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1. Introduccidon

El presente informe se desarrolla en el marco de la Practica Final de Carrera (PFC)
de la Licenciatura en Economia en el ambito de la empresa ELODA S.A (Livepanel), ubicada
en la calle Uruguay 696 en la ciudad de Bahia Blanca, Buenos Aires. Fue fundada en el afo
2016, y tiene como mision hacer uso de la tecnologia para entender mejor a las personas;
cuenta con un amplio alcance geografico, con una cobertura importante en América Latina 'y
los Estados Unidos.

Livepanel se encarga de ofrecer diversos productos a las empresas que necesitan

informacion de mercado. Ademas, cuenta con una tecnologia que, a partir de una aplicacion,
le permite a sus panelistas/usuarios responder cuestionarios en sus celulares moviles
aprovechando el potencial de estos dispositivos.
Para poder satisfacer las necesidades que tienen las empresas, en cuanto a las compras de
sus productos, Livepanel cuenta con dos herramientas. Una de ellas es de tecnologia movil,
que consiste en una aplicacion denominada LivePanel, que posibilita a cada persona que
hace uso de la misma, formar parte de los panelistas. Es decir, cada individuo es un usuario
que va a responder los cuestionarios, y a modo de retribucion por su colaboracién, sumara
puntos, que luego pueden ser canjeados por premios. La segunda herramienta, es una
tecnologia de inteligencia artificial, que se utiliza cuando las respuestas que se obtienen son
escasas y no permite cumplir con la ndmina solicitada para la muestra. Esta tecnologia
permite generar opiniones de caracter similar a la de usuarios que han decidido eliminar la
aplicacion, y construye con esa informacién respuestas sintéticas.

Para cumplir con tal objetivo, Livepanel cuenta con tres grandes sectores: el
comercial, el de operaciones y el de tecnologia. Dichos sectores trabajan de manera
conjunta, brindando asesoramiento al cliente, quien va a solicitar un determinado estudio de
mercado. Una vez acordado el producto que desea comprar el cliente, se procede a verificar
qué cuestionario es el que se utilizara, si es uno predeterminado, o si bien, se debe armar
uno nuevo O incorporar preguntas a alguno ya existente. Finalizado el armado del
cuestionario, se pone en funcionamiento durante el periodo que fue acordado con el cliente,
y de manera simultdnea se realizan revisiones constantes de las respuestas que van
generando los panelistas y la inteligencia artificial, con el objetivo de que se brinde

informacion veraz. Para lograr esta certeza los cuestionarios suelen incluir preguntas



capciosas de calidad que evaluan la atencion del panelista al momento de responder. Los
resultados se entregan al cliente de dos maneras principales:

e Como archivos de datos de campo, en formatos populares como SPSS o Excel, que
incluyen la informacion de cada caso asi como las caracteristicas de cada panelista
(Edad, género, Nivel Socioeconémico, localizacién, etc.).

e Como visualizaciones (dashboards) interactivos que permiten acceder a la
informacién en forma de tablas o graficos, y a su vez ejecutar distintos filtros o
consultas parciales de los mismos.

En este trabajo se reflejan las aplicaciones de herramientas aprendidas durante el periodo
transcurrido en la formacion de la Licenciatura en Economia. Se propone como objetivo final
de esta aplicacién, comprender como realizar consultas de bases de datos con el lenguaje
SQL vy realizar el disefio de cuestionarios de autogestién para las principales categorias de
estudios de Marketing, tales como: seguimiento de marca, penetracién de categoria y
marca, composicion de cartera, que mejore el acceso de pequefos y medianos clientes.
Junto con el disefio también se propone realizar un protocolo general que pueda ser

aplicado en los mismos.

2. Consultas con lenguaje SQL. indice de Confianza del Consumidor

La primera etapa de la practica final de carrera, comenzé con la realizacién de
diversos cursos que fueron propuestos por el instructor, quien facilité la plataforma PLATZI,
para lograr el primer acercamiento al lenguaje de SQL. El primer curso sugerido consistio en
base datos con MySQL y MariaDB, con una duracion de 25 horas y el objetivo del mismo fue
aprender a crear y gestionar las bases de datos. Ademas, se ensefiaba sobre cémo
ejecutar sentencias y consultas SQL, entre otras cuestiones. El segundo curso, fue en
relacion a los fundamentos de base de datos, con una durabilidad de 26 horas, siendo los
temas: bases de datos relacionales, bases de datos no relacionales y otros tipos de bases
de datos.

Con el conocimiento adquirido, en una segunda etapa de la practica profesional
supervisada, se llevaron a cabo distintos tipos de consultas en la base de datos de

Livepanel, que alimentan sus visualizaciones o dashboards.



El trabajo para aplicar lo aprendido, consisti6 en mostrar resultados e introducir

mejoras a las consultas con SQL de las respuestas que arroja el cuestionario denominado
indice de confianza del consumidor, que es utilizado por la empresa para Colombia,
Argentina, Bolivia, Ecuador, México y Republica Dominicana.
El indice de Confianza del Consumidor (ICC), fue lanzado en la Argentina en el afio 1998
por el Centro de Investigacion en Finanzas (CIF) de la Universidad Torcuato Di Tella'. Segun
el CIF “el ICC consiste en el estudio periddico de las percepciones de los individuos sobre el
estado de la economia, la situacidbn economica personal y las expectativas a mediano
plazo”. En otras palabras, el indice de confianza del consumidor revela el "humor" de los
consumidores, que, luego, determinara las decisiones de compra tanto a corto como a
mediano plazo, y por lo tanto, la evoluciéon de los indicadores macroeconémicos en los
proximos trimestres.

El cuestionario planteado para medir este indice tiene seis (6) preguntas, las cuales
abarcan la situacion econdmica del encuestado y la economia en general. La metodologia
utilizada es la que sigue la Universidad de Michigan en EE.UU. y los organismos oficiales de
la Comunidad Econdmica Europea. La estructura de la encuesta es la siguiente:

- Situacion Econdmica Personal
1 ¢, Como es su situacion econdémica personal en relacion a un afio atras: diria que
mejoro, se mantiene igual o empeoro?
2 &Y qué cree que ocurrira con su situacion econdmica personal dentro de un afo:
cree que mejorara, se mantendra igual o empeorara?

- Situacion Macroecondémica
3 ¢ Como cree que sera la situacion econodmica del pais dentro de un afio: mejor, igual
o peor que la actual?
4 &Y como cree que serd la situacion econdmica del pais dentro de tres afios: mejor,
igual o peor que la actual?

- Compras de Bienes Durables e Inmuebles
5 ¢, Cree que éste es un buen momento para realizar compras como por ejemplo
electrodomésticos?
6 &Y cree que es un buen momento para realizar compras mas importantes como

autos, o para cambiar de casa?

'www.utdt.edu/ver_contenido.php?id_contenido=2573&id_item_menu=4985
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Con este cuestionario, Livepannel recolecta las respuestas que arroja el indice,
utilizando la metodologia MATI, en hogares de la Republica Argentina. Esta metodologia
consiste en realizar reclutamiento mediante redes sociales y buscadores, y se instalan
aplicaciones en Android e iOS. Ademas, recolecta informacion de ambos sexos y pondera
por edad y género. Es decir, se realiza un mecanismo de ponderacion en funcion de la
piramide poblacional de manera automatizada comparando las respuestas de cada periodo
con la distribucién poblacional.

Utilizando las preguntas que son formuladas por el Centro de Investigacion en
Finanzas, y utilizadas por la empresa, se puso en practica lo aprendido. Se seleccioné la
primera pregunta respecto a la situacién econdémica personal: ;Como es su situacion
economica personal en relacion a un afo atras: diria que mejord, se mantiene igual o
empeord?. Con esta con pregunta, por medio del lenguaje SQL se realizé las consultas en el
dashboard de la plataforma que utiliza la empresa, para un pais como Argentina, México y

Bolivia y arrojé los siguientes resultados:

£COmo es su situacion economica personal en relacion a un afio atras: diria

que mejoro, se mantiene igual o empeorg?

B Empeord I Se mantiene igual I Mejorg
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Fuente: Elaboracion Propia

La misma pregunta para México, arrojé el siguiente resultado:



;Codmo es su situacion econdmica personal en relacidn a un afio atrds: diria

que mejord, se mantiene igual o 2mpeors?
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Fuente: Elaboracién Propia

La misma pregunta para Bolivia, arrojo el siguiente resultado:

i Como es su situacion econdmica personal en relacidn a un afio atrds: diria
gue mejord, se mantiene igual o empeord?

B Empeord [ Se mantiene igual [ Mejord
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Fuente: Elaboracién Propia



3. Elaboracion de Protocolo General

3.1. Revisiéon y modificacion de protocolos

En la segunda etapa de la practica final de carrera, se realizaron mejoras en
protocolos ya existentes en la empresa, explicando exhaustivamente la metodologia que se
implementa en tres tipos de cuestionarios de autogestion: reconocimiento de marca;
penetracion de categoria y marca; y participacion en el gasto del consumidor.

Para la elaboracién del protocolo, se definid cual es el objetivo que tiene el
cuestionario, el ordenamiento y la redaccion de las preguntas a fin de evitar posibles sesgos
que puedan ocasionarse. Ademas, se corrigio el formato, adaptando su configuracion a otros
cuestionarios preexistentes. Este trabajo se realiz6 de manera interdisciplinaria con personal
experimentado de la empresa que trabaja en investigacion de mercado.

Respecto a los filtros de las preguntas, estos se realizan automaticamente por Fusion
Tracking, y las preguntas que clasifican al entrevistado de manera personal, tales como la
género, edad y nivel socioecondémico, estan previstas al inicio del cuestionario, y son
contestadas por los panelistas cuando comienza a loguearse en la aplicacion.

La metodologia que sigue el protocolo se enmarca en la Norma UNE-ISO 20252:
Investigacion de mercado, social y opinion (2012). Esta norma internacional establece los
términos y definiciones, asi como los requisitos de servicio para organizaciones y
profesionales que llevan a cabo investigaciones de mercado, social y de opinion.

Define el nivel de los requisitos para la prestacién del servicio y los procedimientos de
trabajo comunes a aplicar en los procesos, incluso los que se realicen en diferentes paises.

La norma establece que el proveedor de servicio de investigacion debe registrar la
metodologia completa y otros detalles para permitir la reproduccion del proyecto

posteriormente. Los detalles que deben registrarse son:

° El nombre del cliente

° El nombre del proveedor del servicio de investigacion

° Los objetivos del proyecto de investigacion.

° La poblacion objetivo del proyecto de investigacion.

° Procedimiento para determinar el tamafio y disefio de la muestra.

) El numero de personas entrevistadas o numero de grupos y numero de participantes

en los grupos.



° Las fechas del trabajo de campo.

° El método de trabajo de campo (por ejemplo, en persona, por teléfono u online,
entrevistas individuales o en grupo, sincronicas o asincronicas.

° El método de captacion (por ejemplo, interceptaciones en tienda, por teléfono, online,
de teléfono a web). En este caso

° El tipo de incentivos (obsequios, pago u otras retribuciones ofrecidas a potenciales

entrevistados para incrementar la tasa de cooperacion.

° El nimero de entrevistadores o moderadores, si aplica;

) Los métodos de validacion de entrevistadores o moderadores

° Los documentos, materiales o productos utilizados en el proyecto

° La guia de discusion o de la entrevista;

° Una declaracion en el sentido de que los resultados de una investigacion cualitativa

no son extrapolables a la poblaciéon en su totalidad, debido a la seleccién de muestra,
métodos de entrevista y al tamano de la muestra
° Una declaracién en el sentido de que el proyecto se ha realizado en cumplimiento de
esta norma internacional.

La revision de lo mencionado anteriormente, permite obtener la informacion
necesaria que posibilita realizar el protocolo general de los cuestionarios, para luego detallar

la descripcion especifica de cada uno de ellos.

2.2. Protocolo General

En este apartado se expondra el protocolo general que se realiza para los diversos
cuestionarios.
Punto 1: objetivo del estudio: va a depender del estudio que esté solicitando el cliente. Por
ejemplo, medir el conocimiento y el recuerdo de la marca del cliente, la consideracion, la
preferencia y la intencion de compra por parte del encuestado.
Punto 2: la poblacién objetivo del proyecto de investigacion: es el conjunto de la poblacion
que es de interés para el proyecto de investigacion sobre el que han de hacerse inferencias.
En este caso el cliente elige el género, el grupo de edad, el nivel socioeconémico y el pais
donde quiere aplicar el cuestionario y todas las personas conformes con las mismas
caracteristicas, van a tener igual probabilidad de ser elegidas para contestar. Es decir, que

se establece por medio de un muestreo aleatorio.
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Punto 3: el método de captacion del entrevistado: se realiza por publicidad online en
buscadores, paginas y redes sociales.

Punto 4: el tipo de incentivos (obsequios, pago u otras retribuciones ofrecidas a potenciales
entrevistados para incrementar la tasa de cooperacion): a los encuestados se les dan puntos
luego de contestar la encuesta, que pueden ser canjeados por recargas telefénicas, gift card
en Amazon, entre otros beneficios.

Punto 5: seleccién de muestreo: el cliente elige el género, los grupos de edades, el nivel
socioecondmico (NSE) y el pais, y luego el cuestionario es enviado a las personas que son
consideradas relevantes para obtener su opinion y/o percepcion respecto al estudio en
cuestién segun las opciones seleccionadas. Para ser elegidas, las personas deben tener
descargada y estar utilizando la aplicacién de Livepanel.

Punto 6: tamano de la muestra: el cliente debe elegir el nimero de encuestas que quiere
realizar. Con previo aviso de la fiabilidad de los resultados cuando se elige una muestra muy
pequeia.

Punto 7: disclaimer: el numero de encuestas compradas incluye tanto a los clientes que
consumen la categoria como a los que no. Se le da aviso al cliente cuando realice la
seleccion del tamano de la muestra, que puede surgir que el porcentaje de incidencia de su
categoria sea menor al requerido, ya que el total de respuestas no abarca solo los que
consumen su marca.

Punto 9: presupuesto: se especifica el precio del trabajo, segun la cantidad de encuestas a
realizar, es decir el tamafno de la muestra, los plazos de ejecucién y la forma de pago.

Punto 10: programacién del estudio: para programar el estudio en Fusion Tracking se haran
las siguientes preguntas con la intencion de reunir los datos necesarios para el cuestionario:

1) Completar en el cuestionario la categoria del estudio que se desea realizar.

2) Debe mencionar las marcas que se expondran en el cuestionario. Se ingresan las
marcas separadas por enter o tab, y tiene un maximo de 10 marcas. Se requiere que
se complete el listado de marcas de forma especifica, con la letra inicial en
mayuscula y separadas por un enter.

3) Respecto a la publicidad, se le pregunta al usuario si recuerda haber visto en el
ultimo tiempo a la marca en cuestion. Se le menciona que tiene que completar un
tiempo especifico en forma numérica y si son en dias, semanas, meses 0 anos.

Punto 11: criterios de calidad: cuando no se puede cumplir con la cantidad de encuestas

requeridas por el cliente o por falta de respuesta en alguna pregunta, se utilizan casos
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histéricos que han contestado otras encuestas, y por medio de una tecnologia artificial se
generan respuestas automaticas asimilando a las que hubieran correspondido los
encuestados. (Machine Learning).

Punto 12: confidencialidad de la investigacién: la empresa se compromete a fratar la
informacion con estricta confidencialidad.

Punto 13: Validacion de datos: para dar cuenta que los entrevistados no se hayan incluido
mas de una vez, la empresa cuenta con una tecnologia que permite que las encuestas solo
puedan ser contestadas una vez por cada teléfono celular. Adicionalmente para lograr
certeza en las respuestas, se incluyen preguntas capciosas de calidad que evaluan la
atencion del panelista al momento de responder.

Punto 14: presentacién de los resultados: los resultados se entregan al cliente de dos
maneras principales: como archivos de datos de campo, en formatos populares como SPSS
o Excel, que incluyen la informacion de cada caso asi como las caracteristicas de cada
panelista (Edad, género, Nivel Socioeconémico, localizacion, etc.). La segunda manera,
consiste en visualizaciones (dashboards) interactivos que permiten acceder a la informacion
en forma de tablas o graficos, y a su vez ejecutar distintos filtros o consultas parciales de los
mismos.

Punto 15: consistencia en la medicion: utilizar cuestionarios estandarizados y sin
modificaciones permite mantener una consistencia en la forma en la que se recolectan los
datos a lo largo del tiempo. Esto es esencial para asegurar que los resultados obtenidos
sean comparables en diferentes momentos y en diferentes estudios.

El protocolo general mencionado anteriormente, es aplicado de manera especifica y
permanente a cada uno de los cuestionarios de autogestion. Estos cuestionarios fueron
revisados y se sugirieron posibles modificaciones en cuanto a la escritura, ordenamiento y
reduccién de las preguntas; se podran visualizar en el anexo de este trabajo. A continuacion,
siguiendo con el protocolo general, se plantean los objetivos de estudio que tiene cada uno
de los cuestionarios.

El primer cuestionario, de penetracién de marca y categoria, permite realizar un seguimiento
de la popularidad de la marca y categoria en el mercado objetivo. La penetracién es definida
en la plataforma de la empresa como el nimero de personas que compran una marca
especifica o una categoria de productos al menos una vez en un periodo determinado,

respecto del tamano de la poblacion relevante del mercado.
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Respecto al segundo cuestionario, de participacién en el gasto del consumidor, tiene como
objetivo hacer un seguimiento de cuanto gastan los clientes en una determinada marca en
comparacion con sus competidores. Si un cliente ha asignado una parte de su presupuesto
para gastar en un tipo especifico de producto o servicio, la participacion en el gasto del
consumidor, es el porcentaje de esa cantidad que se destina a su negocio.
El tercer cuestionario, de seguimiento de marca, tiene como objetivo medir el conocimiento
de la marca, el recuerdo del anuncio, la consideracion, la preferencia y la intencion de
compra.

Luego de plantearse los objetivos de cada uno de los cuestionarios, los puntos
restantes del protocolo general, del 2 al 15, se establecen en relacién con lo que desee el

cliente cuando realice la compra de un estudio de mercado a la empresa.

4. Reflexiones finales

En la era actual de la informacion, la disponibilidad y el analisis de datos se han
convertido en elementos fundamentales para el desarrollo y el éxito en el campo de la
economia. La cantidad de informacion generada diariamente ofrece una valiosa oportunidad
para comprender, predecir y mejorar los fendmenos econémicos. Pero el mero acceso a los
datos no es suficiente; sino que es esencial la interpretacion de los mismos.

Por lo mencionado, desde lo personal se considera importante poder conocer y
aprender herramientas y técnicas adecuadas para manipular datos con SQL. La realizacion
de consultas con este lenguaje fue de gran aporte a los conocimientos adquiridos,
permitiendo incorporarlo y que sea un herramienta mas en mi experiencia profesional, ya
que el mismo es utilizado en la industria y es compatible con humerosas herramientas de
analisis de datos y lenguajes de programacion. Ademas, la integracién de SQL permite
aprovechar otras herramientas y técnicas, como Python o R, para un analisis mas
avanzado.

En la segunda parte de la practica final se entiende como es la metodologia
necesaria para aplicar un cuestionario bajo la norma ISO que comprende a los estudios de

mercado. El poder aplicarla de manera exhaustiva en una empresa dedicada a ello, permitié
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la visualizacion de la importancia de documentar todo el proceso, desde el contacto con el
cliente, hasta el procesamiento de los datos para verificar la veracidad del estudio.

Por otra parte, participar en el disefio de los cuestionarios fue una experiencia de
suma importancia porque permiti6 que pueda llevar lo aprendido del marco tedrico a la
practica diaria, siendo uno de los objetivos de esta practica profesional.

Por ultimo, y no menos importante, agradecer a la empresa ELOSA S.A (Livepanel)

por la oportunidad.
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6. Anexos: Cuestionarios

CUESTIONARIO PENETRACION DE MARCA Y CATEGORIA

Tipo de Tipo de Para:
Pregunta pregunta | respuesta
Presentacion General Info Todos
jHola! A continuacion le haremos una serie de
preguntas relacionadas a *CATEGORIA*
1)¢,Conoce o consume productos de Cerrada | Unica - Todos -
*CATEGORIA* ? Si/no Filtro
2) ¢ Consumio o utilizé productos o servicios de Cerrada | Unica - Para los
*CATEGORIA* durante el/los Ultimo/s Si/no que
*PERIODO*? contestaron
“Sl”en la
pregunta 1).
3) ¢, Conoce o consume alguna de las siguientes | Multiple Opciodn Todos
marcas de *CATEGORIA* ? multiple e
incluye
ninguna
4)¢ Qué marcas consumi6 en el/los ultimo/s Multiple | Opcion Depende
*PERIODO* ? multiple e | deloque
incluye contestaron
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ningunay |enla
otras. pregunta 3).
5) ¢ Qué otras marcas de *CATEGORIA* Abierta Abierta Para los
consumio en el/los ultimo/s *PERIODO* ?" con mas que
de una contestaron
Opcién' “OTRAS” en
la pregunta
4).
iMuchas gracias! Info Todos

En la pregunta 1) se produce el filtro, los que contestaron “No” entonces no pueden seguir

con el cuestionario.

En la pregunta 2) el periodo lo establece el cliente. Esta pregunta se formula con el fin de

identificar la persona que consume la marca en un determinado periodo de tiempo. Es decir,

que si el encuestado no se encuentra en el parametro establecido por la empresa, no seria

consumidor de la misma.

En la pregunta 3) el cliente elige las marcas que quiere colocar.

En la pregunta 4) se pregunta sobre las marcas elegidas en la pregunta 3).

En la pregunta 5) se busca indagar si hay otros competidores que no se tuvieron en cuenta.

CUESTIONARIO DE PARTICIPACION EN EL GASTO DEL CONSUMIDOR

Tipo de Tipo de Para:
Pregunta pregunta respuesta
jHola! A continuacion le haremos algunas Info Todos
preguntas relacionadas a la administracién de
su dinero
1) ¢ Conoces o consumes productos o servicios | Cerrada - Unica - SI/NO | Todos
de *categoria* ? Filtro

15
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2) ¢, Conoces o consumes alguna de las Cerrada Opcioén Los que
siguientes marcas? multiple contestar
incluyendo on “SI”
ninguna enla
pregunta
1).
3) Imagina que tienes *$ Ingresar monto de Cerrada Distributiva
dinero*.  Como lo distribuirias entre estas
marcas ?

A continuacién se muestra un grafico de cdmo se contesta la pregunta 3) la cual se da la

opcion al usuario de elegir dentro del 100% de su presupuesto como lo distribuye en las

distintas marcas. La pregunta se finaliza cuando se distribuy6 el 100%.

Distributiva: distribuya el total en una o mas opciones

A

B

C

— 2

—_— 20

—_— 10

—_— 10

—) 20
100 / 100

En este cuestionario, se sugirié agregar la pregunta: ¢ Qué porcentaje de su ingreso destina

a las siguientes categorias?:

Alimentos.

Gastos en salud.

Gastos en cuidado personal.
Mantenimiento del hogar.
Alquiler y servicios.
Actividades deportivas.
Entretenimiento.

Otros.

Otra pregunta sugerida fue la de ;Con qué frecuencia suele cambiar de marca?

16



e Siempre.
e A veces.
e Casinunca.

e Nunca.

La misma se realizaria para poder medir una potencial diversificacion del cliente.

CUESTIONARIO DE RECONOCIMIENTO DE MARCA

17

publicidad en elllos ultimo/s *PERIODO* sobre
alguna de de
*CATEGORIA*?

las  siguientes  marcas

- Si/No

Pregunta Tipo de | Tipo de | Para:
pregunta respuesta

1) Mensaje de bienvenida Info Todos
2) ¢Qué marca de *CATEGORIA* es la primera | Abierta Unica Todos
que se le viene a la mente?
3) ;,Qué otras marcas de *CATEGORIA* | Abierta Multiple Todos
conoce?"
4) ¢ Conoce alguna de las siguientes marcas de | Cerrada Opciones Todos
*CATEGORIA*? multiples

incluyendo la

opcién

NINGUNA
5) Recuerda haber visto, leido o escuchado | Cerrada Opcidn unica | Los quienes

dijeron
conocer las

marcas en la

pregunta 4.
Se realiza
una

17
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pregunta por
cada marca
que dice

conocer.

6) ¢Le motivd este comercial/publicidad de

*MARCA* a comprar el producto?

Cerrada

Opcioén Unica
- Si/No

Los quienes
dijeron
conocer las
marcas en la
pregunta 5.
Se hace una
pregunta por
cada marca
sobre la cual
vio, leyd o
escuché

publicidad.

7) ¢Cudl fue la marca de *CATEGORIA* que

eligio en su ultima compra/consumo?

Semicerrada

Opcidn unica
entre todas

las marcas

Todos - Las
marcas

figuran solo

en las cuales | si dijeron
esta la | conocerlas
opcion  de; [ en la
“Otra, pregunta 4.
sCual?” vy
Ninguna.
8) ;Cual es esa OTRA marca de *CATEGORIA* | Abierta Unica. Quienes
que eligié en su ultima compra/consumo? dieron la
respuesta
‘otra” en la
pregunta 7.

18
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9) ¢Podria usted decir que la marca de | Cerrada Opcidn unica | Quienes
*CATEGORIA* que compré/consumié la ultima - Si/No contestaron
vez es la unica que compraria dentro de esta la pregunta 7
categoria? excluyendo

a los que

contestaron

NINGUNA.
10) Mensaje de agradecimiento - Fin del | Info Todos
cuestionario

-Descripcion del cuestionario: la pregunta 2) es la que se conoce como “TOP OF MIND” y
estd orientada a saber cual es la marca o producto que surge primero en la mente del
consumidor independientemente si la consume o no.

La pregunta 3) busca realizar una recordacion espontanea de la marca.

La pregunta 4) es una recordacion guiada y junto con las preguntas 2) y 3) forman un indice
de Recordacion Total. La pregunta 3) dado que es abierta y lo que se espera es que el
encuestado conteste varias respuestas, la misma tiene altas posibilidades de ser contestada
erréneamente por lo que esta en revision si va a ser colocada o no en el cuestionario.

La pregunta 5) esta orientada a una recordacién publicitaria.

La pregunta 6) se refiere a la recordacién de la marca.

La pregunta 7) y 8) se refiere a la compra de la marca.

La pregunta 9) a la preferencia de la marca. Esta pregunta puede ser que tenga un sesgo y
una tendencia a decir que “no” dado que hay varias cuestiones por las cuales la persona
puede elegir comprar una marca. El cambio propuesto fue ¢ Podria usted decir que la marca

de *CATEGORIA* que compré/consumié la Ultima vez es su preferida?.
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