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NO TODO SON ENCUESTAS 

LA INVESTIGACION COMERCIAL Y DE OPlNlON 
1 Juan Diez NicolAs, 1 

catedrdtico de Sociologia de la Universidad 
Cornplutense y presidente de ASEP 

Aunque la investjgacibn comercial y de opinión se ba-
sa en gran medida en las encuestas, conviene recordar 
que estas sblo constituyen un instrumento de gran utili- 
daa para proporcionar información dificil de obtener por 
otros medios, pero es evidente que no son el unico 
-7strumento disponible y que la investigacidn sociológica 

.--no se agota er, la encuesta. 
La encuesta es sdlo una parte del proceso completo 

en que consiste la investigación científica sobre la socie- 
dad, y su eficacia dependerá de la calidad con que se 
realicen las otras partes del proceso. En efecto, cualquier 
investigación social, sea pública o privada. comercial o de 
opinión, debe cumplir ciertos requisitos esenciales para 
que sus resultados sean útiles, entre los que destacan: 
11 definición de objetivos claros y precrsos; 2) diserio 
de la investigacidn, 3) recogida de datos y 4) análisis e 
interpretacdn de los datos. 

Por consiguiente la utilizacidn de las encuestas en la 
invectigacibn comercial y de opinibn requiere, en primer 
tkrmino, que se formulen con claridad y precisidn cueles 
son los objet~vos que se persiguen con una determinada 
investigacibn, tarea que no es fdcil, ya que con frecuen-
cia los objetivos son muy ambiguos o confusos, y es el 
propio investigador quien a veces tiene que ayudar a de-
finirlos. En segundo lugar, la encuesta serd útil cuando el 
diseno de la investigacibn asl lo requiera, pues hay otras 
tecnicas alternativas para la recogida de datos que, a 

xes ,  pueden ser más eficaces. 

1 Un proceso global 
La investigacidn social, como toda investigacidn cienti- 

fica, es un proceso que debe contemplarse en su totali- 
dad, pues, si alguna de las fases del proceso no estd 
adecuadamente realizada, de nada sirve que las demds 
hayan sido hechas con todo rigor. Por ello todo el tiempo1 y esfuerzos que se dediquen a a planificacidn de la 
investigación en su conjunto representa un ahorro final 
de tiempo y esfuerzos en su realización y una garantia de 
que los resultados responderán a las preocupaciones 
(objetivos)que dieron origen a la investigacibn. 

El diseño de la muestra, la eleccibn de la tecnica con- . 
creta de recogida de datos, la elaboraci6n del cuestiona-
rio (si se requiere), la formulaci6n de hipótesis (si el estu-
dio es de verificacibn de hipótesis) y el plan de an8lisis 
deben constituir un todo armónico, y todas y cada una de 
las fases deben ser realizadas con un grado de calidad 
suficiente como para garantizar la calidad de la investiga- 
ción en su conjunto. 

Los posibles clientes de la investigacibn comercial y 
de opinion pueden hacer uso de las encuestas con gran 

provecho para sus intereses en ciertas situaciones en 
las que se desee conocer: 1) el contexto social global 
en que desarrollan su actividad; 2) aspectos concretos 
de cienos subsistemas o segmentos sociales con los 
que se mantienen (o pueden mantener) relaciones 
significativas para sus intereses; 3)aspectos relativos 
al propio cliente; 41 opiniones y actitudes de la pobla-
cibn, o de segmentos de la misma, sobre determina- 
dos productos y10 servicios, existentes o en proyecto y 
5) la imagen social del cliente (institucional o personal). 

El uso mas frecuente de las encuestas para conocer 
el contexto social global en que se desarrolla una de-
terminada actividad puede incluir objetivos como: el 
conocimiento de actitudes y valores sociales básicos, 
comportamientos (econbmicos, politicos. sociales), 
estilos de vida, pautas de consumo, etc.. 

En cuanto al conocimiento de subsistemas o seg-
mentos de la pobtacidn específicos, son frecuentes las 
encuestas paca conocer las actitudes, opiniones y 
comportamientos de consumidores, clientes potencia- 
les o reales, líderes de opinibn, etc ... 

Sobre todo para actitudes, opiniones 
y comportamientos 

En cualquier caso, es evidente que la encuesta esta 
especialmente indicada para recoger información 
sobre actitudes, opiniones y comportamientos de dife-
rentes grupos sociales, relativas a cuestiones que ?ie 
nen especial significaci6n para que el cliente establez- 
ca políticas, directrices, planes de actuacibn, etc. Por 
ello es importante diferenciar bien entre actitudes 
(orientaciones de los individuos hacia diferentes obje-
tos sociales, personas, cosas, situaciones, etc ...1, opi-
niones (que son verbalizaciones de las actitudes), ex-
pectativas de comportamiento (verbalizaciones sobre 
posibles comportamientos en situaciones hipotkticasl, 
declaraciones sobre comportamientos reales (que son 
asimismo verbalizaciones sobre supuestos mmporta- 
mientos pasados} y comportamientos propiamente di-
chos (objetivamente observables y medibles). En otras 
palabras, no siempre existe coherencia entre lo que 
se piensa hacer. lo que se dice que se va a hacer, y 10 
que realmente se hace 

Por ello el investigador no sdto debe presentar 105 
datos tal y como son recogidos, sino que tambien de-
be elaborarlos, manipularlos (en sentido científico), in-
terpretarlos. para ofrecer una descri~cibn y/o explica-
ción de la realidad con suficientes garantías de validez 
y fiabilidad La investjgaci6n no se agota en la recogida 
y clasificacibn de los datos, sino que para serlo real- 
mente debe evaluar, analizar e interpretar dichos datos 

Esta cuestidn es especialmente importante en las 
encuestas de opini6n política, y de manera m6s con-
creta en las encuestas electorales, en las que los indi-
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viduos suelen ocultar mas sus verdaderas opiniones y 
sus recuerdos o intenciones de comportamientos.

Pero, si la encuesra proporciona informacibn al cliente 
para tomar decisiones, no es menos importante su utili- 
dad para evaluar las consecuencias de dichas decisiones. 
En efecto, la repetición de una encuesta (total o parcial-
mente), para medir actitudes. opiniones y comportamien-
tos, antes y despuBs de que se tome uya decisidn (lanza-
miento de un producto, cambio de logotipo, cambio en la 
presentación de un producto, campana de comunicación, 
campaña electoral, etc.), constituye uno de los medios 
m& eficaces no sblo como ayuda para la preparacion de 
una estrategia o la adopción de una decisibn, sino tarn-
bien para contrastar los efectos y10 consecuencias reales 
con los previstos, permitiendo evaluar no s61o la actua-
cibn en sí, sino el modo en que se ha llevado a la prácti- 
ca dicha actuacidn. 

Explicar el pasado y predecir el futuro 
Es importante resaltar también la utilidad de disponer 

de datos periddicos (semanales, mensuales, trimestra- 
les, etc.. segun las necesidades), que permitan la elabo-
racibr! de series temporales, no sblo para explicar el pa-
sado, sino muy especialmente para predecir el futuro 
(dentro de los margenes de error que siempre existen en 
la predicción de comportamientos humanos), lo que exi-
ge un analisis e interpretacidn de las tendencias observa- 
das, así como una explicación de los factores que mds 
influyen sobre dichas tendencias. 

La encuesta puede proporcionar informacidn descrip- 
tiva sobre características de hogares, individuos y otras 
unidades de andlisis. En este sentido, los perfiles socio-
econ6micos de diferentes segmentos de ta poblacidn 
Iusuarios de un medio de comunicacrbn, clientela de un 
partido político, consumidores de un producto) no sólo 
proporcionan informacidn sobre como son los integran- 
tes de un determinado segmento social, sino que, por 
contraste, proporcionan asimismo información sobre 
c6mo son los no-integrantes de dichos segmentos, lo 
que, a su vez permite, mediante el análisis adecuado, 
estimar poblacionespotenciales sobre las que actuar di-
ferenciadamente en funci6n de los criterios de coste1 
beneficio que en cada caso se determinen. 

La labor de andiisis e interpretacibn de datos adquie-
re así su maxima importancia, pues es el soci6logico o 
investigador social quien finalmente, con sus conoci-
mientos y experiencia, debe decidir cudndo una opinión 
refleja realmente la actitud del sujeto o cuando una ex-
pectativa o declaracibn de comportamiento se co-
rresponderd o se corresponde con un comportamiento 
real. Es tambdn el sociólogo quien debe interpretar si 
las diferencias entre dos mediciones distanciadas en el 
tiempo son, o no, consecuencia de un determinado es-
tímulo, o si ciertas fluctuaciones temporales significan, 
o no, una tendencia o cambio de tendencia, o que po-
blaciones son potencialmente asequibles, etc. 

En resumen, la encuesta s610 sera realmente útil a 
un cliente si Bsta es adecuadamente analizada e inter-
pretada para proporcionar respuestas vdiidac y fiables a 
las preguntas significativas iniciales. 

1 
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