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Veronica Rosendo Rios ©

“La excelencia es hacer algo comun de manera no
comun”

BOOKER T. WASHINGTON
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* CODIFICACION:

Coadigo
Campo
Registro
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1. CODIFICACION

Veronica Rosendo Rios ©

* CODIFICACION:
v’ Cddigo de campo fijo.

v' Por ejemplo, el nimero 9 se puede utilizar como cédigo de valor
perdidos.
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1. CODIFICACION
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* CODIFICACION:

v Codificacion de preguntas estructuradas o cerradas

v' Codificacion de pregunas no estructuradas o abiertas
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1. CODIFICACION
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1. Codificacion de preguntas estructuradas
O cerradas

v’ Las opciones del encuestado estin predeterminadas.

| (v« /P
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1 . S]. 2. NO o add 1 = "Male" IilHelp |

«ff Apply

@ Bemove

Para esta pregunta, un “si” se codificaria como 1 y un “no” como 2.

Como solo se permite una respuesta y solo hay dos respuestas
posibles (1 6 2), una sola columna es suficiente.
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1. CODIFICACION
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2. Codificacion de preguntas estructuradas
O abiertas

v' La codificacion de preguntas abiertas o no estructuradas es mas
compleja. Las respuestas textuales o verbatim de los encuestados se
registran en el cuestionario.

v' Posteriormente se generan cddigos que se asignan a las respuestas.

v' Una vez que se han desarrollado los cédigos, los codificadores
deben ser formados de manera que sepan asignar correctamente los
codigos al verbatim.
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1. CODIFICACION
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2. Codificacion de preguntas estructuradas
O abiertas

v' Se sugieren las siguientes pautas para codificar preguntas
estructuradas y cuestionarios estructurados en general:

* Codigos de categoria: deben ser mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivos.

Las categorias son mutuamente excluyentes si cada respuesta
se ajusta a uno y solo un codigo de categoria.

No deben solaparse.
Son colectivamente exhaustivas

La gran mayoria de las respuestas deberian clasificarse en
categorias significativas.
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1. CODIFICACION

Veronica Rosendo Rios ©

2. Codificacion de preguntas estructuradas
O abiertas

* Se sugieren las siguientes pautas para codificar preguntas
estructuradas y cuestionarios estructurados en general:

v También se deberian asignar cddigos de categoria para
cuestiones criticas, incluso si nadie los ha mencionado. Puede ser
importante saber que nadie ha mencionado una respuesta en
particular.

Por ejemplo, la direccion de una importante empresa de bienes de
consumo estaba preocupada por el empaquetado de una nueva
marca de jabon. Por tanto, el empaquetado se incluyd como una
categoria separada en las respuestas de codificacion a la pregunta:
":Qué es lo que menos te gusta de esta pastilla de jabon?”.

v' Los datos deben ser codificados de manera que retengan el
maximo nivel de detalle posible.
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2. REVISION Y TRANSCRIPCION DE ENCUESTAS
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Transcripcion de datos: desde los cuestionarios o las hojas de
codificacion a USB, CD, cintas o directamente en los ordenadores.

v" Si los datos se han recogido mediante CATI o CAP]I, este paso no es
necesario ya que los datos se han introducido directamente en el
ordenador a medida que se recogian.

v Ademas del keypunching, los datos se pueden transferir
utilizando formularios de deteccion de marcas, escaneo optico
o0 andlisis sensorial computarizado.

v' El escaneo dptico.
v’ Ej.: Cédigo universal de producto (UPC).
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2. REVISION Y TRANSCRIPCION DE ENCUESTAS
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Verificacion
Si se utiliza la introduccion manual de los datos (keypunching),

pueden ocurrir errores y es necesario verificar el conjunto de datos y
revisar los cuestionarios.

Una maquina verificadora y un segundo operador.

Cualquier discrepancia entre los dos conjuntos de datos transcritos
se investiga para identificar los datos correctos y corregir los
errores.

Normalmente es suficiente con verificar
solo entre el 25 y el 50% de los datos
de forma aleatoria.
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2. REVISION Y TRANSCRIPCION DE ENCUESTAS
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La seleccion del método de transcripcion de los datos viene guiada por
el tipo de método de encuesta que se haya utilizado y la

disponibilidad de equipos adecuados.
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3. DEPURACION DE ERRORES: LIMPIEZA DE DATOS
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La limpieza de datos incluye:

* Verificaciones de consistencia
* Tratamiento de respuestas perdidas
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3. DEPURACION DE ERRORES: LIMPIEZA DE DATOS
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e Los datos fuera de rango.
* Respuestas inconsistentes logicamente.
e Los valores extremos.
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

2. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

-—

Los valores perdidos pueden deberse a: 2
v’ Respuestas ambiguas.

v Falta de respuestas.
v’ Respuestas que no han sido registradas
correctamente. e\

El tratamiento de valores perdidos plantea serios problemas,

particularmente si la proporcién de valores perdidos supera el 10%.

Veronica Rosendo Rios ©
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

.. Que hacemos??7??

Valores perdidos:

Sustituir por un valor neutro

1.

Sustituir por una respuesta imputada

2.

Eliminacion de casos (casewise deletion)

3.
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4. Eliminacion por pares (pairwise deletion)
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS
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2. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

1. Sustituir por un valor neutro.

2. Sustituir por una respuesta imputada.

Por ejemplo, el uso de un producto puede estar relacionado con el tamaiio del hogar para
encuestados que han proporcionado datos a ambas variables. Tomando como
referencia el tamano del hogar, la falta de respuesta al uso del producto puede
calcularse en base a la anterior. Sin embargo, este enfoque requiere un esfuerzo
considerable y la introduccion de sesgos importantes.
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS
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3.

2. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

Eliminacion de casos (casewise deletion)

Los casos o encuestados con valores perdidos son eliminados del
analisis.

v’ Podria dar como resultado una muestra pequeia.

v’ Recopilar datos es costoso y lleva mucho tiempo.
v’ La eliminacion de casos podria sesgar seriamente los resultados.
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS
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4. Eliminacion por pares (pairwise deletion)
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4. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS
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2. TRATAMIENTO DE VALORES PERDIDOS

v’ Los diferentes procedimientos para el tratamiento de valores
perdidos pueden dar lugar a resultados diferentes, particularmente
cuando las respuestas no faltan al azar y las variables estan
correlacionadas.

v Por tanto, debe intentarse que los valores perdidos sean los menos
posibles.

El investigador debe considerar cuidadosamente las implicaciones de
los diversos procedimientos antes de seleccionar un método
particular para el tratamiento de los valores perdidos.
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS

.. Que hacemos???

Ponderacion.
Reespecificacion de la variable.
Transformacion de la escala.

=N

Eliminacion por pares (Pairwise deletion).
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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1. Ponderacion

Por ejemplo, si se lleva a cabo un estudio para determinar qué
modificaciones se deben realizar a un producto especifido, el investigador puede
dar mayor importancia a la opinion de clientes habituales del producto.
Esto puede conseguirse mediante la asignacion de ponderaciones

(ej.: 3.0 a clientes habituales; 2.0 a clientes medios; 1.0 a clientes
esporadicos o no clientes).
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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2. Reespecificacion de la variable

v Transformacién de los datos para crear nuevas variables o para
modificar variables ya existentes.
v' Por ejemplo, imagine que diez categorias de respuestas de clientes de un producto
se transforman en 4 tipos: habitual, medio, esporadico y no-usuario.

v' Dummies.

v Por ejemplo, en un estudio sobre preferencias del consumidor por
comida congnelada, los encuestados se clasificaron como habituales,
medios, esporadicos y no usuarios y se les asignaron los cddigos 4, 3,
2,y 1 respectivamente. Esta codificacion no fue significativa para
determinados analisis estadisticos. Para realizar estos analisis, el uso
del producto fue representado por tres variables ficticias, X;, X,, X,,
como se muestra a continuacion.
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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Ejemplo de uso de la variable dummy

Categoria Cadigo
de Uso originalde DummyX: DummyX: Dummy Xs
producto la variable
No-usuario

Usuario infrecue
Usuario medio
Usuario habitual

nte

B wWN R
O O O -
O O O
O = OO
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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3. Transformacion de la escala

Manipulacion de los valores de la escala para garantizar la comparabilidad
con otras escalas o para hacer que los datos sean adecuados para el analisis.

Por ejemplo, las variables de imagen se pueden medir en una escala
diferencial semantica de siete puntos, las variables de actitud en una escala
de calificacion continua y las variables de estilo de vida en una escala de
Likert de cinco puntos. Por tanto, no es significativo hacer comparaciones
entre las escalas de medicion entre los encuestados.

Un procedimiento mds comun es la estandarizacion.

Para estandarizar una escala X;, primero se resta la media, X_bar, para cada
puntuacion y luego se divide por la desviacon estandard, s,. Asi, la escala
estandarizada tendrd una media de cero y una desviacion tipica de 1.

La estandarizacion permite al investigador comparar variables que se han
medido utilizando diferentes tipos de escalas.

Matematicamente, las puntuaciones estandarizadas, z; pueden obtenerse:
Zl=(Xl_X bar)
S

https://cdn.pixabay.com/photo/2017/06/26/13/22/cube-2443805_960_720.png

X
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EJEMPLO
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“Construyendo un Multipetabyte Data System”

*;Qué es un petabyte? Para aquellos de ustedes que estan familiarizados con el
almacenamiento en disco medido en gigabytes (GB), un petabyte es de 1,000,000 de GB.
;Quién podria necesitar un sistema de datos tan grande? No es de extrafiar, el minorista mas
grande en el mundo - Wallmart. Con mas de 800 millones de transacciones vinculadas a mas
de 30 millones de clientes cada dia, la codificacidn y el andlisis de datos necesarios para dicho
sistema estan claros. Un disefo de sistema de datos fiable y flexible es crucial para cumplir
con los requisitos de datos sustanciales de Walmart. Ya se trate de proveedores que desean ver
el movimiento y las ventas de productos en tiempo real, o ejecutivos interesados en
inteligencia comercial o planificacion de escenarios, el aspecto del diseno de datos del almacén
de datos de Walmart es la clave de su éxito. Debido a que practicamente todas las
transacciones se procesan en tiempo real, la integridad de los datos y la comprobacion de
errores son factores de éxito valorados por los ejecutivos de Walmart. Con el tiempo, a medida
que aumenta la demanda del analisis de datos mas robusto y oportuno, Walmart parece haber
realizado las inversiones necesarias para hacer crecer su almacén de datos en un futuro. En el
futuro, incluso hay planes para tener data mart-smallers (mercados de datos): sistemas de
datos mas pequetios y de temas especificos que puedan responder a las necesidades de un
area comercial particular.

Fuentes: Zikmund et al. (2013). Hayes Weier, Mary, “Hewlett-Packard Data Warehouse Lands in Wal-Mart’s shopping cart”, Intelligent Enterprise
(August 4, 2007) https://cdn.pixabay.com/photo/2018/02/20/16/43/binary-3168094_960_720.jpg
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5. AJUSTES ESTADISTICOS DE LOS DATOS
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