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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF1781: Tratamiento y análisis de la información de mercados,


perteneciente al Módulo Formativo MF1007_3: Sistemas de información de mercados,


asociado a la unidad de competencia UC1007_3: Obtener y elaborar información para el sistema de información de mercados,


del Certificado de Profesionalidad Marketing y compraventa internacional.




Capítulo 1


Codificación y tabulación de datos e información de mercados
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1. Introducción


Un proyecto de investigación de mercados solo es efectivo si proporciona información útil para la toma de decisiones dentro de la empresa. El sistema de información de marketing (SIM) proporciona a los gerentes y directivos de la empresa mucha información, pero esta carece de valor si no se trata y analiza bien.


El proceso de codificación y tabulación de los datos es fundamental para el éxito de la investigación de mercado, permite simplificar la información procedente del estudio de campo (observación, entrevista, cuestionario, etc.), creando categorías afines y descartando los que puedan distorsionar la realidad, para poder operar con ellos. En el buen desarrollo de este proceso está la clave para obtener conclusiones válidas del estudio, fin último con el que se emprende dicha actividad.


El empleo de distintas técnicas y medios diversos, y la buena labor del analista para adjudicar códigos y distribuir los distintos datos, van a dar lugar a una gran variedad de modelos. El investigador seleccionará el más adecuado en cada caso para asegurar unos resultados óptimos, que se ajusten a los objetivos de la investigación.


2. Objetos de la codificación y la tabulación de datos


El primer paso de una investigación de mercados es la obtención de datos; una vez se han recopilado los datos, el siguiente paso es analizarlos. Este proceso de análisis implica una labor interpretativa por parte del investigador, que debe afrontar las tareas de codificación y tabulación de la información obtenida estableciendo criterios de agrupación y parentesco para poder trabajar con ella.


Durante el proceso de investigación pueden hallarse cientos de respuestas a una misma pregunta o una variedad amplísima de posibles situaciones observadas bajo un mismo ítem, la codificación persigue la simplificación de las mismas en un número concreto de respuestas u observaciones. La codificación consiste en asignar un “nombre” o “clave numérica” a estas respuestas u observaciones obtenidas durante el proceso de investigación, partiendo de la semejanza existente entre muchas de ellas, lo cual es necesario para poder integrarlas bajo el mismo código y determinar una categoría que llegue a representar una determinada opinión o comportamiento de los objetos de estudio.


Lo más correcto sería plantear esta asignación de códigos durante el proceso de elaboración del cuestionario, para evitar futuros problemas en la consideración de las respuestas, ya que se podría encontrar con información difícil de tabular.
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Importante


La reducción de datos implícita en la codificación requiere una tarea de interpretación previa por parte del investigador, ya que el proceso va más allá de la simple asignación de categorías, llegando a establecer relaciones entre las mismas.





El resultado de la codificación es un sistema de clasificación de los datos, que debe ser, ante todo, exhaustivo y preciso: debe tener categorías suficientes para que puedan clasificarse todas y cada una de las informaciones obtenidas, asimismo, debe reconocer el mayor número posible de distinciones entre ellas. Las categorías deben estar bien diseñadas, de manera que sean mutuamente excluyentes y que cada caso solo tenga cabida en una categoría propia y única del sistema clasificatorio.


Una vez codificadas las informaciones y establecido un buen sistema de clasificación que dé cabida a todas ellas, se pasa a la tabulación de los datos. La tabulación consiste en la ordenación de los datos, una vez codificados, facilitando su representación a través de tablas o gráficos y el cálculo de índices estadísticos para obtener resultados numéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en el proceso de investigación.


Hoy en día, se suele tabular informáticamente por motivos de operatividad. La tabulación manual ha quedado relegada a investigaciones con escaso número de observaciones o cuestionarios y se realiza mediante el recuento o simple control de los datos que se presentan en tablas o gráficos, para facilitar el análisis de los mismos. Dicha representación ofrece una mayor visualización de las distintas categorías, permite comparaciones sencillas a simple vista y establecer conclusiones poco profundas sobre el tema.


La tabulación informática, a su vez, permite aglutinar mayor volumen de datos y facilita el trabajo reduciendo los cálculos necesarios para la obtención de conclusiones. Además permite un estudio más profundo, ya que admite la combinación entre variables acercándose más al escenario real, donde una variable no funciona de forma independiente, sino que se establecen sinergias y vinculaciones entre todas las que intervienen en un mismo fenómeno.


De todo ello se entiende que las tareas de codificación y tabulación van unidas. El objetivo de ambos procedimientos es, por tanto, agrupar y representar los datos para poder someterlos al posterior estudio estadístico.
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Ejemplo


Imagine un estudio de mercado elaborado por una empresa automovilística cuyo objetivo es conocer la preferencia de color en la carrocería de los vehículos de alta gama entre sus consumidores potenciales.


Como resultado de pasar un cuestionario a un subconjunto de los mismos, se obtienen las siguientes respuestas: negro, azul marino, blanco, gris, gris perla, rojo, celeste, beige, dorado, verde, etc.


Parece difícil llegar a conclusiones válidas ante tal variedad de respuestas. No obstante, el investigador opta por simplificarla distinguiendo entre tonalidades claras, oscuras y otras.




	Claras: blanco, gris perla, beige, celeste, dorado...


	Oscuras: negro, azul marino, gris...





Cuando no se sabe bien dónde categorizar una respuesta, en este caso, rojo y verde... ‘¿se corresponden más con una tonalidad oscura o con una clara?’ Lo más correcto es determinar una categoría de otras respuestas a modo de «cajón de sastre», para no desvirtuar los resultados de la investigación.


El siguiente paso en la codificación sería la asignación de un código: claras (1), oscuras (2) y otras (3).


La tabulación de estos datos consistiría en la contabilización de cuántos individuos se han decantado por cada opción y en la representación de dicho recuento a través de una tabla o gráfico.





El éxito de un estudio de mercado depende en muchos casos de estas tareas de codificación y tabulación, ya que la elección de un criterio erróneo para la agrupación de los datos o un mal recuento de los mismos puede hacer inservible todo el proceso de investigación.


Se trata, pues, de un proceso meticuloso y de gran interés para los empresarios, ya que permite ahorrar mucho tiempo y dinero si se gestiona adecuadamente; pero unos datos erróneos o un mal análisis de los mismos, fruto de una mala praxis en el tratamiento de estos lleva a perder mucho más tiempo y dinero del que se podría haber llegado a ahorrar gracias al estudio.


3. Trabajos previos a la codificación y tabulación de datos


En todo estudio de mercado durante el proceso de recolección de datos se incluyen procedimientos e instrumentos para minimizar errores y maximizar su precisión. El trabajo bien hecho comienza por una obtención de datos lo más reales posibles, se trata de captar una pequeña parcela de la realidad dejando al margen aquellos datos debatibles. Los procedimientos de control se establecen desde el principio de la investigación y se mantienen a lo largo de la misma, se trata de una tarea preventiva ya que cuanto antes se detecten las anomalías, mayor será la probabilidad de que estas se solventen de forma favorable.


3.1. Edición de datos


El proceso de edición de datos implica un trabajo de revisión de la información obtenida en la fase de recogida de datos. Aunque el investigador haya hecho uso de instrumentos de control y haya permanecido alerta, es habitual que dicho filtro no frene por completo todas las anomalías y hayan pasado desapercibidas ciertas irregularidades o problemas que podrían alterar los resultados de la investigación.
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Nota


Muchas veces la edición de datos se lleva a cabo por varias personas, que suelen ser ajenas al estudio. Es preciso establecer filtros de control y comprobar que todos los transcriptores responden a los mismos criterios en el tratamiento de la información. Hay que estipular filtros de control para detectar posibles anomalías, tanto en el punteo o digitalización de la información como en la categorización de los datos. Cuando en lugar de un editor existen varios transcriptores, la información se debe dividir en subconjuntos más pequeños y determinar controles parciales.





La edición de los datos puede desarrollarse de forma manual y de manera digital, haciendo uso de un software específico. Al igual que en la tabulación, el tratamiento informático de los datos facilita el proceso de edición de los mismos, a la par que ofrece mayores garantías de exactitud y fidelidad en la traslación de estos.


La edición manual se efectúa a simple vista y ofrece una primera impresión sobre cómo de bien se efectúo el proceso de obtención de datos: se analiza cómo se completaron los cuestionarios, si hay datos faltantes, qué preguntas dieron problemas, etc. Se trata, pues, de una labor de control para siguientes fases del estudio y de una herramienta de evaluación de los instrumentos de medición de datos.


Por su parte, la edición digital de los datos consiste en la introducción de estos en una base de datos o un software específico. Un programa específico de entrada de datos ofrece muchas ventajas en la edición y análisis de datos. Estos suelen comprobar cada apunte que se introduce, impidiendo que se anoten valores indebidos o erróneos en la base de datos. De esta forma, la informática previene posibles errores humanos en la digitalización de los datos y detecta datos discordantes que pasaron desapercibidos ante la criba de la edición visual.
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Recuerde


La edición digital funciona como un segundo filtro en la verificación de los datos. No anula ni debe sustituir a la edición manual, sino que debe servir como complemento y ampliación de esta: una revisión de una revisión.





En ambos casos, la edición de datos se complementa con la definición de las variables, que en el caso de la vía digital constituye el primer paso, ya que es imprescindible para poder registrar los datos en el programa. Saber con qué tipo de variable se está trabajando es fundamental para el investigador, ya que esto determina cuáles serán las técnicas analíticas a emplear con posterioridad.


La variable es la característica que se estudia de los individuos u objetos que se someten al estudio. En una investigación de mercados es lógico trabajar con más de una variable (precio, grado de satisfacción del cliente, calidad, demanda...) y estudiar las interferencias o dependencias entre ellas.


Tipos de medición y de variables utilizadas en la investigación mercados


La edición de los datos de una investigación requiere trabajar con alguna de las siguientes escalas de medición:




	
Nominal. Este nivel de medición atribuye un “nombre” a la variable, estableciendo categorías lógicas y mutuamente excluyentes basadas en la similitud y diferencia existente entre las observaciones. De esta forma, se obtiene una clasificación en la que cada valor tiene cabida en una única categoría, no pudiendo estar en dos grupos a la vez. El sabor de una bola de helado es una variable que utiliza esta escala. Los números en este tipo de escala son, en la mayoría de los casos, fruto del proceso de codificación y exigencias del modelo estadístico, pero no funcionan como tales, sino como meras etiquetas de categorías, no pudiendo realizar las operaciones aritméticas propias de ellos. Constituye, de esta manera, el nivel más bajo de medición.


	
Ordinal. Esta escala establece un paso más en el proceso de medición. Además de asignar un “nombre” a las distintas categorías con las propiedades vistas en la escala nominal, incluye la propiedad de que las categorías se pueden ordenar. Esta cualidad permite establecer comparaciones de igualdad o diferencia (“mayor que” o “menor que”) entre los datos, pero siguen estando limitadas las operaciones aritméticas como la suma o la resta. El grado de satisfacción del consumidor es una variable que se mide en esta escala; al cliente le ha podido parecer el restaurante excelente, muy bueno, bueno, pasable o malo.


	
Intervalo. Este nivel integra aquellos datos que con las características de la escala ordinal, definen sus categorías en términos de una unidad de medición estándar fija, lo que permite operar con ellas. En este tipo de escala el punto cero y la unidad de medición son arbitrarios, por lo que el valor cero puede tener un significado distinto al de ausencia de la propiedad. Las calificaciones de un alumno sirven de ejemplo para visualizar esta escala, ya que se establece un orden en el cual la distancia entre las distintas categorías es la misma: de un 5 a un 6 es la misma distancia que entre un 1 y un 2, asimismo, el 0 no implica la ausencia del fenómeno (para el que estaría el “no presentado”) sino una pésima calificación.


	
Razón. Esta escala recoge todas las propiedades de la escala de intervalo, con la única diferencia que el valor cero en ella sí constituye un punto verdadero y absoluto. El valor cero, en este caso, establece la ausencia del fenómeno. La variable precio se mide en esta escala, de hecho, si el precio de algo es 0 es que es gratis.





En un sentido estricto, el concepto de medición habría que aplicarlo solo a las dos últimas escalas, que son las que verdaderamente “miden” mientras que las escalas nominales y ordinales se limitan a la asignación arbitraria de “nombres” o etiquetas.
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Aplicación práctica


Se inicia un estudio para conocer la frecuencia de compra del producto quitamanchas


X. El investigador diseña dos posibles preguntas sobre la misma cuestión: una pregunta con escala ordinal y otra con escala de razón.


¿Cuál de ellas sería más adecuada incluir en el cuestionario que se pasará a los clientes de un supermercado si se desea saber el número medio de veces que estos compran el producto?


SOLUCIÓN


En la elaboración del cuestionario confluyen distintos intereses, el investigador debe tener en cuenta el objeto de estudio y los resultados que se pretenden obtener en el diseño del mismo.


Para conocer la frecuencia de compra del producto X, la pregunta es clara ¿con qué frecuencia compra usted el producto X? Para esta pregunta, el investigador puede decantarse por una u otra escala de medida en las opciones que se ofrecen por respuesta.




	Escala ordinal: muchísimo, mucho, a menudo, a veces, poco, muy poco y nunca expresan la frecuencia de compra a través de una escala ordinal, son categorías etiquetadas que pueden ordenarse.


	Escala de razón: para darle sentido a la pregunta, habría que concretar un período temporal (al mes). 3 veces, 2 veces, 1 vez y 0 vez (o ninguna) expresan, a su vez, la frecuencia de compra a través de una escala de razón.





Para conocer el número medio de veces que los clientes encuestados compran este producto, lo adecuado es el uso de la escala de razón. La escala de razón nos permite operar con los resultados, aplicando las operaciones aritméticas necesarias para la obtención de índices estadísticos como la media. La escala ordinal nos ofrece información sobre la frecuencia en qué los compradores adquieren el producto, pero dicha información es limitada. Por lo que en este caso, lo más aconsejable es optar por la escala de razón.





A su vez, los datos pueden clasificarse como cualitativos y cuantitativos, en función de si expresan una cualidad o una cantidad. La definición más sencilla implanta que los datos cuantitativos son aquellos que expresan la idea de “cuánto o cuántos”, y los cualitativos son todos los que no son cuantitativos.


Los datos cualitativos se expresan en forma lingüística, a través de palabras o textos, a los que se les puede asignar un código numérico en forma de etiqueta. Estos emplean la escala nominal o la ordinal, por lo que el análisis estadístico es bastante restringido. Con ellos se puede estudiar el número de observaciones que se recogen en cada categoría o la proporción de estas con respecto al total, pero las operaciones matemáticas entre ellos no tienen sentido.


Los datos cuantitativos se expresan en forma numérica y permiten todas las operaciones aritméticas. Estos se obtienen aplicando escalas de intervalo o de razón, lo que permite la interpretación de las diferencias entre las categorías y el uso de índices estadísticos para su análisis.


Las variables cuantitativas, según vengan definidas en una escala de medición interrumpida o no interrumpida, pueden ser continuas o discretas:




	
Continua: es aquella en la que los elementos o individuos objeto de estudio pueden tener, en principio, infinitos valores fraccionarios. Para una variable continua, siempre encontraremos un valor entre dos valores dados cualesquiera. El precio es buen ejemplo de este tipo de variables: entre el precio de 1 € y 2 €, siempre se puede encontrar un valor intermedio (1,10 €, 1,20 €, 1,30 €...), entre estos también se puede hallar valores fraccionarios (1,05 €, 1,15 €, 1,25 €...) y así sucesivamente.


	
Discreta: es aquella que solo puede alcanzar un número concreto de posibles categorías. El número de electrodomésticos o de personas en un hogar constituyen variables discretas, los valores son limitados y entre 2 y 3, no existe valor intermedio. A veces, en la presentación de informes se utilizan valores fraccionarios, como 2,5 número de hijos; estos tienen un mero valor representativo, pero carecen de sentido en la vida real.
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Tanto las variables cualitativas como las cuantitativas pueden clasificarse en función del uso que se hace de ellas en la investigación. Se habla, entonces, de variables dependientes, independientes o intervinientes.


La variable dependiente es la que constituye el cuerpo de la investigación y la que se pretende explicar. Depende, como su nombre indica, de otras variables: independientes o intervinientes.


La variable independiente participa en el estudio, pero no constituye el objeto de la misma. Permite al investigador conocer por qué varía la variable dependiente en la forma en que lo hace.


La variable interviniente, al igual que la anterior, forma parte del estudio en un segundo nivel. Tiene un efecto sobre la variable objeto de estudio, dependiente, que puede ser modificado o controlado por la variable independiente.


Estructurar y analizar la naturaleza de las distintas variables que confluyen en el estudio es una labor previa y necesaria para la edición de datos. En función de esta tarea y de las clasificaciones obtenidas, se determinan los siguientes pasos en el estudio de mercados.
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Actividades




	Catalogue las siguientes variables de estudio según la escala de medición utilizada:



	Sexo: hombre, mujer.


	Gama o estrellas de los establecimiento hoteleros: una estrella (*), dos estrellas (**), tres estrellas (***), cuatro estrellas (****), cinco estrellas (*****).


	Ingresos percibidos por un trabajador: 800, 1000, 1200, 1500.


	Grado de acuerdo o desacuerdo con una afirmación: muy de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo, muy en desacuerdo.







	Durante el trabajo de edición, comprueba al introducir las respuestas de un cuestionario en la base de datos que el encuestado es una estudiante de último curso de la licenciatura de Periodismo y dice tener 13 años. ¿Qué ha podido pasar? ¿Qué haría?


	Diseñe una pregunta para un cuestionario que busca adquirir información sobre lo afín que es su público a las nuevas tecnologías, e intente adaptarla a las distintas escalas de medida. Valore las ventajas e inconvenientes de cada una de ellas.








3.2. Limpieza de datos: verificación de rangos y consistencia


Tras la revisión y la edición de los datos, estos son sometidos a una serie de verificaciones para depurarlos. Con el proceso de limpieza de datos se persigue detectar posibles complicaciones con los datos, como respuestas inconsistentes o fuera de rango.
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Importante


Cuando el investigador busca el proceso de medición más adecuado ha de fijarse fundamentalmente en dos aspectos del instrumento de medición. Este debe ser válido y fiable. La validez del instrumento hace referencia a que mida lo que realmente se pretende medir y la fiabilidad a la propiedad del instrumento que permite, al ser utilizado repetidas veces bajo idénticas circunstancias, producir los mismos resultados.





Verificación de rangos


El rango (R), también denominado “recorrido” estadístico, es la diferencia entre el valor máximo que adopta la variable y el valor mínimo de la misma. Constituye una medida de dispersión, ya que permite conocer cómo de concentrados o no están los datos: a menor rango, mayor concentración y menor dispersión, por consiguiente, a mayor rango, menor concentración y mayor dispersión.


La verificación de rango comprueba la lógica de la distribución, identificando aquellos valores no válidos o extraños. Se consideran especialmente sospechosos los valores extremos. El investigador o analista encargado de esta tarea contrasta cada uno de los datos con los posibles valores reconocidos, señalando aquellos dudosos o que se separan mucho de la media. Esta fase de control permite detectar valores anómalos, cuya inclusión en el estudio afectaría de forma negativa sin duda a la aplicación de técnicas estadísticas, ya que podría llevar a resultados irreales o poco operativos.


No obstante, pese al peligro de incluir valores atípicos en el estudio estadístico, en la práctica hay que tener cautela a la hora de descartar un valor sospechoso, sobre todo si contamos con pocas observaciones. Al rechazar una observación también podemos desvirtuar el análisis, afectando a la obtención de índices estadísticos como la media: si tenemos cinco observaciones y descartamos una porque dista mucho del resto, estamos eliminando el 20 % de la información obtenida.
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Nota


Un dato dudoso es aquel que a simple vista parece no casar con el resto de observaciones, por lo que se debe analizar con prudencia para mantener la consistencia del estudio.





Para aclarar si un dato debe ser excluido del estudio o no, el investigador cuenta con diversas pruebas estadísticas diseñadas para tal fin.


El test de Dixon es un procedimiento muy sencillo que se emplea con este propósito. Se basa en la comparación del estadístico Q con el valor tipificado para un nivel de significación dado (o margen de error asumido por el analista). Si el valor de Q es mayor que el valor estándar se puede rechazar ese dato con el riesgo asumido a priori.


El valor Q se halla dividiendo la diferencia entre el valor sospechoso y el más cercano a él, en valores absolutos, entre el rango o recorrido de la distribución. Esta diferencia entre el dato estudiado y su inmediato se conoce por el nombre de divergencia.
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El valor tipificado para un nivel de significación estipulado aparece calculado y expresado en las tablas diseñadas y establecidas para ello (Anexo).
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Nota


Existen otros métodos más sólidos para aclarar si un dato dudoso debe ser incluido en el análisis, o por el contrario, eliminado del estudio. Cabe destacar en este sentido el test de Grubbs, cuya aplicación es algo más laboriosa que la del test de Dixon. El test de Grubbs ofrece conclusiones más rígidas, ya que tiene en cuenta las desviaciones de todos los datos con respecto a la media.





En el proceso de obtención de datos es frecuente obtener datos distantes, que no parecen representar al conjunto de elementos que se estudian. Dichos datos pueden ser fruto de un error en la medición, un error en el instrumento de medición, un error en la tarea de punteo o transcripción de datos... un error al fin y al cabo. Incluso siendo ciertos, hay que tener mucho cuidado con ellos, pues pueden llegar a corromper por completo el estudio.


La verificación de rango constituye de este modo una tarea necesaria para la obtención de resultados eficaces. Detecta los datos discordantes, los pone en cuarentena e investiga si tal sospecha tiene fundamento o no antes de rechazarlos definitivamente.
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Aplicación práctica


Los siguientes valores corresponden al estudio del precio del menú del día en 10 establecimientos colindantes, ordenados de menor a mayor


7,50 €, 7,70 €, 7,85 €, 7,99 €, 8 €, 8,24 €, 8,45 €, 8,50 €, 8,76 €, 12 €


Se observa un dato discordante, 12 €, susceptible de ser erróneo al ser bastante superior a los demás. ¿Debe ser rechazado?


SOLUCIÓN


Para contestar esa pregunta y despejar dudas, se opta por la aplicación del test de Dixon:


Q = divergencia / rango


La divergencia es la distancia entre el valor sospechoso y su inmediato, en este caso, entre 12 € y 8,76 €.


12 - 8,76 = 3,24


Y el rango correspondiente es el recorrido entre el menor y el mayor valor de las observaciones, para este ejemplo, 7,50 € y 12 €.


12 - 7,50 = 4,50


Con los resultados obtenidos, Q = 3,24 / 4,50 = 0,72.


El analista debe presuponer un error a priori, en este caso asumirá la probabilidad de equivocarse del 5 %. Por lo que este índice se comparará con el valor 0,412 que es el que pertenece al nivel de confianza del 95 % según la tabla de Valores Críticos del Test Dixon.


Q0’95 (10) = 0,412


Como el valor de Q es mayor que el valor estándar, 0,72 > 0,412, se rechazaría el valor extremo 12 €.





Verificación de consistencia


La consistencia, definida por la Real Academia de la Lengua Española (RAE) como “la coherencia entre los elementos de un conjunto”, debe ser una cualidad inherente al cúmulo de datos de una investigación. El grupo de datos es consistente cuando no contiene contradicciones y expresa situaciones que pueden llevarse a términos de verdad.


La verificación de consistencia analiza la relación que se establece entre las variables que confluyen en el estudio, investiga cada pareja de observaciones dependientes en relación con el total de los datos y con los valores aprobados para las mismas: es improbable que una mujer use after shave o un hombre sostén.


En la investigación de mercados es habitual el estudio de cómo una o varias variables influyen sobre otra, por lo que frecuentemente se trabaja con combinaciones de datos. Este procedimiento se usa para denunciar las composiciones no reconocidas y confirmar que el cuestionario se ha completado de forma correcta.


Hay cuestionarios en los que se incluyen “patrones de saltado de llenado”, en los que se diseñan preguntas que se responden o no en función de otra anterior. Si el encuestado afirma que le gusta leer, contestará que libro está leyendo ahora o qué tipo de literatura le gusta más; mientras que si niega que le guste la lectura, no contestará a dichas cuestiones. La verificación de consistencia ayuda a detectar si estas pautas se han cumplido o no.


Al igual que para verificar el rango, el analista cuenta con distintas técnicas para comprobar la consistencia o no de las distintas combinaciones entre los datos. Esta se puede medir con el Alfa de Cronbach (D).


El valor de D que oscila entre 0 y 1 se halla a partir de las correlaciones entre los pares de variables aplicando la siguiente fórmula:
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Donde k es igual al número de ítems y p el promedio de las correlaciones lineales de cada uno de ellos.


Cuanto mayor sea el valor de D mayor consistencia presenta la escala. No obstante, un valor excesivamente alto no es necesariamente bueno; ya que pueden ser un reflejo de una escala mal diseñada, con categorías que inciden en la misma información sin ir más allá. Por este motivo, la mayoría de estudiosos aceptan como fiables valores superiores a 0,7 para declarar la validez de la escala; e inaceptables, aquellos inferiores a 0,5.


La forma en la que el investigador trata la inconsistencia del cuestionario determina sin duda el resto del estudio, alterando la interpretación de los datos y de las relaciones entre ellos.
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Actividades


4. Como se ha comentado, la verificación del rango comprueba si un dato sospechoso debe ser excluido o no del estudio. Identifique el dato dudoso del siguiente conjunto y aplique el test de Dixon con ayuda de la tabla que encontrará al final del libro (Anexo).


560, 900, 990, 1.050, 1.180, 1.200


5. Como investigador, reflexione sobre la naturaleza de las desviaciones en el estudio del mercado y la importancia de un diagnóstico precoz en los errores de medida. ¿Qué ocurriría si no se aplicasen las técnicas de barrido de datos? ¿Qué valor ocupa en la praxis del analista?


6. Suponga que usted es investigador y al analizar los datos de un cuestionario, comprueba que el encuestado es un hombre de 25 años, con mujer y dos niños, que ha estudiado un curso superior de electrónica y que lleva trabajando en la misma empresa 18 años. ¿Observa algo raro? ¿Qué es lo que falla?


7. El alfa de Cronbach es un estadístico que se emplea para medir la consistencia de la escala utilizada. ¿Qué se puede deducir de un valor de D igual a 0,2?





4. Elaboración de un código maestro


La elaboración de un código maestro responde a la necesidad de establecer un modelo de codificación de los datos para poder trabajar posteriormente con ellos. La codificación consiste en asignar a las distintas respuestas obtenidas un código numérico que las represente, sin el cual es extremadamente difícil operar con ellas, y por consiguiente, obtener conclusiones del estudio.
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Sabía que...


El código de barras responde a un modelo de categorización similar al de codificación de datos en la investigación de mercados. Implantado en todo el globo terráqueo, persigue identificar un producto a través de un código, en este caso simbólico, entre todos los demás y facilitar las tareas habituales, como el control de stock o pedidos.





Codificar las respuestas constituye una fase muy delicada, que exige gran destreza y profesionalidad, puesto que una mala codificación puede conducir al fracaso a toda la investigación. Cómo se lleve a cabo esta tarea de codificación obedece a si las preguntas son cerradas o abiertas.


Las preguntas cerradas son aquellas que recogen un abanico limitado de opciones como respuesta. El entrevistado tendrá que escoger una o varias dependiendo si se trata de un cuestionario de respuesta única o múltiple. De este modo, como el investigador sabe las posibles respuestas que se pueden dar, la codificación de estas puede hacerse a priori.
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