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NO TODO SON ENCUESTAS

LA INVESTIGACION COMERCIAL Y DE OPINION

Juan Diez Nicolas,

catedrétice de Scciologia de la Universidad
Complutense y presidente de ASEP

Aungue la investigacion comercial y de opinién se ba-
sa en gran medida en las encuestas, conviene recordar
gue éstas solo constituyen un instrumento de gran utili-
dad para proporcionar informacion dificil de obtener por
otros medios, pero es evidente gue no son el UNigo
‘nstrumento disponible v que la investigacién socioldgica

N0 se agota en la encuesta.

La encuesta es sdlo una parte del proceso compieto
en gue consiste Ia investigacion cientifica sobre la socie-
dad, y su eficacia dependera de la calidad con que se
realicen ias otras partes del procesc. En efecto, cualquier
investigacion social, sea plblica ¢ privada, comercial o de
opinién, debe cumplir ciertos requisitos esenciales para
que sus resultados sean Utiles, entre los que destacan:
1 definicion de objetivos claros y precisos; 2} diserio
de la investigacion, 3) recogida de datos vy 4) andlisis e
interpraetacion de los dates.

Por consiguiente la utilizacién de las encuestas en la
investigacién comercial y de cpinion requiere, en primer
término, que se tormulen con claridad y precision cudles
son los objetivos que se persiguen con una determinada
investigacion, tarea que no es facil, ya que con frecuen-
cia los objetivos son muy ambiguos o confusos, v es el
propio investigador quien a veces tiene que ayudar a de-
finirlos. En segundo lugar, la encuesta serd atil cuando el
disefic de la investigacion asi lo requiera, pues hay otras
técnicas alternativas para la recogida de datos gue, a

. ¥es, pueden ser mas eficaces.

Un proceso global

La investigacion social, como toda investigacién cientl-
fica, es un proceso que debe contemplarse en su totali-
dad, pues, si alguna de las fases del proceso no esta
adecuadamente realizada, de nada sirve que las demas
hayan sido hechas con todo rigor. Por ello todo el tiempo
y esfuerzos que se dediquen a la planificacion de la
investigacion en su conjunto representa un ahorro final
de tiempo y esfuerzos en su realizacién y una garantia de
que los resultades responderan a las preocupaciones
{objetivos) gue diercn origen a la investigacion.

El diseno de la muestra, la eleccién de la técnica con- |

creta de recogida de datos, la elaboracion del cuestiona-
rio (si se requiere), la formulacién de hipotesis (si el estu-
dio es de verificacibn de hipdtesis) y el plan de andlisis
deben constituir un todo arménico, v todas v cada una de
las fases deben ser reglizadas con un grado de calidad
suficiente como para garantizar la calidad de la investiga-
cidn en su conjunto.

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

provecho para sus intereses en ciertas situaciones en
las gue se desee conocer: 1} el contexto social global
gn que desarrollan su actividad; 2) aspectos concretos
de ciertos subsisternas o segmentos sociales con 1os
qQue se mantienen (o pueden mantener) relaciones
significativas para sus intereses; 3) aspectos relativas
al propio cliente; 4) opiniones y actitudes de la pobla-
cién, o de segmentos de la misma, sobre determina-
dos productos y/o servicios, existentes o en proyecto y
B) 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: &l
conocimiento de actitudes y valores sociales bésicos,
comportamientos (econdmicos, politicos, sociaies),
estilos de vida, pautas de consumo, etc...

En cuanto al conocimiento de subsistemas 0 seg-
mentos de la pobtacidn especificos, son frecuentes las
encuestas para conocer las actitudes, opiniones y
comportamientos de consumidores, clientes potencia-
les o reales, lideres de opinian, etc...

Sobre todo para actitudes, opiniones
y comportamientos

En cualguier caso, es evidente que Iz encuesta esta
especialmente indicada para recoger informacion
sobre actitudes, apiniones y comportamientos de dife-
rentes grupos sociales, relativas a cuestiones que tie-
nen especial significacién para que el chente establez-
ca politicas, direcirices, planes de actuacion, etc. For
ello es importante diferenciar bien entre actitudes
{orientaciones de los individuos hacia diferentes obje-
tos sociales, personas, cosas, situaciones, etc...}, op-
niones (que son verbalizaciones de las actitudes), ex-
pectativas de comportamiento (verbalizaciones sobre
posibles comportamientos en situaciones hipotéticast,
declaraciones sobre comportamientos reales {que son
asimismo verbalizaciones sobre supuestos comporta-
mientes pasados) y comportamientos propiamente di-
chos {objetivamente observables y medibles). En otras
palabras, no siempre existe coherencia entre lo que
se piensa hacer, o que se dice que se va g hacer, y IO
que realmente se hace.

Por ello el investigador no sélo debe presentar los
datos tal y como son recogidas, sino que también de-
be elaberarlos, manipularios {en sentido cientificol, in-
terpretarios, para ofrecer una descripcidn y/o explica-
cion de fa realidad con suficientes garantias de validez
y fiahilidad. La investigacién no se agota en la recogida
y clasificacidn de los dates, sino que para serlo real-
mente debe evaiuar, analizar e interpretar dichos datos.

Esta cuestién es especiaimente importante en las

encuestas de opinion politica, y de manera més con-
creta en las encuestas electorales, en las que fos indr-
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viduos suelen ocultar mas sus verdaderas opiniones y
sus recuerdos o mtenciones de compartamiantos.

Pero, st la encuesta proporgiona infarmacion al cliente
para tomar decisiones, no es menas importante su utili-
dad para evaluar las consecuencias de dichas decisiones.
En efecto, la repeticion de una encuesta (total o parcial-
mente), para medir actitudes, opinicnes y compartamien-
tos, antes y después de gue se 1ome una decisidon (lanza-
miente de un producto, cambic de logotipo, cambio enla
presentacion de un producto, campana de comunicacion,
campana electoral, etc.), constituye uno de los medios
mas eficaces no s6ic como ayuda para la preparacion de
una estrategia o la adopcién de una decision, _sino tam-
bién para contrastar los efectos yfo consecuencias reales
con los previstos, permitiendo evaluar no solo la actua-
cién en si, sino @ modo en que se ha llevado a la practi-
ca dicha actuacian.

Explicar el pasado y predecir el futuro

T" Es impartante resaltar también la utilidad de disponer

de datos periddicos {semanales, mensuales, trimestra-
les, etc.. segun las necesidades), que permitan la elabo-
racién de series temporales, no sélo para explicar el pa-
sado, sino muy especialmente para predecir el futuro
identro de ios margenes de error que siempre existen en
la prediccion de compertamientos humanos), lo que exi-
ge un analisis e interpretacion de las tendencias observa-
das, asi como una explicacion de los factores que mdas
influyen sobre dichas tendencias.

La encuesta puede proporcionar informacion descrip-
tiva sobre caracteristicas de hogares, individuos v otras
unidades de andlisis. En este sentido, los perfiles socio-
econémicos de diferentes segmentos de la poblacién
{usuarios de un medic de comunicacidn, clientela de un
partido politico, consumidores de un producto) no sélo
proporcionan informacién sobre como son los integran-
tes de un determinado segmento social, sino que, por
contraste, proporgionan asimismao informacién sobre
como son los no-integrantes de dichos segmentos, lo
que, a su vez permite, mediante el andlisis adecuado,
estimar poblaciones potenciales sobre las que actuar di-
ferenciadamente en funcién de los criterios de coste/
beneficio que en cada caso se determinen.

La labor de analisis e interpretacion de datos adguie-
re asi su maxima impartancia, pues es el socidlegico o
investigador social quien finalmente, con sus conoci-
mientos y experiencia, debe decidir cuando una opinién
refleja realmente 12 actitud del sujetc o cuando una ex-
pectativa © declaraciéon de comportamiento se co-
rresponderd o se corresponde con un comportamiento
real. Es también el socidlogo quien debe interpretar si
ias diferencias entre dos mediciones distanciadas en ef
tigmpo son, 0 No, consecuencia de un determinado es-
timulo, o si ciertas fluctuaciones termnporales significan,
© no, una tendencia o cambio de tendencia, 0 gué po-
blaciones son potencialimente asequibles, e1c.

En resumen, la encuesta sélo sera realmente Util a
un cliente si ésta es adecuadamente analizada e inter-
pretada para proporcionar respuestas validas v fiables a
las preguntas significativas iniciales.
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