El conocimiento de las actitudes sociales es una
importante fuente de informacion para que las
empresas disefien sus politicas de mercado

¢ Son tutiles
las encuestas para
el empresario?

as encuestas constituyen en la

actualidad un instrumento de

gran utilidad para proporcio-

nar informacion que dificilmen-
te es posible obtener por otros me-
dios. Aunque son muy recurridas, es
evidente que ni son el Unico instru-
mento disponible para tener acceso a
las mentes de la opinion publica, ni la
investigacion sociologica se agota con
los numerosos datos aportados por
las encuestas.

Conviene recordar que la encuesta
es solo una parte de un proceso com-
pleto —la investigacion cientifica
sobre la sociedad—, cuya eficacia de-
pende de la calidad con que s¢ reali-
cen las otras partes del mismo. En
efecto, cualquier investigacion social,

ya sea publica o privada, académica
o comercial, debe cumplir ciertos re-
quisitos esenciales para que sus re-
sultados sean atiles, tales como la
definicién de objetivos claros y pre-
cisos —qué se quiere saber y para
qué—, y el disefio de la investigacion
~ cémo se obtendra la informacion
que se desea de manera que s¢ puedan
cumplir los objetivos—. Otros ele-
mentos sustanciales son la recogida
de datos —cuél es el instrumento
mas adecuado—, y el analisis e inter-
pretacion de los datos, es decir, las
respuestas a las preguntas que dieron
origen a la investigacion.

La utilizacion de las encuestas por
parte de las empresas requiere decidir
con claridad y precision cuales son los
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objetivos que se persiguen con una
determinada investigacion. Esta tarea
no siempre es facil, ya que con fre-
cuencia los objetivos son muy ambi-
guos o confusos, y es el propio inves-
tigador quien debe ayudar a la
empresa a definirlos. Asimismo, la en-
cuesta sera util a la empresa cuando el
disefio de la investigacion asi lo re-
quiera, pues hay otras técnicas alter-
nativas para la recogida de datos que,
a veces, pueden ser mas eficaces. En
todo caso la empresa y el investiga-
dor, deben siempre protegerse contra
la “ley del instrumento™, segln la cual
si se le da un martillo a un niflo, éste
llegara facilmente a la conclusion de
que todo lo que tiene a su alrededor
necesita martillazos.

En realidad, la investigacion social,
como toda investigacion cientifica, es
un proceso que debe contemplarse en
su totalidad. Por ello, todo el tiempo
y esfuerzo que se dediquen a la
planificacion de la investigacion en su
conjunto representa un ahorro final
en su realizacion, asi como la garantia
de que los resultados responderan a
las preocupaciones (obj etivos) que
dieron origen a la investigacion.

El disefio de la muestra, la eleccion
de la técnica concreta de recogida de
datos, la elaboracion del cuestionario
—si es que se requiere—, la formula-
ci6n de hipotesis, deben constituir un
conjunto armonico, realizandose to-
das las fases con un grado de calidad
suficiente que garantice el esfuerzo de
la investigacion.

Las empresas pueden hacer uso de
las encuestas con gran provecho para
sus intereses, gracias al conocimiento
de tres aspectos: el contexto global en
que se desarrolla la actividad, las ca-
racteristicas de ciertos subsistemas O
segmentos sociales con los que la em-
presa mantiene —o0 puede mante-
ner— relaciones significativas, y ras-
gos internos concretos de la propia
empresa. El uso mas frecuente de las
encuestas para conocer el contexto
social global en que la empresa desa-
rrolla su actividad, puede incluir obje-
tivos como : el conocimiento de acti-
tudes y valores sociales basicos, los
comportamientos (econémicos, politi-
cos y sociales), la imagen social de la
empresa (productos, marcas o directi-
vos), los estilos de vida o las pautas de
consumo. En cuanto al conocimiento
de subsistemas o segmentos de la po-
blacion especificos, son frecuentes las
encuestas para saber las actitudes,
opiniones y comportamientos de con-



sumidores, clientes potenciales o rea-
les y lideres de opinion.

Las empresas también pueden utili-
sar la encuesta eficazmente para obte-
ner datos sobre las actitudes, opinio-
nes y comportamientos de los
individuos que constituyen la propia
empresa (accionistas, directivos, em-
pleados). En cualquier caso es eviden-
te que la encuesta esta especialmente
indicada para recoger informacion
sobre actitudes, opiniones y compof-
tamientos de diferentes grupos socia-
les, relativas a cuestiones que tienen
especial significacion para que la em-
presa establezca politicas, directrices ¥
planes de actuacion. Por ello es im-
portante diferenciar bien entre las ac-
titudes —orientaciones de los indivi-
duos hacia diferentes objetos sociales
cOmo personas, cosas y situaciones—.
opiniones —verbalizaciones sobre po-
sibles comportamientos en situaciones
hipotéticas— y declaraciones de com-
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Las empresas recurren a las encuestas para conocer las opliniones de los consumlidores.
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portamientos propiamente dichos
—objetivamente observables y medi-
bles—.

La repeticion de una encuesta —to-
tal o parcialmente— para medir acti-
tudes, opiniones o comportamientos,
antes y después de que la empresa
tome una decicision (lanzamiento de
un producto, cambio de logotipo,
cambio en la representacion de un
producto, campaha de comunica-
cién), constituye uno de los medios
mis eficaces para contrastar los efec-
tos y las consecuencias reales con las
previstas, permitiendo evaluar, ade-
mas de la actuacion en si, el modo en
que se ha llevado a la practica.

En esta misma linea, es importante
resaltar la utilidad de disponer de da-
tos periddicos, segun las necesidades,
que permitan la elaboracion de series
temporales, no solo para explicar el
pasado, sino muy especialmente para
predecir el futuro, siempre dentro de
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los margenes de error que existen en
la prediccion de comportamientos hu-
manos. Todo ello exige un analisis y
una interpretacion de las tendencias
observadas, asi como una explicacion
de los factores que mas influyen en las
mismas.

La encuesta puede proporcionar in-
formacion descriptiva sobre carac-
teristicas de hogares, individuos, ¥
otras unidades de analisis. En este
sentido, los “perfiles” socioeconomi-
cos de diferentes segmentos de la po-
blacion (usuarios de un medio de co-
municacién, consumidores de un
producto), no sélo proporcionan in-
formacion sobre los integrantes de un
determinado estrato social, sino tam-
bién sobre como son los no-integran-
tes del mismo. Esto permite a su Vez,
mediante el analisis adecuado, estimar
“poblaciones potenciales”, sobre las
que actuara diferencialmente en fun-
cion de los criterios de coste-beneficio
que se determinen en cada caso.

La labor de analisis e interpretacion
de los datos adquiere asi su maxima
importancia, pues el sociologo o in-
vestigador social es quien debe decidir
cuando una opinion refleja realmente
la actitud del sujeto o cuando una
expectativa se corresponde con un
comportamiento real.

El sociologo también debe interpre-
tar si las diferencias entre dos medi-
ciones distanciadas en el tiempo son
consecuencia de un determinado esti-
mulo (campafa de imagen), si ciertas
fluctuaciones temporales significan
una tendencia o cambio y qué pobla-
ciones son ‘‘potencialmente” asequi-
bles.

En resumen, la empresa que deci-
de utilizar la encuensta debe facilitar
la labor de la investigacion mediante
la formulacién de objetivos claros y
precisos, pero la encuesta solo sera
realmente util si estd adecuadamente
analizada e interpretada para pro-
porcionar respuestas validas y fia-
bles a las preguntas significativas
iniciales.

Juan Diez Nicolas

CONTACTOS: ANEIMO (Asoclacion Nacional de
Empresas de Investigaclén de Mercado y de la
Opinién Piblica). C/ Breton de los Herreros, 21.
280003 Madrid. Teléfono: (91) 444 39 53. AEDE-
MO (Asociaclén Espaiiola de Estudios de Merca-
do, Marketing y Opinién). C/ Urgel, 152. 08036
Barcelona. Teléfono: (93) 253 85 09. AEDIM
{Asociacién Espafiola de Empresas de Investiga-
ci6n y Marketing). Avda. General Perén, 8. 28020
Madrid. Teléfono: {91) 455 83 62.



