el territorio espafigla distribucidbn segun zona
geogréfica de residencia, sexo, edad, y ocupasidam fguiente (Tabla 3.2.1):

Tabla 3.2.1Distribucion del universo objeto de estudio

Distribucion UNIVER SO N %
Hombres 19.032.719 49,49%
Mujeres 19.427.931 50,51%
SEXO 38.460.650 100,00%
N %
16a 20 2.371.025 6,16%
21a35 10.516.264 27,34%
36 a 55 14.145 .606 36,78%
56 0 mas 11.427.755 29,71%
EDAD 38.460.650 100,00%
N %
Comunidad Madrid 5.290.162 13,75%
Catalufia 6.126.393 15,93%
LEVANTE (Comunidad Valenciana, Baleares y Murcia) 6.278.003 16,32%
Andalucia 6.772.178 17 61%
NORTE (Castilla y Leoén, Castilla la Mancha, Cantabria,
Aragon, Extremadura, La Riojay Navarra) 7.130.405 18,54%
Galicia, Pais Vasco, y Asturias 5.107.741 13,28%
Canarias 1.755.768 4.57%
ZONA GEOGRAFICA 38.460.650 100,00%
N %
Ocupados 18.461.112 48,00%
Desempleados 4.615.278 12,00%
Inactivos (Jubiliados o Pensionistas) 5.384.491 14,00%
Inactivos (Estudiantes, Amas de Casa, Resto) 9.999.769 26,00%
OCUPACION 38.460.650 100,00%

Fuente: Revision del Padron municipal afio 201Qitine Nacional de Estadistica (INE).
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3.3 Muestreo

Para cada una de las técnicas de encuestacidforiiede online y smartphone), se ha
obtenido una muestra representativa del conjuntootdacion a través de un muestreo
probabilistico, estratificado por zona geografieardsidencia, sexo, edad y ocupacion
con seleccion aleatoria de las diferentes unidades.

El muestreo empleado para disponer de muestrassesgativa en todos los casos ha
sido un muestro aleatorio estratificado con cuaotasas variables de estratificacion
utilizadas y su orden, se han seleccionado pargeumitieran estudiar, tanto en global
como por separado los datos obtenidos de cadantonjia eleccion de estas variables,
estuvo condicionado por la informacién disponibieeemarco muestral.

Los criterios que se utilizaron para la formaci@las estratos fueron el maximizar la
homogeneidad dentro de cada estrato y minimiz&iotaogeneidad entre los estratos;
razon por la que las variables utilizadas en len&mion de estos estratos estaban muy
relacionadas con las variables objeto de estudio.

La afijacion utilizada en cada uno de los muestneatende obtener una muestra
representativa en cada uno de los estratosaatde con el fin de que cada estrato sea lo
suficientemente representado como para tomar caifidos los resultados obtenidos.
Se decidio el fijar cuotas minimas por ocupaciérgpe una de las hipotesis planteadas
en el presente estudio, es que el perfil de padimlaencuestada es muy diferente en
funcién del medio utilizado para la encuestacion.

A continuacion se detalla cada uno de los muestreabzados para la presente
investigacion:

La muestra tedrica planteada para la investigaod@ncampo telefénico y online fue la
que se indica en la tabla 3.3.1 segun la compadiisedvicio y la tabla 3.3.2 segun
variables sociodemograficas:

Tabla 3.3.1Muestra tedrica por compafia segun servicio edalua

EMPRESA Cuota Proveedores NP Encuestas previsto (minimas) ~ Margen Eror previsto (méximo)
Movistar 38% 323 5,45%
Vodafone 32% 272 5,94%
Orange 10% 85 10,63%
Resto 20% 170

100% 850
BBVA 15% 128 8,66%
Santander 1% 162 7,70%
ING Direct 40% 374 5,07%
Resto 22% 187

100% 81
Endesa 38% 323 5,45%
Iberdroa 35% 298 5,68%
Gas Natural Fenosa 15% 128 8,66%
Resto 12% 102

100% 851

Nota: Error muestral calculado para condicionesNdesl de Confianza del 95% (2
sigma y p=g=0.5).
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Tabla 3.3.2Muestra tedrica por variables sociodemograficaa (@ encuestas
telefénica y online

% N Nmnmo
Mueres 5000% 425 50
SExo 10000% 80 100
% N Nmnmo
2laxs 24 28
3%asxs a12 37
S6omas 2 30
EDAO 850 115
% N Nmnmo
Comunidad Vadie e =
Caavfia 1600% 136 40
LEVANTE (Comunidad Valenciana, Balearesy Murcig 1640% 139 41
Andalucia 17.90% 152 45
(Galicia, Pais Vasco, y Agurias -~ 1290% 110 32
Cenaties 450% 38 1
ZONAGEOGRAFICA 10000% 850 250
Cwpaos
Desempleades
Inactivos (Jubiliados o Persionistes)
Inactivos (Estudiantes, Amas de Casa, Resto)
ocucoN

4800% 408 67
12,00% 102 17
14,00% 119 20
26,00% 21 36
100,00% 850 140

%= Distribucion de la Poblacion
N =muestra tedrica segin distribucién poblacion
N minimo= muestra minimo que debemos realizar para garantizar la representatividad
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La muestra tedrica planteada para la investigamdncampo a través de smartphone fue
la siguiente (Tabla 3.3.3):

Tabla 3.3.3Muestra tedrica por variables sociodemograficaa (@& encuestas por
smartphone

100,009 275

50,00% 138
50,00% 138

275
17
76

101
81

% N
100,009 275
1380% 38
1600% 44
1640% 45
17,90% 50
1850% 51
1290% 35

chscsB!ﬁI » B & GBBI:EI Blt‘acocs‘ﬁl 56 8

450% 12

275
132
33
39
72

%= Distribucin de la Poblacion
N =muestra tedrica segin distribucion poblacion
N minimo= muestra minmo que debemoas redlizar para garantizar la representatividad
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La tabla 3.3.4 contiene un resumen de las muesitagidas finalmente.

Tabla 3.3.4Resultados de la muestra

 TELECOMUNCACIONES % on %
MOVStar s as ssds B wm e
Vodafore s e a1 me B wos
Orange s e uos ws  zme o s
RESIOL e 10w 27 mme 0 0o
|
BancoSantader . om 14 65 7%
BBVAL o ma am 0 8%
ING . e T
O o m 0o
Notrabaja coningunaentidad financiera 5 4o
Endesa . = B0
GasNaiuralFenosa . we 15w o mm
Wberdola o ome sies a0
O 2 s ar 5%
Notiene cortratados ringin senvicio energia. s 1w 5 0%
TOTAL e 1000 @1 w00

n= muestra obtenida
%= Distribucion de la muestra

291 34,10% 50,60%
WIGEIES s ssom 940
SEXO. e amaw 100

7,10%

30,10%

38,70%

24,10%

100,00%

QE%QI ﬁ?%%ﬁal §§§I

116 13,60% 2310%
137 16,00% 21,60%
142 16,60% 14,30%
152 17,80% 1840%
156 18,30% il 1060%
112 13,10% 74 8,60%

39 4,60% 29 340%
854 100,00% 858 100,009

376 44,00% 440 51,30%
133 15,60% 116 1350%
166 19,40% 135 15,70%
179 21,00% 167 19,50%
854 100,00% 858 100,00%
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3.4 Fichas técnicas de las encuestas

Ficha Técnica Encuesta Telefonica:

Universo de referencia: usuarios de los servicios de telecomunicaciones
moviles con los operadores Orange, Movistar y / adafone, de entidades
financieras BBVA, Banco Santander y / o ING Dirgct o responsables de la
contratacion de energia dentro del hogar con lagpa@ias Endesa, Gas Natural
Fenosa y/ o Iberdrola.

Método de recogida de informacion: encuesta telefonica asistida por
ordenador, sistema CATComputer Assisted Telephone Interyiew

Base de datoshase de datos elaborada pdADISON MK de poblacion en
general.

Recogida de informacion: a través de un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas en castellano.

Fecha de realizacion del trabajo de campaentre el 19 y el 26 de octubre de
2011.

Método de muestreo:muestreo aleatorio estratificado con cuotas minipwas
zona geogréfica, sexo, edad y ocupacion.

Tamafio de la muestra:854 encuestas.

Error muestral: + /- 3,35% para datos globales, con un nivel ddiaonza del
95% (2 sigma, p=9g=0,5).

Ficha Técnica Encuesta Online:

Universo de referencia: usuarios de los servicios de telecomunicaciones
moviles con los operadores Orange, Movistar y / adafone, de entidades
financieras BBVA, Banco Santander y / o ING Dirgct o responsables de la
contratacion de energia dentro del hogar con laga@ias Endesa, Gas Natural
Fenosa y/ o Iberdrola.

Método de recogida de informaciénencuesta Online.

Base de datosbase de datos elaborada por proveedor de poblani@eneral
(panel de usuarios).

Recogida de informacion: a través de un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas en castellano.

Fecha de realizacién del trabajo de campaentre el 19 y el 25 de octubre de
2011.

Método de muestreo:muestreo aleatorio estratificado con cuotas minipwas
zona geogréafica, sexo, edad y ocupacion.

Tamafio de la muestra:858 encuestas.

Error muestral: + /- 3,35% para datos globales, con un nivel ddiaoza del
95% (2 sigma, p=g=0,5).
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Ficha Técnica Encuesta Smartphone:

« Universo de referencia: usuarios de los servicios de telecomunicaciones
moviles con los operadores Movistar, Orange y bdafone.

« Meétodo de recogida de informaciénencuesta a través del teléfono maovil con
sistema Android y iOS.

» Base de datosbhase de datos elaborada por proveedor de poblani@eneral
(panel de usuarios).

« Recogida de informacion: a través de un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas en castellano.

» Fecha de realizacion del trabajo de campantre el 7 y el 14 de noviembre de
2011.

« Método de muestreo:muestreo aleatorio estratificado con cuotas minipuas
zona geogréafica, sexo, edad y ocupacion.

« Tamafio de la muestra:263 encuestas.

e Error muestral: + /- 6,04% para datos globales, con un nivel ddiaonza del
95% (2 sigma, p=g=0,5).

3.5 Cuestionarios

Los cuestionarios utilizados en la encuestacidfdrica (CATI) y encuestacion online
(CAWI) son muy similares, utilizando cuestionarexstructurados con la mayoria de las
preguntas cerradas y alguna pregunta abierta, Edtye20 preguntas en total.

Para la encuestacion smartphone se utilizan cuestis estructurados solo con
preguntas cerradas, entre 9 y 10 preguntas. Ercastesolo se ha valorado el sector de
telefonia movil. La tabla 3.5.1 presenta una coatpa de las caracteristicas de los
cuestionarios.

En el anexo | se incluye un cuestionario modeloleago en la investigacion.

Tabla 3.5.1Cuestionarios utilizados

ENCUESTA ENCUESTA ENCUESTA SMARTPHONE
TELEFONICA ON LINE

Tipo Preguntas abiertas Preguntas abiertas | Preguntas cerradas

preguntas Preguntas cerradas | Preguntas cerradas | Preguntas valoracién
Preguntas valoracidon | Preguntas valoracion

Total 10-20 preguntas 10-20 preguntas 9-10 preguntas
preguntas
Duracién 8-10 minutos 4-5 minutos 2 minutos

cuestionario

Objetivo de la llamada

(presentacion del Invitacion a colaborar en la encuestacion
estudio) Solicitud de

colaboracion

Presentacion
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3.6 Coeficiente de elevacion

Tras la depuracion y codificacion de los datos esizd la explotacion estadistica
obteniéndose los resultados tabulados para sus@nalios resultados finales se
corrigieron utilizando un coeficiente de elevacé&gun la siguiente férmula:

Tamafo de la subpoblacion
Tamafo de la muestra

Coeficiente de elevacion =

El coeficiente de elevacion se interpreta en eftidende que un individuo de la
submuestras representa el valor de dicho coefecientla poblacion. Los resultados de
la muestra se han elevado tiendo en cuenta lagemgafica, sexo, edad y ocupacion.

Este coeficiente se ha calculado siguiendo las utasn de calculo habituales de
muestreo.

3.7 Analisis cluster, reduccion de datos

El objetivo del andlisis cluster, utilizado en elegente trabajo, es agrupar los
encuestados en conglomerados para simplificar &is& con un menor volumen de
informacion.

Ademas, se han estudiado los diferentes grupoaidas en el analisis cluster. Se trata
de determinar sus similitudes o diferencias en touan los perfiles de poblacién
encuestada en funcion de cada técnica de encuestaci

Los pasos seguidos han sido los siguientes:
1. Definir los Objetivos del analisis clusteel objetivo es detectar grupos de
usuarios similares por sus variables sociodemag&filas disponibles en las
encuestas, como son: sexo, edad, nivel de estgifioacion laboral y zona
geografica de residencia).
2. Disefio de investigacion del analisis cluster
o El primer paso fue identificar valores atipicosla® muestras. Ademas,
se ha realizado analisis cluster excluyendo at$piccsin excluir para
examinar las soluciones de los andlisis clustesrothbs.

o Medida de similitud: se determina la distancia ielead al cuadrado, por
no tener efecto la multicolinealidad.

o Estandarizacion de variables: no se considera pdagivariables estan
todas codificadas en la misma escala.

3. Supuestos del andlisis clustéas muestras se consideran representativas para
los universos a estudiar.

4. Obtencion de grupos y valoracion del ajuste ha realizado un analisis no
jerarquico (método K-medias), generando desde yeupos, de tal forma
gue los individuos de las encuestas se han claddien cada uno de los
grupos.
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5. Interpretacion de conglomeradok eleccion de los conglomerados ha sido
de tal forma que fueran conglomerados l6gicos \ermites con el presente
estudio.

6. Validaciéon y perfil de los gruposste punto fue critico debido al caracter
exploratorio del analisis cluster. Para ello se teisado todos los test para
confirmar la validez de los resultados y se haovigte los resultados
obtenidos con el andlisis cluster tienen signifi@agractica para el presente
trabajo.
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3.8 Metodologia rastreo online

La figura 3.8.1 recoge un esquema del proceso diesende las opiniones vertidas por
los usuarios en la red:

Figura 3.8.1Fases de andlisis de las opiniones de los usuaritzsred

Definir ParAmetros de

Busqueda: Seleccion, ¢ Cual es el sentimiento

= KEYWORDS categori;gcién de los internautas hqcia

- y valoracion de la marca y de qué
ESPACIO TEMPORAL la Informacion hablan?

" pPA[S _

TRABA.JO DFE CAMPO NDFPLIRACION ANAI ISIS

El trabajo de campo de recogida de opiniones denkesnautas se compone de dos
fases:

1. Localizar todas las opiniones e informacion libreigernet: se hace un rastreo
entre las principales redes sociales, blogs, meéios para crear una base de
datos con las menciones.

2. Definir los parametros de las busquedas: se deliomia serie d&eywordso
palabras clave e identificacion de sindbnimos. Adens& define otra serie de
parametros a tener en cuenta en el rastreo (espamiporal, pais, tipos de
medios, idioma, etc.).

Una vez extraidos todos los datos obtenidos dgkmenline se procede a la depuracion
de la base de datos generaB8DD Brutg. En esta fase de depuracién se hace una
seleccion, organizacion, categorizacion y valomadi@ la informacion. Para realizar
estas acciones se utiliza desde herramientas atitemée texto hasta acciones
manuales para casos concretos de clasificaciora defdrmacion. El resultado de la
depuracion es una base de ddtesa que es la que utilizamos para realizar el asalisi
de informacién.

En la base de datd¢etase realiza una homogeneizacion, seleccion y cepegion de

la informacién. Este proceso consiste en realimarlactura detallada de cada mencién e
irla clasificando en funcion de si es una mencidetiva o subjetiva. Las opiniones a su
vez se catalogan segun su sentimiento en positivagutras / negativas. Ademas se
van clasificando en torno a las categorias quesuegiendo a raiz del andlisis cualitativo
de los comentarios (proceso de codificacidon)y @mo se describe en la figura 3.8.2.
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Figura 3.8.2Proceso de codificacion de las opiniones de loarniss de la red

Twitter

A I | B C | D | E F |
Profile Link Name | Udername _Max Klout Score Max Twitter Followers | NumberafLindate
http:/ A twitter.con albertofunes Alberto Fune 34 71 N Klout Score y

witter.con BOBOs2KOKO Vitou Seng 10 [ seguidores
witter.con ErwinWarnaar Erwin Warna 17 84 1

v twitter.con ElenaPueyo Elena Pueyo 11,69 31 1

o biitter con AllAboutCom Com Werld S 35 770 1
Facebook Perfil de la persona
r Personas a las que
N | el 5 1« v . ha gustado el post
Mame | Type 1l Likes Comments  Clicks (bitly) Time
Yenifer Hernandez status 0 0 21/10/2011 0:37
JUMITEL | Moving Connection photo 0 0 21/10/2011 1:54
Bouwe Metz status ] 2 21/10/2011 1:59
Page Admin link 41 17 21/10/2011 2:16
Laura Mo Esta status 0 4 21/10/2011 4:53
Page Admin photo 24 13 21/10/20115:41
Marcel Garcia status il 1 21/10/2011 6:56
Elizabeth Luna status 2 2171020 N
Cometarios y post Perfil de la persona
v
Mame | Message | Likes Post | Tifne User Profile |
Page Admin Hola Cristian, disculpalas molestias, sal 0/ Me encanta que me hallais 21/10/2011 0:24 http:// facebook.com/p
Luis Miguel Garcia Ma Buenas Movistar, Es un poco off-topic, | 0 Los teléfonos mas avanzag 21/10/2011 2:18 http acebook.com/p
Bouwe Metz pfff movistar, que mal manera de atenc 0 RUMOR: Steve Jobs deja li) 21/10/2011 2:21 http acebook.com/p
Bouwe Metz pfff movistar, que mal manera de atenc 0 BlackBerry Espafia 21/10/2011 2:22 http acebook.com/p
Bouwe Metz pfff movistar, que mal manera de atenc 0 Problemas con la actualiza 21/10/2011 2:22 http acebook.com/p
Kath Elaschke Pero no es salo con los latinos, dividen 0 Me gustaria saber por que | 21/10/2011 2:23 http acebook.com/p
Jesus Calleja A mime debeis un nokia 2720 fold desd 0 Los telefonos mas avanzag 21/10/2011 3:23 http acebook.com/p

Ficha Técnica Rastreo Online:

« Marcas monitorizadas Movistar, Orange y Vodafone.

« Universo: internet (se han localizado 4205 menciones).

« Ambito geogréfico: nacional (Esparia).

« Idioma de las mencionescastellano (98,2%), catalan (1,6%), gallego (0,2%

» Fechas de rastreoentre el 22 y el 28 de octubre de 2011.

« Herramienta de recogida de informacién metodologia especifica de rastreo en
blogs, foros, redes sociales, y medios de comuidicac

« Método de muestreo:muestreo aleatorio estratificado con cuotas minipaas
compafia y fuentes de informacion.

« Tamafio de la muestra:924 menciones.

e Error muestral: + /- 2,80% para datos globales, con un nivel ddiaoza del
95% (2 sigma, p=g=0,5).
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3.9 Indicadores calculados

En el presente trabajo fin de grado se han elaboted siguientes indicadores
relacionados con el &mbito de la medicion d€didad frecuentemente utilizados por
las grandes empresas:

Net Promoter ScoréNPS)

Indicador de Satisfaccion (IS)

Indicador de Fidelizacion (IF)

Indicador de Sentimiento (SENTIMIENTO)

I

A continuacion se describe como se han disefadis @stlicadores para una mejor
compresion de los mismos.

NPS (Net Promoter Scor®)

Metodologia estandarizada muy utilizada para médidesatisfaccion de clienteMide

la disposicién de los usuarios a recomendar a amgafiia. Sirve para medir la calidad
del servicio en experiencias vividas y la relacti los clientes con la empresa, su
fidelidad y su conversion en programadores de tapegiia. Utiliza una escala de 0 a 10
en la pregunté; Probabilidad de recomendar los servicios de lanafia?”

Esta metodologia realiza un balance edéteactores porcentaje de clientes que otorgan
valoraciones entre 0 y 6 puntos,pyomotores porcentaje de clientes que otorgan
valoraciones entre 9 y 10 puntos. Obteniendo @rael NPS restando el porcentaje de
promotores menos detractores.

A partir de sus respuestas, los clientes se aasifen promotores, pasivos y detractores,
y posteriormente el NPS se calcula siguiendo lenfidet que se presenta en la figura
3.9.1:

Figura 3.9.1F6rmula de calculo del indicador NPS

NPS =% Promotores - % Detraciores

El resultado es tener un indice que permita pr@@stincrementos en ventas,
rentabilidad y valor generado por la empresa, adatadigar los bonos e incentivos del
equipo a los resultados del NPS. Segun los estudalzados por la Universidad de
Harvard:

2 Ver referencia Answering the Ultimate Question: Hdet Promoter Score can Transform your Businessorgs:
Richard Owen, Laura L. Brooks PhD. Editorial: JosBags. Afio 2009
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- Este indicador tiene una correlacion con el cremita de las organizaciones.
- Existe una fuerte relacién entre la satisfaccidtodelientes y su disposicién a
recomendar a una compainia.
IS (Indicador de Satisfaccion)

Valoracion media de la satisfaccion declarada.

Es el porcentaje de clientes muy o bastantes eetis§, que son los que otorgan
valoraciones entre 7 y 10 puntos.

FDZ (Indicador de Fidelizacién Intencional)

Valoracion media de la fidelizacion declarada.

Se realiza un balance entre clientrscantados porcentaje de clientes que otorgan
valoraciones entre 0 y 6 puntos, y clienBecepcionadqgsporcentaje de clientes que
otorgan valoraciones entre 9 y 10 puntos. Obtewieed valor del Indicador de
Fidelizacion restando el porcentajeateantadosnenosdecepcionadas

Indicador de Fidelizacion = Esmcantados- %Decepcionados

SENTIMIENTO (Indicador de Sentimiento segun las opniones en la red)

Se realiza un balance entre las menciones encastpee se consideran positivas y las
menciones negativas encontradas en el rastreceorfiteniendo el valor del Indicador
de Sentimiento restando el porcentaj@dsitivasmenosnegativas

Indicador de Sentimiento =P6sitivo - %Negativo
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4. RESULTADOS

Para dar respuesta al objetivo del trabajo lo pontpie se analiza es la recogida de
informacion. Una vez analizadas las diferenciassteries en la recogida de
informacion, se da respuesta a los aspectos queestran en la figura 4.1:
* Posibilidad decontactar con todo el universoadecuada a la representatividad
muestral.
* Aspectos diversos sobre ptocedimiento de administracion de las encuestas

(proceso.
* Analisis de lecalidad de la informaciorrecogida.

Figura 4.1 Conclusiones

CONTACTAR PROCESO CALIDAD

A continuacién se profundiza en cada uno de egtataos.

-27 -



4.1. Diferencias en la recogida de informacién

Para analizar de manera rapida y visual los dattsidos de las encuestas se han
obtenido perfiles sociodemograficos de los encdestgpara cada uno de los tipos de
encuestas. Las figuras 4.1.1, 4.1.2 y 4.1.3 maredts diferentes perfiles obtenidos
para la encuesta telefénica, encuesta online, yesta smartphone respectivamente.

Figura 4.1.1Perfiles de Encuestacion: Encuesta Telefonica

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta telefénica

CLUSTER 1 Mujeres de edad media con estudios MUJERES ACTIVAS

medios-altos y activas

Sexo: 100% Mujeres Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
24,1% 21-35 afios 30,2% Universitarios 53,2% Ocupados
71,1% 36-55 afios 26,8% Primarios 20,5% Desempleados

25,4 Secundarios

primarios e inactivos

CLUSIER 2 Individuos de edad avanzada con estudios m
1

Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
76,7% Mujeres 100% Mas de 55 afios 54,4% Primarios 51,6% Inactivos (Jubilados,
23,3% Hombres pensionistas,..)

27,4% Inactivos (Amas de
CLUSIER 3 Hombres de edad media con estudios casa, estudiantes,...)
medios-altos y activos
I I |
Sexo: 100% Hombres Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
22,6% 21-35 afios 30,2% Secundarios 66,3% Ocupados
52,6% 36-55 afios 28,2% Universitarios 20,9% Desempleados

24% Primarios

Los perfiles mayoritarios encontrados entre losieatados por el canal telefénico son:

0 Mujeres activas grupo formado por mujeres, de edad media, corl e
estudios medio-alto y en situacion laboral activa.

0 Seéniorslo forman individuos, mayores de 55 afios, corlnile estudios bajos e
inactivos.

0 Hombres activaseste grupo esta compuesto por hombres, de eddi,noen
estudios de nivel medio-alto y ocupados. Similarcaracteristicas al primer
grupo descrito, pero formado en su totalidad pooves.
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Figura 4.1.2Perfiles de Encuestacion: Encuesta online

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta On Line

CLUSTER 1: Individuos de edades extremas con
estudios medios altos e inactivos

INACTIVOS
|

|
Sexo:
56,3% Mujeres
43,7% Hombres

Edad: Nivel de Estudios:
36,9% Secundarios

34,1% Universitarios

21,1% 16-20 afios
70,5% Mas de 55 anos

CLUSIER 2: Individiios de edad media con estudios
medios y activos

Situacion laboral:
51,1% Inactivos (Jubilados,
pensionistas,...)

42% Inactivos (Estudiantes,
ama de casa,..)

INTERMEDIOS
1

|

Sexo:
59,8% Hombres
40,2% Mujeres

Edad: Nivel de Estudios:

27,9% Secundarios

86,7% 36-55 afios

54,5% Especializacion

Situacion laboral:
51,8% Ocupados
38,2% Desempleados

|
Sexo:

50% Hombres
50% Mujeres

Los perfiles mayoritarios encontrados entre losiestados por el canal online son:

O Inactivos lo componen individuos de edades extremas (j&/eprenasta 20 afios

CLUSIER 3: Individuos de edad media con estudios OCUBADDS
universitarios y ocupados CUALIFICADOS
| | 1

Edad:
57,1% 21-35 afios
37,1% 36-55 afios

Nivel de Estudios:

86% Universitarios

Situacion laboral:
82,7% Ocupados

y adultos de mas de 55 afios), con nivel de estmkaso-alto e inactivos.

O Intermedioseste grupo lo forman individuos, de edad y ndeskestudios medio,

y laboralmente activos.

0 Ocupados cualificadosindividuos de edad media, con estudios superigres

ocupados.
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Figura 4.1.3Perfiles de Encuestacion: Encuesta Smartphone

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta Smartphone

CLUSIER 1: Mujeres de edad media con estudios MUIERIS OCUPADAS
1

medios-altos v ocupadas

Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
100% Mujeres 28,6% 21-35 anos 25,1% Primarios 70,5% ocupados
53,9% 33-55 afios 30,1% Secundarios
22,0% Universitarios
CLUSTER 2: Hombres de edad media-avanzada con LOMBRES OCLIPADOS
estudios medios-altos y ocupados
| | | 1
Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
100% Hombres 86,7% 36-55 afos 23,7% Primarios 84,3% Ocupados
30,3% Mas de 55 afios 32,5% Secundarios
20,3% Universitarios
CLUSTER 3. Individuos de corta edad con estudios OVEES
medios altos e inactivos
| | | 1
Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
55,1% Hombres 30.3% Menos de 21 afos 32,3% Secundarios 78,8% Inactivos (Estudiantes,

44,9% Mujeres 54,9% 21-35 afios 22,4% Especializacion amas de casa,...)

29,6% Universitarios

Los perfiles mayoritarios encontrados entre losiestados por el canal online son:

0 Mujeres ocupadasgrupo formado por mujeres, de edad media, coel rde
estudios medios y ocupadas.

0 Hombres ocupadogrupo formado por varones, de mas de 36 afiospigehde
estudios medios y ocupados.

0 Jovenesindividuos de menos de 35 afios, con nivel dedestumedios-altos e
inactivos.

Como se observa en las figuras anteriores (figurd 4Afigura 4.1.2, y figura 4.1.3), los
perfiles obtenidos en funcion de cada técnica deestacion son bastante diferentes, no
solo dentro de cada técnica (objetivo de cada sieatluster realizado), sino también
entre las diferentes técnicas de encuestacion.

En la encuestacion telefonica y smartphone seraieos perfiles similares, mujeres y
hombres activos. Si bien, hay un tercer perfil gnela encuestaciéon telefénica se ha
denominado Senior, formado por individuos de avdazad jubilados / pensionistas,
gue son las personas de mas facil localizaciéro®imdgares. Por el contrario, el tercer
perfil en la encuestacion smartphone es el de gs/aesultado l6gico al tratarse de una
via en auge para la recogida de informacion.

Es en la encuestacion online donde se encuentralepenas diferenciados, por un lado
encontramos a los inactivos, personas de avanzizdha®n nivel de educacion media,
que en los ultimos afios se estan incorporando aenaactiva al uso de las nuevas
tecnologias. Y por otro lado, nos encontramos kr§iles de ocupados de edad media
con altos niveles de educacion, habituados al eslasinuevas tecnologias en su dia a
dia.
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4.2. Posibilidad de contactar con el universo

Respecto a la posibilidad de contactar con todaurelerso, nos planteamos las
siguientes hipétesis:

0 H1: el rechazo a responder el cuestionario y abandamarvez comenzado es
similar en todos los procedimientdsaga de respuesta

0 H2: existen importantes diferencias muéstrales emsetdes procedimientos.
Esto implica que:

o Para las encuestas telefonicas se localizan méméate a las personas
gue menos tiempo pasan en casa por la posibilidddsdrellamadas, lo
que implica que se consigue entrevistar a un magorero de personas
activas.

o En las encuestas online y smartphone es mas faoinéacto a estratos
sociales de personas joévenes y sin ocupacion (astad, desempleados
y amas de casa).

0 Las encuestas telefénicas se realiza una seledeipoblacion en funcion
de su ocupacion mas similar al universo real.

0 HS3: los jévenes son mas dificiles de localizar coerlauesta telefénica que en
las otras dos técnicas, siendo necesario llevaba gn gran numero de llamadas
para entrevistar a una persona joven.

Analizamos la primera hipotesis planteada:

H1: el rechazo de responder el cuestionario y abamdoreavez comenzado es similar
en todos los procedimientos. Por lo tanto, la esteudelefGnica consigue mayor
cooperacion no tanto por el descenso del rechazo, debido al menor nimero de
hogares sin respuesta.

En este caso no podemos hacer la comparativa eyactae la fuente de datos utilizada
es diferente (listin telefénico y panel). Ademas, dncuesta telefénica no existia
remuneracion y en la encuesta online y smartphgrie gue hace que el nimero de
registros a utilizar para hacer una encuesta se@mman las encuestas realizadas por
estas dos ultimas vias. Los resultados obtenidiosado practico (debido al origen de la
base de datos) son los siguientes:

* encuesta telefonica: 4,6 registros / encuestaati{Envio 5879 registros).

* encuesta online: 1,25 registros / encuesta ufiizaio 1700 registros).

En la encuesta online se utilizan bastantes magistros que en la encuesta telefénica
por disponer de una base de datos cualificada.

A pesar de la diferencia de registros utilizadosaeibas tipologias de encuestacion,
existe un porcentaje similar de registros cerradabiertos en la encuesta telefonica y
online. Dentro de la clasificacion de registrogagos:

* registros encuestados

* encuestas a la mitad

» teléfonos erroneos
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* no colabora
» salta fax
» fueras de cuota al no cumplir criterios del cuestio.

Mientras que en la clasificacion de registros absger
* volver a llamar
* no contestan
» contestadores automaticos y comunica.

Como se observa en la figura 4.2.2 en la encueditseano disponemos de una “tasa de

no colabora” porque los encuestados no indican aleema expresa su intencion de no
colaborar en la encuesta.

Figura 4.2.2Porcentaje de registros sin respuesta por tipgndeesta

Porcentaje registros
sin respuesta

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

Ademas de la importancia del nimero de contactossagios para hacer una encuesta,
resulta fundamental conocer hasta qué punto la trauesonseguida refleja
adecuadamente las caracteristicas del universe.aSpecto lo tratamos a continuacion.
Se analiza el perfil de los encuestados, dondeasdilizvado similares muestreos, para
ver las diferencias existentes en los perfilesagdtrs.

H2 y H3: existen importantes diferencias muéstrales eafrdrés procedimientos. Esto
implica que:

» Las encuestas telefonicas localizan mas facilmentas personas que mas
tiempo pasan en casa, o que implica que sino a&aa cuotas de manera
correcta, se localiza a mayor nimero de persorasivas, asi como mujeres y
poblacién mayor (figura 4.2.3).

* Las encuestas online y smartphone facilita el cdota estratos sociales de
personas jovenes y sin ocupacion (estudiantesdsados y amas de casa
jovenes), tal y como se puede ver en la figurad4.2.
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Figura 4.2.3Representacion de la muestra de poblacién may8b @gios por tipo de
encuesta

Representacion de la muestra
Poblacion mayor 35 afios

80

62,8 62,7

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefonica OnLine Smartphone

Figura 4.2.4Representacion de la muestra de poblacién sinagéip por tipo de
encuesta

Representacion de la muestra
Poblacion sin ocupacion

56 48.7

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefénica OnLine Smartphone

Las encuestas telefénicas realizan una selecciompatgacion en funcion de su

ocupacion mas similar al universo real. Segun &ieglde la EPA para el Il Trimestre

del afio 2011, y como se puede observar en la4abla. y en la figura 4.2.5, la Tasa de
Empleo es de 47,17%, dato mas parecido al obtemda encuesta telefénica. Ademas,
la Tasa de Paro era de 21,52%, siendo el mas garatide la encuesta telefénica
(20,7%).
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Tabla 4.2.1tasas de empleo por tipo de encuesta y epa

Telefonica  Online Smartphone EPA
Empleo 44,0% 51,3% 67,7% 47,2%
Tasa de Paro 20,7% 25,4% 22,4% 21,5%

Figura 4.2.5Representacion de la muestra de poblacion ocymad#po de encuesta

Representacion de la muestra
Poblaciéon ocupacion

67,7

51,3
44 47,17

Encuesta Encuesta Encuesta Tasa Empleo*
Telefonica OnLine Smartphone
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4.3. Proceso de encuestacion

Tras analizar la posibilidad de contactar con tetlainiverso, el siguiente paso es
estudiar los procedimientos de administracion deelacuestas, por lo se plantean las
siguientes hipétesis:

[0 H4: las encuestas telefénicas producen un menor nudesiacidencias en el
campo.

0 H5: las encuestas online y smartphone son mas rapidasealizar que las
encuestas telefonicas.

Centrandonos en la primera hipotesis sobre el ghogento de administracion: las
encuestas telefénicas producen un menor niumermaigencias en el campo, en la
figura 4.3.2 se puede observar un menor nimeracigestas incompletas en la encuesta
telefénica con respecto a la encuesta online,tiéga triplicarse en esta ultima via.

Figura 4.3.2Porcentaje de encuestas sin terminar por tipodeesta

Porcentaje Encuestas sin terminar

0,6

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

La segunda hipétesis sobre el procedimiento derasiracion,H5: las encuestas online

y smartphone son mas rapidas de realizar que lasestas telefonicas, tal y como se
observa en la tabla 4.3.1, la diferencia mas anaplita tasa de respuesta obtenida entre
la encuestacion telefonica y online se consiguguihto dia de trabajo de campo
alcanzando una tasa de cobertura del 79,73% earclestacion online, mientras que en
la encuestacion telefonica se supera levementéaal ahe la muestra a obtener.
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Tabla 4.3.1Porcentaje de cumplimiento de muestra por tipondeesta

Encuesta telefénica Encuesta Online
1° dia 20,73% 4,66%
2° dia 33,14% 46,15%
3°dia 46,37% 69,70%
4° dia 54,57% 76,11%
5° dia 54,57% 79,37%
6° dia 70,37% 94,87%
7° dia 85,60% 100,00%
8° dia 100,00%
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4.4, Calidad de los datos obtenidos

Para finalizar con el analisis de las diferenciaxoatradas en la recogida de
informacion se estudian aspectos sobre la caliddd thformacion recogida, por lo que
planteamos las siguientes hipotesis:

0 H6: existen diferencias en la calidad en las respsesta funcion del
procedimiento de recogida de la informacion: calidie la respuesta definida
como presencia de determinados efectos en la r&@spue

o Para las compafias analizadas no se ha observado sensacion de
anonimato en las encuestas online y smartphonerespecto a las
encuestas telefonicas.

o Relacionada con determinados efectos de la respuesmo mayor
eleccion de respuestas afirmativas, diferenciasaenespuesta como
consecuencia de utilizacion de ayudas visualepuestas mas extremas,
y la influencia del orden de colocacién de lasgatias de respuesta.

o Aunque algunas investigacioridsn detectado que no existe diferencias
en las preguntas de valoracién y recomendaciornesém caso existen
importantes diferencias en estas preguntas, sesgadoel perfil
sociodemogréfico que contesta cada encuesta, pérdida respuesta
para cada perfil.

La respuesta en las encuestas online y smartgimpeducen respuestas mas sinceras,
tal y como cabria de esperar, se obtiene mayomabiiidad en las respuestas hacia
valores extremos en las escalas de valoracionmleeencuesta telefénica. Las personas
gue contestan via online y smartphone han conte&ladscalas mas céntricas que los
gue contestan por teléfono, tal y como se puederodisen la tabla 4.4.1 y en la figura
4.4.2.

Tabla 4.4.1Porcentaje de recomendacion de telefonia movitiporde encuesta
¢, Con qué probabilidad recomendarias los serviakossd operador de Telefonia Movil, a un familiar,
amigo o conocido? - (%)

Valor Encuesta telefénica Encuesta Online Encuestamartphone
0-1 9,8 9,8 11,9
2-3 4,2 10,4 15,4
4-6 29,7 38,0 38,1
7-8 37,7 30,6 23,9
9-10 18,6 11,2 10,7

% Ver articulo sobre Encuestas online a profesianaéela salud: tecnologia y métodos, de Ratl Paramo
(Netquest)
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Figura 4.4.2Porcentaje de valores extremos (0 y 10) por tgernttuesta

Porcentaje extremos (0 y 10)

Sector Moviles

9,4
9,29,4 78

3,6

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefénica OnLine Smartphone

A continuacién, vamos a analizar los resultadosratibs con respecto a la satisfaccion
y recomendacién para cada una de las compafiagzaatzsl para cada tipo de
encuestacion.

Aunque algunas investigaciofleBan detectado que no existen diferencias en las
preguntas de satisfaccién y recomendacion, encaste existen importantes diferencias
en estas preguntas, sesgado por el perfil sociagiéfiap que contesta cada encuesta,
pero idéntica respuesta para cada perfil.

4.4.1 Sector de telefonia movil.

En el momento de valorar la satisfaccion generat ¢ telefonia movil, nos
encontramos que los clientes que han participadel estudio a través de la encuesta
telefonica otorgan mayor valoracion a la satisiataeneral con (6,98 puntos), como
se puede ver en la figura 4.4.3 y la figura 4.4eguidos en menor medida por los
usuarios que han respondido a la encuesta de foniivee (6,26 puntos). Mientras, los
usuarios que otorgan peor valoracion son aquellesparticipan en el estudio a través
de la encuesta por smartphone (5,9 puntos).

“ Ver articulo sobre Encuestas online a profesieanaéela salud: tecnologia y métodos, de Ratl Paramo
(Netquest)
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Figura 4.4.3Satisfaccién con la telefonia movil por tipo dewssta

Satisfaccion Telefonia Movil

6,98

6,26 5.9

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefonica OnLine Smartphone

Figura 4.4.4indice de Satisfaccion de la telefonia movil ppo de encuesta

IS: Satisfaccion

Filtro: solo para aquellos usuarios que tienen contratado la telefonia movil con Movistar, Vodafone y Orange

Porcentaje de clientes Muy o bastante satisfechos por bloque del cuestionario (valoraciones de 7 a 10)

Encuestacion
Telefonica

100%
90%
80%

70% 66,3%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

—®—— Maedias globales de satisfaccion

En todas las marcas o compafias analizadas sevalieatescenso de satisfaccion en
funcion del medio que se realiza la encuesta cuar@e tecnologico es el medio de
encuestacion. Existe un mayor descenso en la cadorale la marca 3 de online a
smartphone, que puede ser motivado por los sesvidée la marca, segun se puede

observar en la figura 4.4.5.
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Figura 4.4.5Satisfaccion con la telefonia movil por tipo dewssta y operador movil

Satisfaccion Telefonia Movil

Encuesta Telefonica Encuesta Onine Encuesta Smartphone

6% 681 12 6%

s 62 O 6 i O 5B 59

Marcal Marca2 Marca3 Totd Marcal Marca2 Marca3 Total Marcal Marca2 Marca3 Total

Al igual que sucede en las valoraciones de lafaati®n general con la telefonia movil,
son los clientes que colaboran en el estudio @&srae la encuesta telefonica los que
otorgan mayor probabilidad de seguir contratandopimductos / servicios de (7,29
puntos, como se puede ver en la figura 4.4.6 ydigu.7).

Figura 4.4.6 Fidelizacion con la telefonia mévil por tipo deceasta

Fidelizacion Telefonia Movil

7,29

6,33 574

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefonica OnLine Smartphone

Figura 4.4.7 Indicador de Fidelizacién por tipo de encuesta
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FDZ (INDICADOR DE FIDELIZACION INTENCIONAL)

Filtro: s6lo para aquellos usuarios que tienen contratado la telefonia mdvil con Movistar, Vodafone y Orange

Encuestacion Telefonica Encuestacion On Line Encuestacion Smartphone
24,0% 20,4%
B Encantado 37,2%
19,3%
30,4%
= Dudoso 29,8% _—
e o
- becenconad 45,6% 60,3%
= cepcionado 33,00/0
| |
Indicador de fidelizacion= E — Dc
4,2 -21,6 -39,9

La misma situacion nos encontramos con la prolokoilde recomendar los servicios de
Movistar / Orange / Vodafone, ver figura 4.4.8, denlos encuestados de forma
telefénica otorgan mayor probabilidad de recomenosrservicios de telefonia movil
analizados.

Interesante observar como varia en 1 punto corecespel valor de la fidelizacion,
siendo esta variable la utilizada para el calceld\PS.
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Figura 4.4.8Recomendacion de telefonia movil por tipo de esizue

Recomendacion Telefonia Movil

629 563  .q

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefénica OnLine Smartphone

Analizando los resultados en funcién de la enco@stautilizada y compaiiia (figura
4.4.9), existe un mayor porcentaje de clientesadtrires entre los usuarios de telefonia

movil que participan en el estudio a través derleuesta smartphone, alcanzado el
mayor valor negativo de NPS.

Figura 4.4.9indice NPS de telefonia movil por tipo de encugst@erador movil

NPS Telefonia Movil

Encuesta Telefonica Encuesta Onling Encuesta Smartphone

192 19 289 402

412 469 54 48

Marcal Maca2 Marcad  Total Marcal Marca?2 Marca3  Total Marcal Marca2 Marcad  Total
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Para explicar los resultados anteriores analizaghpsrfil tecnoldgico de los clientes de
las compafias en funciéon del grado de uso de Indcess online ofrecidos por las
compafias. Son los usuarios que han realizado daesta a través de smartphone
guienes en mayor medida utilizan los serviciosnanlile las compaiiias de telefonia
movil (75,8%), seguido de los usuarios que realizda encuesta online (41,1%), como
se puede ver en la figura 4.4.10.

Figura 4.4.10Porcentaje de usuarios que utilizan servicioserpior tipo de encuesta

Usuarios de los servicios online;

En todas las marcas se observa el descenso daaratoen funcion del medio que se

realiza la encuesta, ver la figura 4.4.11 y lariigd.4.11bis. Existe un mayor descenso
en la valoracion de la marca 3 de online a smanphqgue esta motivado por los

servicios de la marca.
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Figura 4.4.11Uso de servicios online por tipo de encuesta yasfmer movil

Uso Servicios Online
Operador Movil

Encuesta Online

44,3

Encuesta Telefénica

Marca 1 Marca 2 Marca 3

Encuesta Smartphone

82,5
Marca 1 Marca 2 Marca 3 e 67,2

Marca 1 Marca 2 Marca 3

Figura 4.4.11bisSatisfaccion con el operador movil por tipo deangude servicios
online de las compafiias y tipo de encuesta

Usuarios Servicios Online

Satisfaccion con Operador Movil

"196,77 665 ¢ g

6,00
5,14

u S|
HNO

Encuesta Encuesta Encuesta
Telefénica OnLine Smartphone
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4.4.2 Sector energia

En la tabla 4.4.12 se detalla los tipos de sersid® energia que tienen contratados los
usuarios para cada via de encuestacion.

Tabla 4.4.12Servicios de energia que tiene contratados poidégpencuesta

Servicios que tiene contratados con Endesa/Gas Natural/lberdrola:

Filtro: solo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar con Endesa/Gas Natural/lberdorla

Encuestacion Telefonica Encuestacion On Line
Luz Gas Ambas Luz Gas Ambas
46,7% 24,2% 37,0% 44 1% 8,9% 26,9%
9,1% 75,8% 32,4% 11,5% 83,3% 42,6%
44,2% 0,0 30,6% 44 4% 7,8% 30,5%

Los clientes que han participado en el estudi@eés de la encuesta telefénica son los
gue otorgan mayor valoracion a la satisfaccion ggrmen Endesa / Gas Natural Fenosa
/ Iberdrola (6,73 puntos), igual que ocurria ers&ttor telefonia moévil (ver figuras
4.4.13, 4.4.14, y 4.4.15). Mientras que los enadest que colaboran a través de la
encuestacion online no alcanzan los 6 puntos ddaation.

Figura 4.4.13Satisfaccion con el proveedor de energia pordaencuesta

Satisfaccion Energia

6,73
5,9

Encuesta Telefonica Encuesta OnLine
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Figura 4.4.14indice de satisfaccion con el proveedor de engrgiaipo de encuesta

IS: Satisfaccién

Filtro: sdlo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar con Endesa/Gas Natural/Iberdorla

Porcentaje de clientes Muy o bastante satisfechos por bloque del cuestionario (valoraciones de 7 a 10)

Encuestacion Encuestacion
Telefénica On Line
100%
90%

80%

70%

57,5%

60%

50%

39,2%

40%

30%

20%

10%

0%

—8—— Medias globales de satisfaccion

Figura 4.4.15Satisfaccion con el proveedor de energia pordgencuesta y compafia

Satisfaccion Energia

Encuesta Telefonica Encuesta OnLine

6,73
672 67 675 578 604 593 59

Marcal Marca2 Marca3  Total Marcal Marca2 Marca3  Total
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Respecto a la probabilidad de continuar contratdoslproductos o servicios de Endesa
/ Gas Natural Fenosa / Iberdrola en el proximos#iobtiene la misma tendencia que en
el caso anterior, los clientes que provienen deerauestacion telefénica dan la
valoracion mas alta (7,71 puntos), tal y como spwer en la figura 4.4.16 y la figura
4.4.17,

Figura 4.4.16Fidelizacion con el proveedor de energia por d@@ncuesta

Fidelizacion Energia

7,71
6,7

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

Figura 4.4.17indice de Fidelizacién con el proveedor de engpgiaipo de encuesta

FDZ (INDICADOR DE FIDELIZACION INTENCIONAL)

Filtro: solo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar con Endesa/Gas Natural/Iberdorla

Encuestacion Telefonica Encuestacion On Line
21,5%
B Encantado 42,0%
35,9%
=D e ——
udoso 31,1%
1
= Decepcionado 26,9% 42,6%

Indicador de fidelizacion=E — Dc




En la probabilidad de recomendar los servicios ddeBa / Gas Natural Fenosa /
Iberdrola a un familiar, amigo o conocido, vuehzeser los clientes que provienen de la
encuestacion telefénica los que dan mayor valona&@®7 puntos) (ver figura 4.4.18).

Figura 4.4.18Recomendacién con el proveedor de energia podémncuesta

Recomendacion Energia

5,97

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

En el sector energia existe una gran diferencidosnresultados obtenidos con el
indicador de recomendacion (figura 4.4.19), NPStreerlas distintas vias de
encuestacion. Aunque en ambos casos el porcergagetactores es muy elevado
provocando que el indicador sea negativo, destaear@is de seis de cada diez clientes
encuestados de forma online dan valoraciones anésyia 6 puntos a la probabilidad de
recomendar los servicios, alcanzando una tasa egstiva de NPS (-60,8).

Figura 4.4.19NPS con el proveedor de energia por tipo de eteyesompafia

NPS Energia

Encuesta Telefonica Encuesta OnLine

-25,5

3028 2440 342 0 | 60 | 618 608

Marcal Marca2 Marca3  Total Marcal Marca2 Marca3  Total
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En el sector de energia, los clientes utilizan eman medida que en el sector de
telecomunicaciones, los servicios que les ofre@n dompafias online (ver figura

4.4.20):

Figura 4.4.20Porcentaje de usuarios que utilizan serviciosherpior tipo de encuesta

Usuarios
de los
Servicios
online:

Para todas las marcas se observa el descensoodaci@h en funcion del medio que se
realiza la encuesta, como se muestra en la figdraMy la figura 4.4.21bis.

Figura 4.4.21Porcentaje de usuarios que utilizan serviciomenpior tipo de encuesta y
compaiiia

Usuarios Servicios online
Energia

Encuesta Telefonica

Encuesta OnLine

34,9

203 24,4

75 91 89

Marca 1 Marca 2 Marca 3
Marca 1 Marca 2 Marca 3
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Figura 4.4.21bisSatisfaccion con la empresa de energia por tipgsdario de servicios
online de las compafiias y tipo de encuesta

Usuarios Servicios Online

Satisfaccion Energia

7,09
6,29

| S|
ENO

Encuesta Teleféonica Encuesta OnLine
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4.4.3 Sector banca.

En el momento de valorar la satisfacciéon general eatidades financieras, nos
encontramos a diferencia del resto de sectoreszadak en el presente trabajo, que los
clientes que han participado en el estudio a trdeéks encuesta online otorgan mayor
valoracion a la satisfaccion general con Banco ébaletr / BBVA / ING Direct (7,54
puntos); mientras que los usuarios que participaelestudio a través de la encuesta
telefonica dan una valoracion ligeramente infefi@r figura 4.4.22).

Figura 4.4.22Satisfaccion con entidades financieras por tiperdriesta

Satisfaccion Financiero

7,41 7,54

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

Por motivos de confidencialidad de la informacién, este punto no se identifica la
valoracion de las marcas.

Al analizar la probabilidad de continuar contratahoks productos o servicios de Banco
Santander / BBVA / ING Direct en funcién de la e encuestacion no se aprecian
diferencias entre los clientes, alcanzando en anipos de encuestacion una valoracion
de aproximadamente 8 puntos (ver figuras 4.4.23 p4).
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Figura 4.4.23Fidelizacién con entidades financieras por tip@neuesta

Fidelizacion Financiero

7,98 7,96

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

Figura 4.4.24indice de Fidelizacion con entidades financiemstipo de encuesta

FDZ (INDICADOR DE FIDELIZACION INTENCIONAL)

Filtro: solo para aquellos usuarios que son clientes de las entidades financieras Banco Santander /BBVA/ING Direct

Encuestacion Telefénica Encuestacion On Line

B Encantado 47.8%
r

52,9%

= Dudoso

30,4% 26,8%
1
Decepcionado
P 21,8% 20,3%

Indicador de fidelizacion= E — Dc

En relacion a la probabilidad de recomendar logides de Banco Santander / BBVA /
ING Direct a un familiar, amigo o conocido, se aliaede nuevo que son los clientes
gue provienen de la encuestacién online los quewdéoraciones mas altas que los
clientes que colaboran en el estudio de formadeied, 7,35 puntos frente a 6,75 puntos
(ver figura 4.4.25).



Figura 4.4.25Recomendacién con entidades financieras por penduesta

Recomendacion Financiero

7,35

6,75

Encuesta Telefénica Encuesta OnLine

Es en el sector de la banca donde se alcanzaresalerNPS mas altos para ambos tipos
de encuestacion, si bien, para los clientes queigren de la encuestacion online se
obtienen valores de NPS positivos, 13,1, dondereudé cada diez clientes son
promotores otorgando valoraciones a la probabilidad seguir recomendando los
servicios a amigos o familiares entre 9 y 10 puntos

La principal diferencia en el sector banca freriteeato de sectores analizados, se
encuentra en el porcentaje de usuarios de loscgm\wjue Banco Santander / BBVA /

ING Direct le ofrecen a través de internet, bancbne (ver figura 4.4.26). Ocho de

cada diez clientes que provienen de la encuestamidine son usuarios de estos
servicios, mientras que los que participan en &ldés a través de la encuestacion
telefénica no alcanzan tasas superiores al 30%.

Figura 4.4.26Porcentaje de usuarios que utilizan serviciomenpior tipo de encuesta

Usuarios de
los servicios
online:
Banca

Motivos de las diferencias encontradas en la calidade los datos.
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Al observar estos resultados nos preguntamos elqpérde estas diferencias en la
calidad de los datos:

» Se observa diferencias en los datos en funcionnoedio de encuestacion,
obteniendo valoraciones mas bajas en la encueditae onp smartphone que
telefonica, siempre que el universo sea diferemtdos medios o con bajas
penetraciones de Internet o usuarios de smartphone.

* En el caso que los usuarios offline y online seamares, se obtienen resultados
muy parecidos, casi idénticos.

» El perfil de sociodemogréafico de quienes contetdagncuesta influye bastante
en el momento de otorgar las valoraciones.

 Se observan efectos en la respuesta debido a lizaacitn de diferencias
visuales, lo que hace que los encuestados no temtegciones mas extremas o
mas céntricas cuando sea autoadministrado.

El perfil de los encuestados es diferente segémeeio (ver figura 4.4.28):

Figura 4.4.28Perfil de encuestados por tipo de encuesta

Encuesta telefonica:
Mas mujeres
Muy Joven o mas mayor
No ocupados

Encuesta online:
Mas hombres
>50% Estudios Universitarios

Encuesta smartphone:
>50% Trabajadores por cuenta
ajena
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4.5. Comparativa con rastreo online

Tal y como se ha indicado en la metodologia deteute trabajo, se ha realizado un
andlisis del ruido online o rastreo online sobie tles compafias de telefonia movil
analizadas en el presente trabajo. La mayoria slennciones vertidas en la red son
opiniones de los usuarios o consumidores, lo gne@mos como aspectos subjetivos
(el 79,4% de las menciones, como se muestra eyuiaf4.5.1).

El grado de opinién frente al grado mencion obge#g mayoritario y muy parecido para
tres marcas analizadas.

Figura 4.5.1Grado de Opinidn Subjetiva por tipo de operadovimo

Grado de Opinion Subjetiva

722 88 791 794

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Total

El indicador desentimientomide las menciones positivas — negativas, poaidot y
como sucede en lo indices calculados de Satisfacéi@elizacion y NPS, no se
contabilizan las menciones neutras.

En las tres marcas analizadas el nimero de opmioegativas supera al de opiniones
positivas, por lo tanto el indicador de sentimieatdine toma valores por debajo de
cero.

La marca tres es la compafila que se sitia con nmeyet de ruido entre sus
competidores: menos opiniones negativas y masamsipositivas (figura 4.5.2).
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Figura 4.5.2Indicador de Sentimiento de Telefonia Movil ppotde operador movil

Sentimiento Telefonia Movil

-32,6

47,8 STS

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Total

La mayoria de los temas que generan conversacioha ered, el 88,8%, estan
relacionados con temas dalidad y satisfaccionde clientes, como se muestra en la
figura 4.5.3. Los comentarios relativos a los Ramios que realizan las marcas,
relativos a conversacionesquipo futbol sala, equipo ciclismo, et@¢ han sido
considerados como eXperiencia de clientésen el calculo del porcentaje de
conversaciones (el 88%).

Figura 4.5.3Porcentaje de menciones por tematica

Menciones por Tema

General Compafiia
Precio
Patrocinios

Prestaciones

Pagina Web

Provision
Promocién

Punto de Venta
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El indicador de sentimientmuestra que existen mas opiniones negativas cgigves
en cada uno de los temas que generan conversacias eedes, tal y como se muestra
en la figura 4.5.4 siguiente:

Figura 4.5.4Indicador de Sentimiento por tematica

Sentimiento por Tema

-23,4 Punto de Venta
-13,7 Provision

-20,8  Promocion

Pagina Web

-28,9 Prestaciones
Patrocinios

-32,9 Precio

-37,4 General Compaiiia

Los aspectos mas negativos o los temas de losmgsse habla negativamente son:

Facturas: 87.4% > principalmente son quejas sobre importe incorrgdiata

de claridad en las facturas enviadas a los clientes

Atencion Telefonica: 86% —> son llamadas a la compafia para todo tipo de
temas: desde comunicar averias, comprar, reclalaese de baja, etc.
Permanencia: 80.4% -> incluye comentarios relativos a la intencion de
abandono de la compaifiia, a no seguir contratarsdeesuicios.

Averias: 76.2% —> suelen incluir comentarios sobre la rapidez danapon o la
preparacion y atencion de la persona que acudié.

Los aspectos mas positivos o los temas de los @eesenhabla en positivo son:

Punto de Venta: 19.6%-> se suele incluir comentarios de todos los serwicio
que ofrecen las tiendas: informacion, gestion dempra, tramites
administrativos, bajas y reclamaciones, etc.

Publicidad: 15.7% -> cuando se comenta alguna campafia emitida, si ha
resultado atractiva o no.

Provision: 13.8% —> referida a la realizacion de la compra del prooluct
servicio, si ha sido rapida y facil.
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Caracteristicas de los usuarios twitter

Los comentarios de las compafias analizadas queestithos en twitter, permiten hacer

un andlisis con mayor profundidad del perfil de passonas que han realizado dichos
comentarios, debido a que en muchos casos se poedeer el sexo y edad de las
personas que han realizado los comentarios.

Las mujeres hablan de forma mas negativa que lnbiles tanto en lmarca 1 como en

la marca 2 mientras que en lmarca 3se invierte esta caracteristica. En la figura 4.5.5
se muestra estos datos, donde se incluye el pajeed# menciones de cada una de las
marcas por sexo de los usuarios, asi como el dabmdicador de sentimiento para
cada marca y sexo del usuario.

Figura 4.5.5Indicador de Sentimiento por tipo de operador inggexo del cliente

Usuarios Twitter

100% -

75% -

™ Neutro 50% -
® Hombre

25% -

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Total
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Comparativa indices Rastreo vs indices Encuestas

Uno de los objetivos del presente trabajo, era evargos resultados de los indicadores
obtenidos de la valoracion subjetiva facilitada |osr clientes en las encuestas (en este
caso usamos los indicadores datisfacciony fidelizaciér) con el indicador de
Sentimiento que se obtiene en los comentariosdesren internet. En la figura 4.5.7 se
muestra una comparativa entre los diferentes el@mwee calculo de cada indicador.

Figura 4.5.7 Equivalencia entre ruido online y valoracion dewsstas

RUIDO VALORACION
ONLINE ENCUESTAS
NEUTRO NEUTRO

NEGATIVO DETRACTORES

En la figura 4.5.8 se observa como los dos indioessimilares para la encuesta online y
para el ruido online, mientras que para la encuestfonica y por smartphone toman
valores muy diferentes.

Figura 4.5.8Indicador Satisfaccion y Sentimiento por tipo @enica de obtencién de la
informacion

Satisfaccion Telefonia Movil

[ A A A
SAT Rastreo SAT On Line SAT Telefonico SAT Smartphone

- /]

I e N B
A N
I N G

 I——
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La similitud entre el indice de satisfaccion obdesi por las encuestas online y el indice
de sentimiento puede ser debido:

» La similitud de las caracteristicas de ambas paias (los encuestados
online tienen perfiles parecidos a los usuariostinet).

» Adiferencia de la encuesta telefonica, no haynguestador que escuche
y guie la encuesta en el momento.

e EIl perfil de los encuestados por smartphone es difgrente a los

encuestados online, y por tanto no coincide enosalidad con los
usuarios que realizaron los comentarios en lasrede
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5. CONCLUSIONES

El presente trabajo fin de grado nos ha permita@hiir que dependiendo del universo
de referencia a estudiar se pueden utilizar lasratites vias extraccion de datos
analizados. Se obtienen resultados similares sempgr cuando el perfil
sociodemogréfico de los encuestados sea el mismo.

Las principales conclusiones obtenidas del preseat®jo de fin de grado son las
siguientes:

El uso de metodologias de encuestacion 2.0 esareres ser la tendencia futura de
acceso a la poblacién. En Espafia durante el afid @053,2% de los usuarios de
movil dispone de un smartphone, esa tasa supdeRReino Unido (62,3%), Francia
(51,4%) e Italia (51,2%); y segun indica este inferexiste en Espafia 24.1 millones
de internautas, de los cuales mas de una cuarem@esntran permanentemente
conectados a internet, desde cualquier modo de@cce

Los perfiles obtenidos en funcién de cada técnieaedcuestacion son bastante
diferentes. La encuestacion telefonica facilitacehtacto con personas que pasan
mas tiempo en sus hogares, personas inactivastrasaue la encuestacion online y
smartphone facilita el contacto en personas jovgrsas ocupacion. Ademas, con las
encuestas telefénicas se realiza una selecciérmldlagidn mas similar al universo
real en funcion de la ocupacion de los individuelsedtudio.

Con la encuesta telefonica se consigue una maypecacion de los encuestados,
no tanto por el descenso del rechazo, sino debideenor nimero de hogares sin
respuesta (tasa de registros sin respuesta 33.6% arcuesta telefonica frente al
36.7% de la encuesta online).

Las encuestas telefonicas producen un menor nuteeirecidencias en el campo. Se
puede observar un menor nimero de encuestas ine@®@n la encuesta telefonica
con respecto a la encuesta online (0.6% para diasutetefonicas frente al 2.1% en
encuestas online).

Las encuestas online y smartphone son mas rapidas ejecucion y mas sencillas
de cumplimentar. Al disponer de informacion a pri# las personas que participan
en el estudio y contar con incentivacion.

Existen diferencias en la calidad en las respuestasincion del procedimiento de
recogida de la informacién: calidad de la respuefinida como presencia de
determinados efectos en la respuesta:

» Para las compafias analizadas no se ha observado seasacion de anonimato
en las encuestas online y smartphone con respdasoemcuestas telefonicas. La
respuesta en las encuestas online y smartphoneraalugen respuestas mas
sinceras, se obtiene mayor variabilidad en lasuestps hacia valores extremos
en las escalas de valoracion que en la encuestdrela. Las personas que
contestan via online y smartphone han contestadsseslas mas céntricas que
los que contestan por teléfono.
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« [Existen importantes diferencias en las preguntasatisfaccion recomendacion
sesgado por el perfil sociodemografico de los estages por cada via de
encuestacion, pero idéntica respuesta para cafila per

* Se observa diferencias en los datos en funciénnmdElio de encuestacion,
obteniendo valoraciones mas bajas en la encuesitge on smartphone que
telefénica, siempre que el universo sea diferemtdos medios o con bajas
penetraciones de Internet o usuarios de smartphone.

* En el caso que los usuarios offline y online seamares, se obtienen resultados
muy parecidos, casi idénticos.

 Se observan efectos en la respuesta debido a liaacitn de diferencias
visuales, lo que hace que los encuestados no temtegciones mas extremas o
mas ceéntricas cuando sea autoadministrado.

- La mayoria de las menciones vertidas en la redogamones de los usuarios o
consumidores, lo que conocemos como aspectos isoBjetel 79,4% de las
menciones). Ademas, los temas que generan mayeersatcion en la red, el 88,8%,
estan relacionados con temasdidady satisfaccionde clientes.

- Los indices de satisfaccion y sentimiento son ai@d para la encuesta online y para
el ruido online, mientras que para la encuestdd@lea y por smartphone toman
valores muy diferentes.

Recomendaciones finales

A partir de este estudio se facilitan una serieedemendaciones para la planificacion y
realizaciéon de futuras investigaciones:

- Complementar el conocimiento de poblacion con lesrfnas tecnoldgicos (jovenes,
estudios universitarios, y nivel socioeconomictreaés de las encuestas online y las
opiniones vertidas en internet.

- No se puede sustituir la encuesta por el rastrd;neonAunque ambas son
complementarias, ya que generan informacion der valocedente de entornos
sociodemogréficos distintos.

- El rastreo online permite detectar nuevos problemiascesidades de los clientes de
la marca, de forma rapida y en intervalos de tiesgroanales o quincenales.

- Otro de los usos del rastreo online puede ser iestar estrategias de
posicionamiento en la red dirigidas a mejorar laagen como neutralizar
comentarios negativos en fanpage o crear blogs de caracter favorable a la
compainiia.
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8.1. Modelo de cuestionario
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TELEFONIA MOVIL

TELMOV.0. Nos gustaria repasar con usted los servicios de telecomunicaciones que tiene contratados en

su hogar... (respuesta multiple)
[] Teléfono fijo =>
[] Teléfono movil ->
[] Servicio de TV por ADSL, cable o fibra optica (TV de pago) =>|Pasara BANC!
[ Servicio de ADSL =>

[] Internet movil para navegar desde el teléfono movil ->
[] Internet movil para navegar desde el ordenador (pincho) =>
[ Otros: (anotar) =>

TELMOV. gPeria indicarnos con qué operador tiene contratada la telefonia mavil?
(SI INDICAN MAS DE UNO, ANOTAR CON EL QUE REALICEN MAYOR GASTO)

1. Movistar
2. Orange
3. Vodafone
4. Otro: (anotar) =>Pasar'a BANC:
TELMOV. 1. ;Es usuario de los servicios Online que le ofrece (respuesta en TELMOV) a través de Internet?
1. Si

2. No - PASAAISHTELMOV!

TELMOV. 2. De los servicios Online que le ofrece (respuesta en TELMOV), por favor digame cual de ellos
ha utilizado en los Gltimos 3 meses: (respuesta multiple)

[] No lo ha utilizado en los ultimos tres meses

[] Factura Online

[] Consulta de puntos Online

[] Canje de movil Online

[] Control de consumo Online

[] Modificacion de datos Online

[] Atencion al cliente y resolucion de consultas Online
[] Otros: (anotar)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

IS.TELMOV. ;Cual es su satisfaccion general con (respuesta en
TELMOV)? Considere una escala de 1 a 10 donde 1 es totalmente
insatisfecho y 10 totalmente satisfecho

FDZ.TELMOV. En el proximo afo jcon que probabilidad continuara
contratando los productos o servicios de (respuesta en TELMOV)?
Donde 1 significa que no es nada probable que continte y 10 significa
que es muy probable que contintie

NPS.TELMOV. ;Con qué probabilidad recomendaria Vd. los
servicios de (respuesta en TELMOV), a un familiar, amigo o
conocido? Donde 0 significa que probablemente no recomendaria
y 10 significa que probablemente recomendaria

BANCA

BANC. De las siguientes entidades financieras ;de cual de ellas es usted cliente?

(SI INDICAN MAS DE UNA ENTIDAD, ANOTAR CON LA QUE TRABAJE EN MAYOR MEDIDA)
. Banco Santader

BBVA (Banco Bilbao Vizcaya)

ING Direct

Otro: (anotar) ->
No trabaja con ninguna entidad financiera ->

BANC.1. ;Es usuario de los servicios que Banco Santader / BBVA / ING Direct (respuesta en BANC) le
ofrece a través de Internet, denominado Banca Online?
1. Si

2. No-> Pasar a IS.BANC.

BANC.2. De los servicios que le ofrece la Banca Online de Banco Santader / BBVA / ING Direct
(respuesta en BANC), por favor indique cual de ellos ha utilizado en los Ultimos 3 meses: (respuesta
multiple)

GRAwN =
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[] No lo ha utilizado en los ultimos tres meses

[] Consultas de saldos, movimientos de tarjeta, visualizacion de recibos... Online
[] Realizacion de transferencias Online

[] Contratacion Online de productos (valores, depoésitos, planes...)

] Inversion en bolsa Online

[] Otros: (anotar)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

IS.BANC. ;Cual es su satisfaccion general con Banco Santader / BBVA
/ ING Direct (respuesta en BANC)? Considere una escala de 1 a 10
donde 1 es totalmente insatisfecho y 10 totalmente satisfecho

FDZ.BANC. En el proximo ano j;con que probabilidad continuara
contratando los productos o servicios de Banco Santader / BBVA /
ING Direct (respuesta en BANC)? Donde 1 significa que no es nada
probable que continle y 10 significa que es muy probable que
continie

NPS.BANC. ;Con qué probabilidad recomendaria Vd. los servicios
de Banco Santader / BBVA / ING Direct (respuesta en BANC), a
un familiar, amigo o conocido? Donde 0 significa que
probablemente no recomendaria y 10 significa que
probablemente recomendaria

ENERGIAS
ENERG.O. ;Es usted la persona responsable de las decisiones de contratacion de energia dentro del
hogar?

1. Si

2. No -> Pasar a VARIABLES DE CLASIFICACION

ENERG. gSeria, tan amable de indicarnos con qué empresa tiene contratados los servicios de energia?
(SI INDICAN MAS DE UNA EMPRESA, ANOTAR CON LA QUE REALICEN MAYOR GASTO -de forma anual-)
1. Endesa (FECSA, Enher, Sevillana Electricidad)
2. Gas Natural Fenosa (Gas Natural, Union Fenosa, Cegas, Catalana de Gas, Gas Madrid, Gas
Murcia, Gas Andalucia, Gas Coruia...)
3. Iberdrola
4, Otra: (anotar) (Repsol Butano, Hidroeléctrica de Cantabrico, Enagas,
Factor Energia) ->
5. No tiene contratados ningln servicio energia ->

ENERG.1. Repasemos los servicios que tiene contratados con Endesa / Gas Natural Fenosa / Iberdrola
(respuesta en ENERG) (NOTA: al menos debe tener uno de los dos servicios prestados por la empresa
indicada)

[ Luz -> Si no marca, preguntar ENERG.1.a. ;Con qué empresa lo tiene contratado?
(anotar)

[ Gas-> Si no marca, preguntar ENERG.1.b. ;Con qué empresa lo tiene contratado?
(anotar)

ENERG.2. ;Es usuario de los servicios Online que le ofrece Endesa / Gas Natural Fenosa / Iberdrola
(respuesta en ENERG) a través de Internet?
1. Si

2. No -> Pasar aIS.ENERG.

ENERG.3. Cuales de los servicios Online que le ofrece Endesa / Gas Natural Fenosa / Iberdrola
(respuesta en ENERG) ha utilizado en los Gltimos 3 meses: (respuesta multiple)

[] No lo ha utilizado en los ultimos tres meses

[] Factura Online

[] Lectura Online de contador

[J Control de consumo Online

[ Modificacion de datos Online

[] Atencion al cliente y resolucion de consultas Online
[ Otros: (anotar)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

IS.ENERG. ;Cual es su satisfaccion general con Endesa / Gas Natural
Fenosa / Iberdrola (respuesta en ENERG)? Considere una escala de 1
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a 10 donde 1 es totalmente insatisfecho y 10 totalmente satisfecho

FDZ.ENERG. En el proximo afo jcon que probabilidad continuara
contratando los productos o servicios de Endesa / Gas Natural
Fenosa / Iberdrola (respuesta en ENERG)? Donde 1 significa que no
es nada probable que continle y 10 significa que es muy probable
que continute

NPS.ENERG. ;Con qué probabilidad recomendaria Vd. los
servicios de Endesa / Gas Natural Fenosa / Iberdrola (respuesta
en ENERG), a un familiar, amigo o conocido? Donde O significa
que probablemente no recomendaria y 10 significa que
probablemente recomendaria

VARIABLES DE CLASIFICACION

VC_SEXO. Sexo del entrevistado
1. Hombre
2. Mujer

VC_EDAD. ;Seria tan amble de indicarme su edad? (leer opciones)
1. Menor de 21
2. De21a35
3. De36ab5
4. Mas de 55

VC_ESTUDIOS. ;Puede indicarme qué nivel de estudios tiene Ud.?
Sin estudios

Primarios

Secundarios

Especializacion (FP, Mddulos, ...)

Universitarios

G RAWN=

VC_SITULAB. ;Cual de éstas es su situacion laboral actual? (SI TIENE VARIOS TRABAJOS, ANOTE EL QUE
REPORTA MAYORES INGRESOS)

Trabaja por cuenta propia

Trabaja por cuenta ajena

Temporalmente desempleado

Jubilado / Pensionista

Ama de casa

Estudiante

U WN =

VC_CCAA. Podria decirme, ;en qué Comunidad Autonoma reside?

1. Andalucia 11. Extremadura

2. Aragon 12. Galicia

3. Canarias 13. Islas Baleares

4. Cantabria 14. La Rioja

5. Castilla y Ledn 15. Pais Vasco

6. Castilla-La Mancha 16. Principado de Asturias
7. Cataluia 17. Region de Murcia

8. Comunidad de Madrid 18. Ceuta

9. Comunidad Foral de Navarra 19. Melilla

10. Comunidad Valenciana

DESPEDIDA

Hemos terminado la entrevista, muchas gracias por su colaboracion. Buenos dias / tardes.
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8.2. Tablas y graficos estadisticos
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Distribuciéon de la Muestra

Figura 8.2.1Distribucién por sexo y tipo de encuesta

65,9%

50,6% 49,4%

49,4% 50,6%

Hombre Mujer

M Encuesta Telefonica Encuesta On Line M Encuesta Sm

Figura 8.2.2Distribucion por situacion laboral actual y tipe encuesta

51,3%
42,7%
36,6%
14,6%
8,39’14’3% 15,7% 14 3 19.0% 15 6% 15,8% 7 8 11,3%
7, 4,2% 43y 5 * 2,0%
Trabajador por Trabajador por Temporalmente Jubilado/Pensionista ~ Ama de casa Estudiante Ns/Nc
M Encuesta Telefonica Encuesta On Line M Encuesta Smartphone

-74 -



Figura 8.2.3Distribucion por nivel de estudios y tipo de erstae

50,6%

24,6% 22,4%

Sin estudios Primarios Secundarios  Especializacion  Universitarios Ns/Nc
(FP, Mddulos,...)

M Encuesta Telefonica Encuesta On Line M Encuesta Smartphone

Figura 8.2.4Distribucion por edad y tipo de encuesta

B30% 1 20 39,5%

30,1% 28,9% 37.0% 24,1%
s il W W
a2x D1 e ' - ' '
Menor de 21 afos De 21 a 35 afos De 36 a 55 anos Mas de 55 afios
M Encuesta Telefonica Encuesta On Line M Encuesta Smartphone
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Tabla 8.2.1Distribucion por comunidad autdbnoma de residepndipo de encuesta

Encuesta Encuesta On Encuesta

Comunidad Auténoma

Telefénica Line Smartphone
Andalucia 17,40% 16,40% 17,70%
Aragén 2,40% 2,80% 1,40%
Canarias 4,50% 4,50% 4,60%
Cantabria 0,50% 1,70% 0,90%
Castilla y Le6n 8,50% 7,80% 8,10%
Castilla-La Mancha 4,40% 2,20% 4,80%
Cataluia 15,90% 12,20% 15,90%
Comunidad de Madrid 13,70% 8,90% 13,90%
Comunidad Foral de Navarra 1,20% 1,40% 2,30%
Comunidad Valenciana 9,50% 12,90% 13,80%
Extremadura 1,00% 1,50% 50,00%
Galicia 7,80% 7,50% 5,10%
Islas Baleares 2,90% 2,10% 1,00%
La Rioja 0,60% 1,00% 0,40%
Pais Vasco 4,20% 11,20% 5,90%
Principado de Asturias 1,70% 3,20% 2,10%
Region de Murcia 3,80% 2,70% 1,60%

Tabla 8.2.2Distribucion por zona geografica de residencigy tle encuesta

Encuesta Encuesta On Encuesta

Comunidad Auténoma

Telefénica Line Smartphone
Comunidad de Madrid 13,7% 13,8% 13,9%
Cataluiia 15,9% 15,9% 15,9%
LEVANTE (Comunidad Valenciana, Baleares y Murcia) 16,2% 16,4% 16,4%
Andalucia 17,4% 17,7% 17,8%
NORTE (Castilla y Leon, Castilla la Mancha, Cantabria, Aragén 18,7% 18,4% 18,4%
Galicia, Pais Vasco, y Asturias 13,7% 13,1% 13,0%
Canarias 4,5% 4,6% 4,6%
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Telefonia Movil

Figura 8.2.5Servicios de telecomunicaciones contratados bogar por tipo de
encuesta

TELEFONIA MOVIL |

Servicios de telecomunicaciones contratados en el hogar:

| ENCUESTACION TELEFONICA:

H Teléfono fijo
B Teléfono movil

| Servicio de ADSL

= Servicio de TV por ADSL, cable o fibra 6ptica (TV de pago)
W Internet movil para navegar desde el teléfono movil

| Internet movil para navegar desde el ordenador (pincho)
= Ninguno

Nota: (**) Pregunta con opcién de respuesta
multiple. Una persona puede dar mds de una
respuesta.

Nota: (**) Pregunta con opcion de respuesta miltiple. Una persona puede dar mds de una respuesta.

Figura 8.2.6 Operador contratado de telefonia mévil y servioione por compafia y
tipo de encuesta

TELEFONIA MOVIL Il

Operador con el que tiene contratada la telefonia movil:
Filtro: solo para aquellos usuarios que tienen contratado la telefonia movil

M Encuesta Telefonica
Encuesta On Line

M Encuesta Smartphone

0,0% 0:7%

Marca 2 Marca 3 Otros Ns/Nc

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Movistar/Vodafone/Orange:
Filtro: s6lo para aquellos usuarios que tienen contratado la telefonia movil con Movistar, Vodafone y Orange

75.8% 785% ® Encuesta Telefénica
0/
58.9% Encuesta On Line
411%
215% 24.2% M Encuesta Smartphone
0 il
Si No
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Figura 8.2.7 Usuarios de servicios online y tipo de serviciobne utilizados por tipo
de encuesta

TELEFONIA MOVIL 1l

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Movistar/Vodafone/Orange

en los ultimos tres meses:
Filtro: solo para aquellos usuarios que han utilizado los servicios On Line que le ofrece Movistar, Vodafone y Orange

90,8% 914%
72,3% M Encuesta Telefénica
Encuesta On Line
27,7% M Encuesta Smartphone

9,2%  8,6%

Si No
Servicios On Line que le ofrece Movistar/Vodafone/Orange y ha utilizado en los tltimos tres meses:
Filtro: solo para aquellos usuarios de los servicios On Line que ofrece Movistar, Vodafone y Orange
71,9% 72,6% ® Encuesta Telefénica

68,8% Encuesta On Line

50,5% 53,5% 58,0% M Encuesta Smartphone
’ 44,8%
29,7%
27,8% ", 5%25’9% 24,0%
, 196% o 19,4%
’10,7%
)17 6,9% 1,8% 0,6%
FacturaOn Consulta de Atencion al Control de Canje de mévil M odificacién Otros
Line puntos On Line clientey consumo On On Line de datos On
resoluciénde Line Line
consultas On
Line
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Tablas 8.2.3; Cual Es Su Satisfaccion General Con <Operaddrelonia Movil>?

Encuesta Encuesta Encuesta

Telefénica Online Smartphone
Media 6,98 6,26 5,90
I.C. +0,14 +0,16 +0,27
Base 668 680 263

éCual es su satisfaccion general con
<operador de telefonia moévil>?

ENCUESTA TELEFONICA De 21 a 35 Mas de 55

Media 7,07 6,48 6,92 7,31 6,98

I.C. +0,50 +0,32 +0,21 +0,25 +0,14

Base 34 116 304 214 668
Base: 668.

éCual es tu satisfaccion general con

Respuesta de TELMOV? el )

ENCUESTA ONLINE = ;:o"; 20 pe21a3s De 36 a 55 Mas de 55

Media 6,19 6,18 6,11 6,64 6,26

I.C. £0,61 £0,30 £0,26 £0,32 10,16

Base 59 203 258 160 680
Base: 680.

Tablas 8.2.4En El Préximo Ao ¢ Con Que Probabilidad Contindzoatratando Los
Productos O Servicios De <Operador De TelefoniaiMav

Encuesta Encuesta Encuesta

Telefénica Online Smartphone
Media 7,29 6,33 5,74
I.C. +0,19 +0,20 +0,33
Base 662 680 263

En el proximo afo écon
que probabilidad
continuara contratando los
productos o servicios de
<operador de telefonia

movil>?

Situacion Laboral

. . Tempora Jubilado
LICLEVE] LICLEVE] .
2 Imente / Estudian
ENCUESTA TELEFONCIA por cuenta por cuenta . Total
s - desempl Pensioni te
propia EVELE]
eado sta
Media 7,46 6,85 6,87 8,02 7,85 7,65 7,29
I.C. +0,63 +0,33 +0,47 +0,39 +0,47 +0,67 +0,19
Base 63 236 119 107 97 40 662
Base: 662.

En el préximo afio, écon
qué probabilidad
continuaras contratando
los productos o servicios

de Respuesta de TELMOV?

éCual de éstas es tu situacion laboral actual?

- - Tempora
Trabaja UL Imente Estudian
ENCUESTA ONLINE por cuenta @ por cuenta Jubilado Total
" - desempl te
propia EVELE]
eado
Media 5,77 6,05 6,85 6,86 7,26 5,93 6,33
I.C. +0,76 +0,30 +0,55 +0,48 +0,62 +0,58 +0,20
Base 51 298 87 102 49 93 680
Base: 680.
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Tablas 8.2.5¢;, Con Qué Probabilidad Recomendaria Vd. Los Ses/Re <Operador De
Telefonia Mo6vil>, A Un Familiar, Amigo O Conocido?

Encuesta Encuesta Encuesta

Telefénica Online Smartphone
Media 6,29 5,63 5,18
I.C. +0,21 +0,20 +0,33
Base 655 680 263

éCon qué probabilidad recomendaria Vd.
los servicios de <operador de telefonia

movil>, a un familiar, amigo o conocido?

ENCUESTA TELEFONICA Hombre

Media 5,99 6,45 6,29

I.C. +0,36 +0,26 +0,21

Base 229 426 655
Base: 655.

éCon qué probabilidad recomendarias
los servicios de Respuesta de TELMOV, a

un familiar, amigo o conocido?

ENCUESTA ONLINE Hombre

Media 5,50 5,74 5,63

I.C. +0,28 +0,28 +0,20

Base 325 355 680
Base: 680.
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Figura 8.2.8Rastreo Online

Sentimiento
Positivo
9,6%
B o
47,1%
Neutro
43,3%
Tabla 8.2.6Sentimiento - (%)
Negativo 47,1%
Neutro 43,3%
Positivo 9,6%
Total 100,0%
Base 924

Tabla 8.2.7Sentimiento segin Fuente - (%)

Fuente

Sentimiento

Facebook Foros Noticias Twitter
Negativo 10,4% 67,7% 24,4% 5,6% 41,2% 47,1%
Neutro 69,8% 25,2% 70,7% 85,2% 45,7% 43,3%
Positivo 19,8% 7,1% 4,9% 9,2% 13,1% 9,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Base 32 407 79 86 320 924
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Energia

Figura 8.2.9Responsables de la decision de la contrataci@melgyia dentro del hogar
por tipo de compafiia y tipo de encuesta

ENERGIA |
Responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar:
817%
74,5% M Encuesta Telefonica
25 5% Encuesta On Line
B,3% =7
Si No

Empresa con la que tiene contratados los servicios de energia:

Filtro: solo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar

Encuesta telefonica: M Encuesta Telefonica
0,
94,6% Encuesta On Line
/ 41,3% \
35,1% 37,2% 35,9%
16,1% 20,8%
7,2%
3,3% 2,1% 1,0%
Marcal Marca 2 Marca3 Otra Ns/Nc

Figura 8.2.10Servicios que tienen contratados de energia podg encuesta

ENERGIA I

Servicios que tiene contratados con Endesa/Gas Natural/Iberdrola:

Filtro: solo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar con Endesa/Gas Natural/Iberdorla

Encuestacion Telefonica Encuestacion On Line

Luz Gas Ambas Luz Gas Ambas

46,7% 24,2% 37,0% 44,1% 8.9% 26,9%
9,1% 75,8% 32.4% 11.5% 83.3% 42.6%

44,2% 0,0 30,6% 44,45% 7.8% 30,5%

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Endesa/Gas Natural/Iberdrola:

Filtro: solo para aquellos usuarios que son responsables de la decision de contratacion de energia dentro del hogar con Endesa/Gas Natural/Iberdorla

917%
l 73.1% M Encuesta Telefonica

26,9% Encuesta On Line

8,3%
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Figura 8.2.11Usuarios de los servicios online y tipo de seog@nline utilizados por
tipo de encuesta

ENERGIA Il

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Endesa/Gas
Natural/lberdrola en los tltimos tres meses:

Filtro: solo para aquellos usuarios que utilizan los servicios on line que ofrecen las entidades financieras Banco Santander/BBVA/ING Direct

90,4%

76,8%

M Encuesta Telefénica

Encuesta On Line

23,2%

Si No

Servicios On Line que le ofrece Banco Santander/BBVA/ING Direct y ha utilizado en los ultimos tres
meses:

Filtro: solo para aquellos usuarios de los servicios On Line que ofrece Banco Santander/BBVA e ING Direct

80,9% 85,4% M Encuesta Telefénica
Encuesta On Line
28,4% 21.2% 26,2% 24,7%
18,4% 16,2% 18,5% 14,3%
. 7,2%
[ r
Factura On Line Lectura On Line de Control de Modificacionde Atenciénal clientey  Otros (Ns/Nc)

resoluciénde
consultas On Line

contador consumo On Line datos OnLine

Tablas 8.2.8;,Cual Es Su Satisfaccion General Con <Empresay&tiea>?

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 6,73 5,90
I.C. +0,17 +0,15
Base 650 589

éCual es su satisfaccion general con
<empresa energética>?

ENCUESTA TELEFONICA

Zona Comunidad Madrid 7,16 +0,40 84
Catalufia 6,82 +0,38 110
LEVANTE (Comu_nidad Valenciana, 7,04 +0,41 111
Baleares y Murcia)
Andalucia 6,22 +0,43 120
NORTE (Castilla y Ledn, Castilla la
Mancha, Cantabria, Arago 6,33 +0,46 113
Galicia, Pais Vasco, y Asturias 6,86 +0,43 85
Canarias 7,16 +0,73 27*
Total 6,73 +0,17 650

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados.Base: 650.
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Tablas 8.2.9En El Préximo Afo ¢ Con Que Probabilidad Continzoatratando Los

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 7,71 6,76
I.C. +0,17 +0,18
Base 647 589

En el proximo afio écon que
probabilidad continuara
contratando los productos o

servicios de <empresa

energética>?

Productos O Servicios De <Empresa Energética>?

ENCUESTA TELEFONICA De 21 a 35 De 36 a 55 Mas de 55

Media 8,63 7,30 7,49 8,10 7,71

I.C. +1,31 +0,51 +0,24 +0,25 +0,17
Base 4% 78 308 257 647

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados.Base: 647.

En el proximo afio, écon qué
probabilidad continuaras
contratando los productos o

servicios de Respuesta de

Edad (intervalos)

ENERG?
ENCUESTA ONLINE e ;:oz 20 pe21a3s De 36 a 55 Mas de 55

Media 7,24 6,78 6,72 6,78 6,76
L.C. +1,14 +0,35 +0,26 +0,34 +0,18
Base 5 152 266 166 589

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados. Base: 589.

Tablas 8.2.10;,Con Qué Probabilidad Recomendaria Vd. Los Ses/lBe <Empresa
Energética> A Un Familiar, Amigo O Conocido?

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 5,97 5,37
I.C. +0,24 +0,19
Base 635 589

éCon qué probabilidad recomendaria
Vd. los servicios de <empresa
energética> a un familiar, amigo o

conocido?

ENCUESTA TELEFONICA Hombre

Media 5,87 6,02 5,97

I.C. +0,41 +0,29 +0,24

Base 213 422 635
Base: 635.

éCon qué probabilidad recomendarias
los servicios de Respuesta de ENERG,

a un familiar, amigo o conocido?

Media 5,23 5,56 5,37

I.C. +0,24 +0,32 +0,19

Base 337 252 589
Base: 589.
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Banca

Figura 8.2.12Entidad financiera por la que es cliente y usgad® servicios online por
tipo de encuesta

BANCA |

Entidad financiera de la que es cliente:

Encuesta telefonica:

62,2%
30,1% 54,2
M Encuesta Telefonica
/ N\ Encuesta On Line
13’3% 17,5%

sox 2 g6 65% 365 20 0,1%

Marca 1l Marca2 Marca 3 Otros No trabajacon  No contesta
ninguna entidad
financiera

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Banco Santander/BBVA/ING Direct:

Filtro: solo para aquellos usuarios que son clientes de las entidades financieras Banco Santander/BBVA/ING Direct

\/

79,3%

72,6% H Encuesta Telef6nica

Encuesta On Line
0
Zra 20,7%

Si No

Figura 8.2.13Usuarios de servicios online y tipo de serviciokzaidos
BANCA II

Usuarios de los servicios On Line que le ofrece Banco Santander/BBVA/
ING Direct en los ultimos tres meses:

Filtro: solo para aquellos usuarios que utilizan los servicios on line que ofrecen las entidades financieras Banco Santander/BBVA/ING Direct

0/
89.9% 97,9%
® Encuesta Telefénica
Encuesta On Line
. 2,%
r T
Si No
Servicios On Line que le ofrece Banco Santander/BBVA/ING Direct y ha utilizado en los ultimos tres
meses:
Filtro: solo para aquellos usuarios de los servicios On Line que ofrece Banco Santander/BBVA e ING Direct
98,8%
91,9%
75,4% M Encuesta Telefénica
45 5% EncuestaOn Line
)
18,5%
7,2%
2,7% 4,6% 1,65 03%  3,4%
= f—
T T T T T d
Consultas de saldos, Realizacion de Contratacion On Line Inversion en bolsa On Otros Ns/Nc
movimientos de transferencias On de productos Line
tarjeta, visualizacion Line

(valores, depositos,

de recibos... On Line planes...)
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Tablas 8.2.11;, Cual Es Su Satisfacciéon General Con <Empresa)&iiea>?

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 7,41 7,64
I.C. +0,26 +0,22
Base 250 298

éCual es su

satisfaccion general
con <entidad
financiera>?

Situacion Laboral

Temporalm

ENCUESTA

Trabaja por

Trabaja por

ente

Jubilado /

TELEFONICA cuenta propia cuenta ajena desemplea Pensionista S

do
Media 6,92 7,09 7,71 7,73 7,95 7,48 7,41
I.C. +0,99 +0,43 +0,65 +0,51 +0,61 +1,31 +0,26
Base 23* 103 35 46 35 8* 250

éCual es tu

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados.Base: 250.

satisfaccion general
con Respuesta de

éCual de éstas es tu situacion laboral actual?

BANC?
Temporalm
ENCUESTA ONLINE Trabaja por  Trabaja por ente Jubilado Estudiante
cuenta propia cuenta ajena desemplea
Media 7,60 7,99 6,71 7,96 7,16 6,87 7,64
I.C. +0,60 +0,29 +0,73 +0,65 +0,97 +0,75 +0,22
Base 28* 159 32 33 17* 29%* 298

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados. Base: 298.

Tablas 8.2.12En El Proximo Afo, ¢ Con Qué Probabilidad Contiasaontratando
Los Productos O Servicios De Respuesta De BANC?

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 7,98 7,96
I.C. +0,27 +0,24
Base 250 298

En el préximo afio écon que

probabilidad continuara
contratando los productos o

servicios de <entidad

financiera>?

ENCUESTA TELEFONICA De 21 a 35 De 36 a 55 Mas de 55

Media 7,49 7,55 7,94 8,31 7,98
I.C. +1,27 +0,77 +0,43 +0,36 +0,27
Base 5* 48 109 88 250

En el préximo afo, écon qué

probabilidad continuaras

contratando los productos o

servicios de Respuesta de BANC?

De 16 a 20

*) El nimero de casos no garantiza la representatividad de los resultados.Base: 250.

Edad (intervalos)

ENCUESTA ONLINE T De 21 a 35 De 36 a 55 Mas de 55

Media 7,17 8,24 8,07 7,49 7,96
I.C. +0,97 +0,39 +0,36 +0,64 +0,24
Base 17* 103 127 51 298

- 86 -

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados. Base: 298.




Tablas 8.2.13;,Con Qué Probabilidad Recomendarias Los Senb@diespuesta De
BANC, A Un Familiar, Amigo O Conocido?

Encuesta Encuesta

Telefénica Online
Media 6,75 7,35
I.C. +0,37 +0,28
Base 247 298

éCon qué probabilidad recomendaria vd.
los servicios de <entidad financiera>a

un familiar, amigo o conocido?

Edad

ENCUESTA TELEFONICA De 21 a 35 De 36 a 55 Mas de 55

Media 5,43 7,02 6,86 6,54 6,75

I.C. +1,66 +0,80 +0,56 +0,68 +0,37
Base 5* 48 109 85 247

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados.Base: 247.

éCon qué probabilidad recomendarias

los servicios de Respuesta de BANC, a un Edad (intervalos)

familiar, amigo o conocido?

De 16 a 20

ENCUESTA ONLINE afios De 21 a 35 De 36 a 55 Mas de 55

Media 5,89 7,73 7,52 6,78 7,35
I.C. +1,08 +0,46 +0,40 +0,76 +0,28
Base 17* 103 127 51 298

(*) El numero de casos no garantiza la representatividad de los resultados. Base: 298.
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8.3. Resultados analisis cluster
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A continuacién se incluye un resumen del analikister considerado como definitivo
para la presente investigacion. Asi como las saldéenidas con el software estadistico
IBM Statistic (SPSS).

Figura 8.3.1Perfiles de Encuestacion: Encuesta telefénica

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta telefénica

CLUSIER 1: Mujeres de edad media con estudios MUJERES ACTIVAS

medios-altos y activas

Sexo: 100% Mujeres Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
24,1% 21-35 afios 30,2% Universitarios 53,2% Ocupados
71,1% 36-55 afios 26,8% Primarios 20,5% Desempleados

25,4 Secundarios

primarios e inactivos

CLUSIER 2. Individuos de edad avanzada con estudios SENIOR
1

Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
76,7% Mujeres 100% Mas de 55 afios 54,4% Primarios 51,6% Inactivos (Jubilados,
23,3% Hombres pensionistas,..)

27,4% Inactivos (Amas de
CLUSTER 3: Hombres de edad media con eostudios casa, estudiantes,...)
medios altos y activos
I I |
Sexo: 100% Hombres Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
22,6% 21-35 afios 30,2% Secundarios 66,3% Ocupados
52,6% 36-55 afios 28,2% Universitarios 20,9% Desempleados

24% Primarios
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Tabla 8.3.1Initial Cluster Centers (Encuesta telefonica)

Cluster

Sexo: Hombre_cod ,00 ,00 1,00
Sexo: Mujer_cod 1,00 1,00 ,00
Edad: Menor de 21_cod 1,00 ,00 ,00
Edad: De 21 a 35 afios_cod ,00 ,00 1,00
Edad: De 36 a 55 afios_cod ,00 ,00 ,00
Edad: Mas de 55 afios_cod ,00 1,00 ,00
Estudios: Sin estudios_cod ,00 ,00 ,00
Estudios: Primarios_cod ,00 1,00 ,00
Estudios: Secundarios_cod ,00 ,00 ,00
Estudios: Especializacion (FP, Médulos, ...)_cod ,00 ,00 1,00
Estudios: Universitarios_cod 1,00 ,00 ,00
Situacion Laboral: Ocupados_cod ,00 ,00 ,00
Situacion Laboral: Desempleados_cod ,00 ,00 1,00
Situacion Laboral: Inactivos (Jubiliados o Pensionistas)_cod ,00 1,00 ,00
Situacion Laboral: Inactivos (Estudiantes, Amas de Casa, 1,00 00 00
Resto) cod

Zona: Comunidad Madrid_cod ,00 ,00 ,00
Zona: Catalufia_cod ,00 ,00 ,00
Zona': LEVANTE (Comunidad Valenciana, Baleares y 00 00 00
Murcia) cod

Zona: Andalucia_cod ,00 ,00 ,00
Zona: NORTE (Castilla y Ledn, Castilla la Mancha,

Cantabria, Aragén_cod .00 1,00 .00
Zona: Galicia, Pais Vasco, y Asturias_cod ,00 ,00 1,00
Zona: Canarias_cod 1,00 ,00 ,00

Tabla 8.3.2lteration History(a) (Encuesta telefénica)
Change in Cluster Centers

1 2 3

1 1,815 1,265 1,577

2 ,387 ,354 374
. 3 , 141 , 140 211

Iteration

4 ,055 ,081 ,057

5 ,003 ,009 ,010

6 ,000 ,000 ,000

a Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. The maximum absolute
coordinate change for any center is ,000. The current iteration is 6. The minimum distance

between initial centers is 2,828.
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Tabla 8.3.3Final Cluster Centers (Encuesta telefonica)

Cluster

1 2 3
Sexo: Hombre_cod ,00 23 1,00
Sexo: Mujer_cod 1,00 77 ,00
Edad: Menor de 21_cod ,05 ,00 ,08
Edad: De 21 a 35 afios_cod 24 ,00 ,23
Edad: De 36 a 55 afios_cod 71 ,00 ,53
Edad: Mas de 55 afios_cod ,00 1,00 ,16
Estudios: Sin estudios_cod ,01 11 ,00
Estudios: Primarios_cod 27 .54 24
Estudios: Secundarios_cod 25 ,15 ,30
Estudios: Especializacion (FP, Médulos, ...) cod ,16 ,04 17
Estudios: Universitarios_cod ,30 ,15 ,28
Situacion Laboral: Ocupados_cod ,53 ,15 ,66
Situacion Laboral: Desempleados_cod 21 ,06 21
Situacion Laboral: Inactivos (Jubiliados o Pensionistas)_cod ,04 52 ,03
Situacion Laboral: Inactivos (Estudiantes, Amas de Casa, 23 27 10
Resto) cod
Zona: Comunidad Madrid_cod ,15 14 12
Zona: Catalufia_cod ,16 ,16 ,16
Zona: LEVANTE (Comunidad Valenciana, Baleares y
Murcia) cod 16 16 16
Zona: Andalucia_cod ,18 17 17
Zona: NORTE (Castilla y Ledn, Castilla la Mancha, Cantabria,
Aragén_cod 18 19 20
Zona: Galicia, Pais Vasco, y Asturias_cod 13 ,15 14
Zona: Canarias_cod ,05 ,04 ,05

Tabla 8.3.4Number of Cases in each Cluster (Encuesta telepni

Unweighted Weighted

1 349,000 349,000
Cluster 2 280,000 278,882

3 225,000 226,118
Valid 854,000 854,000
Missing ,000 ,000
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Tabla 8.3.5Distribucién de los Cluster (Encuesta telefonica)

1 2 3 Total
Sexo: No Column % 100,0% | 76,7% 0% 65,9%
Hombre_cod
si Column % 0% 233% | 100,0% | 34,1%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Sexo: Mujer_cod  No Column % ,0% 23,3% 100,0% 34,1%
si Column % 100,0% | 76,7% 0% 65,9%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Efag(;('jv'e”or de  No Column % 951% | 100,0% | 91,6% 95,8%
B si Column % 4,9% 0% 8,4% 4.2%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
5333:3)3 2la3s Column % 759% | 100,0% | 77.4% 84.2%
B si Column % 24.1% 0% 22.6% 15.8%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
5333:3)3 36ass Column % 28.9% | 100,0% | 47.4% 57.0%
B si Column % 71,1% 0% 52.6% 43,0%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Eggg:xg‘s de55 o Column % 100,0% 0% 83,6% 63,0%
B si Column % 0% 100,0% | 16,4% 37,0%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Esstttj’gi'(‘)’;‘: CS(;g No Column % 98,8% 88,5% 99,6% 95,7%
B si Column % 1,2% 11,5% 4% 4,3%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios: No Column % 732% | 456% | 76.0% | 64.9%
Primarios_cod ' ' ' '
si Column % 26,8% 54,4% 24.0% 35,1%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios:
. No Column % 74.6% 84.9% 69,8% 76,7%
Secundarios_cod ' ' ' '
Si Column % 25.4% 15,1% 30,2% 23,3%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios:
Fsgeﬁggﬁ‘gf” No Column % 84.1% 96,5% 83,3% 87.9%
...)_cod
si Column % 15,9% 3,5% 16,7% 12,1%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios:
Universitarios_ co  No Column % 69,8% 85,2% 71,8% 75,4%
d
si Column % 30,2% 14,8% 28,2% 24.6%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
8‘2‘313‘;885"%2‘;“': No Column % 46,8% 84,5% 33,7% 55,7%
si Column % 53,2% 15,5% 66,3% 44.3%
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Situacién Laboral:

Desempleados_c No Column % 79,5% 94,4% 79,1% 84,3%
od
Si Column % 20,5% 5,6% 20,9% 15,7%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Situacién Laboral:
Inactivos
(Jubiliados o No Column % 96,4% 48,4% 97,3% 81,0%
Pensionistas) co
d
Si Column % 3,6% 51,6% 2, 7% 19,0%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Situacién Laboral:
Inactivos
(Estudiantes, No Column % 77,3% 72,6% 89,9% 79,1%
Amas de Casa,
Resto) cod
Si Column % 22, 7% 27,4% 10,1% 20,9%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
fﬂ‘;r(‘f:l dC(;(T d””'dad No Column % 85,4% 86,3% 87,6% 86,3%
B Si Column % 14,6% 13,7% 12,4% 13,7%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
é‘;?:luna cod No Column % 84,2% 83,8% 84,4% 84,1%
N Si Column % 15,8% 16,2% 15,6% 15,9%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: LEVANTE
(Comunidad
Valenciana, No Column % 83,7% 84,2% 83,6% 83,8%
Baleares y
Murcia) cod
Si Column % 16,3% 15,8% 16,4% 16,2%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
/Zxﬂgziucia wod No Column % 82,0% 83,0% 83,0% 82,6%
B Si Column % 18,0% 17,0% 17,0% 17,4%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: NORTE
(Castilla 'y Leon,
fﬂzf]t(':':]aa'a No Column % 82,3% 81,2% 80,1% 81,3%
Cantabria,
Aragén_cod
Si Column % 17, 7% 18,8% 19,9% 18,7%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: Galicia,
Pais Vasco, y No Column % 87,3% 85,1% 86,3% 86,3%
Asturias_cod
Si Column % 12, 7% 14,9% 13,7% 13,7%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
é‘;ﬂaa:rias cod No Column % 95,2% 96,3% 95,0% 95,5%
N Si Column % 4,8% 3,7% 5,0% 4,5%
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

-03 -




Tabla 8.3.6Pearson Chi-Square Tests (Encuesta telefonica)

de Casa, Resto) cod

Sexo: Hombre_cod Chi-square 632,059
df 2
Sig. ,000(*,a)
Sexo: Mujer_cod Chi-square 632,059
df 2
Sig. ,000(*,a)
Edad: Menor de 21_cod Chi-square 22,484
df 2
Sig. ,000(*,a)
Edad: De 21 a 35 afios_cod Chi-square 78,036
df 2
Sig. ,000(*,a)
Edad: De 36 a 55 afios_cod Chi-square 331,232
df 2
Sig. ,000(*,a)
Edad: Méas de 55 afios_cod Chi-square 721,260
df 2
Sig. ,000(*,a)
Estudios: Sin estudios_cod Chi-square 51,087
df 2
Sig. ,000(*,a)
Estudios: Primarios_cod Chi-square 68,650
df 2
Sig. ,000(*,a)
Estudios: Secundarios_cod Chi-square 17,389
df 2
Sig. ,000(*,a)
Estudios: Especializacion (FP, Médulos, ...) cod Chi-square 28,690
df 2
Sig. ,000(*,a)
Estudios: Universitarios_cod Chi-square 22,110
df 2
Sig. ,000(*,a)
Situacion Laboral: Ocupados_cod Chi-square 150,363
df 2
Sig. ,000(*,a)
Situacion Laboral: Desempleados_cod Chi-square 33,132
df 2
Sig. ,000(*,a)
gg?‘zic(;cr)ﬂnsga}sl;fgla Inactivos (Jubiliados o Chi-square 283,967
df 2
Sig. ,000(*,a)
Situacion Laboral: Inactivos (Estudiantes, Amas Chi-square 23.351
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df 2
Sig. ,000(*,a)
Zona: Comunidad Madrid_cod Chi-square ,576
df 2
Sig. ,750(a)
Zona: Cataluia_cod Chi-square ,040
df 2
Sig. ,980(a)
Zona LEVATE [Comndadvaensna, Grsgre | o
df 2
Sig. ,977(a)
Zona: Andalucia_cod Chi-square 214
df 2
Sig. ,898(a)
Mancha, Cantabria, Aragon cod Chi-square 418
df 2
Sig. ,811(a)
Zona: Galicia, Pais Vasco, y Asturias_cod Chi-square ,785
df 2
Sig. ,675(a)
Zona: Canarias_cod Chi-square , 730
df 2
Sig. ,694(a)

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the 0.05 level.
a Some cell counts in this subtable are not integers. They were rounded to the nearest integer
before the computation of Chi-square test.
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Tabla 8.3.7Comparisons of Column Proportions(b,c) (Encuedtfdnica)

1 2 3

(A) (B) (©)
Sexo: No (a) .(a)
Hombre_cod Si (a) (a)
Sexo: No (a) .(a)
Mujer_cod Si (a) )
Edad: Menor No (a)
de 21 _cod Si (a)
Edad: De21a No (a)
35 afios_cod Si (a)
Edad: De 36 a No (a) A
55 afios_cod Si C (a)
Edad: Masde  No (a) (a)
55 afios_cod Si (a) (a)
Estudios: Sin No B B
estudios_cod Si AC
Estudios: No B B
Primarios_cod  sj AC
Estudios: No AC
Secundarios_c .
od Si B B
Estudios: No AC
Especializacion
(FP, Mddulos, Si B B
...)_cod
Estudios: No AC
Universitarios_ .
cod Si B B
Situacion No C AC
Laboral: .
Ocupados_cod ! B AB
Situacion No AC
Laboral:
Desempleados  Sj B B
_cod
Situacion No B B
Laboral:
Inactivos
(Jubiliados o Si AC
Pensionistas)
cod
Situacion No AB
Laboral:
Inactivos
(Estudiantes, Si C C
Amas de Casa,
Resto) cod
Zona: No
Comunidad .
Madrid_cod Si
Zona: No
Catalufia_cod Si
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Zona: No
LEVANTE
(Comunidad
Valenciana, Si
Baleares y

Murcia) cod

Zona: No
Andalucia_cod sj
Zona: NORTE No
(Castilla 'y

Ledn, Castilla

la Mancha, Si
Cantabria,
Aragén_cod

Zona: Galicia, No
Pais Vasco, y .
Asturias_cod Si
Zona: No
Canarias_cod Si

Results are based on two-sided tests with significance level 0.05. For each significant pair, the
key of the category with the smaller column proportion appears under the category with the

larger column proportion.

a This category is not used in comparisons because its column proportion is equal to zero or

one.

b Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using

the Bonferroni correction.

¢ Cell counts of some categories are not integers. They were rounded to the nearest integers

before performing column proportions tests.

-97 -



Figura 8.3.2Perfiles de Encuestacion: Encuesta online

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta On Line

CLUSIER 1: Individuos de edades extremas con INACTIVOS
estudios medios-altos e inactivos
|

Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
56,3% Mujeres 21,1% 16-20 afios 36,9% Secundarios 51,1% Inactivos (Jubilados,
43,7% Hombres 70,5% Mas de 55 afios 34,1% Universitarios pensionistas,...)

42% Inactivos (Estudiantes,
ama de casa,..)

CLUSIER 2 Individuos de edad media con estudios

medios y activos INTERMEDIOS
| | | 1
Sexo: Edad: Nivel de Estudios: Situacioén laboral:
59,8% Hombres 86,7% 36-55 afios 27,9% Secundarios 51,8% Ocupados
40,2% Mujeres 54,5% Especializacion 38,2% Desempleados
CLUSIER 3: Individuos de edad media con estudios OCLIPADOS
Lniversitarios y ocupados CUALIFICADOS
| | | 1
Sexo: : . . . .
50% Homb, Edad: Nivel de Estudios: Situacion laboral:
 Flombres o - A
. . i L 86% Universitarios 82,7% Ocupados
50% Mujeres 37,1% 36-55 afos
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Tabla 8.3.8Initial Cluster Centers (Encuesta online)

Cluster

1 2 3
Sexo: Hombre_cod ,00 ,00 ,00
Sexo: Mujer_cod 1,00 1,00 1,00
Egad: De 16 a 20 00 00 00
afios_cod
Egad: De 21 a 35 00 00 1,00
afios_cod
Egad: De 36 a 55 00 1,00 00
afios_cod
Egad: Mas de 55 1,00 00 00
afios_cod
Estud_|os: Sin 00 00 00
estudios_cod
Estudios: Primarios_cod ,00 ,00 ,00
Estudios:
Secundarios_cod 1,00 .00 .00
Estudios: 00 1,00 00
Especializaciéon_cod
Estudios: 00 00 1,00
Universitarios_cod
Situacion Laboral: 00 00 1,00
Ocupados_cod
Situacion Laboral: 00 00 00
Desempleados_cod
Situacion Laboral:
Inactivos (Jubiliados o 1,00 ,00 ,00
Pensionistas) cod
Situacion Laboral:
Inactivos (Estudiantes,
Amas de Casa, .00 1,00 ,00
Resto) cod
Zona: Comunidad de
Madrid_cod .00 .00 1,00
Zona: Catalufia_cod ,00 ,00 ,00
Zona: LEVANTE
(Comunidad Valenciana, ,00 1,00 ,00
Baleares y Murcia)_cod
Zona: Andalucia_cod ,00 ,00 ,00
Zona: NORTE (Castilla y
Ledn, Castilla la
Mancha, Cantabria, ,00 ,00 ,00
Aragon_cod
Zona: Galicia, Pais
Vasco, y Asturias_cod 1,00 .00 .00
Zona: Canarias_cod ,00 ,00 ,00
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Tabla 8.3.9Iteration History(a) (Encuesta online)

Change in Cluster Centers

1 2 3

1 1,497 1,428 1,273

2 ,265 ,329 ,107

3 ,096 ,096 ,045
lteration 4 ,047 ,064 ,013

5 ,039 ,047 ,000

6 ,011 ,010 ,006

7 ,000 ,000 ,000

a Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. The maximum absolute
coordinate change for any center is ,000. The current iteration is 7. The minimum distance
between initial centers is 2,828.

Tabla 8.3.10Final Cluster Centers (Encuesta online)

Cluster

1 2 3
Sexo: Hombre_cod 44 ,60 ,50
Sexo: Mujer_cod ,56 ,40 ,50
Egad: De 16 a 20 21 02 o1
afios_cod
Egad: De 21 a 35 08 08 58
afios_cod
Egad: De 36 a 55 00 87 37
afios_cod
Egad: Mas de 55 70 04 04
afios_cod
Estud_|os: Sin o1 00 00
estudios_cod
Estudios: Primarios_cod ,13 ,09 ,00
Estudios:
Secundarios_cod 37 28 .04
Estudios: 15 55 09
Especializaciéon_cod
Est_ud|o_s: _ 34 08 86
Universitarios_cod
Situacion Laboral:
Ocupados_cod .04 52 83
Situacién Laboral: 03 38 08
Desempleados_cod
Situacion Laboral:
Inactivos (Jubiliados o ,51 ,00 ,00
Pensionistas) cod
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Situacion Laboral:
Inactivos (Estudiantes,
Amas de Casa,

Resto) cod

Zona: Comunidad de
Madrid_cod

Zona: Catalufia_cod

Zona: LEVANTE
(Comunidad Valenciana,
Baleares y Murcia)_cod

Zona: Andalucia_cod

Zona: NORTE (Castilla y
Leoén, Castilla la
Mancha, Cantabria,
Aragén_cod

Zona: Galicia, Pais
Vasco, y Asturias_cod

Zona: Canarias_cod
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Tabla 8.3.11Number of Cases in each Cluster (Encuesta online)

Unweighted  Weighted

1 263,000 258,880
Cluster 2 218,000 218,668

3 377,000 380,452
Valid 858,000 858,000
Missing ,000 ,000

Vasco, y Asturias_cod + Zona:

Canarias_cod BY Cluster Number of Case . 2 & o
No Column % 56,3% 40,2% 50,0% 49 4%
Sexo: si Column % 43,7% 59.8% 50,0% 50,6%
Hombre_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 43,7% 59.8% 50,0% 50,6%
nSAiTgr cod si Column % 56,3% 40,2% 50,0% 49,4%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
o No Column % 78.9% 98,3% 99.2% 92,9%
Eoir{ots)ect%a si Column % 21.1% 1,7% 8% 7.1%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
o No Column % 92,0% 91,8% 42,3% 69,9%
55 Zﬁ.ozecﬁja Si Column % 8.0% 8.2% 577% | 30.1%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
dad: No Column % 99,5% 13,3% 62,9% 61,3%
55 zﬁ'oze;’)%a Si Column % 5% 86.7% | 37.1% | 38.7%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
tod: Mas go N Column % 29.5% 96,5% 95,6% 75.9%
ESZﬁ'O'\S"aCSO de si Column % 70,5% 3,5% 4,4% 24.1%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
. No Column % 99.3% | 100,0% | 100,0% | 99,8%
Estudios: Sin -~ Column % 7% 0% 0% 20
estudios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
_ No Column % 87.2% 90,9% 99.5% 93.6%
Estudios: p;
tudic Si Column % 12,8% 9,1% 5% 6,4%
Primarios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios: No Column % 63.1% 72.1% 95.6% 79.8%
Secundarios_  Si Column % 36,9% 27.9% 4,4% 20.2%
cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios: No Column % 84.5% 45 5% 90,9% 77.4%
Especializacié  Si Column % 15,5% 54.5% 9,1% 22.6%
n_cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios: No Column % 65,9% 91,5% 14,0% 49,4%
Universitarios  Si Column % 34,1% 8,5% 86,0% 50,6%
_cod Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Situacion No Column % 96,2% 48,2% 17,3% 49,0%
Laboral: Si Column % 3,8% 51,8% | 827% | 51,0%
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dOCUPadOS—CO Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Situacion No Column % 96,9% 61,8% 91,8% 85,7%
Laboral: Si Column % 3.1% 38,2% 8.2% 14.3%
Desempleado
s cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Situacion No Column % 48,9% 99,6% 99,8% 84,4%
Laboral: Si Column % 51,1% 4% 20 15.6%
Inactivos
(Jubiliados o
ioni otal olumn % ,0% ,0% ,0% ,0%
Pensionistas)  Total Col % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
_cod
Situacion No Column % 58,0% 90,4% 91,1% 80,9%
Laboral: Si Column % 42.0% 9.6% 8.9% 19.1%
Inactivos
(Estudiantes,
émas de Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
asa,
Resto) cod
Zona: No Column % 86,9% 86,5% 85,5% 86,2%
dcgm“”'dad Si Column % 13,1% 13,5% 14,5% 13,8%
Madrid cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 83,9% 82,7% 84,9% 84,1%
Zona: Si Column % 16,1% 17,3% 15,1% 15,9%
Cataluia_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Zona: No Column % 84,5% 83,9% 82,9% 83,6%
LEVANTE Si Column % 15,5% 16,1% 17,1% 16,4%
(Comunidad
Valenciana,
Baleares y Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Murcia) cod
Zona: No Column % 84,1% 81,2% 81,6% 82,3%
Andalucia_co Si Column % 15,9% 18,8% 18,4% 17,7%
d Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Zona: NORTE  No Column % 81,9% 80,8% 81,8% 81,6%
(Castilay — “g; Column % 181% | 192% | 182% | 18.4%
Ledn, Castilla
la Mancha,
Cantabria, Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Aragén_cod
Pais Vasco,y Si Column % 14,9% 10,1% 13,5% 13,1%
Asturias_cod  Tqtg Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
_ No Column % 93,6% 94,8% 96,9% 95,4%
é"”a‘ . Si Column % 6.4% 5.2% 3.1% 4.6%
anarias_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tabla 8.3.12Pearson Chi-Square Tests (Encuesta online)

Chi-square 12,533
Sexo: df 2
Hombre_cod -
Sig. ,002(*,a)
Chi-square 12,533
Sexo: Mujer_cod df 2
Sig. ,002(*,a)
Chi-square 109,027
Edad: De 16 a 20
~ df 2
afios_cod
Sig. ,000(*,a)
Chi-square 247,500
Edad: De 21 a 35
~ df 2
afios_cod
Sig. ,000(*,a)
Chi-square 372,643
Edad: De 36 a 55
~ df 2
afios_cod
Sig. ,000(*,a)
Chi-square 435,871
Edad: Méas de 55 df 2
afios_cod .
Sig. ,000(*,a)
Chi-square 4,636
Estudios: Sin df 2
estudios_cod ] 098(b,c,a
Slg' L ) 1 L
) Chi-square 42,052
Estudios: df 2
Primarios_cod .
Sig. ,000(*,a)
) Chi-square 111,972
Estudios: df >
Secundarios_cod -
Sig. ,000(*,a)
Especializacion_c  df 2
od Sig. ,000(*,a)
) Chi-square 376,059
Estudios: df >
Universitarios_cod —
Sig. ,000(*,a)
) ] Chi-square 383,361
Situacién Laboral:
df 2
Ocupados_cod
Sig. ,000(*,a)
Situacion Laboral: _Chi-square 141,381
Desempleados_co df 2
d Sig. ,000(*,a)
Situacion Laboral:  Chi-square 352,253
Inactivos df 2
(Jubiliados o -
Pensionistas) cod SIig. ,000(*,a)
Situacién Laboral:  Chi-square 126,948
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Inactivos df 2
(Estudiantes,
Amas de Casa, Sig. ,000(*,a)
Resto) cod

Chi-square ,289
Zona: Comunidad df 5
de Madrid_cod

Sig. ,866(a)

Chi-square ,590
Zona: df 2
Catalufia_cod

Sig. ,745(a)
Zona: LEVANTE Chi-square ,336
(Comunidad df 2
Valenciana,
Baleares y Sig. ,846(a)
Murcia) cod

Chi-square ,897
Zona: df 2
Andalucia_cod

Sig. ,639(a)
Zona: NORTE Chi-square 114
(Castilla 'y Leon, df 2
Castilla la
Mancha,
Cantabria, Sig. ,945(2)
Aragén_cod
Zona: Galicia, Pais _Chi-square 2,755
Vasco, y df 2
Asturias_cod Sig. ,252(a)

Chi-square 3,464
Zona: df 2
Canarias_cod

Sig. 177(a)

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.
* The Chi-square statistic is significant at the 0.05 level.
a Some cell counts in this subtable are not integers. They were rounded to the nearest integer
before the computation of Chi-square test.
b More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts less than 5. Chi-square
results may be invalid.
¢ The minimum expected cell count in this subtable is less than one. Chi-square results may be
invalid.
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Tabla 8.3.13Comparisons of Column Proportions (b,c) (Encuestae)

Sexo: No B

Hombre_cod Si A

Sexo: No A

Mujer_cod Si B

Edad: De 16 a No A A
20 afios_cod Si BC

Edad: De21a No C C

35 afios_cod Si AB
Edad: De 36a No BC B
55 afios_cod Si AC A
Edad: Masde  No A A
55 afios_cod Si BC

Estudios: Sin No .(a) (a)
estudios_cod Si .(a) .(a)
Estudios: No AB
Primarios_cod  sj C C

Estudios: No AB
Secundarios_c .

od Si C C

Estudios: No B AB
isggmahzauon Si c AC

Estudios: No C AC
Universitarios_ .

cod Si B AB
Situacién No BC C

Laboral: .

Ocupados_cod Si A AB
Situacién No BC B
Laboral:

Desempleados Sj AC A
_cod

Situacion No A A
Laboral:

Inactivos

(Jubiliados o Si BC

Pensionistas)

cod

Situacién No A A
Laboral:

Inactivos

(Estudiantes, Si BC

Amas de Casa,

Resto) cod

Zona: No

Comunidad de i

Madrid_cod Si

Zona: No
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Catalufia_cod Si
Zona: No
LEVANTE
(Comunidad
Valenciana, Si
Baleares y

Murcia) cod

Zona: No
Andalucia_cod sj
Zona: NORTE No
(Castilla 'y

Leodn, Castilla

la Mancha, Si
Cantabria,
Aragén_cod

Zona: Galicia, No
Pais Vasco, y .
Asturias_cod Si
Zona: No
Canarias_cod Si

Results are based on two-sided tests with significance level 0.05. For each significant pair, the
key of the category with the smaller column proportion appears under the category with the

larger column proportion.

a This category is not used in comparisons because its column proportion is equal to zero or

one.

b Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using

the Bonferroni correction.

¢ Cell counts of some categories are not integers. They were rounded to the nearest integers

before performing column proportions tests.
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Figura 8.3.3Perfiles de Encuestacion: Encuesta Smartphone

PERFILES DE ENCUESTACION: Encuesta Smartphone

CLUSIER 1: Mujeres de edad media con estudios

medios altos y ocupadas

MUJERES OCUPADAS

|
Sexo:
100% Mujeres

T I

Edad: Nivel de Estudios:
28,6% 21-35 afos
53,9% 33-55 afios

25,1% Primarios
30,1% Secundarios
22,0% Universitarios

CLUSITER 2 Hombres de edad media-avanzada con

estudios medios-altos y oclipados

1
Situacion laboral:
70,5% ocupados

HOMBRES OCUPADOS
1

[
Sexo:

100% Hombres

| |
Edad: Nivel de Estudios:
86,7% 36-55 afos 23,7% Primarios
30,3% Mas de 55 afos 32,5% Secundarios
20,3% Universitarios

CLUSIER 3: Individuos de corta edad con estudios

medios altos e inactivos

Situacion laboral:
84,3% Ocupados

JOVENES

I
Sexo:

55,1% Hombres
44,9% Mujeres

Edad: Nivel de Estudios:

30,3% Menos de 21 aios
54,9% 21-35 afios

32,3% Secundarios
22,4% Especializacion
29,6% Universitarios
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Tabla 8.3.14Initial Cluster Centers (Encuesta smartphone)

Cluster

2

Sexo: Hombre_cod ,00 1,00 1,00
Sexo: Mujer_cod 1,00 ,00 ,00
Edad: Menor de 21 _cod ,00 ,00 1,00
Egad: De 21 a 35 00 00 00
afios_cod

Egad: De 36 a 55 00 1,00 00
afios_cod

Egad: Més de 55 1,00 00 00
afios_cod

Estud_|os: Sin 00 00 00
estudios_cod

Estudios: Primarios_cod ,00 ,00 ,00
Estudios:

Secundarios_cod 1,00 .00 1,00
Estudios:

Especializacién (FP, ,00 ,00 ,00
Médulos, ...) cod

Estudios: 00 1,00 00
Universitarios_cod

Situacién Laboral: 1,00 1,00 00
Ocupados_cod

Situacién Laboral: 00 00 00
Desempleados_cod

Situacion Laboral:

Inactivos (Jubiliados o ,00 ,00 ,00
Pensionistas) cod

Situacion Laboral:

Inactivos (Estudiantes, 00 00 1,00
Amas de Casa,

Resto) cod

Situacion Laboral: Ns / 00 00 00
Nc_cod

Zona: Comunidad

Madrid_cod .00 .00 .00
Zona: Catalufia_cod ,00 ,00 1,00
Zona: LEVANTE

(Comunidad Valenciana, ,00 ,00 ,00
Baleares y Murcia)_cod

Zona: Andalucia_cod ,00 ,00 ,00
Zona: NORTE (Castilla y

Ledn, Castilla la

Mancha, Cantabria, 00 00 00
Aragén_cod

Zona: Galicia, Pais

Vasco, y Asturias_cod ,00 1,00 ,00
Zona: Canarias_cod 1,00 ,00 ,00
Zona: Ceuta-Melilla_cod ,00 ,00 ,00
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Tabla 8.3.15lteration History(a) (Encuesta smartphone)

Change in Cluster Centers

1 2 3

1 1,568 1,242 1,145

2 ,395 431 ,295

3 ,069 ,072 ,285
lteration 4 ,018 ,014 ,071

5 ,011 ,000 ,033

6 ,028 ,000 081

7 ,000 ,000 ,000

a Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. The maximum absolute
coordinate change for any center is ,000. The current iteration is 7. The minimum distance
between initial centers is 2,828.

Tabla 8.3.16Final Cluster Centers (Encuesta smartphone)

Cluster

1 2 K]
Sexo: Hombre_cod ,00 1,00 ,55
Sexo: Mujer_cod 1,00 ,00 45
Edad: Menor de 21_cod ,01 ,00 ,30
Egad: De 21 a 35 29 26 55
afios_cod
EEiad: De 36 a 55 54 44 03
afios_cod
EEiad: Més de 55 16 30 12
afios_cod
Estud_|os: Sin 02 03 03
estudios_cod
Estudios: Primarios_cod 25 24 ,06
Estudios:
Secundarios_cod .30 .33 .32
Estudios:
Especializacién (FP, ,18 ,18 22
Médulos, ...) cod
Estudios:
Universitarios_cod 22 20 29
Situacion Laboral:
Ocupados_cod 70 84 ,00
Situacion Laboral: 18 09 21
Desempleados_cod
Situacion Laboral:
Inactivos (Jubiliados o ,06 ,03 ,00
Pensionistas) cod
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Situacion Laboral:

Inactivos (Estudiantes,

Amas de Casa, 03 01 79
Resto) cod

Situacion Laboral: Ns / 02 03 00
Nc_cod

Zona: Comunidad

Madrid_cod 14 15 10
Zona: Catalufia_cod 13 17 21
Zona: LEVANTE

(Comunidad Valenciana, ,16 ,15 21
Baleares y Murcia)_cod

Zona: Andalucia_cod 17 ,15 ,28
Zona: NORTE (Castilla y

Ledn, Castilla la

Mancha, Cantabria, 19 21 10
Aragén_cod

Zona: Galicia, Pais

Vasco, y Asturias_cod 15 14 .05
Zona: Canarias_cod ,05 ,03 ,06
Zona: Ceuta-Melilla_cod ,00 ,00 ,00

Tabla 8.3.17Number of Cases in each Cluster (Encuesta smamg)ho

Unweighted  Weighted

1 115,000 115,861
Cluster 2 108,000 107,669

3 40,000 39,470
Valid 263,000 263,000
Missing ,000 ,000
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Tabla 8.3.18Distribucién por tipo de cluster (Encuesta smart)o

1 2 3 Total
No Column % 100,0% 0% 44,9% 50,8%
Sexo: Si Column % 0% 100,0% | 55,1% 49,2%
Hombre_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 0% 100,0% 55,1% 49,2%
I\SA?J’J‘; cod Si Column % 100,0% 0% 44.9% 50,8%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 98,7% 99,5% 69,7% 94,7%
Eg%dl I\C/Ioegor Si Column % 1.3% 5% 30.3% 5.3%
- Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 71,4% 74,3% 45,1% 68,6%
Edad: De 21a —; Column % 286% | 257% | 54.9% | 31.4%
35 afios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 46,1% 56,4% 97,4% 58,0%
Edad: De 36 a —; Column % 53.9% | 43.6% 2.6% 42.0%
55 afios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 83,8% 69,7% 87,8% 78,7%
Edad: Mas de —; Column % 16.2% | 303% | 122% | 21.3%
55 afios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 98,2% 96,9% 97,3% 97,5%
Estudios: Sin -~ Column % 1,8% 3,1% 2.7% 2.5%
estudios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
No Column % 74,9% 76,3% 94,0% 78,3%
Estudios: p
Ludic Si Column % 25,1% 23,7% 6,0% 21,7%
Primarios_cod
Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios: No Column % 69,9% 67,5% 67,7% 68,6%
Secundarios_  Si Column % 30,1% 32,5% 32,3% 31,4%
cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Estudios:  No Column % 82,0% 82,3% 77,6% 81,4%
| olumn % ,U%0 , (0 470 ,0%0
Es(gleac'a"zac'o Si Col % 18,0% 17,7% 22 4% 18,6%
M?O'“'%S' Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
...)_Cco
Universitarios Si Column % 22,0% 20,3% 29,4% 22.,4%
_cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Situacion No Column % 29,5% 15,7% 100,0% 34,4%
Laboral: Si Column % 70.5% 84.3% 0% 65,6%
Ocupados_co Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
d otal olumn % ,O%0 ,O%0 ,O%0 ,O%
Situacion No Column % 82,0% 91,5% 78,8% 85,4%
Laboral: Si Column % 18,0% 8,5% 21,2% 14.6%
Desempleado
s cod Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Situacion No Column % 93,6% 96,6% 100,0% 95,8%
Laboral: Si Column % 6.4% 3,4% 0% 4,2%
Inactivos
(Jubiliados o
Pensionistas)  Total Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
_cod
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Situacion No Column % 96,7% 99,2% 21,2% 86,4%
Laboral: Si Column % 3.3% 8% 78.8% | 13.6%
Inactivos
(Estudiantes,
émas de Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
asa,
Resto) cod
Situacion No Column % 98,2% 97,0% 100,0% 98,0%
Laboral: Ns / Si Column % 1,8% 3,0% ,0% 2,0%
Nc_cod Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Comunidad Si Column % 14,0% 15,3% 9,6% 13,9%
Madrid_cod gt Column % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
_ No Column % 86,9% 82,8% 79,2% 84,1%
Zona: Si Column % 131% | 17.2% | 208% | 15.9%
Catalufia_cod
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: No Column % 83,8% 85,0% 79,4% 83,6%
LEVANTE Si Column % 16,2% 150% | 20,6% 16,4%
(Comunidad
Valenciana,
Baleares y Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Murcia) cod
Zona: No Column % 83,0% 85,3% 71,5% 82,2%
Andalucia_co Si Column % 17,0% 14,7% 28,5% 17,8%
d Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: NORTE  No Column % 80,8% 79,4% 89,9% 81,6%
(Castilay g Column % 192% | 20,6% 10,1% 18,4%
Ledn, Castilla
la Mancha,
Cantabria, Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Aragén_cod
Zona: Galicia, _NoO Column % 84,9% 86,1% 95,4% 87,0%
Pais Vasco,y Si Column % 15,1% 13,9% 4,6% 13,0%
Asturias_cod  Tqtq Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
No Column % 94,6% 96,7% 94,1% 95,4%
éona: . Si Column % 5,4% 3,3% 5,9% 4,6%
anarias_cod
Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Zona: Ceuta- No Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Melilla_cod Total Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 8.3.19Cluster Number of Case - (%) (Encuesta smartphone)

1 44,1%
2 40,9%
3 15,0%
Total 100,0%
Total
Base 263
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