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CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

“Es horrible hablar bien y estar equivocado”

SOPHOCLES
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1.
2.

CONTENIDOS

Contraste de hipotesis (parte I)

Contrastes
1. Tests de proporciones
2. Tests de medias
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* DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS:

El analisis estadistico se puede dividir en varios grupos:

e El analisis estadistico univariate prueba hipotesis que
involucran solo a una variable.

e El analisis estadistico bivariante prueba hipotesis que
implica a dos variables.

e El analisis estadistico multivariante prueba hipotesis
que implican a multiples (tres 0 mas) variables o
conjunto de variables.
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* Procedimiento del contraste de hipotesis:

1-5 Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

* Paso 1: Formulacion de la hipotesis
- La hipotesis nula (o hipotesis de contraste)

- La hipotesis alternativa

La hipotesis nula es siempre la hipotesis que se prueba. La
hipotesis nula se refiere a un valor especifico del
parametro de la poblacion (por ejemplo, u, o, o ).

Una hipotesis nula puede ser rechazada, pero nunca
puede ser aceptada en base a una sola prueba!
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Un contraste estadistico puede tener como resultado:

1. Que la hipotesis nula se rechaza y la hipodtesis alternativa se acepta
0...

2. Que la hipétesis nula NO se puede rechazar en base a la evidencia.

M Seria incorrecto, sin embargo, concluir que dado que la hipotesis nula
no es rechazada, puede aceptarse como valida. En las pruebas de
hipotesis clasicas, no hay forma de determinar si las hipotesis nulas
son verdaderas.
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En la investigacion de mercado, la hipotesis nula esta formulada de tal
manera que su rechazo conduce a la aceptacion de la conclusion deseada. La
hipotesis alternativa representa la conclusion para la cual se busca evidencia.

Por ejemplo, una empresa de marketing industrial esta considerando la
introduccion de un nuevo plan de servicio para piezas hidraulicas. El
plan sera presentado si es preferido por mas del 40% de los clientes.
La forma apropiada de formular la hipotesis es:

H,= 7 <0.40
H,= 7> 0.40

v' Si se rechaza la hipodtesis nula H, se aceptara la hipodtesis alternativa
H, y se introducira el nuevo servicio. Pero por el contrario, si no se
puede rechazar la hipotesis nula H, el nuevo plan de servicio no
deberia introducirse a menos que se obtenga evidencia adicional.
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» Test de una cola

La hipotesis alternativa se expresa direccionalmente

» Test de dos colas

H,: m=0.40
H, ©#0.40

En la investigacion comercial, el test de una cola es el mas comun.
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* Paso 2: Seleccion de una técnica estadistica
apropiada
El test estadistico normalmente sigue una distribucion

conocida, tales como la distribucion normal, t, o chi-square
distribution.

. Hacer la eleccion
correcta se puede determinar considerando:
v' El tipo de pregunta que se ha utilizado

v" El numero de variables implicadas

v' El nivel de escalamiento/tipo de escalas utilizadas

v’ Tipo de distribucion: tests paramétricos vs. no-paramétricos
(o de distribucion libre)
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Opcién univariante:

1-11 Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

Distribucion simeétrica en forma de campana con una media=0y
desviacion estandar = 1.

Cuando el tamano de muestra (n) es mayor que 30, la distribucion ¢t y
la distribucion z son casi idénticas.

La distribucion z y la t son muy similares, por lo que el z-test y el t-test
proporcionaran los mismos resultados en la mayoria de las
situaciones.

Sin embargo, cuando se conoce la desviacion estandar de la poblacion
(0), el Z-test es la mas adecuado.

Si se desconoce o (lo mas normal en la mayoria de los estudios), y el
tamano muestral es mayor de 30, el z-test también puede utilizarse.

Cuando se desconoce o y el tamano muestral es pequeno (<30), el
t-test es mas apropiado.
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* Paso 3: Eleccion del nivel de significancia

Dos tipos de errores:

Decision: Decision:
Accept H, Reject H,
Realitiy: Type | error
H, is true © FALSE POSITIVE
Realitiy: Type ll error
H, is false FALSE NEGATIVE ©

1-13
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» Error tipol
FALSO POSITIVO (rechazar H, cuando es verdadera).

Ejemplos de error tipo I:

-H,= El paciente/preso esta sano/es inocente. Rechazamos H; y consideramos al
paciente/preso como enfermo/culpable cuando en realidad esta sano/es
inocente.

La probabilidad del error de tipo I (a) se denomina el Nivel de significancia (i.e. el
nivel de aceptacion del error tipo I).

» Error tipo II
FALSO NEGATIVO (aceptar H, cuando es falsa)

-H,= El paciente/preso esta sano/es inocente. Aceptamos H, y consideramos al
paciente/preso como sano/inocente cuando en realidad esta enfermo/es
culpable.

La probabilidad del error tipo II se denota como 15 (la decision incorrecta seria £3).
A diferencia de o, que especifica el investigador, la magnitud de 3 depende del
valor real del parametro poblacional (proporcion). El complemento (1-f3) de la
probabilidad de un error tipo II se denomina el poder del test estadistico.
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* Poder del test:
Probabilidad 1-1s

Aunque {5 se desconoce, esta en relacion con «a.

Probabilidad de Z con un test de una cola

Probabilidad

Area sombreada=0.9

1-15

Arean

7=1.83

0 sombreada=0.0336
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* Paso 4: Recogida de datos

v' El tamafio de la muestra se determina después de tener en cuenta las
consideraciones del a y otras, como las restricciones presupuestarias.

v Luego, se recogen los datos necesarios y se calcula el valor del test
estadistico.

v’ Supongamos, siguiendo el ejemplo previo, que se encuesto a 500 clientes
y 220 expresaron preferencia por el nuevo plan de servicio. Por tanto, el
valor de la proporcion muestral es p=220/500= 0.44 (44%).

 Elvalor de la desviacion estandar de la proporcion muestral @, se puede
determinar como sigue:

0,=\Nm(1-1) =(0.40)(0.6) =0.0219
n 500
El valor critico se puede calcular como:
z-valor=p-nt =0.44-0.40 =1.83

o 0.0219

1-16 Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

* Paso 5: Determinar la probabilidad (valor critico)

Existen dos formas:

1. Utilizando las tablas de la distribucion normal: la probabilidad de obtener
un z-valor de 1.83 se puede calcular utilizando las tablas de la normal (véase
grafico). El area sombreada entre -0y 1.83 es 0.9664 (véase tabla 1 en el
apéndice). Por tanto, el area a la derecha de z=1.83 es 1.0000-0.9664= 0.0336.

Probabilidad de Z con un test de una cola

|
Probabilidad

Areano sombreada=0.0336

Area sombreada=0.9664

7=1.83

2. Alternativamente, el valor critico de z, que marcara el area a la derecha
del valor critico de a/2=0.05 0 a=0.10 (90% intervalo de confianza), se
encuentra entre 1.64 y 1.65 y seria 1.645. (Notese que al determinar el valor
critico del test estadistico, el area a la derecha del valor critico seria o & 6 /2.
Seria a para un test de una cola y /2 para un test de dos colas).
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* Pasos 6 & 7: Comparacion de la probabilidad
(valor critico) y toma de decisiones

* Existen dos formas de probar la hipotesis nula:

Ej.: Una empresa de marketing industrial esta considerando la introduccion de un
nuevo plan de servicio. El plan sera presentado si se prefiere por mas del 40%
de los clientes.

H,: m<0.40
H, 7>0.40

1. La probabilidad asociada con el valor calculado del test estadistico es 0.0336.
Esta es la probabilidad de obtener un p valor de 0.44 cuando ©=0.40. Seria menor
que el nivel de significancia de 0.05. Por tanto, se rechaza la hipotesis nula.
(0.0336<0.05; rechazar H,; se introduce el nuevo plan dado que se prefiere por
mas del 40% de los clientes).

2. Alternativamente, el valor calculado del test estadistico z= 1.83 se encuentra en
la region de rechazo, mas alla del valor de 1.645. De nuevo, se alcanza la misma
conclusion de rechazar la hipoétesis nula. (1.83>1.645; rechazar H; se introduce el
nuevo plan).
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* Paso 8: Conclusion de la investigacion comercial

Ej.: Una empresa de marketing industrial esta considerando la
introduccion de un nuevo plan de servicio. El plan sera presentado
si se prefiere por mas del 40% de los clientes.

H,: 7<0.40
H, 7>0.40

v' La conclusion alcanzada en el contraste de hipotesis debe expresarse
en téerminos del problema de investigacion.

v En nuestro ejemplo, concluimos que hay evidencia de que la
proporcion de clientes que prefieren el nuevo plan de servicio es
significativamente mayor a 0.4. Por tanto, la recomendacion seria
introducir el nuevo plan de servicio.
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1.
2.

CONTENIDOS

Contraste de hipotesis (parte I)
Contrastes

1. Tests de proporciones

2. Tests de medias
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* El contaste de hipotesis se puede clasificar
como: parametrico vs. no-parameétrico

Estadisticos parameétricos
Ej.: t-test, z-test
Estadisticos no parameétricos (o de distribucion libre)

Se utilizan cuando el investigador no sabe como estan distribuidos los
datos.

Por tanto, las estadisticas no parameétricas se conocen como de
distribucion libre.

Ej.: Kolmogorov-Smirnov, Chi-Square ...
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* El contaste de hipotesis se puede clasificar como:
paramétrico vs. no-parametrico

Procedimientos de contrastes de hipotesis

*Two-group *Paired *Chi-square *Sign

t-test t-test *Mann-Whitney  *Wilcoxon

*7 test *Median *McNemar
*K-Smirnov *Chi-Square
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* Tests parametricos: medias y proporciones

Estadisticos parameétricos

Normalmente el investigador esta interesado en hacer declaraciones sobre una
sola variable en comparacion con un criterio conocido o dado.

Ej.: Al menos el 65% de los clientes preferiran un nuevo diseno de embalaje o el
80% de los distribuidores preferiran la nueva politica de precios.

* Imagine que se introduce un nuevo componente si recibe una puntuacion
media de al menos 7 sobre una escala de Likert de 10 puntos. Se les muestra
el nuevo componente a una muestra de 20 ingenieros para que la evaluen.
El resultado indica una media de 7.9 con una desviacion estandar de 1.6. Se
selecciona un nivel de significancia de a=0.05. ;Deberia introducirse el
nuevo componente?
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* Tests parameétricos: medias y proporciones

Estadisticos parametricos

* Imagine que se introduce un nuevo componente si recibe una puntuacion
media de al menos 7 sobre una escala de Likert de 10 puntos. Se les muestra
el nuevo componente a una muestra de 20 ingenieros para que la evalten.
El resultado indica una media de 7.9 con una desviacion estandar de 1.6.

Se selecciona un nivel de significancia de a=0.05.

* ;Deberia introducirse?
Hy=pn<7.0
H=pu>7.0
t= (X_pigh bar =)
Sx_high bar

Sy highbar = SN0 S, g par = 1.6/N20 1.6/4.472 =0.358
t= (7.9-7.0)/0.358 = 0.9/0.358 = 2.514
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* Tests parameétricos: medias y proporciones

Estadisticos parametricos

* ;Deberia introducirse?
t=(7.9-7.0)/0.358 = 0.9/0.358 = 2.514
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* Tests parameétricos: medias y proporciones

Estadisticos parametricos

* ;Deberia introducirse?

* Sin embargo, si se conoce la desviacion estandar poblacionale debe
utilizarse el z test en lugar del t test:

2= X highbar= M
OX_high bar

Ox highbar= 1.5/N20 =1.5/4.472=0.335

yz=79-7.0/0358 =0.9/0.358 =2.514
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* Tests parameétricos: medias y proporciones

Estadisticos parametricos

* ;Deberia introducirse?

yz=79-7.0/0.358 =0.9/0.358 =2.514
1.645 < 2.514 por tanto, se rechaza H,
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* Tests parameétricos: medias y proporciones

Estadisticos parametricos

e (ijertas hipotesis se vinculan con parametros de dos poblaciones
diferentes:

Ej.:
Usuarios y no usuarios de una determinada marca pueden diferir en
términos de sus percepciones sobre la marca, o la proporcion de

usuarios leales en el segmento I puede ser mayor que la proporcion
del segmento II.

e Las muestras tomadas al azar de diferentes poblaciones se
denominan muestras independientes.

e Como en el caso de una muestra, las hipotesis podrian relacionarse
con las medias o las proporciones.
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* Tests parameétricos: medias y proporciones
Estadisticos parametricos

En el caso de medias para dos muestras independientes, las hipotesis
serian como sigue:

Ho: =4,
Hy: g # o

* Se muestrean las dos poblaciones, y las se calculan las medias y
varianzas en base a muestras de tamanos n; y n,,.

1-29 Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

* Tests parameétricos: medias y proporciones
Estadisticos parametricos

v' Si se encuentra que ambas poblaciones tienen la misma varianza, se
calcula una estimacion de varianza combinada (pooled variance estimate)
a partir de las dos varianzas de las muestras.

v' A continuacion se estiman la desviacion estandar del test estadistico y
el t-valor. Los grados de libertad en este caso son (n;+n,-2).
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* Tests parameétricos: medias y proporciones
Estadisticos parametricos

v' Si las dos poblaciones tienen varianzas desiguales y no se puede calcular
una t exacta para las diferencias en las medias muestrales, se calcula
una aproximacion a la ¢.

e FEI1F test de varianza muestral puede utilizarse si no se sabe si las dos
poblaciones tienen la misma varianza. En este caso las hipotesis serian:

H,: o,=0,
H;: 0, # 0,
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* Tests parameétricos: medias y proporciones
Estadisticos parametricos

e FEI1F test de varianza muestral puede utilizarse si no se sabe si las dos
poblaciones tienen la misma varianza. En este caso las hipotesis serian:

H,: 0,=0,

Si la probabilidad de F es mayor que el nivel de significacion de o, Hy no se rechaza y
se estima una f basada en la varianza combinada (pool variance estimate).

Por el contrario, si la probabilidad de F es menor o igual que a, H,, se rechaza y se
utiliza la t basada en una varianza separada (separate variance estimate).
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Ej.: Imagine que el investigador desea determinar si los encuestados que

estan familiarizados con una tienda atribuyen una importancia
diferente a las politicas de crédito y facturacion de la tienda que
aquellos que no estan familiarizados con la tienda. Como antes, los
encuestados se dividen en dos grupos de familiaridad basados en la
mediana. Se lleva a cabo un test de dos muestras independientes y los
resultados son como siguen:

Resumen estadistico

Numero de casos Media Desviacion estandar
Grupo no familiarizado 135 39.778 1.604
Grupo familiarizado 132 43.712 16.027

F Test for Equality of Variances
F Value Two-tailed probability
1.03 0.871

Dado que 0.087>0.05, se usa el

t test

Pooled Variance Estimate Separate Variance Estimate
tvalue Degrees of | Two-tailed tvalue Degrees of | Two tailed
freedom probability freedom probability
-1.99 265 0.048 -1.99 264.56 0.048
1-33

pooled variance estimate

Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

Resumen estadistico

Numero de casos Media Desviacion estandar
Grupo no familiarizado 135 39.778 1.604
Grupo familiarizado 132 43.712 16.027

F Test for Equality of Variances

F Value Two-tailed probability
1.03 0.871
ttest
Pooled Variance Estimate Separate Variance Estimate
tvalue Degrees of | Two-tailed tvalue Degrees of | Two tailed
freedom probability freedom probability
-1.99 265 0.048 -1.99 264.56 0.048

Dado que
0.087>0.05, se usa
el pooled variance
estimate

El t-valor es -1.99, y con 265 grados de libertad, da una probabilidad de 0.048,
que es menor que el nivel de significancia de 0.05. Por tanto, la hipotesis nula
de igualdad de medias se rechaza.

Conclusion: Dado que la media sobre la importancia de la politica de crédito
y facturacion para el grupo no familiarizado es de 3.9778 y para el grupo
familiarizado es de 4.3712, las personas familiarizadas dan significativamente
mas importancia a la politica de crédito y facturacion al seleccionar la tienda
que aquellas que no estan familiarizadas.
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Comparacion de la proporcion de usuarios de vaqueros en USA y Hong Kong

Usuarios No usuarios Total

Estados Unidos 160 40 200

Hong Kong 120 80 200
Total 280 120

:Es la proporcion de usuarios la misma en US y en Hong Kong? Las
hipdtesis nulas y alternativas serian:

Ho: py =1y
Hy g # o

Se realiza un z test para comprobar la proporciéon. En este caso, sin
embrgo, el test estadistico seria:

S P1-P2 (_high bars)
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Comparacion de la proporcion de usuarios de vaqueros en USA y Hong Kong

Usuarios

No usuarios

Total

Estados Unidos

160

40

200

Hong Kong

120

80

200

Total

280

120

Se utiliza un z test como en el calculo de proporciones de una muestra. En este
caso, sin embargo, el estadistico seria:

Z=P,-P,

SPl-PZ (_high bars)

Sp1-p2 _highbars= VP(1-P) (1/n; + 1/n,); donde:
P=n,P; + n,P, / n; +n,
P,-P,= 0.8 - 0.6 = 0.2

P=200x0.8 + 200x 0.6

2004200
Sp1.52 (_high bars=Y0.7x0.3 (1/200 + 1/200) = 0.04583

Z=0.2

0.04583

=4.36

Se selecciona o= 0.05

1-36

Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

Comparacion de la proporcion de usuarios de vaqueros en USA y Hong

Usuarios

No usuarios

Total

160

40

200

120

80

200

280

120

Kong
Estados Unidos
Hong Kong
Total
/=0.2 =4.36
0.04583

4.36 > 1.96, se rechaza la hipotesis nula.

Conclusion: La proporcion de usuarios (0.80 para USA, y 0.60 para Hong
Kong) es significativamente diferente para las dos muestras.
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Ej.: Una muestra de encuestados puede valorar dos marcas
competidoras, puede indicar la importancia relativa de
dos atributos de un producto, o evaluar la misma
marca en dos momentos temporales diferentes.

[La diferencia en estos casos se examina mediante un f test
de muestras pareadas.

Para calcular un t de muestras pareadas, se forma la
variable de diferencia pareada, denominada D, y se
calcula la media y la varianza.
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Para calcular un ¢t de muestras pareadas, se forma la variable de diferencia
pareada, denominada D, y se calcula la media y la varianza.

Posteriormente se calcula el t estadistico. Los grados de libertad son n-1,
donde n es el namero de pares.

Las hipotesis son:
Hy: up=0
Hy:pyp#0

&
search engme.-
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clll:llllrnll hrate
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https://cdn.pixabay.com/photo/2016/10/21/1
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Ej.: En el caso del centro comercial, un t test pareado se podria utilizar
para determinar si los encuestados le dan mas importancia a la
calidad o a la politica de precios.

Variable Number of Mean Standard  Standard
cases Deviation Error
Quality 271 5.6273 0.670 0.041
Store credit 271 4.1882 1.619 0.098
(Difference) Standard Standard Correlation  Two-tailed tvalue Degrees of Two-tail
Mean Deviation Error Probability Freedom Probability
1.431 1.6087 0.0977 0.222 0.000 14.73 270 0.000

La diferencia de medias entre las vriables es 1.431, con una desviacion
estandar de 1.6087 y un error estandar de 0.0977. Esto da un t-valor
de (1.4391/0.0977)=14.73, con 271-1=270 grados de libertad y una
probabilidad de menos del 0.001.

Conclusion: la calidad es mas importante que la politica de precio al
seleccionar una tienda comercial.
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* Tests no-parametricos: medias y proporciones

Estadisticos no-parametricos

Los tests no-parametricos se utilizan cuando las variables no son
meétricas. Al igual que los tests paramétricos, los tests no paramétricos
se utilizan para comprobar variables de una muestra, dos muestras
independientes 0 dos muestras dependientes.

1. El test Kolmogorov Smirnov (K-S) de una muestra. La decision de
rechazar la hipotesis se basa en el valor obtenido de la K.

Por ejemplo, en el contexto del departamento comercial, imagine que se
quiere comprobar si la distribucion de la importancia que se le da a la
politica de precios es una distribucion normal. Se lleva a cabo un test
de K-S de una muestra y se obtienen los siguientes datos:
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* Tests no-parametricos: medias y proporciones

1. Test Kolmogorov Smirnov (K-S) de una muestra.

Por ejemplo, en el contexto del departamento comercial, imagine que se quiere
comprobar si la distribucion de la importancia que se le da a la politica de
precios es una distribucion normal. Se lleva a cabo un test de K-S de una
muestra y se obtienen los siguientes datos:

Test Distribution, Normal Most Extreme Differences
Mean: 4.19 - - :
Standard Deviation: | 1.62 Absolute Positive | Negative | K-Sz | Two-tailed p
Cases: 771 0.19754 0.13150 | -0.19754 | 3.252 | 0.000

K=0.1975. El valor critico de K es 1.36/271=0.005.

Dos formas de comprobacion:

1. Dado que el valor calculado de K (0.1975) >el valor critico (0.005), se rechaza la hipotesis
nula.

2. Alternativamente, en la tabla previa se indica que la probabilidad de obtener un valor K
de 0.1975, es menor de 0.001 (p=0.000). Puesto que es menor que el nivel de significacion
establecido de 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

Por tanto, la distribucion de la variable “impotancia que se da a la politica de precios” se
desvia notablemente de una distribucion normal.
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* Tests no-parameétricos: medias y proporciones

2. El test de chi-cuadrado

3. Otros tests de una muestra no parameétricos incluyen el run test y el

test binomial.
o El runs test
e El test binomial

1-43 Investigacion de mercados



CAPITULO 13. ANALISIS DE DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

* Tests no-parametricos: medias y proporciones

1. El test de Mann-Whitney U.
2. El test de la mediana de dos muestras.

3. El test de dos muestras de Kolmogorov-Smirnov.
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* Tests no-parametricos: medias y proporciones

1. El test de Wilcoxon.

Por ejemplo, veamos si los encuestados le confieren mas importancia a la calidad
que a la politica de precios. Supongamos que se asume que ambas variables se
miden con escala ordinales y no de intervalo.

Quality with Store Credit

Mean Rank Cases (Store Credit Quality)
99.88 177 . Ranks
46.89 14 + Ranks
80 Ties
271 Total
z=-11.1262 2-tailed p= 0.0000

La probabilidad asociada con el estaditico z es menor que 0.05, indicando que la
diferencia es ciertamente significativa.
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* Tests no-parametricos: medias y proporciones

1. Otra prueba no parameétrica de muestra pareada es la
prueba de signo (sign test).

2. El test de McNemar.
3. Alternativamente, el test de la chi-cuadrado.
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Las diversas pruebas paramétricas y no parameétricas se resumen en:

Muestra

Aplicacion

Nivel de
escalamiento

Tests/Comentarios

Una muestra

K-S y Chi-cuadrado para bonad de ajuste;
Run tests para aleatoriedad;

Una muestra Distribuciones No-métrico i ) . )
Test binomial para bondad de ajuste con variables
dicotdmicas
Una muestra Medias Métrico t-test, s‘i la varianza se d?sconoce
z-test si se conoce la varianza
Una muestra Proporciones Métrico z-test
Dos muestras independientes
Test de K-S para dos muestras para examinar la equivalencia
Dos muestras independientes  Distribuciones No-métrico de dos distribuciones ;
Test de dos grupos;
F-test para igualdad de varianzas
Dos muestras independientes Medias Meétrico z-test
Dos muestras independientes  Proporciones Métrico Test de Chi-cuadrado
Dos muestras independientes  Rankings/medianas No-métrico 2 te__c,t de Mann-Whitney U es mas robusto que el test de
medianas
Muestras pareadas
Muestras pareadas Medias Métrico t-test pareado
Muestras pareadas Proporciones No-métrico Test McNemar para variables binarias;

Muestras pareadas

Rankings/medianas No-métrico

test de la Chi-cuadrado
El test de Wilcoxon marched-pairs ranked-signs es mas
robusto que el test de signos
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“Entonces, ¢ estan satisfechos o no?”

Rob Baer, director de operaciones, y Kathy Hahn, directora ejecutiva de
PrecisionMetals solicitaron reunirse con Ed Ed Bond para debatir sobre la encuesta
de satisfaccion de los empleados realizada hacia un mes.

*"Ed, seguimos preocupandonos por la perdida de empleados metalurgicos en
nuestra planta de Madison, pero nuestra planta de Richmond parece estar
mejorando en terminos de rotacion", afirmoé Rob. ";Qué opina sobre la satisfaccion
de nuestros empleados?". Ed respondio: "Elaboramos un indice de tres preguntas
sobre la satisfaccion laboral. Hemos analizado los datos de la planta de Richmond,
y nuestra satisfaccion promedio es de 3.9 "

e Kathy preguntd: ";Queé significa 3.9? ;Que se supone que significa eso? “

https://cdn.pixabay.com/photo/2016/04/19/21/10/frog-1339892_960_720.jpg
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“Entonces, ¢ estan satisfechos o no?” .
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Ed respondid: "Lo siento, deberia haberlo explicado mejor. Preguntamos a

nuestros empleados en una escala de cinco puntos, siendo 1 "Muy en desacuerdo” y 5
“Totalmente de acuerdo". Cuando las puntuaciones se promediaron para Richmond,
nuestra satisfaccion general fue de 3.9 sobre esta escala de 5.0 puntos ".

Rob continud, ";Eso es bueno o malo? Suena bien... supongo. ;Qué pasa con Madison? “
Ed, dandose cuenta de que no estaba comunicando bien la informacién, respondio: "La
puntuacion de satisfaccion de Madison es de 3.5. Histéricamente, ambas plantas tenian
una puntuacion de satisfaccion de 3.5”.

Kathy se dio cuenta de que Ed se estaba poniendo nervioso. "Ed, apreciamos lo que estas
haciendo. Lo siento, pero no sé exactamente qué significan las puntuaciones ¢(Es bueno
3.9? ;Es bueno 3.5? ;Es significativa la diferencia entre Richmond este afo y las
puntuaciones de afios anteriores? ;La diferencia entre estas puntuaciones es suficiente
para explicar la diferencia en la facturacion? Solo quiero saber si la encuesta muestra si
nuestros empleados estan satisfechos o no". Ed volvio al departamento de investigacion y
mientras entraba en su oficina y cerraba la puerta silenciosamente, se decia a si mismo:
"No puedo hablar de calificaciones de 3.9 y 3.5. Estoy aqui para ayudarlos a
comprender lo que realmente significan las puntuaciones". jEra hora de trabajar!

Fuente: Zikmund et al. (2013).
https://cdn.pixabay.com/photo/2017/12/23/23/28/businessman-3036181_960_720.jpg
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