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Recap: Clase 1

01

02

03

04

Leer el brief

Traducir a propuesta

Caso Banco X

Lo que NO hacer

A

Lo que el cliente dice y lo que falta. La inquietud rara vez llega en formato
investigable.

Aclarar la decision, distinguir lo importante de lo accesorio, detectar qué
informacién falta.

Relanzamiento de producto financiero — 3 objetivos: segmentacion, atribu-
tos, validacion de claims.

Partir por la metodologia, sobreofrecer, asumir que mas detalle es mas so-
fisticacion.

Hoy bajamos al disefio: a quién preguntar, qué preguntar, y cémo preguntar mejor.




o A\

Preguntadelaclase

cComo traducir un concepto en preguntas que efectivamente capturen la decision
que importa?

BLOQUE 1 BLOQUE 2 BLOQUE 3

Muestreo Preguntas Experimentos
Probabilistico vs. targeteado - pesos Operacionalizacion - escalas - relevan- Vignette - list experiment - conjoint -
del censo - cuando si, cudndo no cia vs. posicion - validacion de claims MaxDiff

*Habrd 2 breaks de 10 min



BLOQUE 1

Muestreo:
caquiénlepreguntamos?




El ideal: muestreo probabilistico A

DEFINICION

Cada unidad de la poblacion tiene una probabilidad conocida y mayor a cero de ser selecciona-
da. Es la base de la inferencia estadistica clasica.

® Aleatoria simple: cada unidad con la misma probabilidad; requiere marco muestral completo.

Chile: CASEN (socioeconémica, MDS) y CEP (opinion publica). Colombia: ECV del DANE. Requieren marco muestral,
presupuesto y tiempo — rara vez viables fuera del Estado o la academia.
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El ideal: muestreo probabilistico A

DEFINICION

Cada unidad de la poblacion tiene una probabilidad conocida y mayor a cero de ser selecciona-
da. Es la base de la inferencia estadistica clasica.

® Aleatoria simple: cada unidad con la misma probabilidad; requiere marco muestral completo.

® Estratificada: se divide en grupos (estratos) y se muestrea dentro de cada uno.

® Por conglomerados: se eligen “racimos” (mManzanas, escuelas, hogares) y se entrevista a sus miem-
bros.

Chile: CASEN (socioeconémica, MDS) y CEP (opinion publica). Colombia: ECV del DANE. Requieren marco muestral,
presupuesto y tiempo — rara vez viables fuera del Estado o la academia.




La realidad: muestras targeteadas A

OBSERVACION

En investigacion de mercado, el muestreo probabilistico casi nunca ocurre. La excepcion son los es-
tudios exploratorios que si requieren una muestra representativa.

LO HABITUAL — muestras intencionadas

® Ppaneles online: usuarios que se inscribieron por incentivo; sesgan a quien tiene tiempo y conexion.

¢Hay algo de aleatoriedad en el contacto? ¢O siempre responden los mismos? Si el proveedor recicla a los mismos usua-
rios, los sesgos quedan fijos en cada estudio.
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La realidad: muestras targeteadas A

OBSERVACION

En investigacion de mercado, el muestreo probabilistico casi nunca ocurre. La excepcion son los es-
tudios exploratorios que si requieren una muestra representativa.

LO HABITUAL — muestras intencionadas

® Paneles online: usuarios que se inscribieron por incentivo; sesgan a quien tiene tiempo y conexion.
® Base de clientes: CRM propio; Util pero solo cubre a quienes ya son clientes.

® Snowball y referidos: Util en targets dificiles, pero replican el mundo del primer contacto.

¢Hay algo de aleatoriedad en el contacto? ¢O siempre responden los mismos? Si el proveedor recicla a los mismos usua-
rios, los sesgos quedan fijos en cada estudio.




¢Qué es ponderar? A

DEFINICION

Ajuste post-hoc (después de recolectar) que asigna a cada usuario un peso Wy para que la muestra re-
fleje la distribucion conocida de la poblacion.

REQUISITO

Necesita un referente externo con la distribucion real: censo, registros administrativos. Sin e€so, no hay con-
tra qué ajustar.

Peso (una variable): Rake (varias variables):

proporcion poblacional sobre propor- producto de los pesos por cada

,Dg()b cion muestral en el grupo g variable v, iterando hasta calzar
todas las marginales

Wqg =
g 2 ,
pglue




cPonderar al censo? — caso Banco X &

SITUACION

Estudio sobre clientes del Banco X. Ya son ~30 % de la poblacion. Un cliente pregunta:
“cAplicamos pesos del censo (edad, sexo, NSE) para que los resultados sean representativos?”

POR QUE NO ES OBVIO

El target ya esta concentrado demograficamente: clientes Banco X tienden a ser mas urbanos, mas jovenes
y de mayor SES. Esas son justamente las variables con las que el cliente quiere ponderar. Ajustar por algo
que ya esta implicado en la definicién del target agrega poco.

Mientras mas correlacionada esta una variable demografica con la que define al target, menos necesa-
rio es ponderar por esa variable demografica.




Cuando si ponderar A

Muestreo -5 de 9

CASO — Banco X en estudio amplio

Estudio cubre toda la poblacién de consumidores. Banco X queda sub-representado: 10 % en muestra,
30 % en realidad.

DOS OPCIONES

A) PONDERAR POR DEMOGRAFICOS B) PONDERAR DIRECTO POR SER CLIENTE BANCO X
Edad, urbanidad, SES (variables correlacionadas con ser Indicador binario “cliente Banco X". w = Py /pg:

cliente de Banco X). Rake weights con varias marginales Clientes Banco X: 0,30/0,10 = 3,0x

del censo. No clientes: 0,70/0,90 ~ 0,78x

Asume que esas variables explican el sub-muestreo.

CUIDADO: pesos altos sobre pocas observaciones inflan los erro-

res estandar. Ponderar mucho con poca data hace ruido, no precision.




Cuando Si ayuda ponderar A

CONDICIONES

® Independencia: La variable de ponderacion es independiente de lo que define al target.

La pregunta antes de ponderar: ;esta variable agrega informacion que el target no me da ya?
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Cuando Si ayuda ponderar A

CONDICIONES

® Independencia: La variable de ponderacion es independiente de lo que define al target.

® Género: Casi siempre seguro: rara vez correlaciona con la conducta o segmento que defi-
ne el target.

® Universo amplio: Hay referente externo confiable (censo, registros) y la poblacién definida es gene-
ral.

Suficientes observaciones: En cada celda hay n suficiente para que el peso no infle el error estandar.

La pregunta antes de ponderar: ;esta variable agrega informacion que el target no me da ya?




Cuando NO ayuda — ejemplo A

Muestreo - 7de 9

SETUP

Target: clientes Banco X. Decidimos ponderar por educacion.

Censo (Chile):
Muestra:

Peso aplicado:

EL ERROR

Ese 40 % describe a toda la poblacion — no a los clientes Banco X. Dentro del target, la proporciéon con educa-
cion media no sabemos cual es, y probablemente no es 40 %. Estamos ajustando con un dato que no aplica.




cCuando sirven de verdad los pesos? A

LA IDEA

Ponderar por edad, sexo y NSE arregla desvios de mi muestra real vs. la muestra que pensé.

También corrige no-respuesta cuando la demografia correlaciona con el outcome (gj.: jovenes responden
menos y opinan distinto).

Ej: encuesta de aprobacion presidencial — ahi ponderar es clave, quiero ver al pais completo.

El target es especifico (no es “el pais”).
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cCuando sirven de verdad los pesos? A

LA IDEA

Ponderar por edad, sexo y NSE arregla desvios de mi muestra real vs. la muestra que pensé.

También corrige no-respuesta cuando la demografia correlaciona con el outcome (gj.: jovenes responden
menos y opinan distinto).

Ej: encuesta de aprobacion presidencial — ahi ponderar es clave, quiero ver al pais completo.

El target es especifico (no es “el pais”).

El target esta correlacionado con la variable demografica.

No sabemos como se distribuyen las demografias dentro del target.




Preguntas antes de ponderar

a) ¢Cuanto me desvié de miidea en la practica?

Si hay desvio, si. Ej: queria 30 % Banco X, llegué a 27 % — pondero por presencia de Banco X, nada mas.



Preguntas antes de ponderar

a) ¢Cuanto me desvié de miidea en la practica?

Si hay desvio, si. Ej: queria 30 % Banco X, llegué a 27 % — pondero por presencia de Banco X, nada mas.

b) ¢Es el target muy especifico?

Mejor no.



Preguntas antes de ponderar

a) ¢Cuanto me desvié de miidea en la practica?

Si hay desvio, si. Ej: queria 30 % Banco X, llegué a 27 % — pondero por presencia de Banco X, nada mas.

b) ¢Es el target muy especifico?

Mejor no.

c) ¢Estan las variables demograficas correlacionadas con el target?

Mejor no.



Preguntas antes de ponderar

a) ¢Cuanto me desvié de miidea en la practica?

Si hay desvio, si. Ej: queria 30 % Banco X, llegué a 27 % — pondero por presencia de Banco X, nada mas.

b) ¢Es el target muy especifico?

Mejor no.

c) ¢Estan las variables demograficas correlacionadas con el target?

Mejor no.

d) ¢Conozco la distribucién de las demograficas dentro del target?

Si no las conozco, o no tengo ninguna informacién, mejor no.



BLOQUE 2

Preguntas:
deconceptosaitems

Una pincelada — el disefio de instrumentos es un campo entero. La idea fuerza: las mejores
preguntas obligan a priorizar, no a evaluar en abstracto.



¢Qué es operacionalizar?

DEFINICION

Operacionalizar es traducir un concepto abstracto en variables observables y medibles.

® Los conceptos que importan en investigacion rara vez se miden directamente.

Sin operacionalizacion, el instrumento mide cualquier cosa menos lo que queremos saber.
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® Los conceptos que importan en investigacion rara vez se miden directamente.
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¢Qué es operacionalizar?

DEFINICION

Operacionalizar es traducir un concepto abstracto en variables observables y medibles.

® Los conceptos que importan en investigacion rara vez se miden directamente.

® “Satisfaccion”, “confianza”, “lealtad”, “intencién de compra” no vienen con una unidad de medida ob-
via.

® Operacionalizar es el puente entre la pregunta de investigacion y los datos.

Sin operacionalizacion, el instrumento mide cualquier cosa menos lo que queremos saber.




No es trivial A

PREGUNTA DE INVESTIGACION

;Qué tan satisfechos estan los usuarios con el servicio?

® “En una escaladelal0, ¢cudn satisfecho estd con el servicio?” escala global

Cada operacionalizacién captura algo distinto. Elegir mal el indicador puede llevar a conclusiones equivocadas con datos
perfectamente recolectados.
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No es trivial

PREGUNTA DE INVESTIGACION

;Qué tan satisfechos estan los usuarios con el servicio?

® “En una escaladelal0, ¢cudn satisfecho estd con el servicio?”

® “;Qué tan probable es que recomiende el servicio? (0-10)"

® *“:Volveria a contratar el servicio?”

® “:;Cuantas veces ha contactado al servicio en los Ultimos 6 meses?”

® “;Cébmo describiria su ultima experiencia?”

escala global

NPS

intencion de comportamiento

conducta revelada

narrativa abierta

Cada operacionalizacién captura algo distinto. Elegir mal el indicador puede llevar a conclusiones equivocadas con datos
perfectamente recolectados.




El pipeline A

Concepto Dimensiones Indicadores Items

fiabilidad - honestidad - cercania

percepcion de cumplimiento - transparencia - trato

“¢Cudn de acuerdo esta con que la marca cumple lo que promete?” (Likert 1-5)




Tipos de preguntas

Operacionalizacion - 4 de 4

CERRADAS — para medir

01

02

03

04

05

06

Si o No (dicotémica)

Opcién multiple (Unica o multiple)
Likert (acuerdo o frecuencia)
Diferencial semantico (dos polos)
Ranking (priorizacion)

Numeérica (edad, ingreso, NPS)

ABIERTAS — para explorar

01 Respuesta corta libre
02 Respuesta extendida
03 Asociaciéon espontanea

04 Completacion de frases

Las abiertas dan riqueza, pero son engorrosas: caras de
codificar, dificiles de comparar y muy ruidosas. Usalas con
cuidado.



Ejemplo: Si o No A

MALA PREGUNTA

“.Cree usted que se debe cuidar el medio ambiente?”

— 95 % dice “si". Mide deseabilidad social pura, no aporta informacion para decidir.

BUENA PREGUNTA

“¢ Reciclo usted en su hogar al menos una vez la semana pasada?”

— Conducta concreta y verificable. Discrimina entre quienes lo hacen y quienes no.

Si/No solo sirve para hechos verificables, no para opiniones generales.




Ejemplo: Likert A

LA PREGUNTA

“cQué tan de acuerdo esta con la frase: esta marca cumple lo que promete?”

ESCALA
1 5
muy en desacuerdo 2 3 4 muy de acuerdo

Util para actitudes y opiniones graduales. Pero comparte sesgos con la dicotémica: si todos los items son “positivos”, la
gente responde 4 o 5 a casi todo, sin discriminar.




Diferencial semantico A

COMO SE VE

Se presentan dos adjetivos opuestos y el usuario se ubica entre ambos.

Confiable Poco confiable
Moderno Anticuado
Caro Econémico

“¢ Aprueba las AFP?" — “no, son los malos”. Con diferencial 100 % estatal <+ 100 % privado: la gente se ubica al medio — aparece el
matiz real.

® Captura matiz/gradiente entre dos polos — ideal para percepciones de marca y posicionamiento.
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Diferencial semantico A

COMO SE VE

Se presentan dos adjetivos opuestos y el usuario se ubica entre ambos.

Confiable Poco confiable
Moderno Anticuado
Caro Econémico

“¢ Aprueba las AFP?" — “no, son los malos”. Con diferencial 100 % estatal <+ 100 % privado: la gente se ubica al medio — aparece el
matiz real.

® Captura matiz/gradiente entre dos polos — ideal para percepciones de marca y posicionamiento.

® El punto medio no es “no sé”: es indiferencia o equidistancia.

® Silos adjetivos no son verdaderos opuestos, la escala se rompe.



Ejemplo: Ranking A

LA PREGUNTA

“Ordene de mds a menos importante al elegir un banco:”

1. Tasa preferencial

2. Atencion rapida en sucursal
3. Plataforma digital facil de usar
= Sucursales cercanas

El usuario no puede decir “todos son importantes”. Tiene que ceder algo — y eso es o que revela qué pesa de

verdad.




Posicion vs. relevancia

POSICION

e ;Qué piensa el usuario?
e ;. Esta a favor o en contra?

e ;Qué tan de acuerdo estad?
e Se mide bien con Likert.

“cLe importa el orden publico?” — casi todos dicen que si.

RELEVANCIA

e ;Cuanto le importa de verdad?
e ;Pesa en su decision?

¢ ;Sacrificaria otra cosa por esto?
e Se mide bien con priorizacién forzada.

“cOrden publico o libertad individual?” — revela qué pesa de verdad.
Medir solo posicion confunde “importante en abstracto” con “decisivo en la practica”.




Ejemplo intuitivo A

PREGUNTA 1 — POSICION

“¢ Esta de acuerdo con que la sustentabilidad ambiental de una empresa es importante?”
Respuesta tipica: ~90 % “muy de acuerdo”.

PREGUNTA 2 — RELEVANCIA

“Cuando elige entre dos productos similares, ;qué pesa mas en su decision: precio, marca, sustentabili-
dad o conveniencia?”
Respuesta tipica: sustentabilidad queda 4° con ~5 %.

La gente piensa que la sustentabilidad importa (posicion). Pero al decidir, compra por precio (relevancia

baja).




Preguntas mal formuladas

Anti-ejemplos - 1de 2

“¢Cree usted gue se debe cuidar el medio ambiente?”

respuesta obvia (~95, % si); no aporta informacion, mide deseabilidad social pura.

“¢ Esta usted de acuerdo con la gestion del gobierno?”

Jqué gestion? sen qué area? mide aprobacion general, no la decision que importa.

“¢Cree que el pais va por buen camino?”

“buen camino” significa cosas distintas para distintas personas.

“¢No le parece preocupante el alza de la delincuencia?”

pregunta cargada con doble negacion; sesga hacia “si”.

“¢ Aprobaria una reforma tributaria que aumente la recaudaciéon para programas sociales?”

premisa cargada; cambia si se describe como “‘aumento de impuestos”.



Preguntas mal formuladas A

“¢Qué importancia le asigna a la educacién, la salud y la seguridad?”

mide posicion (todo importa); no fuerza priorizacion, no sirve para decidir.

“¢Cuan satisfecho estd con su vida en general?”

tan global que no se puede accionar; mejor preguntar por dimensiones especificas.

“¢ Recomendaria este producto a sus amigos y familiares?”

doble pregunta (;amigos? ;familiares?). NPS resuelve preguntando solo “a un amigo”.

“En su opinidn, ¢los inmigrantes contribuyen positivamente al pais?”

tema sensible — deseabilidad social fuerte; mejor usar vifieta o list experiment.

Patron comun: miden posicion sin captar relevancia, cargan la respuesta, o son demasiado vagas para accionar.




Caso Banco X — aplicacion A

CONTEXTO — 4 claims a validar

e “Tasa preferencial garantizada por 12 meses.”
e “Sin costos de mantencién el primer ano.”

e “Aprobacion 100 % online en menos de 24 horas.”
¢ “Respaldado por el banco mas grande del pais.”

PROBLEMA — Likert SOLUCION — forzar a priorizar
“¢Cuan importante es X?" — los 4 claims salen entre 4 y 5. Pedir al usuario que elija cual claim importa mas y cual
Imposible priorizar. menos. La eleccion forzada revela la prioridad real.

Mismo patréon que las AFP: el si/no o Likert directo aplasta el matiz; el trade-off captura qué importa de ver-

dad.




El resultado en Banco X A

® Sihubiéramos preguntado solo en Likert, los cuatro habrian quedado entre 4 y 5.
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El resultado en Banco X A

® Sihubiéramos preguntado solo en Likert, los cuatro habrian quedado entre 4 y 5.

® Forzar la priorizacion nos permitié ordenar y descartar con criterio cuantitativo.

® |La decision de comunicacion se basd en el Claim A, no en intuicion.



BLOQUE 3

Experimentospara
mejorarlamedicion

Para reducir sesgos y captar lo que importa — no para estudiar relaciones causa-efecto. La
causalidad real no se resuelve dentro de una encuesta.



¢Por qué no basta con preguntar? A

EL PROBLEMA

Aun con buena operacionalizacién y escalas correctas, las preguntas directas tienen sesgos siste-
maticos.

® Deseabilidad social: se reporta lo socialmente aceptable, no lo real.

La salida es captar preferencias de forma indirecta, via experimentos dentro de la encuesta.
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¢Por qué no basta con preguntar? A

EL PROBLEMA

Aun con buena operacionalizacién y escalas correctas, las preguntas directas tienen sesgos siste-

maticos.
® Deseabilidad social: se reporta lo socialmente aceptable, no lo real.
® Anclaje y framing: la respuesta cambia con cdmo se presenta la pregunta.

® Falta de introspeccion: el usuario no siempre sabe por qué decide lo que decide.

® Trade-offs invisibles: “todo me importa” cuando se pregunta una cosa a la vez.

La salida es captar preferencias de forma indirecta, via experimentos dentro de la encuesta.




Captar preferencias indirectamente A

IDEA CENTRAL

En lugar de preguntar “;qué le importa?”, se construye una situacion donde el usuario revela sus preferen-
cias al elegir, evaluar o decidir. Objetivo: mejor medicion, no inferencia causal.

01 Vignette 02 List experiment
escenarios randomizados prevalencia de conductas sensibles
03 Conjoint 04 MaxDiff

trade-offs entre mdultiples atributos priorizacion forzada entre alternativas




Vignette A

Técnicas indirectas - 1 de 4

QUE ES

Se presenta un escenario corto cuyos atributos varian aleatoriamente entre usuarios. La diferencia en las
respuestas estima el efecto del atributo en |a evaluacion.

VERSION A VERSION B
“Maria, ingeniera, 32 anos, egresada de universidad publica, “Pedro, ingeniero, 32 afos, egresado de universidad privada,
5 anos de experiencia. ;Qué tan apta para el cargo?” 5 anos de experiencia. ;Qué tan apto para el cargo?”

®  Se aisla el efecto de género y tipo de universidad.
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Vignette A

Técnicas indirectas - 1 de 4

QUE ES

Se presenta un escenario corto cuyos atributos varian aleatoriamente entre usuarios. La diferencia en las
respuestas estima el efecto del atributo en |a evaluacion.

VERSION A VERSION B
“Maria, ingeniera, 32 anos, egresada de universidad publica, “Pedro, ingeniero, 32 afos, egresado de universidad privada,
5 anos de experiencia. ;Qué tan apta para el cargo?” 5 anos de experiencia. ;Qué tan apto para el cargo?”

®  Se aisla el efecto de género y tipo de universidad.

®  El usuario no sabe que existe otra version — reduce deseabilidad social.

®  Util cuando: hay sospecha de sesgo, prejuicio, o el atributo es dificil de declarar.



Deseabilidad social A

EL SESGO

El usuario reporta lo socialmente aceptable, no lo que efectivamente piensa o hace.

CEP / encuestas pre-electorales: ~70 % declara que va a votar.

Servel - participacion real: ~45 % efectivamente vota.
La diferencia (~25 pp) no es error muestral: es deseabilidad social. Votar es “lo correcto”.

® Otros ejemplos: reciclaje, donacion, lectura, ejercicio, consumo de alcohol.
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Deseabilidad social A

EL SESGO

El usuario reporta lo socialmente aceptable, no lo que efectivamente piensa o hace.

CEP / encuestas pre-electorales: ~70 % declara que va a votar.

Servel - participacion real: ~45 % efectivamente vota.
La diferencia (~25 pp) no es error muestral: es deseabilidad social. Votar es “lo correcto”.

Otros ejemplos: reciclaje, donacion, lectura, ejercicio, consumo de alcohol.

® Mientras mas normativa la conducta, mayor el sesgo.

No se elimina con buena redaccion: hay que disefiar la medicion de otra manera — como el list experiment (si-
guiente).



List experiment A

QUE ES

Técnica para medir la prevalencia de una conducta u opinién sensible sin que el usuario revele individual-
mente su respuesta.
MECANICA — dos grupos randomizados

® Control: “Indique cudntas de las siguientes le pasaron en el dltimo arfio.” + 3 actividades cotidianas
(cambié de empleo, viajo al extranjero, dond a alguna causa).

Diferencia de medias entre grupos = prevalencia del item sensible. Util cuando: discriminacion, conductas ilega-
les, opiniones tabu.
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List experiment A

QUE ES

Técnica para medir la prevalencia de una conducta u opinién sensible sin que el usuario revele individual-
mente su respuesta.
MECANICA — dos grupos randomizados

® Control: “Indique cudntas de las siguientes le pasaron en el dltimo arfio.” + 3 actividades cotidianas
(cambié de empleo, viajo al extranjero, dond a alguna causa).

® Tratamiento: Las mismas 3 + el item sensible (gj.: “recibié un pago de alguien vinculado al narcotrafico”).

® Reporte: El usuario solo dice cuantas le pasaron, no cuales.

Diferencia de medias entre grupos = prevalencia del item sensible. Util cuando: discriminacion, conductas ilega-
les, opiniones tabu.




Conjoint A

QUE ES
Se presentan dos perfiles reales del producto y el usuario elige uno. La idea: la preferencia surge de una

eleccién concreta entre alternativas, no de evaluar atributos en abstracto. Repitiendo, se estima la prefe-
rencia por cada atributo por separado.

PRODUCTO FINANCIERO

Tasa 4, % 7, %
Monto minimo $500 $5.000
Plazo 3 meses 12 meses
Aprobacion 24 hrs 5dias

:Cudl preferiria contratar? g . .
¢ P Cada eleccion es un trade-off real: prefiero tasa baja a cos-

ta de un plazo mas largo. Eso revela el peso de cada atributo.



MaxDiff A

QUE ES

Se presentan subconjuntos de items (tipicamente 4 a la vez); el usuario elige el mas importante y el menos
importante. Se repite varias veces.

De los siguientes beneficios, ;cudl es el mds importante y cual el menos importante?

Tasa preferencial garantizada por 12 meses

Estima utilidad relativa por item; escalable a 15-20 claims.
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MaxDiff A

QUE ES

Se presentan subconjuntos de items (tipicamente 4 a la vez); el usuario elige el mas importante y el menos
importante. Se repite varias veces.

De los siguientes beneficios, ;cudl es el mds importante y cual el menos importante?

Tasa preferencial garantizada por 12 meses
Sin costos de mantencién el primer ano

Aprobacion 100, % online en menos de 24 horas

Respaldado por el banco mas grande del pais

Estima utilidad relativa por item; escalable a 15-20 claims.



cCuando usar cual? &

Técnica

Vignette ¢Qué efecto tiene un atributo en una evaluacion? Sospecha de sesgo o prejuicio.

List experiment ¢Qué proporcion hace o piensa X (sensible)? Conductas tabu o no declarables.

Conjoint ¢Cuanto pesa cada atributo en la eleccion? Disefio de productos con multiples atribu-
tos.

MaxDiff ¢Qué importa mas entre N alternativas? Priorizacion de claims, mensajes, priorida-
des.

Todas combinan aleatorizacion (l6gica experimental) con encuesta (representatividad).




Cierre A

HOY

® Operacionalizar concepto — variable. Produccién y analisis de datos

Software, |A, calidad de datos.
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Cierre

HOY

Operacionalizar concepto — variable.

Tipos de preguntas: si o no, Likert, ranking, diferencial semantico.

Distinguir posicion de relevancia.

Validar claims con MaxDiff (caso Banco X).

Captar preferencias indirectamente: vignette, list, conjoint, Max-
Diff.

Produccion y analisis de datos.

Software, |A, calidad de datos.

Martes 19 de mayo - 6-9 PM




