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En muchos problemas reales abordados desde diversas discipli
marketing,

emitidas por un grupo de agentes sobre una serie de alternativas, 
proporcionando un enfoque intuitivo que se alinea con los patrones 
cognitivos humanos.

En el caso del marketing, se han llevado a cabo varios estudios 
para asignar valores cualitativos de escala a adverbios y adjetivos de 
modo que se puedan desarrollar escalas de intervalos iguales. Los 
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escala de ansiedad y depresión hospitalaria 

ECO para medir la gravedad de la depresión en atención primaria. 

En términos generales, las decisiones clave a la hora de diseñar 
una encuesta pueden desglosarse en dos componentes principales: 

de respuesta (Weijters 
Aunque el formato de una ECO puede afectar la calidad de los 

ECO afecta la calidad de los datos del cuestionario ha sido muchas 

puesta han adoptado un único enfoque, dando por sentado que las 
ECO son uniformes: la proximidad psicológica entre cada par de tér
minos consecutivos de la escala es percibida como igual. Sin em
bargo, esta suposición de uniformidad a menudo no se sostiene, ya 
que los individuos pueden percibir diferentes grados de proximidad 
entre los términos de una ECO, en función de factores contextuales 
o subjetivos.

En los ejemplos presentados anteriormente las ECO pueden 
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estos términos se representan mediante valores numéricos exactos. 

dos al agregar evaluaciones individuales (Franceschini 

otros objetos cardinales menos precisos que los números reales, 

dos, ya que no se tiene en cuenta cómo se perciben las proximidades 

tro y disponiendo los demás términos a su alrededor de forma si

uniformes1.
Existen numerosas contribuciones en la literatura que abordan 

ECO no uniformes que siguen técnicas de lógica difusa y que in
volucran enfoques cardinales (véanse Herrera 

ECO no uniformes mediante rangos ordinales, evitando medidas 

cos (Franceschini 

1.  La pregunta HS140 de la encuesta de estadísticas de la Unión Europea sobre 
la renta y las condiciones de vida (EU-SILC) realizada por Eurostat utiliza la ECO de 3 
términos {«una carga pesada», «una carga algo pesada», «una carga nada pesada»} para 

claro que la escala sea uniforme.
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noción de medida de proximidad ordinal
rar cómo los individuos perciben las proximidades entre los términos 

de proximidad. Los autores también proporcionan algunas aplica
ciones para el análisis de consenso y el clustering en el contexto de 
ECO no uniformes.

formes. Su enfoque se centra en capturar las percepciones subje

de un enfoque puramente ordinal. Este marco permite la compara
ción de las distancias relativas entre términos sin suponer intervalos 
iguales entre ellos. Este enfoque ha sido ampliamente adoptado en 

 — Exhaustividad: todos los grados de proximidad deben utili

 —
no depende del orden en el que se comparen.

 — Máxima proximidad: el mayor grado de proximidad solo se 
consigue cuando se compara un término consigo mismo.

 —
orden de peor a mejor, el grado de proximidad entre el pri
mero y el segundo debe ser mayor que el grado de proximi
dad entre el primero y el tercero, y, análogamente, el grado 
de proximidad entre el segundo y el tercero debe ser mayor 
que el grado de proximidad entre el primer y el tercero.

uno de los 3 términos consigo mismo, segundo grado de proximi
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 y proporcionan un método para generar 

en métricas ponderadas.

puede variar en función del número de términos de la ECO. En las 

pregunta sobre la apreciación de proximidad, es posible obtener la 

Lapresta 

3. 
Sin embargo, a medida que aumenta el número de términos lin

gunas secuencias de preguntas apropiadas sobre las proximidades 

imaginar que esa cantidad de preguntas interdependientes puede 
producir agotamiento mental en los agentes. 

prácticamente imposible seguir el mismo patrón para obtener las 

cuencia, se necesita un procedimiento diferente cuando las escalas 

2.  Aquellas que operan como si el individuo estableciera las proximidades 
ordinales entre los términos lingüísticos de la ECO a través de las comparaciones de las 
distancias numéricas entre los términos.

3.  Las preguntas están diseñadas de tal manera que evitan a los agentes incurrir 
en inconsistencias.
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Teniendo en cuenta que una métrica lineal sobre una ECO se 

car que los valores numéricos exactos de las distancias no son rele
vantes, sino las relaciones de igualdad y desigualdad entre dichas 
distancias. 

res. Estas técnicas permiten a los encuestados indicar visualmente, 
de forma intuitiva, las distancias percibidas entre los términos.

Dado que las percepciones sobre las proximidades ordinales entre 
 

 
individuales de los agentes sobre las proximidades ordinales entre 

desviaciones respecto de las percepciones individuales. Dicho pro
cedimiento se lleva a cabo mediante distancias ponderadas entre  

Los problemas de toma de decisiones son muy comunes en la 

abordados en la toma de decisiones pueden considerarse problemas 
de toma de decisiones multicriterio, donde un grupo de expertos 
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equilibrado de opciones positivas y negativas y un valor numérico 

anteriormente, la asignación de valores numéricos puede generar 
resultados distintos cuando se agregan evaluaciones individuales 

mientos de toma de decisiones donde las alternativas siempre se 

tivas teniendo en cuenta las medianas de los grados de proximidad 
ordinal entre las valoraciones individuales obtenidas y el término lin

cedimiento de toma de decisiones multicriterio ordinal bajo in
certidumbre, extendiendo el procedimiento anterior a un entorno 
multicriterio, en el que se permite a los agentes en caso de duda 
asignar dos términos consecutivos de la ECO a cada alternativa.

toma de decisiones multicriterio en el que los agentes evalúan un 
conjunto de alternativas respecto de distintos criterios a través de 
una ECO para cada criterio. Estas ECO pueden ser no uniformes, dis
tintas para cada criterio e incluso pueden tener un número distinto 

pio intuitivo de compensación entre ventajas y desventajas de cada 
alternativa en comparación con sus oponentes, evitando asignar 

 
las escalas.

miento multicriterio, puramente ordinal, para el desarrollo de nue
vos productos a partir de encuestas . Dicho trabajo comparte con 

4.  Este procedimiento puede aplicarse a otros escenarios de toma de decisiones 
multicriterio en donde los agentes evalúen las alternativas atendiendo a diferentes cri-
terios mediante diversas ECO equipadas de MPO metrizables.
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ción de diferentes criterios, cada uno de ellos a través de una ECO 

cogen las percepciones sobre las proximidades ordinales entre los 

Dado que los criterios implicados en los procesos de toma de de
cisiones multicriterio pueden tener diferente importancia, y teniendo 

se pueden multiplicar por números, el procedimiento repite las valo

tantas veces como sea necesario de forma que dichas repeticiones 
5

más alto posible en la ECO correspondiente.

proximidad ordinal, resulta imprescindible disponer de un proceso 

grados de proximidad ordinal (en las ECO correspondientes a los cri

ción, de forma que cada conjunto de grados de proximidad ordinal 

5.  Por ejemplo, si hubiera dos criterios, el primero tuviera una ponderación del 

cada alternativa respecto del primer criterio y 3 veces las correspondientes al segundo 
criterio.
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ordinal global en el que se encajan todos ellos. A continuación, las al
ternativas se ordenan a partir de las medianas de los grados de proxi

término más alto de la ECO correspondiente, teniendo en cuenta un 
orden lineal adecuado en el conjunto de medianas factibles. El pro

proporciona el ranking

considera a continuación un caso sencillo . Supongamos que un 
grupo de expertos tiene que evaluar un conjunto de alternativas te
niendo en cuenta 3 criterios. Cada criterio es valorado mediante su 

cribe la percepción de las proximidades ordinales entre los términos 

que las ECO con las que se evalúan los criterios tienen asociadas 

dinales, respectivamente.
En este ejemplo el conjunto de grados de proximidad ordinal 

global tendrá 13 grados, de forma que en el primer conjunto los gra

grados de proximidad ordinal global, en los 3 casos, el primer grado 
de proximidad ordinal original sigue siendo el primero y el último 

Fast Moving 
Consumer Goods

6.  El desarrollo completo para un caso general puede verse en García-Lapresta 
 (2021, Subsect. 3.3).



262

doras, saludables y nutritivas. En su camino de crecimiento, la com

productos en los mercados internacionales. Se ha planteado como 
reto en este campo conseguir mejorar el conocimiento de la expe
riencia del consumidor en diferentes contextos, teniendo en cuenta 
la falta de información previa sobre el desempeño del mercado in
herente a los nuevos productos en las diferentes etapas de lo que se 

.

presa que busque impulsar el crecimiento de los ingresos necesita 

cias totales en todas las industrias proviene del desarrollo de nuevos 
productos.

 indicadores clave 
de desempeño
guroso y discriminatorio de los resultados, son clave para la toma de 
decisiones de la empresa. En concreto, la empresa tiene que tomar 
una decisión sobre qué tipo de nuevo producto se introduce en dife
rentes mercados a nivel mundial. 

vantes de la compra del producto: intención de compra, atractivo del 
producto, singularidad y valor del precio percibido.

copilaron los datos a través de Cint, la plataforma de intercambio de 
muestras más grande del mundo, permitiendo una recopilación de 

res de muestras con los propietarios de paneles en todo el mundo . 

7.  Conjunto de experiencias que una persona, y después cliente, tiene con una 
empresa en un periodo de tiempo, que puede ser corto o largo, dependiendo del pro-
ducto o servicio en cuestión.

8.  El panel está compuesto por más de 100 millones de usuarios registrados en 
más de 150 países.
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ción de las top  tier responses (frecuencias observadas para las dos 
9

el nicho de mercado al que va dirigido el producto, el poder adquisi

ludables, el estilo de vida, etc. 
El método de investigación elegido fue una encuesta por cues

tionario, lo cual permitió recopilar muchas respuestas en un corto 

mato cerrado. Los datos fueron recopilados por la empresa utili

y Reino Unido, y fueron representativas a nivel nacional. Los panelis
tas evaluaron los conceptos del producto que se les presentaron y se 

tura correcta de datos del panel y la continuidad del panel.
tabla 13.1 en re

 pueden tener 

presas, los cuales evaluaron la importancia de estos criterios a través 

cia. Las valoraciones obtenidas por cada criterio se muestran en la 
, junto con las medias y medianas correspondientes.

9.  Se suman los números de valoraciones en las dos categorías de respuesta 
más altas, sin tener en cuenta el resto ni la proximidad entre los términos de la ECO.
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Tabla 13.1. Alternativas

x1

x

x3

x

c1 intención de compra

c2 singularidad

c3 valor del precio percibido

c4 atractivo del producto

Tabla 13.3. Determinación de la importancia de los criterios

Criterios 1 3 5 Media Mediana

c1 1 5

c2 1

c3 1 1 5 11

c4 5

Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 13.3, a cada criterio 
se le asignó un peso, redondeando los pesos medios y medianos co
rrespondientes (véase la . De acuerdo con esos pesos, las 
opiniones de los panelistas sobre las alternativas respecto a los crite
rios c1, c2, c3 y c4

10.  Por ejemplo, el peso medio del criterio c1 es 4,846/(4,846 + 3,769 + 3,933 + 
3,730) = 0,297. A su vez, el peso mediano del criterio c1 es 5/(5 + 4 + 4 + 4) = 0,294.
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Las preguntas dirigidas a los panelistas se incluyen en la

nativas (véase la tabla 13.1 tabla 

parar los resultados: A232 y A233

Criterios Media Mediana Redondeo

c1 w1 w1 w1 

c2 w2 w2 w2 

c3 w3 w3 w3 

c4 w4 w4 w4 

c1

Suponiendo que este producto estuviera disponible a un precio que usted 

usted o su familia?

c2

¿Cuál de estas frases describe mejor cuán nuevo y diferente cree usted que 

c3

actualmente?

c4
¿Cómo de atractivos son estos productos para usted o su familia?

 
evaluar la intención de compra (criterio c1

l1
1

l1
2

l1
3

l1
4
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 evaluar la singularidad del producto (criterio c

l2
1

nada nuevo ni diferente

l2
2

algo novedoso y diferente

l2
3

novedoso y diferente

l2
4

muy novedoso y diferente

 
evaluar la percepción del precio (criterio c3

l3
1

precio mucho menor

l3 precio algo menor

l3
3

precio mucho mayor

l3 precio mucho mayor

 
evaluar lo atractivo del producto (criterio c

l 1

l me desagrada moderadamente

l 3
me gusta moderadamente

l

La incluye los rankings sobre el conjunto de alternativas 

nas asociadas a las ECO de las 
En el primer caso, todas las ECO fueron equipadas con la 

, resultando ganadora la alternativa x . En el segundo caso, la 
cuarta ECO de la . El ranking 

dora. En el tercer caso, la primera ECO de la  fue equipada 
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anteriores, pero, de nuevo, x  sigue siendo la alternativa ganadora. 
En el cuarto caso, las segunda y cuarta ECO de la fueron 

, obteniéndose un ranking totalmente di
ferente al de los casos anteriores. Obsérvese que Alemania y España 

distinto del de el Reino Unido.

ECO1 ECO ECO3 ECO Alemania España
Reino 
Unido

Caso 1 A232 A232 A232 A232

x2

x3

x4

x1

x2

x3

x4

x1

x2

x4

x1

x3

A232 A232 A232 A233

x2

x3

x1

x4

x2

x3

x1

x4

x2

x1

x3

x4

Caso 3 A233 A232 A232 A232

x2

x3

x4

x1

x2

x3

x4

x1

x2

x4

x3

x1

A232 A233 A232 A233

x3

x1

x2

x4

x3

x1

x2

x4

x1

x3

x2

x4

la empresa, top  tier responses, coinciden con el del primer caso de 
la  para Alemania y España, pero es distinto para el Reino 
Unido: x4, x1, x2, x3, 

En este trabajo se ha descrito un procedimiento multicriterio para 
guiar el proceso de toma de decisiones en el desarrollo de nuevos 
productos. Se ha considerado que los criterios bajo los cuales los 

den ser diferentes. Además, se ha proporcionado un procedimiento 
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rias ECO, lo que ha permitido llevar a cabo todo el proceso de forma 

es una de las contribuciones más novedosas del trabajo.
Como la importancia de los criterios puede ser diferente, un 

grupo de directivos de empresas valoró los criterios en función de la 

cuenta la información proporcionada por los directivos, se asoció un 

riormente, se consideró un procedimiento que genera el número de 
repeticiones de las evaluaciones de los agentes, en cada uno de los 

los criterios.
El nuevo procedimiento multicriterio se aplicó a un caso real lle

vado a cabo por el tercer mayor exportador internacional español en 

Teniendo en cuenta el objetivo de la empresa, que implica esta

bitualmente por la empresa (top  tier responses

ranking sobre el conjunto de alternativas a partir de las respues
tas de los consumidores, pero no considera información valiosa que 

Merece la pena destacar que mediante nuestro procedimiento 

en cuenta las percepciones sobre las proximidades ordinales entre 

 top   
tier responses.

En el caso de que existan diferentes percepciones sobre una 

sente esas percepciones de manera global, lo cual se puede llevar 
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Si bien en este trabajo se ha supuesto que las opiniones de los 
expertos tienen la misma importancia, es posible extender el pro
cedimiento a un escenario en el que un decisor asigne diferente 
importancia a los expertos, según su conocimiento. Franceschini y 
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