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INTRODUCCION: NOS MUEVE LA PASION

No gueremos hacer una introduccion en la que caigaemo los, no por topicos menos

importantes, argumentos de “la importancia deflarinacion en la toma de decisiones” o “la inforndaces
poder”, etc. Esta es una fase que entendemos gaperd que no lo tenga claro, seguiré en el plegsto de
la gestion empresarial. Queremos hacer énfasidres aspectos, de suma importancia en investigatson
mercados y que no suelen aparecer en los manuales.

Inquieto, minucioso, curioso, ordenado, inconfotayiambicioso, puntillista, apasionado, etc. Estos
son algunos de los atributos que debe aglutinabuen técnico de investigacibn de mercados (aparte
obviamente de las habilidades técnicas y la capddittelectual). Cualquier andlisis o informe elablo
por alguien que no sienta su trabajo con pasiomlpi@on, sera un informe mediocre, con insuficiente
profundidad y, posiblemente con errores gravesodos sabemos, las peligrosas consecuencias que esto
puede tener.

Otro aspecto, poco comentado en los manualesitadies, y que en Append consideramos de gran
importancia, es la correcta retribucion econdmiglatihbajo de campo. Nadie trabaja gratis y quiehace
no siente la responsabilidad de hacer las cosasM@queremos decir que el pagar bien a los etanlm®es
sea garantia de calidad en el trabajo de campamsT@zhocemos casos de trabajos bien pagados ypkga
de errores. Para eso estan todos los sistemaspdevision y control. Pero en sentido contrarionas/
probable que si alguien encarga un trabajo de tigeeson a un equipo de investigadores que pagaa po
nada a los encuestadores (en algunas ocasiondgatts de universidad que necesitan “marcarsegunt
con sus profesores y tutores) el trabajo resultamga una calidad dudosa.

En Append, después de cerca de 1.000 proyectasvdstigacion realizados, podemos permitirnos
asegurar que una tercera clave de un trabajo dsetigacion realmente Util esta en la correcta s€lrae la
metodologia a emplear.

Muchos hombres de empresa han perdido su confemza investigacion de mercados por malas
experiencias derivadas de la aplicacion de técruaagstodologias que no resolvian sus problemagskn
manual tratamos de dar pistas de cdmo elegir ladokigia mas adecuada a cada caso.

No queremos terminar esta introduccién sin hacearciba a un conflicto tradicional en nuestro
sector (el de los institutos de investigacion decados): la complementariedad o competencia ease |
técnicos de investigacion de mercados y los camagltde empresa. Aunque la linea que separa uoiaade
no esté siempre clara, desde Append proponemosusstros amigos los consultores relaciones de l‘mua
igual”. Es posible que un buen técnico de investigacomercial no tenga la capacidad de hacer am pl
estratégico de marketing en las mismas condiciguesun experimentado consultor, pero, no es menos
cierto que son escasisimos los consultores (potha@xperiencia que tengan) que hagan trabajos de
investigacion de calidad.
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LAS FUENTES DE INFORMACION.

En general, se puede distinguir entre 2 tipos datés de informacién, en funcién de los datos que
ofertan.

Asi, podemos distinguir entre:
1. Datos primarios.
2. Datos secundarios.

Las fuentes de datos primariaSe refieren a hechos, cifras y otra informacidigioal que el
investigador genera para resolver un problema etmckos datos no existen previamente a la invastiy
sino que hay que crearlos especialmente paraealldecir, se trata de investigaciones “ad hoc”.

Este tipo de fuentes plantean dos problemas:
- En general son mas caras que el resto.
- Exigen un gran esfuerzo, en personal y tiempo.

Sin embargo, tienen una ventaja fundamental: ldesdae van a adaptar perfectamente a las
necesidades de informacion planteadas.

Dos son los tipos de técnicas para recoger esteléijplatos:
- Cuantitativas: encuestas, sondeos y censos.
- Cualitativas: entrevistas en profundidad, grug@sliscusion, técnicas proyectivas, etc.

Se podria hablar de la existencia de un tercer dp técnicas, que si bien los autores tratan de
ubicarlas en uno u otro grupo, se puede decirignern un caracter mixto, adoptando matices cuéintitay
otros puramente cualitativos. Estas son fundammaetak la observacion y la pseudocompranistery
shopper

Si bien estas técnicas son las mas adecuadasapaeybr parte de las necesidades de informacion,
y en muchos casos las Unicas posibles, no debarggauna fase de investigacion a este nivel,@isiderar
al menos los datos que ya existen, los datos qus dian podido recoger, y que a nosotros pueden
resultarnos Utiles. Esta investigacion, ademasdeuaportar elementos metodolégicos de interés. En
cualquier caso, las técnicas de recogida de datosmfios son en las que nos vamos a centrar en las
préximas péaginas.

Las fuentes de datos secundarks refieren a hechos, cifras, datos y otra ind@iom que alguien
ha compilado con otros fines y a los que el ingeskdr recurre para su investigacion.

Los datos secundarios tienen importantes ventegeso que cuando existen, se obtienen con cierta
rapidez y no cuesta demasiado dinero obtenerlagugason datos de los que no se disfruta en exalusiv
ademas, hay informacién que no se puede extragralenodo, por ejemplo los datos censales.

Aqui, cabe distinguir nuevamente entre fuentesatiesdsecundarias internas y externas.

- Las fuentes internase refieren a los datos generados por la progigicexd de la empresa:
volumen de ventas, pedidos, balances, presupudstos, de competidores, datos de proveedores...

- Las fuentes externase refieren a los datos generados por otrostuttsi de investigacion,
instituciones u organizaciones.
Sin embargo, este tipo de datos plantean unadepeoblemas:

- En primer lugar, es preciso conocer la fiabilidbllas fuentes consultadd3on la difusion de
Internet, es facil encontrar informes de presuetisdios de opinion que no reflejan datos metoduSy
basicos como la fecha del trabajo de campo, empesdi@adora del estudio, objeto del mismo, témica
empleadas para la recogida de informacion, tamafa thuestra, o incluso universo objeto de estudio.
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- Ademas, es necesario valorar el ajuste de lasdatlos objetivos de la investigacidtste ajuste

debe producirse a dos niveles: Que aparezca todfbtenacion que necesitamos, y que las categaorzas

se adecuen a nuestras necesidades. El INE y oistituios de estadistica proporcionan datos de sumo
interés para la empresa, sin embargo no siempreaseigorias o desagregaciones se adecuan a ltisambje
de la investigacion. Un ejemplo se encuentra erlldanel de Hogares de la Union Europea, que
proporciona interesantes datos sobre condicionesidéey equipamiento de los hogares, pero que no
proporciona desagregaciones por provincias.

Las principales fuentes de datos secundarias sorCENSOS (de poblacion, de vivienda, de

asistencia sanitaria, de establecimientos minatistalos PADRONES (municipales, publicaciones de
movimientos de la poblacion ...), los datos destegi(civil, de publicaciones mercantil...) y todaguellos
recogidos en las leyes de estadistica publicatéstautonémicas).

Sin embargo, son muchas mas las fuentes de datosdseias que nos interesan:

- Los datos publicados por el INE vy los InstitutiesEstadistica Autonémicos, o por el EUROSTAT,
fruto de la explotacion de los censos, y frutoadedncuestas y estudios continuos que realizavs dat
sobre el IPC, EPA, encuesta nacional de productos,.

- Los datos recogidos en investigaciones e inforpuddicados por otros institutos. Aqui adquieren
una importancia fundamental los paneles de consussd los paneles de detallistas y encuestas
OMNIBUS.

- Los informes publicados por las institucioneslimals y/o sus gabinetes de estudios socioldgicos,
como el Centro de Investigaciones Socioldgicas Gainete de Prospecciones Sociologicas del
Gobierno Auténomo Vasco.

- Los informes sectoriales publicados por las asiones de empresarios, sindicatos, prensa
especializada, entidades financieras, centrostddies econémicos, universidades, etc.

En el siguiente cuadro se resumen las fuentesfoenacion existentes en cuanto a coste, garantias

de la informacion, etc.

PERFIL DE LAS FUENTES DE INFORMACION

PRIMARIAS SECUNDARIAS
Coste Moderado/Alto Bajo
Adaptacion a los objetivos especificos Alta Baja
Exclusividad de los resultados Total Nula

Plazos de disponibilidad

En funcién de lo

D

En funcién del

objetivos propietario de la
informacion
Actualidad de la informacion Total Media - Baja

Garantias

Control metodoldgica
total

Muy sujeto al prestigid
de quien lo publica
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TECNICAS CUANTITATIVAS VS TECNICAS CUALITATIVAS.

Dentro de las fuentes de informacion primarias,haeestablecido la dicotomia entre técnicas
cualitativas y cuantitativas por ser la categoit@adradicional cominmente aceptada en la investiga
social. Con frecuencia, dicha dicotomia ha llevadmntroversias entre los detractores y los defeasite
cada una de ellas.

Los criticos con las técnicas cuantitativas, afirngaie el comportamiento humano es demasiado
complejo como para reducirlo a numeros, y que lsuestas sblo son capaces de dar informacién
excesivamente superficial, que no justifica lagaas.

Los criticos de las técnicas cualitativas aducea éstas no son objetivas, y por tanto no son
cientificas. Hay quienes en un nivel menor de @i@sia estas técnicas, las consideran como meras
herramientas para acercarse a temas de investigdesgonocidos, sobre los que no hay informaciéwigr
y por tanto se usan como fase previa para la d&fmde cuestionarios.

Cualquiera de estas posturas extremas, ignora elesnindamentales de la otra. Cierto es que las
técnicas cuantitativas gozan de la objetividad ate limeros, pero tienen dificultades para expliaar
causas de fendmenos complejos, sobre todstss radican en la parte mas profunda de la mente del
individuo. Aqui, las técnicas cualitativas demuastioda su potencia. Sin embargo, éstas flaqueardouo
gue se busca es hacer estimaciones numéricas,ableest conclusiones representativas para toda la
poblacion.

En todo caso, se debe partir de que la investigaminercial es una ciencia: es objetiva, ya que
sigue un método cientifico, que parte de una skrikipétesis, que a su vez se rechazan o contrestala
realidad a través de la experimentacion.

Las diversas técnicas de investigacion comeraal igualmente cientificas, porque son el resultado
de la aplicacion de un método cientifico.

Asi, las diferencias entre ambos tipos de técniwagleben ser planteadas en términos de mayor o
menor rigor cientifico. Las diferencias, radicanatsensibilidad” de dichas técnicas para lograr cubrir los
objetivos de la investigacion:

1. Las técnicas cuantitativasestan orientadas a la cuantificacion de fenomeaospservar la
relacion entre los fendbmenos y sus relacionesdgterminar la probabilidad de que las hipoétesis
planteadas, se cumplan.

2. Las técnicas cualitativasparten de la consideracién de que los hechoslesgidas personas no
son cosas, lo importante para ellas es el senéda dccion. Partiendo de las razones subjetiias de
publico (entrevistados...)se trata de obtener lasnez objetivas que realmente han operado. Su
objetivo fundamental es llegar al conocimiento pnofo de las motivaciones del comportamiento
de las personas. Estas motivaciones pueden sati@ut@s 0 inconscientes, racionales o no.

Lastécnicas cuantitativasaportan una serie dentajas

1. Abarcan gran cantidad de informacion y permitenepogn relacién gran numero de variables
dependientes e independientes.

2. Son facilmente analizables para quien posee uradsaadistica suficiente.

3. El desarrollo de las encuestas telefénicas haibaido de manera notable a reducir los plazos de
ejecucion de los estudios, sin que suponga una anennfa calidad de los mismos.

Susinconvenientesson:

1. Que son cientificas en la medida en que son vaidiables.
2. Sus datos so6lo son extrapolables si la muestregpessentativa de la poblacion objeto de estudio.
3. Dejan de lado las interpretaciones personales.
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4. Son métodos muy cerrados.
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Lasventajas de las técnicas cualitativasadican en que:

1. Nos permiten introducirnos en el nivel mental equed se toman las decisiones. Algo fundamental
en Marketing.

2. Recogen infinidad de matices, se puede accedarrazanes profundas por las que los individuos
actlian y piensan.

3. No utilizan aparato matematico.

4. Estudia la totalidad del fenémeno.

5. No miden un fenémeno, sino que profundizan en él.

Desventajas :

1. Son métodos largos y a veces dificiles.

2. No pretenden extrapolar resultados: no se buscasematividad muestral, sino de discursos.
Tratan de recoger las opiniones diferentes, y sats/ationes, pero no se puede concluir con ellas
cual es el discurso mayoritario en el colectivetadiar.

3. No son comprobables por métodos estadisticos.

Las técnicas cualitativas no analizan numeros, galabras, poniendo en relacion la evolucion del
discurso de cada individuo ante los diversos esbsrailos que se le someten.

Frente al debate encarnizado que enfrenta a p@oSdde uno y otro tipo de técnicas, debemos decir
gue ambas técnicas no son incompatibles, sino @gebian son complementarias.

Esta complementariedad no debe ser entendida, ksabhitmalmente se hace, en términos de:

1° Se utilizan las técnicas cualitativas con fines elgratorios, de cara a definir un posterior

estudio cuantitativo.

2°Se aplican las técnicas cuantitativas cuando el atjvo es extrapolardatos o crear indices que

se quieran contrastar de forma periddica.

Esta es una posible aplicacién, pero parte de unaswaloracion del potencial de las técnicas
cualitativas.

Cada tipo de técnicas tiene una serie de potethai#s, y esa debe ser la que marque su utilizacion.
Si queremos medir, usaremos encuestas; pero imos acceder a las razones profundas (muchas veces
subconscientes) que justifican las acciones, debawudir a técnicas cualitativas.

Por otro lado, debemos resaltar que un estudidtaiinvad, puede ser un buen fundamento de cara a la
interpretacion de datos de tipo cuantitativo.

En cualquier caso, la mayor parte de las invesbgas que se realizan en Espafia, tanto en nimero
absoluto como en volumen de facturacién, son dé&ctar puramente cuantitativo. Esto guarda relacaim
el escaso prestigio que tradicionalmente han telagldécnicas cualitativas, ya que de alguna fdogue
no se podia presentar en forma de nimeros se eaasiddiscutible. Afortunadamente, cada vez mag ta
investigadores como usuarios, estamos mas conwsnda que cada técnica es (til para unos deterosnad

objetivos. o o . o
Distribucion de la Facturacién segin metodologia eafio 2000

. (sobre una facturacion bruta de 49348 millones deasetas’
Como ejemplo del mayor peso

de los estudios cuantitativos, se pueden

presentar los datos ofrecidos por la Continuos
revista Investigacion y Marketing de 36%
AEDEMO (Asociacién Espafiola de

Estudios de Mercado). Asi, para el afio

2000, se estima que solo el 18% de la

facturacion total de las empresas de

estudios de mercado, se debe a estudios Cualitativos
de carécter cualitativo. 18%

TECNICAS

Cuantitativos
46%

Fuente Investigaciél y MarketingN° 7z
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CUANTITATIVAS

Las técnicas cuantitativas son las mas utilizadaisnestigacion comercial en estos momentos. Tigroen
objetivo, como su nombre indica, conseguir inforitlacde tipo cuantitativo. Es decir tratan de medir
comportamientos, opiniones, demandas, actitudeschds. Esto las diferencia de las técnicas cuwaditat
cuyo objetivo fundamental era conocer las causasipdas de las acciones del individuo:

Ejemplos :

1. queremos conocer la edad media de nuestros clientes

2. queremos conocer el numero de clientes insatiséecho

3. queremos conocer a cuantas personas ha llegadoononresisaje publicitario.

4. queremos conocer cuanto tiempo dedican las ama&sasdéea hacer la compra, y en qué lugares de la

ciudad lo hacen.
Pero las técnicas cuantitativas, también se caizamepor la posibilidad de extrapolar resultados.
Estadisticamente se puede definir una muestra sexuadiva de una poblacion, que no haga necesario
encuestar a toda la poblacion.

Tipos de estudios cuantitativos :

1. La encuesta : son estudios “ad hoc”, basados eestionario estructurado dirigido a una muestta de
target del estudio, y cuyas respuestas se vanifica.

2. Estudios Omnibus: Son encuestas, pero su espdaili@s que son multicliente. Es decir, en un anico
cuestionario existen preguntas para diversos usidbe esta forma, cada cliente o usuario tended qu
pagar un precio menor porque los costes fijos steld@ se reparten entre todos. En cualquier casia
cliente es propietario de sus preguntas, y solm@ébcera el resultado de las mismas. Requiererelque
publico objetivo de todos los clientes sea comun.

3. Paneles. Son encuestas repetidas en el tiempwoiarfea muestra. Esto permite ver la evolucion deatic
personas en el tiempo. Si el panel se va a mantemante muchos afios, debe prever mecanismos de
rotacion de la muestra, ya que si ho se renuevaates, no tendran reflejo los cambios socialesoco
por ejemplo, la llegada de poblacién inmigrante.

Las tres técnicas guardan una base comun funddmemta&llo nos vamos a remitir exclusivamente
a la explicaciéon de la encuesta como tronco coneltodias ellas.

Dentro de las encuestas, se pueden distinguirfdgsagrupos: la encuesta personal, la encuestal,dast
telefonica, ya sea en su formato tradicional, o iemed sistema CATI (Computer Asisted Telefonic
Interview) y la encuesta via Internet (ya sea dijan web o via e-mail).

En cualquier caso, todas ellas disfrutan de vesitgjpadecen de inconvenientes:
La encuesta personal :

Ventajas:

1. Consecucion de una elevada tasa de respuesta.

2. Elimina la influencia de terceros y por tanto sesiguen datos mas fiables.
3. Se pude emplear material auxiliar como gréficos.

4. Puede alargarse en funcién de las necesidades.

Inconvenientes:

1. Elevado coste econémico de la obtencién de lanmdoion.
2. Lentitud en la recogida de datos.

3. Posibles sesgos del encuestador.

4. Definir el muestreo de manera correcta.

12



appenb

13



appenb

La encuesta postal:

Ventajas :

1. Posibilita una alta dispersién geografica.

2. Comodidad a la hora de realizar el trabajo de campo
3. Economia.

4. Mayor anonimato del encuestado.

Inconvenientes :

Representatividad, es dificil saber si el que fitsmancuesta es realmente el que la ha rellenado.
Bajo indice de respuesta.

Posibles influencias de terceros.

Tiempo de respuesta.

El cuestionario debe ser reducido.

arwpdE

Encuesta telefénica:

Ventajas :

Rapidez en la ejecucion del trabajo de campo.

Facil contacto.

Facil planificar el muestreo.

Coste reducido.

Porcentaje de respuesta elevado.

Permite una gran dispersion geogréfica.

Permite encuestar a personas dificilmente accesijlecutivos...

NogosrwdhE

Inconvenientes :

1. Las preguntas deben ser cortas y concisas evitaralguier incomprension o memorizacion.
2. Deben ser cortas.

3. Sdlo se puede llamar a quien tiene teléfono.

4. No existe contacto visual, necesario en algunosscas

Si en las encuestas telefonicas se utilizé&istema CATI se logran dos ventajas afiadiddd:
sistema CATI (Computer Asisted Telefonic Interviesypone que el encuestador va introduciendo en un
ordenador los datos de la encuesta en el propioemimnde la encuestacion. Esto supone como ventaja
fundamental la posibilidad de disponer de datogodma mas rapida, ya que la introduccion de dasos e
simultanea a la encuestacion. Ademas, los prograsecificos para CATI, suelen incluir formulasspiar
seleccion aleatoria de numeros de teléfono. Sireegobtienen su punto méas débil en las preguntaipae
abierto, ya que no se evita la necesidad de recadif agrupar las respuestas a esa variable. @@nplo,
decir que esas variables abiertas, van a tenerafordae texto, y el ordenador entendera como difesen
respuestas del tipo:

“El Corte Ingles” o “EL Corte Ingles” o “el corTE ingles”

Encuesta via InternetLas encuestas a través de Internet, ya sea por e-mail o alojadas en una
WEB, guardan mucha relacién con las encuestas postales:

Ventajas:

1. Gran dispersion geografica, abarcando incluso sipgepaises.
2. Son econOmicas.
3. Se facilita la entrada en segmentos relativamewatecesibles: altos ejecutivos...

Inconvenientes :

1. Larepresentatividad por dos vias: no todas lasopas acceden a Internet, y quienes responde lem sue
ser personas especialmente sensibilizadas conrgbas

2. Se precisa de motivaciones suplementarias, popéperon regalos o sorteos.

3. Hay que establecer muchos controles para la reoepn el objetivo de evitar que una misma persona
responda varias veces, que se envien encuestisainde clasificacion (normalmente habria que
eliminarlas); o que el encuestado envie accidestaienia encuesta a medio rellenar, y posteriormante
vuelva a enviar completa o incluso con opinioritsyehtes a las del primer envio.
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LA ENCUESTA

1. INTRODUCCION.

La encuesta es una técnica de investigacion basatiarelacion directa con el colectivo a estudiar.
No se trata de observar el comportamiento de kisiduos para luego interpretarlo, sino que seepaet las
propias respuestas de un grupo de individuos gpéicar su comportamiento, opiniones... Es decir, la
encuesta se basa en las declaraciones de unaamsstolectivo a estudiar.

Este es quizé uno de los elementos que mas criigceesa sobre las encuestas, por aquello de que se
basan en respuestas de individuos y que por taiaoderidad no esta garantizada.

La encuesta se caracteriza por su especificidathitgeobtener informaciéon concreta y puntual
sobre un tema apoyandose en un cuestionario (mMm&nos) estructurado.

Esta técnica de investigacion parte de un disefiestral, es decir, de la determinacion de una
muestra estadisticamente representativa del upiestsblecido. Por tanto, la encuesta nos perrsiitsliar
un colectivo muy grande, obteniendo datos repraseas del mismo, dirigiendonos a un colectivo
sustancialmente mas pequefio, lo que representanmigorro en recursos.

Por dltimo, cabe decir que la encuesta es un méestitico, nos proporciona una instantanea
respecto del momento en el que se realizé. Saleosgurepita en el tiempo, no nos da informaciémesob
evoluciones. Sin embargo y como contrapunto, pdsibieunir gran cantidad de informacion (actitydes
opiniones, comportamientos...) en un breve espmgieitempo.

En resumen, la encuesta es una técnica que:
- Aporta informacién especifica y puntual sobré¢ema: es como una radiografia.
- Se basa en un cuestionario y en las respuestas thelividuos.
- Se dirige a una muestra representativa del wsovercolectivo objeto de estudio.
- Por tanto, los resultados son extrapolables.

2. FASES DE UNA ENCUESTA.

Podemos distinguir 9 fases fundamentales en udiedtasado en encuestas. Estas fases son:

Deteccion del problema y determinacion de los olujst
Trabajos de investigacion preliminares.

Disefio y codificacion del cuestionario.

Muestreo.

Trabajo de campo.

Tabulacién de datos.

Andlisis de resultados y elaboracion del informe.

© N o 0~ DN

. Presentacion del informe final.
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1.- Deteccion del problema y determinacion de agetivos:

Las necesidades de informacién que pueden resehaesde la investigacion comercial son
mdltiples y variadas. Sin embargo, con la encuestia podremos responder a preguntas del tipo:
¢ QUé...?¢Quién? ¢ Cuanto...?¢,Como....?¢, Cudl...? gDonghero sélo muy superficialmengd por qué.

Asi, mediante encuestas podremos saber:

- Qué atributos se asocian a una marca.

- Quiénes conforman nuestro publico objetivo: segam@on; o quién es nuestra competencia.
- Cuéntas unidades de nuestro producto podremaieken

- Cémo se nos percibe, 0 cOmo se usan nuestroagiosd

- Dénde se suele adquirir este tipo de productos.

- Cudl es el producto preferido.

Una vez que tenemos claras las necesidades denadiim, éstas deben traducirse en objetivos, que
se plasmaran por escrito. Es conveniente en todoemim que el cliente (o usuario final de la infocita)
sea consciente de dichos objetivos, y que por @otgue su visto bueno al documento. LOS OBJETIVOS
DE INFORMACION CONDICIONAN TODO EL PROCESO METODOI®ICO POSTERIOR, Y POR
TANTO DEBEN ESTAR PLENAMENTE CONSENSUADOS.

2.- Trabajos de investigacion preliminares.

Una vez aclarados los objetivos de investigaciébedhos afrontar las siguientes tareas:
- Determinar el Universo o poblacién objeto de @istuPara ello debemos clarificar:
- Quiénes la componen.
- Cuantos son los elementos de la poblacion gaerifiguraran.
- Dénde se encuentran y como se distribuyen geogrgfo espacialmente.

- Documentarnos sobre estudios similares que sanhppdido realizar anteriormente, o0 sobre
cualquier aspecto que nos pueda servir para crearserie de hipotesis de partida que luego se ban d
comprobar. Esta investigacion previa es fundameuat@ue nos puede proporcionar:

a) Experiencias metodoldgicas previas que nos orignviiten errores.
b) Pistas para desarrollar el cuestionario y cerreguyomtas abiertas.

c) Parametros para comparar resultados y /o analpéuaones.

Esta fase de la investigacion suele ser fundanmetdé de despacho. En ella los investigadores
debemos contar con:

- La experiencia previa del propio investigado®ryidstituto: EIKnow How

- La experiencia e impresiones del propio cliegtes suelen ser fuente importante de informacion,
de hecho la mas bésica la debe proporcionar éto jPeidado!: inconscientemente nos puede estar
orientando en la investigacion haciendo que dejedtedado algunas vias de investigacion.

- Las fuentes secundarias de datos.
- La opinién de expertos en el tema.

- Una investigacion de tipo cualitativo.
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Por ejemplo, si se pretende iniciar un estudio escdudiencias de medios, seria importante
aproximarse al tema teniendo en cuenta:

1°.- La dilatada experiencia deAaociacion para la Investigacion de los Mediosadgnunicacion
reflejada en sus metodologias, cuestionarios orirds.

2°.- Los datos de poblacion del entorno objeto stadio, recogidos por el Instituto Nacional de
Estadistica o por otras entidades.

3°.- La experiencia comparada recogida en los phédtiseminarios y congresos deAlsociacion
Espafiola de Estudios de Mercado y Opiniési como los publicados en la revidealnvestigacion

y Marketingde dicha asociacion.

4°.- Estudios de Centro de Investigaciones Sodiddgsobre la actitud de la poblacion espafiola
ante los diversos medios.

5°.- Los censos de emisoras de radios, canalededision o periddicos que se reciben o distribuyen
en la zona objeto de estudio.

3. El cuestionario: Disefio del cuestionario, de sueguntas y codificacion de respuestas.

El disefio del cuestionario debe realizarse siemipagp los parametros de cuatro guias
fundamentales, que se resumen en este gréfico.

Los objetivos de informacion.

El tratamiento Fl .

estadistico que se El tipo de encuesta a
retende realizar con CUESTIONARI realizar: telefonica,
P Ve ez O personal o postal.

Las personas a las que va dirigido:
atendiendo a su capacidad cognitiva,
realidad lingiiistica. nivel cultural...

El disefio del cuestionario dependerd fundamentalmente de los objetivos de
informacion establecidos, y de la técnica preestablecida para la recogida de informacion.
Es decir, en funcion de si el estudio se plantea mediante encuestas personales, telefénicas o

postales, puede cambiar el formato y contenido del cuestionario. Por ejemplo, en una encuesta
telefénica no se podran plantear preguntas quergooen materiales auxiliares, en una encuesta Iposta
tendremos dificultades para introducir preguntas ndéoriedad espontanea y sugerida en el mismo
cuestionario.

También es necesario a la hora de realizar el digefier en cuenta el tipo de tratamiento estadisti
gue posteriormente se va a dar a los datos regido
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En cualquier caso, el cuestionario:

Debe contemplar un lenguaje adaptado al colectigaese dirige.

No debe incluir preguntas innecesarias.

Debe ser facilmente rellenable, con suficientesuosiones y saltos claros.

El orden y redaccion de las preguntas debe seadoicho debe condicionar las respuestas. Adengs, la
preguntas deben seguir un orden logico.

Debe incluir las siguientes partes:

PwnE

o

Datos de identificacion de la encuestdimero, fecha, hora, encuestador, ruta y otrovesi¢os que
pudieran tener que ver con la seleccién del erstizio.

Presentacion del estudio y solicitud de cooperacibodo cuestionario debe disponer de un
encabezado que incluya Presentacion del encuestatiolta empresa de investigacion, propdsito de
la investigacién y solicitud de colaboracién enat@sertivogarantizando la confidencialidad, y
anunciando el tiempo necesario para rellenarla.

Instrucciones de rellenaddl cuestionario debe incluir todas las instrucemrbasicas para el
rellenado, indicaciones sobre saltos de una pragardtra, los filtros, o cualquier otra anotacion
necesaria.

Preguntas introductoriagas preguntas que encabecen el cuestionario dedregenéricas, poco
implicativas. A veces, no es necesario que apartEmmacion interesante, sino que Unicamente
sirvan para acostumbrar al encuestado a respareseiramatizando el propio hecho de la encuesta.
Preguntas objetivoSerian las preguntas que responden a nuestreivobjde investigacion. Las
preguntas mas intimas o que pudieran generar reclsden ir al final del cuestionario.

Datos de clasificaciarSon las preguntas que nos permiten identificardaviduo en base a criterios
demograficos, sociales, socioeconémicos, culturglespersonales: Sexo, edad, religion, clase
social, nivel de ingresos, nivel de estudios, nanwe hijos, profesion, tipo de habitat, tipo de
vivienda, equipamiento del hogar, estilos de vid@ologia, status... Estas preguntas deben ir
siempre al final, puesto que son las que individaal al encuestado, y este se puede sentir
intimidado.

1. El disefio del cuestionario y los sesqgos enrkegumtas:

Una buena forma de disefiar un cuestionario pasdgsarrollar por escrito y con la mayor exactitud
los objetivos de la investigacion. Una vez realiz@&gdto, se debe tratar de convertir dichos objetam
tantas preguntas como sean necesarias para csbi@m frecuencia, un solo objetivo implica varias
preguntas. Una vez disefiadas las preguntas, detederse a su ordenacion en el cuestionario.

Es importante que las preguntas sigan un orderdpgsto favorecerd que los encuestados no
tengan sensacién de desorden, que entiendan nigaestionario y por tanto lo puedan responder con
mayor fluidez y en menos tiempo. Ademas, cuandeesig orden logico, se facilita el establecimiehto
filtros dentro del cuestionario, evitando asi esodel encuestador. Ahora bien, si el cuestionasio
excesivamente repetitivo, puede provocar una agaeden el encuestado y este acabe mintiendo para
evitar continuar la encuesta, o al menos una parta misma. Un ejemplo:

P1. Durante la semana pasada ¢ estuvo en algunmafie Caja Vital?

1. Si
2INO === Irap3
0. Ns/Nc
P2. Si 0 significa la peor nota y 10 la mejor, valale 0 a 10 a cada uno de los siguientes aspéetakcha oficina.
1. La limpieza de suelos y muebles 0123458910 99Ns/Nc
2. El orden de la oficina 012345678910 99Ns/Nc
3. La atencion que el personal le dispensé 0B25678910 99Ns/Nc
. 012345678910 99Ns/Nc
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P3. Durante la semana pasada ¢ estuvo en algunmafite Caja Rural Vasca?

1. Si
2. NO ------------- Ir a p5
0. Ns/Nc
P4. Si 0 significa la peor nota y 10 la mejor, valale 0 a 10 a cada uno de los siguientes aspéetakcha oficina.
1. La limpieza de suelos y muebles 01234da5%589 10 99Ns/Nc
2. El orden de la oficina 012345678910 99Ns/Nc
3. La atencion que el personal le dispensé 0B25678910 99Ns/Nc
. 012345678910 99Ns/Nc

P5. Durante la semana pasada ¢ estuvo en algunmafite Caja Laboral?
1.Si

O: Ns/Nc
P6. Si 0 significa la peor nota y 10 la mejor, valale 0 a 10 a cada uno de los siguientes aspéetakcha oficina.

1. La limpieza de suelos y muebles 01234589 10 99Ns/Nc

2. El orden de la oficina 0123456 79810 99Ns/Nc

3. La atencion que el personal le dispens6é 03256789 10 99Ns/Nc
012345678910 99Ns/Nc

Si este cuestionario continuase con mas entidadesalias, se podria dar el caso de que los
encuestados se percatasen rapidamente de que agsmpdmden no haber estado en las oficinas de una
entidad, no se le realizan las preguntas posteri@&so podria suponer que algunos encuestadosgseri
decir no haber estado para poder evitar respondiehas preguntas.

El orden de las preguntas en el cuestionario daler £n cuenta que:

1°. El cuestionario debe comenzar con preguntaergles faciles de contestar. El orden de dificultad
debe ser creciente.

2°. Hay que tener en cuenta las interferenciasugas preguntas pueden provocar sobre otras. Asi,
se debe evitar que de la informacion contenidan@s se puedan derivar respuestas a otras.

3°. Las preguntas mas complicadas o comprometetzendestar en el tercer cuarto del cuestionario,
para evitar que la encuesta se pierda cuandodlémpreguntas de clasificacion.

4°, Las preguntas de clasificacion, que permitelividualizar a la persona encuestada, deben ir al
final de la encuesta para evitar que éste se sigitadado.

Ademas, se deben seguir criterios economicistas:
1°. No olvidar preguntas fundamentales.

2° No incluir preguntas carentes de interés, or “probar’ que contribuyan a alargar
innecesariamente el cuestionario.

Algo fundamental es evitar cualquier pregunta qudigra incorporar algun sesgo. Estos sesgos
pueden ser de diferente naturaleza:

1°.- A veces las palabras incluidas no son seacilia se adecuan al lenguaje del encuestado, o0 no
son suficientemente claras. Pegiemplo ¢A qué hora se almuerza en su hogsrfiuerzo, en algunas
familias significa la comida del mediodia. En oteaaun tentempié de media mafana.

En su opinidn, la politica seguida por el CESIC, es
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Las siglas no tienen por qué ser universalmenteadas.

2°.- Un cuestionario que abusa de preguntas ceypaesta es SI-NO, puede provocar el sesgo de
aquiescencia. El individuo, ante disyuntivas de &pb tiende a respond8i con mayor frecuencia qudo,
puesto que una negativa siempre es fuente de &paanilicto.

3°.- Algunas preguntas, por su disefio condicioaardpuesta del encuestado. Para evitarlo, hay que
eliminar del enunciado de las preguntas, prejuigimgormacion adicional que condicione la respatest

- Como ya sabrd, el dia 1 se inaugura un nuevo sugelado DIA. ¢Acudird usted a dicha
inauguracion?

¢ Por qué suponer que ya esta informado? Ademapueste provocar que el encuestado actiie como
si ciertamente lo supiera.

- ¢ Usted no esta de acuerdo con la nueva subidasdenjpuestos indirect@s

Tal y como esté planteada la pregunta, se puedadasrtmal, pero ademas, se transmite la sensacion
de que si no se esta de acuerdo, se es un “bidip aanque se esté hablando de subidas de impuesto

4°.- La inclusion de determinados nombres o patabrala pregunta puede sesgar la respuesta por
aludir a valores sociales extendidos, o porquecf®rse en contra supone enfrentarse al encuestado

-¢,Considera que la competencia entre hipermercadogficiara a los consumidores?

- En su opinién, ¢debe el gobierno crear nuevas leyedra el monopolio en el sector de las
telecomunicaciones?

La competencia es un valor social al que se hayador un cierto caracter positivo, y el monopolio
tiene connotaciones muy negativas, por lo quedsisuestas pueden estar sesgadas.

- Tras las apariciones de los famosos aerolitos, &t Superior de Investigaciones Cientificas ha
concluido que la mayor parte son un fraude. ¢ Tamhiéree usted asi?

¢ Qué encuestado se atreveria a contradecir al GESIC

5°.- También resulta una fuente de sesgo pedittes @&ncuestados que realicen una estimacion
exageradag Cuantos Kilos de arroz han consumido en su hogal éltimo afio?

6°.- Hay que evitar aquellas preguntas que utilpalabras ambiguas o que pueden servir para que el
individuo proyecte una imagen positivizada de sima:

- ¢ Suele leer la prensa?
¢ Qué significa soler leer? ¢ Qué dimension tiene?
- ¢,Con qué frecuencia lee usted la prensa?

Esta pregunta tiende a ofrecer unos resultadosiyprstios, apareciendo una intensidad de lectura
gue no tiene reflejo en los indices de audienciea blternativa mas exacta es la que pregunta pati&s
gue ha leido la prensa en un periodo determinado.

Otras recomendaciones de caracter general a lalboedactar un cuestionario pasan por:

1°.- Pensar previamente como se van a analizaeso#tados. Por ejemplo, es relativamente habitual
ver preguntas que piden como respuesta un poreemiajo se carece de la cifra absoluta a la que hac
referencia ese porcentaje. (,COémo se va a tratadisgtitamente a posteriori, sin poder ponderar los
porcentajes en base al total?

2°.- Evitar preguntas que encadenan filtros, yapmelucen a submuestras ridiculas. Sobre todo si la
tltima pregunta es abierta, y lo suficientementeegd como para obtener un nivel de NS/NC demasiado
alto.

3°.- Por ultimo, cabe decir que en ningun casmelestado debe tener la sensacion de que se le esta
evaluando intelectualmente.
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2. Las preguntas del cuestionario.

En primer lugar, hemos de hablar de preguntastabjeerradas y mixtas.

A- Las preguntas abiertasson aquellas en las que no se sugiere al encoesitaglina alternativa
de respuesta. Estas preguntas son especialmesrtesantes para determinar el grado de conocimigato
recuerdo que el entrevistado tiene de un hechomAdgeno condicionan la respuesta del individuony e
ocasiones aportan informacién inesperada que euégel estudio.

Sin embargo, tienen humerosos inconvenientes:
1°.- La ausencia de respuesta suele ser elevada.

2°.- La codificacion posterior puede complicarse oambigliedad o excesiva extension de las
respuestas. En muchas ocasiones las respuestagibiphes, o cuando se solicitan motivos, apare@eios
encadenados.

3°.- Si la cuestion es muy genérica, las frecusmiarginales finales pueden ser pequefias.

4°.- El encuestador puede contribuir a no lograpuesta a estas preguntas o a condicionar el
ndamero de respuestas obtenidas. Por ello, durdrstidiestramiento del equipo de encuestacion, hay qu
solicitar que “presionen” al encuestado hasta gte léaya dicho el Gltimo motivo. En su defectopsede
establecer un numero de respuestas.

¢ Que marcas de cereales para el desayuno recuerda?

¢En que cree usted que deberia mejorar?

B- Las preguntas cerradasproporcionan al encuestado un conjunto de respaigstsibles. Puede
haber diversos tipos de preguntas cerradas:

1°.- Dicotémicas de repuesta simple: Solo se danatternativas de respuesta y el encuestado debe
elegir una.

¢ Compra usted lejia Neutrex? 1.Si 2.No

2°.- Politomicas de respuesta simple: Se dan rfestiposibilidades de respuesta, y el encuestado
debe elegir una Unica:

¢ Cual de las siguientes marcas de lejia prefidegl s
1. Neutrex. 2. Conejo. 3. Alex 4. Ajax 5. Xabil. 6. Ninguna de ellas

3°.- Politbmicas de respuesta multiple: Se daniptédt posibilidades de respuesta, y el encuestado
puede elegir varias:

P. ¢ Cudles de las siguientes marcas de lejia peetisted? (respuesta mdltiple)
1. Neutrex. 2. Conejo. 3. Alex. 4. Ajax. 5. Xabll

Las ventajas de este tipo de preguntas son ckimaglifican el trabajo de campo, el de codificagion
el de interpretacién y el de analisis de resultados

Por contra, pueden estar forzando una respuestiaeatrevistado, y no existe posibilidad de detecta
respuestas no previstas. Por ejemplo, en la pragotire las marcas de lejia anteriormente citduns,
marcas no incluidas, o quiza alguien no tenga vef@pda aunque si tenga opinién (y por tanto noretho
sabe”), o incluso que ninguna de las citadas cagiselo.
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C.- Preguntas mixtas Este tipo de preguntas incluyen una serie denalieas de respuesta, que
siempre deben contener las respuestas mas probalpaslelamente se ofrece la posibilidad de cbate
de forma abierta ante un otros:

P. ¢ Cual de las siguientes marcas de lejia prefisted?
1. Neutrex. 2. Conejo. 3. Alex 4. Ajax 5. Xabil. 6. Otros

Este tipo de preguntas vendrian a resolver lodgmads de las anteriores preguntas.

3. Las posibilidades de respuesta.

Las respuestas a una pregunta pueden ser de Givpcs
A.- Nominal. Existen categorias mutuamente excluyentes, peexiste una jerarquia entre ellas:
Sexo: 1. Hombre 2. Mujer

B.- Ordinal. - Existe una gradacion entre las categorias dpuesta, se puede observar una
jerarquia pero no la distancia entre los divertamentos:

Ordene segun sus preferencias las siguientes made#smate frito:
Solis () Orlando () Consumer ()

C.- Intervalo. - Establece una jerarquia en las respuestas, adsenpueden dimensionar las
diferencias entre las diversas categorias, pemueota con un 0 natural, ni puede adoptar cualgaler:

Valore segun sus preferencias en una escala devuliez las siguientes marcas de coches:

D.- Razén- Cuentan con un cero absoluto, y ademas puedear toualquier valor dentro de su
escala de medida.

¢, Cuéntos kilometros ha recorrido hoy en su autof@dvi
Cada tipo de respuesta va a permitir andlisigatifes. Las variables nominales son las que menor

tratamiento estadistico permiten. Por el contrdais,variables de razén son las que mayores pdsitdds
ofrecen. Esto debe ser tenido en cuenta a la feoreatizar el cuestionario.

4. La codificacién del cuestionario:

En el cuestionario, todas las alternativas de estpudeben tener identificado un codigo, puesto que
ese codigo es lo que se mecanizara en una basstate Siempre serd mas facil teclear un 1 6 unu@, q
escribir:Excelenteo muy bien

En las preguntas cerradas esto no representahblema especial, aunque siempre hay que recordar
gue se debe introducir un cédigo para la no respues

El problema radica en las preguntas abiertas,nguse pueden precodificar. Su codificacion es a
posteriori, una vez terminado el trabajo de car®ama ello, se extrae un listado exhaustivo deggsuestas
obtenidas, y posteriormente se tratan de agrupeomeeptos similares.

Una vez disefiado y codificado el cuestionariomey aconsejable pretestarlo. Esto consiste en la
realizacién de una serie encuestas y su posteriificacion, con una muestra de entre 10-70 indivgddel
colectivo a estudiar en funcién de la muestra emis{ de manera que se pueda comprobar su correcto
entendimiento y solucionar los posibles fallosalericuesta.
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4. El muestreo: Determinacion del tamafio de la muesyrde la forma de seleccién de individuos.

El propio concepto de muestreo supone que enwiesto se observa a todos los elementos de la
poblacidon o universo. Esto tiene tres implicacidnésicas:

1. Que por no incluir a todos los elementos, se cometerror muestral. Si, el muestreo es aleatose, e
error se podré estimar antes de abordar el tralgagampo, y por tanto decidir cuales son los urabral
aceptables de error.

2. Que se pueden producir errores “de muestreo”, eis de la seleccion de los individuos. En algunas
ocasiones son dificiles de prever, pero basicamsateefieren a hechos importantes que pueden
condicionar la validez del estudio. Por ejempldizaa encuestas en hogares durante el mes de agosto
tratando de extraer una muestra representativa dmrhposicion social de todos los hogares de la
ciudad.

3. Que por no tener que acudir a todos los elemergda goblacion, si se observa el rigor suficiesee,
pueden extraer datos representativos de dichagdbla un coste infinitamente menor.

También son tres las labores béasicas a la horbatdar la construccion de la muestra.

1. En primer lugar, es preciso definir claramente el univerdgeto de estudio y los elementqse lo
componen. Una confusa definicibn de estos conceptaxie dar lugar a planteamientos de estudio
diferentes, y a graves problemas en la interpi@tadé los datos.

Un ejemplo:se quiere conocer el porcentaje de penetraciénndermet en los hogares de una ciudad. Se
entiende que la conexién a Internet es un concagtoiado al consumo del hogar, y no al individuarcoie

se supone que los miembros del hogar compartir&ofexion. Por tanto, el universo lo forman todos |
hogares de la ciudad, y no todas las personas.dev@nente, el hogar no puede contestar por si mismo
sino que hay que seleccionar a una persona cuadificdentro de cada hogar para que nos proporciase |
datos. Puesto que el universo son todos lo hogéweslementos de la poblacién son cada uno deodich
hogares. El muestreo que se realice debe ser urstmeoede hogares, y no de individuos. Se deberan
seleccionar hogares de forma aleatoria. Esto sigaifjue si posteriormente se quisiera extraer waidat
sobre el sexo de las personas encuestadas, esbalppeonente no se corresponda con la distribucion
poblacional de la ciudad (de hecho, si lo fuesdasena auténtica casualidad). En cualquier casoglie se
buscaba era la representatividad por hogares, ypap personas. Ahora bien, se pueden crear solusione
técnicas para resolver este tipo de problemas. Rdl@ es necesario incorporar determinadas preganta
sobre la composicion del hogar: nimero de miemloasacteristicas...

2. En segundo lugarhay que determinar el tamafio de la muestra. Aresfgecto hay que tener siempre
presente que EL ERROR MUESTRAL DESCRIBE LA FUNCIOWME RENDIMIENTOS
DECRECIENTES, de manera que para un nivel de cardigprobabilidad de acertar al describir la realid
con nuestros resultados) constante, llega un pguéo mayores incrementos de la muestra no suponen
reducciones sustanciales del error muestral. Sdepoieservar en el siguiente gréfico:
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Evolucién del error muestral segin incrementos mues trales de 25 individuos

para un Nivel de Confianza del 95% y universo infin  ito
Se supone una heterogeneidad de la poblacion extrema (50%)
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Individuos en la muestra

El error se reduce de manera importante cada vezguanaden individuos a la muestra hasta los
384 individuos, donde para una muestra infinitan@tgen de error es del 5%.

Un margen de error razonable en la investigaci@iakaes el del 5% para un nivel de confianza del
95% y un universo infinito. Como ya se ha dichdo esipone una muestra de 384 individuos. Sin embarg
esto no significa que como estandar, cuando selahor universo infinito, sea suficiente con reali2&4
encuestas. A la hora de explotar los datos, prebabite interesard realizar andlisis en funcion de
determinadas variables independientes que dividemuestra en 2 0 mas grupos (por ejemplo ver las
diferencias de opinion de hombres y mujeres). $lusivamente se busca saber si existe relaciom entr
dichas variables independientes y las variablesertipntes analizadas, existen recursos estadisticos
suficientes para hacerlo (test de hipotesis, chdado, t de student...). Ahora bien, si lo quegere es
analizar en si mismo el comportamiento de dichdsgy®ipos, probablemente sea necesaria una muestra
superior. Por ejemplo:

Se extrae una muestra representativa de la pohtacidyor de edad de una ciudad compuesta por
384 individuos. Esto supone un error del 5%. Larittiscion de la muestra por tramos de edad es la sgi
muestra en la tabla. También se indica cuantosofuerno al cine.

Individuos en la muestra| Individuos que fueron al me
De 18 a 30 afios 80 25
De 31 a 45 afios 98 19
De 46 a 64 afios 110 16
De 65 afios y mas 96 3
Total 384 63

Se queria saber si dichas personas han ido al domnte la dltima semana. Mediante el
correspondiente analisis estadistico (por ejemplché cuadrado), se podria conocer si existe o €lagion
entre la edad del encuestado, y el hecho de quantkita Ultima semana éste haya ido al cine. Alimea,
si se quiere analizar por separado a aquellas peasode 18 a 30 afios que fueron al cine (25 indosjluy
estimar a partir de aqui que porcentaje de las pres de 18 a 30 afios son hombres, y cuales somasuje
el error se dispara. No hay que olvidar que sélaispone de una muestra de 25 individuos.
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Un problema que se puede plantear si la mues&aocasa, y siguiendo con el razonamiento anterior,
es el de los sucesivos filtros en el cuestion&@iguiendo con el ejemplo anterior; a aquellas persaue
fueron al cine, se les quiere preguntar ademéaldaasla que acudio. A priori ya se puede sabenquedas
las personas de la muestra habran acudido alEEmeste ejemplo concretamente son el 16,4%, odcequ
lo mismo, 63 encuestas. Con esta submuestra/migicie se podran hacer estimaciones sélidas dessual
cuota de mercado de cada una de las salas del&ciu

En conclusion, a la hora de determinar el tamarita seuestra, hay que prever los analisis que se
van a realizar, y las posibles pérdidas de mugsiase produciran en caso de haber filtros enedticunario
(filtros: preguntas que dan pie a que unos enad@stsigan respondiendo determinadas preguntassy rmaor
porgue no estan cualificados para ello). A su edsten estudios donde el margen de error debe ser
minimo; no es lo mismo un estudio de opinion domaenargen de error de 5% es mas que aceptable, que
un estudio electoral.

Las formulas para calcular el tamafio de las muestom diversas, basadas todas ellas en las
férmulas para la estimacion del error muestrakgade la proporcion, de la media o de la desviadica.
Dos de las mas habituales son las siguientes:

N
Para muestras finitas n= 5
@+(e)*(N-J

(k**p*q)

2% D%

o g*P

Para muestras infinitas: n=2—Q
€

N es el numero de individuos que forman el universo.
n es el nimero de individuos de la muestra.

Py Q son una medida de dispersion de la muestra. 8kiste informacion suficiente de la muestra
a analizar, se presupone la mayor dispersion (p£6:%,5). Resulta evidente pensar que si la pabiague
se va a estudiar es muy homogénea en la varialdealisis, la muestra necesaria sera menor. Popkje
en una localidad en la que so6lo concurren 2 paridias elecciones, y uno ha ganado las ultimabreelas
hace 1 mes con un porcentaje de los votos del @8tefal 10%. Por simplificar el ejemplo, no sedoice
abstencién. Ahora, se quiere conocer cuales siEdamesultados de una nueva eleccion. Por tratiraea
poblacion muy homogénea, no se precisara de tamstra. EI mayor problema es que en investigacion
comercial pocas veces se cuenta con una medidapkrsion poblacional suficientemente actualizada.

k o o son el nivel de confianza que se pretende consemerio en unidades estandarizadas. Lo habitual es
utilizar un 95% de nivel de confianza, lo que digaiunc de 1,96.

e es el error muestral maximo que se desea con@aro norma general, no es recomendable trabajalr (en
total con errores superiores al 5%.

3. En tercer lugar, hay que establecer el mecanismo para la seledeidos encuestados. Dentro de los
procedimientos de muestreo, se pueden distinggigdandes familias:

1. Los muestreos probabilisticos: muestreo aleatampls, estratificado ptimo...
2. Los muestreos no probabilisticos: muestreo porasydiola de nieve...

¢ Qué los diferencia? La clave para ver la difeeemmr lo menos a nivel teérico, es la disponibilid
y utilizacion de una base de sondeo. La base d#esoes un documento, tipo censo, en el que ap&aecer
consignados todos los individuos que configurarurélerso. Al disponer de él con anterioridad a la
seleccidn, se supone que se pueden estableceriamoartotalmente aleatorios para la seleccion de lo
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encuestados o lo que es lo mismo, se puede ganagtie todos los individuos tienen la misma prdiutdsd

de formar parte de la muestra. Es decir, s6lo auaeddispone de base de sondeo se puede gardatizar
aleatoriedad en la seleccién de los individuos gudiguraran la muestra, y sélo en estos casoscesta
ante un método probabilistico. Por tanto, en serggtricto, s6lo en los casos de utilizacion degtmae
probabilistico en cualquiera de sus variantesosean hacer estimaciones de parametros, es degieqiar

los datos a nivel poblacional, porque sélo en adsanuestreo aleatorio, se puede determinar el error
muestral.

Asi, en el caso mas simple de muestreo aleataide ®torgaria a cada individuo un ndamero, y
mediante una urna, o un generador de numeros dteatse determinaria quienes serian los elementos
poblaciones a encuestar. Sin embargo, esto plangeproblemas ¢ qué sucede cuando no es posiliedoca
a un elemento de la muestra? Para este tipo deviesientes se establecen soluciones como fijaiorero
de intentos antes de proceder al reemplazo medizgtanismos aleatorios.

Pero en ocasiones no se dispone de una base dmsBad ejemplo, si se trata de estudiar la opinion
de los clientes de estancos, no existe ningurdtistie clientes de este tipo de establecimientosestrs
casos hay que recurrir a muestreos accidentalestmos o por cuotas. Al no disponer de base ddesm
no se puede garantizar la total aleatoriedad eseliccion de entrevistados, por tanto no se padférir
pardmetros. La estricta teoria estadistica asiirla. e hecho, el muestreo por cuotas, que esasl m
frecuente de todos los muestreos padeceria de iestmsvenientes. Sin embargo, la practica viene a
demostrar que si se observan las cuotas de masheraagla, se obtienen resultados similares a |esidos
mediante procedimientos aleatorios.

Si bien vamos a explicar brevemente algunos ejesnptacticos de muestreo, queremos huir de
definiciones excesivamente tedricas de los mispagjue para ello existen otros manuales mas adesuad
como los editados en los Cuadernos MetodologicdsCd®. En cualquier caso también entendemos
necesario dedicarle unos parrafos a este muesbrecuptas, que si bien no es el mas aclamado dasde
ortodoxia metodolégica, es el mas habitual portajas a los medios habitualmente disponibles.

Muestreos Probabilisticos:
o Aleatorio Simple

o Aleatorio Sistematico

o Aleatorio Estratificado

o

Aleatorio por Conglomerados

o

Polietapico

Muestreos No Probabilisticos:
o Por Cuotas

o De Conveniencia

o De Bola de Nieve
Métodos de muestreo probabilisticos

Los métodos de muestreo probabilisticos son aguglie se basan en el principio de equiprobabilidad.
Es decir, aquellos en los qtaros los individuos tienen la misma probabilidad @nocida y no nula de ser
elegidos para formar parte de una muestra/, consiguientemente, todas las posibles muest&aardafio n
tienen la misma probabilidad de ser elegidas. 8étos métodos de muestreo probabilisticos nos i@set
representatividad de la muestra extraida paraweh @& confianza y margen de error perrstablecido.
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Dentro de los métodos de muestreo probabilistinosréramos los siguientes tipos:

1.- Muestreo Aleatorio Simple

El procedimiento empleado es el siguiente: 1) ggasin nimero a cada individuo de la poblacioh y 2
a través de algun medio mecéanico (bolas dentrmddalsatablas de nimeros aleatoriosnimeros aleatorios
generados con una calculadora u ordenador, etel)gem tantos sujetos como sea necesario parale@mpl
tamafo de muestra requerido.

Este procedimiento, tiene poca utilidad practicancdeo la poblacién que estamos manejando es muy
grande. Es el prototipo de muestreo por su sendgjlléabilidad para calcular los errores de mues(en la
ficha técnica de muchas encuestas se pone elderman Muestreo Aleatorio Simple cuando en realgiattata
de otro tipo de muestreo).

2.- Muestreo Aleatorio Sistematico

En primer lugar, es necesario listar a todos ldéviduos de la muestra, asignandole un namero a
cada uno. Se elige un nimero aleatorio comprenelidice el nimero de | primer y el Ultimo individuo,
ambos incluidos. Es el numero de arranque. Porpdgeran una base de datos de 100 individuos, sFequi
extraer una muestra de 10 individuos, y se extvagmumero aleatorio el 6.

Posteriormente se debe calcular la tasa de somgeoges la proporcion existente el nUmero de
individuos que componen la poblacion, y el nUmeeoirtividuos de la muestra. En el ejemplo seria
(100/10) = 10

La forma de seleccionar a los individuos, es sknak elige al individuo que tiene el nimero de
arranque (6 en el ejemplo), y luego se eligenrida/iduos que de n en n, siendo n la tasa de sqid@o

12| 3] 4/ 51061 7] 8| 9| 10
11(12|13]|14(15|16|17(18|19]| 20
21122231241 25|26|27]28]|29]|30
31[32|33|34(35[36|37]|38|39]|40
41142143 |44145[46|47|148[49| 50
51[52[53|54]|55|56|57|58]|59]|60
61(62][63|64]|65|66|67|68]|69]|70
7172 73|74 75|76|77|78] 79|80
81[82|83|84(85[86|87)|88|89|90
91(92[93]|94195[96[97]98] 99100

Este método de extraccion de individuos no sienggrantiza la aleatoriedad. Suponiendo que la
tasa de sondeo sea un numero decimal va a proleaaecesidad de redondear, ya que no se puede
seleccionar a uno de cada 10,5 individuos. Si amalan todos los redondeos hacia arriba, puede dars
situacion de que algunos individuos no puedan galirca en la muestra, por tanto no se garantitaria
aleatoriedad.
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3.- Muestreo Aleatorio Estratificado

Trata de obviar las dificultades que presentaratdsriores ya que simplifican los procesos y suelen
reducir el error muestral para un tamafio dado dedastra. Consiste etonsiderar categorias tipicas
diferentes entre si (estratosque poseen gran homogeneidad respecto a algunaameristica (se puede
estratificar, por ejemplo, segun la profesion, ehiipio de residencia, el sexo, el estado civ,)e

Lo que se pretende con este tipo de muestreo garasee de que todos los estratos de interés estara
representados adecuadamente en la mu€stda estrato funciona independientemente, pudiendaplicarse
dentro de ellos el muestreo aleatorio simple o ekteatificado para elegir los elementos concretos que
formaran parte de la muestra. En ocasiones lagtlddes que plantean son demasiado grandes, dadexige
un conocimiento detallado de la poblacion. (tamgémgrafico, sexos, edades,...).

Ventajas:

- Al tratar independientemente cada estrato se puederbinar distintos tipos de muestreo.

- Facilita la coordinacion del trabajo de campo.

- Si los estratos fueran muy homogéneos por dentreetgrogéneos entre ellos, el error
disminuiria.

- El Muestreo Aleatorio Estratificado seria mas psecque el Aleatorio Simple si se hiciera la
estratificacion ideal.

La distribucion de la muestra en funcién de logmdifites estratos o subgrupos en que se divida la
muestra se denomina afijacion, y puede ser deecdifes tipos:

- Afijacion Simple: A cada estrato le corresponde igual niUmero daeitos muestrales.

- Afijacion Proporcional: La distribucion se hace de acuerdo con el pemmafio) de la
poblacion en cada estrato.

- Afijacion Optima: Se tiene en cuenta la previsible dispersion dedsultados, de modo que
se considera la proporcion y la desviacion tipidane poca aplicacion ya que no se suele
conocer la desviacion.

4.- Muestreo Aleatorio por Conglomerados

Los métodos presentados hasta ahora estan pemsadoseleccionar directamente los elementos de la
poblacién, es decir, que las unidades muestralasia elementos de la poblacion. En el muestreo por
conglomerados la unidad muestraluesgrupo de elementos de la poblacién que forman anunidad, a la
que llamamosonglomerado Las _unidades hospitalarjdes departamentos universitariesmidades censales,
una caja de determinado producto, etc, son congémue naturales. En otras ocasiones se puederautili
conglomerados no naturales como, por ejemplo, laasuelectorales. Cuando los conglomerados_sors area
geogréficasuele hablarse de "muestreo por areas".

El muestreo por conglomerados consiste en seleaci@eatoriamente un cierto numero de
conglomerados (el necesario para alcanzar el tammafistral establecido) y en investigar despuésstdaio
elementos pertenecientes a los conglomerados etegid

5.- Muestreo Polietapico

Para finalizar con esta exposicion de los métodasigestreo probabilisticos es necesario comenéar qu
ante lo compleja que puede llegar a ser la sitnagal de muestreo con la que nos enfrentemos gsomin
emplear lo que se denomirauestreo polietapicoEste tipo de muestreo se caracteriza por oparau@esivas
etapas, empleando en cada una de ellas el métadaes#reo probabilistico mas adecuado.

- La unidad final de muestreo no son conglomerados subdivisiones de éstos (es mas caro
pero mas preciso).
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Métodos de muestreo no probabilisticos

Con frecuencia, el muestreo probabilistico resed@aesivamente costoso o imposible de ejecutarry po
ello se acude a métodos no probabilisticos, aundgieconscientes de queo sirven para realizar
generalizacionespues no se tiene certeza de que la muestradisan representativa, ya que no se garantiza
que todos los sujetos de la poblacion tienen lanaiprobabilidad de ser elegidos. En genseaseleccionan a
los sujetos siguiendo determinados criterios procando que la muestra sea representativéEste es el caso
del muestreo por bola de nieve, en el que un etadl@$e pone en contacto con otro, y este a saomebtro.

El muestreo por cuotas, se considera un tipo destnraeeno probabilistico. Pero si su construccion es
correcta, y se estudian métodos de seleccion defidinio de tipo aleatorio, ofrecen resultados singi$ a los de
un muestreo aleatorio tradicional. Por ello, sedele conocer como muestreo pseudoaleatorio. Bnuestreo
por cuotas se parte de la siguiente construccidrtaheSe trata de conseguir una muestra representi una
poblacién objeto de estudio, pero de la que noismde un censo. Sin embargo, si se disponen derosas
caracteristicas de las mimas: distribucién por segdades, estado civil, situacién laboral, habli¢gatesidencia,
numero de miembros en el hogar, etc. Se entienelsida muestra es capaz de reproducir las misetasiones
y proporciones de estas variables que las que e#epwbservar en la realidad, se habra logradarumstra
representativa de la poblacion. Ademas, en la raeglidque mas tengan que ver esas variables cdijeéd del
estudio, se obtendran mejores resultados. Asialiitiral es combinar el sexo, con la edad, el halyitambién
se tiende a establecer criterios para evitar ubeesgpresentacion de colectivos que pudieran tem@mayor
facilidad para responder la encuesta: personasiggramas de casa y personas jubiladas. Cada deuleces
diversas variables estableceria una cuota, es dearimero de encuestas a conseguir que cumplas tod
criterios fijados para cada estrato.

Por ejemplo, suponiendo una poblacién que cumps earacteristicas:

Distribucion del universo objeto de estudio

De 18 a 30 afig®e 31 a 45 afgPe 46 a 64 afg®e 65y mas Total
Hombres 1239 2356 2218 1645 745§
Mujeres 1345 2412 2234 1882 7873
Total 2584 4768 4452 3527 15331

Se estableceria una muestra de acuerdo con dichetaristicas. Esto se puede hacer
proporcionalmente o no. En caso de no proporcipaae, posteriormente se deberan ponderar los
resultados para corregir las desproporciones.

Distribucion proporcional de la muestra

De 18 a 30 afig®e 31 a 45 afgPe 46 a 64 afgPe 65y mas Total
Hombres 8,08% 15,37% 14,47% 10,73% 48,65%
Mujeres 8,77% 15,73% 14,57% 12,28% 51,35%
Total 16,85% 31,10% 29,04% 23,01% 100,00%

Contra mas variables relevantes se incluyesenoho dinuestreo, mas perfecto resultaria este. Ahora
bien, también complicaria el trabajo de campo,ty espercute en otras variables relevantes comptazbd
de ejecucion y el precio del estudio. Y es queaegsielo excelente no tiene por qué ser amigo aeejor,
porque en ocasiones es mejor una informacién adecea un tiempo y coste razonable, que una
informacion excelente fuera de plazos o inalcamzabbnémicamente.

En cualquier caso, la aleatoriedad la va a propoeci el procedimiento ultimo de seleccion. Por
ejemplo, se quiere entrevistar a los visitantesilenuseo. No existe un censo previo, pero si se kab
distribucion habitual de visitantes a lo largo deroes. Con esa distribucion se pueden estableoctascu
diarias para la encuestacién. Pero luego, a la tleraeleccionar a las personas a encuestar, serpued
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introducir criterios aleatorios. Por ejemplo, sbesgue de media suelen entrar 120 visitantes hesIuSi a

los lunes le corresponden 15 encuestas, se dekieagreun numero aleatorio entre 1 y 8. Este fija a
primera persona que encuestar, la persona N. A partaqui, se encuesta a una de cada 8 persoaas qu
entren en el museo.

Ademas del muestreo por cuotas, entre los métoalgsababilisticos estad el muestreo por bola de
nieve y el muestreo de conveniencia.

El muestreo por bola de nievese usa cuando el universo es totalmente descangoéio una
persona que pertenece a él, nos puede poner esctmebn otros. Por ejemplo: Si se quiere estugliar
fendbmeno de la inmigracion ilegal, un emigranteuestado, nos puede poner en contacto con otras. Est
muestreo no permite hacer estimaciones, pero\sr para explicar una situacién.

En el muestreo por convenienciase selecciona en la muestra a aquellas persapasegeonsideran
mas accesibles o mejores informantes. Por ejer@plse quiere estudiar en que tipo de hoteles s& alo
personal de alta direccion de una empresa cuamfinvpor motivos laborales, se puede encuestaclagl
personas 0 a sus secretarias. Estas suelen semavésibles que los primeros y suelen conocer esta
informacion.

En los proximos parrafos se exponen algunos casesigns de muestreo y de seleccion de puntos
de muestreo:

1°. Ejemplol. Encuesta dirigida a empresas.

Cuando lo que se busca es encuestar a empresagtaorente a sus gerentes, jefes de compras, u
otros cargos de interés; podemos utilizar méto@osdestreo puramente aleatorios (en este casosiaiato
encuesta se hace telefonicamente como si se hdosmepersonal).

Partiendo de bases de datos de empresas convemeetteactualizadas, se extrae una muestra
totalmente aleatoria. Para ello seguimos el sigeiprocedimiento:

1°. Se numeran todas las empresas en la baseode dat

2°. Se extrae un numero entero aleatorio compiendntre el primer y el Ultimo registro de
empresas, ambos incluidos. El nimero resultanéeedete arranque en la base de datos.

3°. Se divide el numero de registros de la basdgaties entre el nimero de encuestas a realizar. El
cociente resultante se aplicara sucesivamentenaémide arranque de manera que los nimeros que
se generan corresponderan a las empresas selelasgera la muestra.

Por ejemplo:

- Labase de datos de empresas cuenta con 12000a®gis

- La muestra determinada es de 300 empresas.

- El ndmero aleatorio extraido entre 1 y 12000 eXlel

- El cociente 12000/300 es 40.

- Las empresas seleccionadas en la muestra serénlda62, 104, 144... hasta tener 300.

En caso de que algun encuestado se niegue a eontesb se le pueda localizar, se le sustituira po
el registro inmediatamente posterior de la bastatiss.

En ocasiones, cuando se quiere garantizar un miniveb muestral de un colectivo, se estratifica la
muestra, por ejemplo en base al cédigo de activedaoresarial, o en base al nUmero de empleados.
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2°. Ejemplo2. Encuesta telefonica dirigida a indilios en su hogar.

Para un estudio de &mbito nacional el muestredré@@stos pasos:

1°. Seleccion aleatoria de los puntos de muedbie@sta seleccion se concede a cada localidad una
probabilidad de ser seleccionada similar a la dpeso poblacional. De esta forma se garantiza la

equiprobabilidad en la seleccion de los individuos.

2°. Extraemos un registro telefénico aleatorio dimpdel cual se comienzan a realizar las llamadas.

3°. Dividimos el nimero de registros telefonicogerl nimero de encuestas a realizar. El cociente

sera el numero de registros que hay que dejalasiat entre uno y otro miembro de la muestra. Se

sigue la misma operativa que en empresas, inclasd gustituir a quienes rechazan responder la

encuesta.

4° Una vez contactado el hogar, la forma de séleate las personas se puede realizar de dos
formas:

A- Mediante cuotas cruzadas de sexo, edad, situaaliordl u otras variables que se
consideren relevantes.

B- Preguntando por el numero de personas que en al pogden responder la encuesta
(por ejemplo: los mayores de 18 afios) y decidiendén de ellos contesta a través de
una seleccion en base a tablas de nimeros aleatorio

Las llamadas se realizan en horarios de 13:00 @045 de 19:00h a 22:00h para garantizar que
aguellas personas que trabajan fuera del hogaarneuagibilidades de salir en la muestra.

3°. Ejemplo3. Encuesta personal dirigida a indiviols en su hogar. Rutas
aleatorias.

Para un estudio de &mbito nacional el muestredréa@stos pasos:

1°. Inicialmente se pueden seleccionar 0 no estgeograficos donde realizar las encuestas (estrato

segun regiones, tamafios de habitat u otras cdsdict®s de caracter socio-geogréafico). En cualquier

caso, se definan o no, se produce una selecciatoaéede los puntos de muestreo. En esta seleccion
se concede a cada localidad una probabilidad deetsrcionada similar a la de su peso poblacional.

De esta forma se garantiza la equiprobabilidaceleccion de los individuos.

2°. Una vez seleccionadas las localidades se defintas aleatorias que los encuestadores deben
seguir para localizar a los encuestados. En aléessindica:

- El punto de partida.

- El sentido de los giros.

- El' ndmero de los portales donde encuestar. Para@ basamos en una tabla de nimeros
aleatorios de 0 a 9, que se contrastan con elaitfiigito del portal.

- Laforma de seleccién de las plantas, puertasieidugds que encuestar en cada hogar en
base a numeros aleatorios.

4°, Ejemplo 4. Encuesta personal dirigida a indivios en su hogar. Sistema de
cuotas.

1°. Inicialmente se trata de describir la poblacbimeto de estudio en base al cruce de
diversas variables sociodemograficas (sexo, edaghacgn laboral, zona geografica de
residencia, tamafio de habitat de residencia).

2°. Posteriormente, se establecen el nimero deestiasua realizar para cada cuota. Esto
puede hacerse de forma proporcional, o de form@roesrcionada pero corrigiendo
posteriormente los resultados mediante una poniderdeor ejemplo:
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- Encuestas a realizar a hombres, de 18 a 25 dé@da4toria: 129
- Encuestas a realizar a hombres, de 26 a 35 d@d4toria: 116

UN CASO PRACTICO DE SELECCION ALEATORIA DE PUNTOS D E MUESTREO

Imaginemos que vamos a realizar una encuesta nelaféepresentativa a nivel nacional, y que
consideramos que el listin telefonico es suficimetete adecuado para la seleccion de individuost(otas
las objeciones que se pueda poner a esto). Tempara nos vamos a olvidar de la seleccion del ididioy
y de la distribucion de la muestra. S6lo vamogaarios en la distribucion territorial.

Evidentemente, no resulta necesario ni posibledtamtodas las localidades de Espafia. Vamos a
seleccionar una muestra aleatoria.

jAtencion!: cuando hablamos de extraer una muedtaoria, estamos pensando en que todos los
individuos que componen el universo, tengan la miposibilidad de ser encuestados. Por tanto, buscam
una muestra aleatoria para los individuos, y nlagléocalidades. ¢ Como se realiza esto? Teniendoestia
el peso poblacional de las entidades territoriales.

Para ello debemos seguir los siguientes pasos:

Construir una tabla con todas las provincias yahlgeion.

Calcular el porcentaje que significa la poblaciércdda provincia respecto al total.

Afadir una columna con los porcentajes acumulados.

Generar tantos numeros aleatorios como elementosotiales (provincias en este caso)
debamos elegir. Los numeros los generamos de 0 adktDel mismo nimero de decimales que
en el porcentaje acumulado.

5. Seleccién de los puntos de muestreo en base @iosras aleatorios, segun estén comprendidos
en el porcentaje acumulado de alguna zona. La pilatzad de salir de cada zona es la de su
poblacion (la diferencia entre acumulados). Si désieros aleatorios pertenecen a la misma
provincia, sera necesario sacar uno nuevo.

PR

Ejemplo

Poblacion % % acumulado
Almeria 505.448 6,98% 6,98%
Cadiz 1.107.484 15,30% 22,28%
Cordoba 767.175 10,60% 32,88%
Granada 801.177 11,07% 43,95%
Huelva 453.958 6,27% 50,22%
Jaén 645.792 8,92% 59,14%
Mélaga 1.240.580 17,14% 76,28%
Sevilla 1.714.845 23,70% 100,00%
TOTAL 7.236.459 100,00%

N aleatoric Provincia seleccionada

22,00 Cadiz
62,00 Mélaga
58,00 Jaén
77,00 Sevilla
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5. El trabajo de campo.

El trabajo de campo supone todas las labores né®para la recogida directa de la informacion,
procedente de los informantes. En el caso de un#esta, esto significa:

1°.- Determinar las necesidades en cuanto a eqeipncuestadores.

29.- Contratar al equipo

3°.- Formar a dicho equipo en la manera de sele@cenlos individuos, y en la manera de realizas la
encuesta.

3°.- Supervisar el proceso de encuestacion.

4°.- Controlar y validar las encuestas a diverseales: autenticidad, correcto rellenado, correcto
entendimiento...

5°.- Introducir los datos en el ordenador.

Como ya sea ha reflejado, una de las primerasionestque se deben abordar a la hora de planificar
el trabajo de campo, pasa por dimensionar el eglégncuestadores y de supervisores de campo gae se
a precisar. El nimero de supervisores quedara stetopdicionado por el nUmero de encuestadores y la
distribucion geogréfica del estudio.

Para dimensionar el equipo de encuestadores sdaledyeen cuenta que:

- La duracion de una encuesta determina el rendimaiatio de cada encuestador.

- Para localizar una persona valida a la que enauastgrecisa un tiempo de 2 a 3 veces
superior al preciso para rellenar la encuesta.dwsay que localizar al target, sino que
éste se preste a contestar, y ademas responda dat@hcuesta. Si es muy larga, se
pueden perder encuestas a medio rellenar.

- Hay que considerar los horarios posibles de enaciést

Cuando ya esta configurado el equipo de encuestade procede a su adiestramiento y formacién.
Para ello se recurre a la lectura del cuestionaxplicacion de los saltos, filtros del cuesticoary
procedimientos de seleccién de las personas a stacu®osteriormente se pone en practica mediante
técnicas deol play para comprobar el correcto entendimiento.

En las instrucciones al equipo, se debe incidir en:

- No modificar las preguntas en su lectura.

- No alterar las respuestas ni tratar de ajustagdpuesta del individuo a las categorias del
cuestionario salvo que exista un procedimiento pioa Debe ser el encuestado quien lo
haga. Esto es especialmente importante en lasmieesgde valoraciones.

- No hay nada personal en la encuesta, por tanteibe producir rubor preguntar todo lo
que hay en ella; ni se debe responder ante unl@asiproperio del entrevistado.

- No se debe sugerir respuestas salvo en el maacio fij

- Todas las preguntas son importantes y deben semadhs.

- El orden del cuestionario debe ser respetado.

Es fundamental que el equipo de encuestadoresecoentun contrato regular, porque esto confiere
importancia al trabajo. Si no, éste puede ser ditterton cierta falta de responsabilidad.

Ademas, es positivo que el equipo cuente con naddsride calidad, que le hagan sentirse orgullosos
de su trabajo.

Pero sobre todo, deben entender que su papelf@sdeimental. El mejor disefio técnico y el mejor
analisis no pueden resolver una mala ejecuciotralehjo de campo. Son quienes se encargan de reletrae
materia prima, una materia costosa y muy sendiblenejor forma de controlar su trabajo es transmao
la importancia del mismo, y haciendo ver las deoiss a las que pueden dar lugar.
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Por todo ello, en el trabajo de campo se establdivensos tipos de control:

1°.- Control personal, por parte del coordinadaaloque puede ser permanente o aleatorio en
funcion de las necesidades. En las encuestasriga$deste control es mucho mas intenso y facil de
realizar.

2°.- Control manual de las encuestas, revisandaunga el correcto rellenado y cumplimiento del
plan de muestreo.

30°.- Control telefonico de una muestra aleatoriam®iestas, devolviendo llamada a los encuestados
y repitiendo algunas preguntas clave.

4°.- Control de consistencia interna de los cueatios, realizado mediante procedimiento
informatico antes de la tabulacion.

6. Codificacion y grabacion de datos.

Una vez concluido el trabajo de campo y validaldsscuestionarios, es necesario introducir los
datos en el ordenador.

Respecto al procedimiento de codificacion, nositemos a lo explicado en el apartado de
precodificacion. En este momento, s6lo es neceaammar un cédigo a las respuestas abiertas.

Respecto a la grabacion, hay que decir que tadogrbgramas de analisis cuentan con un editor de
datos propio, que sirve para crear la matriz desdddependiendo del tipo de programa que se vam us
conviene utilizar o no su editor.

Asi, por ejemplo, el SPSS es uno de los prograteandlisis mas extendido. Sin embargo, grabar
los datos directamente en su base de datos, esgatio. Resulta mucho mas practico grabar sobrbasea
de datos de ACCESS, en la que podemos limitar rehifa de los campos, asi como los cédigos que
podemos incluir en la base de datos. Por ejemplealiable sexo no puede tomar nunca valores difese
de 1 o0 2. En la base de datos se puede establexeopndicion para que en el caso de que se intesgdar
un caédigo diferente, de un error y se bloqueedhagion hasta que se corrija el dato.

También es posible introducir filtros y saltos.i,Aen el cuestionario, cuando a una pregunta x se
obtenia una repuesta determinada, el encuestatlinideque saltar a otra. De la misma forma, se eoued
introducir una condicién, de forma que cuando smal a esa pregunta y se produce ese valor,
automaticamente el cursor se posicionara en lauptagde destino, y el grabador de datos no tenaeéd q
desplazarse mediante tabulaciones.

Si el andlisis de datos se hace con programas G&NDIA BARB-WIN, no es necesario acudir a
otras bases de datos, puesto que cuentan contandzldatos muy completo que permite establecker ¢b
tipo de controles descritos. Pero ademas perngtaiirotros, como crear un formulario para la idtocion
de datos, que sefiala al grabador cuando debe cadwipdgina en el cuestionario, o realizar congrole
cruzados de consistencia. Estos controles consisteanalizar las relaciones internas de datos, ateera
gue se produzca una sefial de error cuando ex&dtiones imposibles, por ejemplo, un menor de gdad
cuenta con carnet de conducir.

Otros programas de andlisis de datos serian: SYSABSTAT, BARBBRO.

A nivel muy basico se puede recurrir a hojas deuta como EXCEL para grabar datos, aunque
cuentan con mas desventajas que el resto de pragrdiambién se pueden utilizar posteriormente glara
analisis de datos, puesto que permiten calculadisticos basicos (distribucidon de frecuenciasohiamas,
medias, desviaciones tipica), y otros andlisis awdisplejos (test de hipétesis, test chi cuadradoyasy
regresiones). Ademas, permiten realizar tablasaneslia aplicacion “TABLAS DINAMICAS”.

En la practica hay que decir que se puede redhzgrabacion casi en cualquier tipo de hoja de
calculo o editor de texto, puesto que los prograsesandlisis suelen contar con herramientas paaplara
de datos.
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7. Tabulacién y analisis de resultados.

Una vez grabados los datos, hay que proceder a:

A. Etiguetar la base de datogsiempre que se haya grabado en una base dedifeiesite a la del
programa de analisis). Este procedimiento coneistensefnarle” al ordenador que significa cadagmdes
decir, se trata de relacionar los cddigos contigsi@as de la variable. Si grabamos los datda éase de
datos del programa de andlisis, esta asignaci@odigos se hace en el propio momento del disefia de
base de datos.

Por ejemplo, la variable sexo tiene dos posiblelyos con sus correspondientes etiquetas:

1. Hombre
2. Mujer

En un programa como Gandia BarbWin se procede sigugnte forma.
Accedemos al menu GESTION DE VARIABLES.

Surge ante nosotros una pantalla del tipo:

En nombre introducimos el nombre de la variableose

En tipo, especificaremos que es una variable deEGRXIRIA/NOMINAL (para poder trabajar con
cbdigos).

En valores le diremos que los valores deben estapiendidos entre 1y 2. (1_2)

Pulsaremos sobre el botén CODIGO y podremos asanada valor una etiqueta.

B. Una vez etiquetado, hacemosandlisis general de frecuenciapara detectar:

- Fallos de codificacion.
- Fallos de grabacion.
- Errores de consistencia.

C. Una vez etiquetada y depurada la base de datasjtarhos elanalisis_de resultados Sin
embargo, antes de iniciar el analisis particularcdda variable, debemos realizar una Ultima reftexi
Jrepresenta nuestra base de datos al colectivagimtl del que queremos hablar? En principiogsnds
seguido un sistema de muestreo apropiado, la nuesgtresentara al universo al que pertenece, sseempr
dentro de un margen de error determinado. Sin eyuban el proceso de muestreo se han podido produci
algunos sesgos que debemaos corregir.

Supongamos gue una empresa fabricante de herramieos proporciona un listado con el nombre
de sus empresas clientes, y el sector al que pedren El objetivo es que abordemos un estudio de
satisfaccion de éstas para con su proveedor. Estaglo aparece el sector de cada empresa. Lébd€tin
es la que se refleja en la siguiente tabla:

NUmero de empresas Porcentaje
Transformacion de la madera 980 32,6%
Transformacién metalica 1590 52,9%
Suministro industrial 435 14,5%
Total 3005 100,0%
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Hemos realizado un muestreo aleatorio simple. Usm grabadas las encuestas observamos que
hemos logrado la siguiente distribucién:

Numero de empresas Porcentaje
Transformacion de la madera 60 27,9%
Transformacion metalica 100 46,5%
Suministro industrial 55 25,6%
Total 215 100,0%

Como se puede observar en las dos tablas, se dacpgio una distorsion apreciable entre la
distribucion de la muestra, respecto a la pobladiimeste caso se ha podido deber a un problenah en
muestreo, pero este mismo fenébmeno se puede deper simplemente hemos decidido introducir alguna
desproporcion en el muestreo, por ejemplo parangasa que tenemos un minimo de encuestas en
colectivos que no aparecerian en la muestra §jgese un muestreo proporcional.

Para corregir los efectos que introduce este sgggiemos ponderar los datos. Para ello tenemos
dos opciones igual de validas: usar elevadore®ficeentes de ponderacion.

Para aplicar esistema de elevaciése divide el nimero de individuos que componepolalacion
entre el nimero que componen la muestra. Se llanalevacion, porque eleva la muestra a valores
poblacionales.

Universo Muestra Coeficiente de elevacion (N/n)
Transformacion de la madera 980 60 16,3333333
Transformacion metalica 1590 100 15,9
Suministro industrial 435 55 7,90909091
Total 3005 215 13,9767442

Una vez estimado el coeficiente, es necesario arearariable (a la que podemos llarf@onder” )
en la base de datos de SPSS, en la cual a lassmpate transformacion de la madera les correspietier
valor 16,3333333; a las de Transformacion metalibz9; y a las de Suministro industrial 7,90909091

Posteriormente, hay que especificarle a la baskaibs que utilice el coeficiente. Para ello acudimo
a:

DATOS-PONDERAR CASOS- PONDERAR CASOS POR LA VARIABL. e introducimos aqui la
variable que hemos creado.

Si se pretendgonderar la base de datospero no se quiere elevar sus resultados a valores
poblacionales, el procedimiento es muy similar. &ndo la distribucién de la poblacién en el univesso
calcula como deberia haber sido la muestra tedfioateriormente, se divide la muestra teérica datre
muestra realmente obtenida. Esto proporciona uficcer@e, que sera necesario aplicar a las encuegta
cada subgrupo. En el ejemplo, cada encuesta réaliaaempresas de transformacion maderera, debe
multiplicarse por 1,168607876

Muestra | Coeficiente de
. . Muestra | % Muestra| g g
Universo % Universd real (Mr) real tedrica | ponderacion
(Mt) (Mt/Mr)
Transformacion de la madera 980 32,6% 60 27,9% 70 ,168607876
Transformacion metalica 1590 52,9% 100 46,5% 114 1378603993
Suministro industrial 435 14,5% 55 25,6% 31 0,557
Total 3005 100,0% 215 100,0% 215 1

Los resultados de utilizar coeficientes de elevaccoeficientes de ponderacion, no cambian. La
Unica diferencia va a reflejarse en los nUmeroslatis. Asi, cuando se tabulen datos usando ceefes
elevadores, los recuentos reflejaran nimero deopassen términos poblacionales. Por el contrarieg s
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usan coeficientes de ponderacion, el recuentejaedl valores en términos de muestra, aunque tadgus
Siguiendo con el ejemplo anterior, si se extraetahk con la distribucion de las empresas enciastdas
tablas que se obtendrian serian:

Usando elevadores

Muestra elevadaPorcentaje
Transformacion de la madera 980 32,6%
Transformacién metalica 1590 52,9%
Suministro industrial 435 14,5%
Total 3005 100,0%

Usando coeficientes de ponderacion:

Muestra elevadaPorcentaje
Transformacion de la madera 70 32,6%
Transformacién metalica 114 52,9%
Suministro industrial 31 14,5%
Total 215 100,0%

D. Una vez realizado esto, abordamoprekteso de tabulacion

Como norma general, se inicia el proceso cruzawdast las preguntas, por las variables de
clasificacion.

En este tipo de tablas, se coloca siempre la Jari@dependiente en columnas. Se extraen los
nameros absolutos de respuestas, y adicionalmép@reentaje de respuestas en columnas. A la hera d
incluir las tablas en el informe, si no se inditaezuento de casos, conviene indicar siempre $& e
encuestas a la que hacen referencia las mediascenpaes, para poder interpretar el volumen destraie
disponible y sus caracteristicas:

Predisposicién a comprar ordenador

Zona rural Zona urbana
Compraria 8% 16%
No Compraria 92% 84%
Total 100% 100%

Base: 212 individuos en zona rural y 524 en zormana, que no disponen de ordenador en la actualidad

Posteriormente, una vez iniciado el andlisis, pneslggir nuevas necesidades de tabulacion o de
andlisis multivariante.
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TECNICAS CUALITATIVAS.

Partimos de que la informacién que nos proporci@sas técnicas, son tan Utiles y cientificas como

las cuantitativas. La diferencia radicaba en @l tip informacion que cada una nos ofrece.

Los estudios cualitativos aportan:

1. Informacion sobre las motivaciones profundas dedssumidores.

2. Informacion para adecuar el disefio metodolégicordestudio cuantitativo.

3. Informacioén util para interpretar los datos cuatitios, para darles unidad discursiva.

Las técnicas cualitativas tienen como objeto furetfaal el conocimiento profundo de las

motivaciones del comportamiento de las personaasEsotivaciones pueden ser:

Motivaciones conscientepor ejemplo medir la actitud ante determinadasmpciones y ofertas.
Se podria realizar mediante técnicas cuantitativas.

Motivaciones racionalesestimar la percepcion de nuestros clientes emteua la calidad de
nuestros productos, el precio... También podria esdeinformacion de este tipo con técnicas
cuantitativas.

Motivaciones inconscientegor ejemplo determinar la imagen publicitariangmitida en una
determinada promocion (si se transmite una imagadicional, que inspira confianza, o si se
transmite una imagen de pobreza).

Motivaciones irracionalespara casos en los que se busca evaluar la imageral del
establecimiento, o cuando se trata de estudianfenés como la compra impulsiva.

Dimensiones bésicas de la personalidad:

A. Plano intelectual:

. Conocimiento del producto.

. Aprendizaje sobre el producto.

. Cultura social sobre el producto.
. Aspectos conscientes.

. Discurso racional.

. Nivel manifiesto.

OO, WNPE

. Plano motivaciones:

. Sentimientos hacia el producto.

. Experiencia con el producto.

. Grado de deseabilidad / rechazo.
. Aspectos inconscientes.

. Discurso emocional.

. Nivel latente.

oURWNE,

Con lastécnicas cuantitativas dificilmente se puede llegar més alla de lasvaotones conscientes

y racionales (plano intelectual).

Es preciso acudir a las técnicas cualitativas pangtrar en las motivaciones profundas.

Ejemplo: Compra de un perfume

1. Motivaciones conscientes : promociones, ofertas...

2. Motivaciones inconscientes : imagen publicitatiagicion familiar, costumbre...
3. Motivaciones racionales (calidad, precio...)

4. Motivaciones irracionales (imagen social de la macompra impulsiva...).
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Aplicaciones de las técnicas cualitativas

- Innovacion : estudios de imagen y grado de satisfagara la renovacion de productos, nuevas
tendencias, pruebas de productos...

- Comunicacion publicitaria: pretest y postest putalios, estudios de simbolos, lenguaje...

Decidir cuando utilizar técnicas cualitativas.

Antes de plantearnos poner en practica una igeesbn basada en técnicas cualitativas, debgmos
considerar su pertinencia, y por tanto determin@stras necesidades de informacion:

Pretendemos recabar informacion de tipo:

Cuantitativo : porcentajes, medias, tamafios de grupos deeadient

Cualitativo : motivaciones profundas, actitudes, sentimientasones para el rechazo o adhesjon,
explicaciones a problemas presentes o futurossdgue no conocemos nada, testar los efectos |en la
imagen u opinion derivados de alguna decision.

Solo si la necesidad de informacién se encuadmasdguno de los puntos cualitativos, seria pantanla
realizacion de técnicas cualitativas.

Tipos de técnicas cualitativas:

Reunion de grupo: Obtiene informacién de un colectivo de individéogaves de la realizacion de
una serie de reuniones / conversaciones grupates enentrevistador y pequefias muestras del wsuver
objetivo.

Entrevista en profundidad: permite obtener informacién de un colectivo deviiddios a través de
la realizacién de una serie de conversaciones meeso e individualizadas entre el entrevistadoagac
entrevistado.

Técnicas proyectivas:Se basan en la presentacion de estimulos a le®swgnalizados, con el
objetivo de analizar sus reacciones, interpret@sionsirvan de base para conocer sus opiniones.

Test de asociacion de palabrasPermite obtener informacion sobre la imagen prastacpor

nombres potenciales de marcas o por determinadEbrgs o términos a incluir en mensajes de
comunicacion.
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LOS GRUPOS DE DISCUSION.

Consisten en reuniones de grupos de personasesjpenden a unos perfiles previamente definidos,
en las que los componentes discuten sobre un tev@mente establecido.

Utilidad de los grupos:

Son una técnica muy Util para el acercamiento asahesconocidos. Por ejemplo, cuando queremos
conocer el vocabulario de los grupos de cara &agaltro tipo de cuestionarios.

También son utilizados para generar ideas de nyanmhictos, para prever el éxito de productos
gue se van a lanzar.

0. Las fases del grupo de discusion.

Las fasespor las que debe atravesar una investigacion bBasadgrupos de discusion, una vez
determinada la necesidad de informacién y la pamtiia de la metodologia, son las siguientes:
1. La determinacion de los objetivos. ¢ Qué infoidranecesitamos?. Otras cuestiones técnicas.
2. La elaboracion del guion.
3. Contactacion y confirmacion.
4. Preparacion de materiales y del lugar de reunién
5. Celebracion del grupo.
6. Transcripcion.
7. Andlisis de resultados.

Es bueno realizar un cronograma en el que se cpfgarntodas estas fases, no sélo para fijarnos una
fecha de inicio y una de final, sino para verifiehperfecto cumplimiento de cada labor.

Cada tarea puede tener uno 0 mas responsablesiegeita oportuno tratar de implicar al menor
numero de gente posible, no so6lo por cuestionesty®s, sino porque el contenido de la investigaci
siempre requiere un alto grado de discrecion inudipatemente de la teméatica a abordar. Por el mismo
motivo, resulta fundamental que el responsableskeidio cuente con la absoluta confianza de laopas
implicadas.

Hoja de Control de tareas y fases de una investigao basada en grupos de discusion:

Dia
1] 2] 3] 4] 5] 6] 7] 8 9o 10 1 1 13 14 k5 [6 [17 |18

1. Prueba de pertinencia

2. La determinacion de los objetivos| y

necesidades de informaci6on.  Otras
cuestiones técnicas.

3. La elaboracién del guién.

4. Contactacion y confirmacion.

5. Preparacion de materiales y del lugar de

reunion

6. Celebracion del grupo.

7. Transcripcion.

8. Anadlisis de resultados.
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1. La determinacion de los objetivos de la inveatign.

Se trata de reflejar por escrito cuales son lagsigades de informacion y quién nos la puede

facilitar.

Es importante que se haga por escrito y de la fondedetallada posible porque:

Va a servir de base para la elaboracion del gudditepior.

En caso de que el grupo no fuese moderado poredtdi del proyecto, esta informacidén sera
fundamental para que el moderador conozca hastaigelés debe profundizar en el desarrollo del

grupo.
En el escrito deben constar:

Los objetivos genéricos de la investigacion.
Los objetivos especificos.

Ejemplo:

1.- Objetivo general "Determinar la valoracién que realizan del pagky zonas de acceso a

hipermercado, los clientes que acceden al hipeaderen su vehiculo, de cara a planificar su refarma

1
2.
3.
4

. Conocer por qué determinadas zonaspdseting quedan vacias incluso en los momentos den

2.-Objetivos especificos

Determinar cuales son los problemas especificopat&ing actual, si los hubiere, y como inci
en la imagen del establecimiento.

Observar cuales son las necesidades reales devagamto y acceso al hipermercado.

Clarificar si para los clientes la existencia yraticionamiento del parking supone un valor afiac
y hasta qué punto incide en su compra.

Observar si la actual distribucion del parking @scaiada para el uso del cliente, en concreto:

En cuanto a las posibilidades de orientarse epsgtamiento.
La existencia de dificultades circulatorias.
La relacién peatdn - conductor en el interior geelraamiento.

afluencia de clientes.

2. La elaboracion del guion de la reunion.

El guidn es un documento escrito, en el que seeogsiin las preguntas o temas que se deben

abordar en el grupo con el objetivo de extraenflarmacion planteada.

Por tanto, el guidn tiene una clara identificacién los objetivos. El primero es un reflejo en farm

de preguntas o sugerencias de los segundos.

El guion, junto con la habilidad del moderador,avaer por tanto la herramienta que nos permita

sonsacar al grupo. Para hacer un guién, debersteanrcuenta los siguientes criterios
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1. Se debe incluir una introducci&obre el tema de discusion que sirva para cemias asistentes, q
sepan lo que se espera de ellos. En ella se exggicamente eeima que se va a tratar y
importancia de la colaboracion de los asistentde gu sinceridad. Si se acierta con la introduc
el moderador tendré que intervenir menos, y esoré@e la espontaneidad en el grupo.

2. Es fundamental no utilizar conceptos técnicos

3. El guion debe seguir un orden légiate lo general a lo concreto. Este orden estaaplenpar:
favorecer el proceso de comunicacion, rompiendbdaseras iniciales que pudieran existir.

4. Es muy util pedir a los asistentes que recuerdparéncias concretan determinados momentos.

5. El guion debe marcar el minimo de temas a abop#ag el moderador puede ir mas alla, si fi
necesario, teniendo siempre en cuenta los objetigbsstudio.

6. El guién puede apoyarse en documentos graficasgrafias, objetos o productdday que records
qgue en muchos casos, el principal impulsor del tdeba es el guion, sino el propio grupo que ¢
vida por si mismo.

3. Las decisiones sobre la composicion del grupa gaptacion de los miembros.

El grupo de discusion no es una técnica que busgtrapolar datos, es decir generalizar las
conclusiones al total de la poblacion. Por tankajederminar su composicién no se trata de consemgui
reflejo fiel de la poblacién objeto de estudio. Bbcontrario, se busca que aparezcan represerttatiosios
grupos que creamos mantienen diferencias signifasaen su discurso.

Una vez determinados los posibles perfiles de lasmtoros del grupo, debemos decidir cuantos
grupos vamos a realizar.

El nimero de grupos a realizar dependera muchaldekro de perfiles predefinidos. Si creemos
que existen muchos perfiles, deberemos incremehtafimero de reuniones a celebrar, para evitarsque
qguede algun colectivo al margen del estudio.

Otra cuestion importante es la de determinar lapo@iion de los grupos de discusion:

1. Al determinar la composicion de los grupos debereteoer en cuenta nuevamente el nimero de
perfiles predefinidos. Hemos de considerar querupade discusién, por operatividad debe contar
con entre 7 y 10 miembros.

2. También hemos de tener en cuenta que los perfillesrdestar representados de forma similar para
evitar que un perfil, por tener mas miembros quesoen el grupo, imponga sus opiniones y
argumentos al resto.

Ejemplo:  continuamos con el ejemplo anterior. Recordenuee queriamos analizar el estado de los
accesos y aparcamientos del hipermercado quendaggicon el objeto de verificar posibles necesislade
de reforma.

Sabemos que la distribucién de nuestra clientela siguiente:

Sexo < de 25 afnos Entre 25 y 50 afios Mas de 50 afios
Hombre 15% 35% 20%
Mujer 15% 10% 5%
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La composicion de la muestra seguramente no detegréa nada que ver con el cuadro ante
Tendriamos que diferenciar grupos, si es que eegeltesario, en base a perfiles de clientes gaenos
gue pueden tener opiniones diferentes sobre el demadar. Por ejemplo:

1. Grupo de los que siempre acuden en coche al estai¢nto.
2. Grupo de los que nunca acuden en coche alestalento.
3. Grupo de los que acuden en medios de trangpdaiteEos.

Otra psible division de perfiles, teniendo en cuentaestablecimiento con dos posibles acct
dependiendo de la localidad procedencia del cliente

1. Grupo de los que acceden por el acceso a.
2. Grupo de los que acceden por el acceso B.

En este caso, la distribucion de los grupos seria:
1. Por tener solo dos perfiles (accesos a y b), sdiéiente con uno o dos grupos, dependiendo dell
de informacion logrado en el primero.

2. La composicién del grupo seria: 50% perfil “accA8e- 50% “acceso B” (aunqukipotéticamente ¢
70% de la clientela procediese del acceso A y % 86l B)

Ya sabemos quiénes van a ser nuestros informaddreis, es necesario reclutarlos.

Por tratarse de clientes del hipermercado, la Gélese hara facilmente en la salida del mismay per
¢, Como hacerlo?

Se trata de que una persona, destinada a selec@aricipantes, se coloque a la salida del
supermercado o de las cajas, pero a cierta dist@aca evitar situaciones violentas cuando la pergsta
todavia recogiendo su dinero, u ordenando sus.cosas

El seleccionador, debe ir provisto de un cuestiongue le permita discriminar cuando la persona
sirve como informador o no. En dicho cuestionagbelconstar:

1. Una introduccion - presentacion.
2. Las preguntas de seleccién.

3. En caso de que el cliente responda a algunosdeelrfiles a analizar, se le invita a participarekgrupo
diciéndole:

3.1. Nos gustaria contar con su presencia en umire-debate que se va a celebrar en ,
,alas

3.2. Laimportancia de su colaboracion.

3.3. Hablandole muy por encima del contenido deelmion, lo justo como para satisfacer su evid
curiosidad, y ademas demostrarle que puede apaldar(es frecuente que personas mayores
digan: "si yo no sé de eso"); pero sin que sepa tamo para que se prepare su discurso de car
reunion.

3.4. Se le comenta que su presencia sera grdtfioan una cantidad de dinero, de productos, wnde
descuento, o un regalo.

3.5. Se le advierte de la duracién de la reuniéndebe ir nunca una reunién alguien que tenga pi
aunque la duracion estimada sea de una hora.

3.6. Se le pide su nombre y su teléfono, parai@s mbsteriores y con tiempo suficiente para reaec
en caso de abandono, poder confirmar su presemekbgeupo.
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El contactador, tiene que llevar un control depasonas seleccionadas y confirmadas, asi como del
perfil al que responden.

Se recomienda seleccionar al menos dos personadarias necesarias, por si alguien que nos ha
confirmado su presencia, no se presenta en el mondenla reunion. Planificando grupos de 8, se @ued
contactar 10 personas, de manera que si se pnesedts, no sea necesario pedir a nadie que abatalon
reunion.

Un dia antes de la celebracion del grupo, el ctaddac debe confirmar telefonicamente la presencia
de todos los miembros del grupo. En el caso desgyoduzcan negativas, serd necesario buscautassti

Otra cuestidén importante: se deben tener en cuesthorarios y posibles desplazamientos de las
personas que van a acudir al grupo de discusi@s aiet realizar la convocatoria. Asi mismo, se heuitiar
aspectos como el dia de la semana y la hora. Bk, los viernes no suelen ser un dia idéneo lpara
organizaciéon de un grupo, ya que la gente suebr faneadas actividades de ocio que no pospoipdran
acudir al mismo, del mismo modo, que también hag quidar que no coincidan con hechos sociales
relevantes.

Hoja de contactacidn: (siguiendo con el ejemplo deipermercado)

Buenos dias, soy de la empresa Apjestamos realizando un estudio entre cliente
centros comerciales para conocer sus preferenciascgsidades, ¢podria respondermena breve
preguntas?

P1.- ¢ Es usted cliente habitual de este hipermePcad
1. Si
2. No ----- Perfil no valido.

P2.- ¢ Suele acudir en vehiculo privado?
1. Si
2. No ----- Perfil no valido.

P3.- ¢ Qué acceso suele utilizar para entrar erestgblecimiento?
1. Desde el acceso A. ---- Perfil 1
2. Desde el acceso B. ---- Perfil 2

P4.- Desde que localidad viene (para confirmatiilperf
En caso de responder a uno de los perfiles que bastos:

El proximo jueves dia sevaacelebrasal , enlos locales de un debate
clientes de este establecimiento, sobre las imstalas y accesos al hipermercado. Para nosotras
importante contar con su opinion sobre este termagcata a que la cadena a la que pertenece
estabécimiento y a través del conocimiento de las ndeesis de sus clientes pueda actua
consecuencia. Ademas, su presencia sera gratific@aaun lote de productos valorado en
pesetas. ¢ Podriamos contar con su presencia?ri@nelurara aproximadamente una hora y cuarto.

En caso afirmativo. Podria decirme su nombre y marde teléfono para que el proximo miércole
llame y pueda confirmar su asistencia.

Nombre:

NUmero de teléfono:
Perfil: 1(Acceso A) 2 (Acceso B)
Hora de contacto :

De acuerdo, entonces le esperamos el jueves dia a las , en Y
estaré esperando en la entrada y les acompafareadal Por favor,mse olvide. (Este acto puede
reforzado con una carta de agradecimiento).
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Hoja de control de perfiles para el contactador:

Persona

Perfil

Nombre

Tfno

Confirmacion telefénica

9 Reserva

10 Reserva
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4. La preparacion de materiales y lugares de cedefidn.

Debemos confeccionar un listado de los materialespgecisamos. Una vez conseguidos, hemos de
revisar su estado y recontarlos, porque una vezathn el grupo, cualquier fallo técnico tiene pocas

posibilidades de solucion. El listado debe inatdiligatoriamente:

- Material de grabacion:

Cémara de video.

Tripode.

Peliculas de duracion suficiente.

Cables alargadores para conexion a la red eléctrica
Ladrones.

Microfono y pilas para el mismo.

ourwNE

Ademas, suele ser recomendable conectar la camara\dadeo y televisor, de manera que la
grabacién pueda ser realizada directamente en ¢iHg& Esto permite que la reunion se pueda visaaliz
desde otras salas, asi como evitar el problemasge&e suponer la breve duracién de las cintas de
videocamara.

En caso de adoptar esta medida, habria que cantarén con:
- Cables de conexién entre cAmara y video.
- Cables de conexién para video y television.

También hay que llevar una micrograbadora, a esibje autorreverse, con cintas de larga
duracién, y pilas nuevas. El objeto de llevar diaparato esta en evitar pérdidas de informaciocgiriese
cualquier problema durante la grabacién en video.

- Material de debate.

1. Sise van a utilizar materiales de apoyo (prodydtisgrafias, folletos u otros documentos graficos
se debe conseguir con suficiente antelacion el rude copias necesarias de cada uno de ellos.

2. Si se van a realizar varios grupos, es necesagvepique muchos productos se pueden deteriorar
con el tacto, y que por tanto deberan contar cetitstos.

- Materiales de agasajo.

1. Se trata de conseguir un ambiente cordial en glogrde manera que se invite a hablar sin pudor.
Para ello resulta muy util poner bebidas y algwsrecks a disposicion de los miembros del grupo.
Si la reunion se celebra en un hotel, esto no uporblema alguno.

2. También hay que tener preparada con antelacidrekias de productos comprometidas por acudir a
la reunidn, o los sobres con la suma de dineraladar.

- Lugar de celebracion.

El lugar de reunién debe cumplir los siguientesiistps:

1. Tener correcta iluminacion.

2. Ser un sitio agradable, familiar.

3. Disponer de una mesa de reuniones, preferentermesigeda o redonda.

4. Contar con sillas suficientes, a ser posible iggiahtre si.

5. Que cuente con suficientes conexiones de eleadciplara utilizar el menor cableado posible.

6. Preferiblemente que no tenga teléfono, y si estoesoposible, desconectarlo para evitar
interrupciones.

7. Que cuente con una sala cercana en la que instal@levisor y video, si finalmente estos fuesen

utilizados.

8. Que el lugar sea accesible y lo mas cercano paddgitlegar de las personas que acuden al grupo, es
posible que muchas no dispongan de coche. Poswdie ser recomendable hacerlas en una sala de
un hotel, que ademds aporta neutralidad y ciestandion.
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Asistente 1

Asistente 2

Video
Moderador

Asistente 8

Asistente 3

Micréfono /

grabadora

Asistente 7

Asistente 6

Hoja de control de materiales.

Asistente 4

Asistente 5

Confirmacion
de disposicion

Confirmacién de
estado

- Material de grabacion:

Camara de video.

Tripode.

Peliculas de duracién suficiente.

Cables alargadores para conexion a la red eléctrica

Ladrones.

Micréfono y pilas para el mismo.

Video.

Televisor.

Conectores video - camara.

Conectores video - television.

Cintas VHS de 3 horas.

Micrograbadora.

Cintas de larga duracion.

Pilas.

Micréfono para grabadora y pilas.

- Materiales de agasajo.

Fotografias.

Productos.

Otros

Gratificaciones

- Confirmacién del lugar de reunién
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5. Celebracién del grupo

La persona de contacto debe esperar a los miendetogrupo y acompafiarles hasta la sala de
reuniones.

Es conveniente que durante la presentacion inggalaproveche para servir las bebidas a los
miembros, de manera que se va creando un ciemia dé confianza.

l. La reunién comienza con una presentacion del mddera
A. Este se presenta a si mismo.

w

Expone el objeto de la reunion.

C. Dicta las reglas de juego, que se resumen en:

1. Incidir en la importancia de que todo el mundo gabl
2. Aclarar que la opinion de todos es igualmeataia.

3. Explicar que todos pueden hablar libremente glemomento que se le ocurran las ideas,
pero pidiendo que no se solapen al hablar paraegairsuna correcta grabacion.

4. Se aclara a su vez, que la reunion se va argsafjae el Gnico objeto de la grabacion es que
el moderador no tenga que estar continuamente thmawstas. Con esto suele bastar.

5. Se pide a los miembros del grupo que uno a enprssenten al resto. EI moderador
aprovecha para tomar nota de los nombres.

Il. A continuacién, comienza el debate con el ténteoductorio, que como ya hemos dicho debe ser
muy general, para que invite a hablar a todos liesnbros del grupo, sin que se generen tensiones
desde el comienzo. Posteriormente se seguira éh guedefinido, profundizando alli donde fuese
posible e interesante.

El moderador tiene tres formas fundamentales paemntivar el debate:

1°.- Recurrir a los temas del guidon y planteaglogorma de pregunta directa, pero que no se pueda
responder con un si 0 un no. Se trata de conseggpiuestas motivadas.

2°.- Pedir alos miembros del grupo que interpratepapel. Si mantiene una postura extrema en un
sentido, pedirle que trate de simular el papelrdepersona que defiende la postura contraria.

3°.- Al que incide sdlo en los aspectos positidesun elemento de andlisis, se le puede pedir que
busque algun elemento negativo, y viceversa.

Durante el desarrollo del grupo pueden surgir il incidencias. A continuacion describimos las
mas importantes, y ofrecemos las soluciones masiadas para cada una de ellas.

I Es posible que nos encontremos con algun miembgraeo que no participe: se le identifica como
"el timido". EI moderador tiene que tratar de iimtduen el grupo. Para ello tendrd que recurraisa |
siguientes técnicas, y siguiendo el orden en quiae

A. Si se le detecta antes de que comience el gripmoderador debe procurar sentarse o mas
enfrentado posible a él, para poder incentivaHatdar mediante la mirada.

B. Si no le hemos detectado hasta que comienzaupbgle buscaremos con los ojos para que se
integre. De no ser suficiente, le haremos sefasdaate la palabra.

C. Encaso de que aun asi se mantenga al margeditemos por su nombre que exprese su opinion.

Il. Otro tipico personaje es "el experto". Trataiponer sus criterios con argumentos mas 0 menos
cientificos y racionales. Debemos tener cuidadquieno coarte el debate, sobre todo en atencién a
aguellas personas que creen que no tienen nadapgur. Para ello es importante incidir en que
todas las opiniones son legitimas.
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II. "El parlanchin® es otro personaje tipicolde grupos de discusion. Esta tan interesado ebor
que trata de responder siempre, incluso cuandaliniggmos a otra persona. Debemos evitar que
monopolice el debate, para ello existen dos resurso

A. El més efectivo pero también difuso consiste ereréd la mirada.
B. Si pese a ello no fuese posible, le daremogriasias por su intervencién y pediremos opinion
al resto.
V. En caso de que se produzca alguna discusit@ada que pueda suponer un enfrentamiento mas alla

de lo razonable, debemos tratar de enfriar el grijaoa ello, acudiremos al guién y buscaremos
algun tema que tenga que ver lo menos posible loelemento que ha provocado el enquistamiento
de la discusion. Asi, mas tarde, si fuese necepaddamos volver sobre el tema.

En la direccion del grupo, el moderador debe:

Motivar a los entrevistadossugiriendo temas de conversacion.

2. Orientar el debate sin manipularlo, delee neutral. Para ello debe evitar los juicios de valor. Le go
significa que no pueda tratar de tentar suavenedrgeupo si fuese necesario, para romper situas
de aparente consenso.

3. Estar atento a las ideas que surgen en el grup@paEundizar en aquellas que sean relevantes.

4. No debe tener reparos en hablar en publico.

5. Debe tener autoridad como paeatrolar a quienes pretendan asumir el liderazgo el grupo.

6. Debe ser capaz deluir en el grupo a quienes se mantienen al marge

7. Debe sabaespetar lostiempos ysilenciosdel grupo.

6. La transcripcion de los grupos de discusion.

Una vez concluido el grupo de discusion debemastréir a papel todos los contenidos de la cinta
de video. Quien realiza la transcripcion no deliergmetar las palabras de los entrevistados, esto e
responsabilidad de quien hace el andlisis.

La persona que realice la transcripcion debe indica

1. Quién es la persona que habla en cada momentlus@ncuando se trata de interrupciones).
Il. Los momentos de silencio (...) y los momentoddaullo.

Si no disponemos de una persona que realice lactipnion, se puede encomendar esta labor a
alguna escuela de mecanografia.
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7. El andlisis de los grupos de discusion e infame resultados.

Hay que tener en cuenta en todo momento que ektndebe tratar de interpretar lo que cada
persona dice, es decir, debe ir mas alla del culdete las palabras.

La forma de analizar los grupos es sencilla y fideilte sistematizable:

1° Se leen todas las transcripciones a la vez guessuchan las cintas. (se realizan las anotaciones
complementarias pertinentes).

2° Se realiza una segunda lectura de las trangorge En ella, se subrayan los comentarios mas
importantes. Simultdneamente, podemos ir tomandasnen fichas, de manera que las podamos
agrupar luego por temas, o atendiendo al perfidgersona que habla.

3° Se decide qué estructura va a tener el infoatandiendo a los objetivos generales y especificos
planteados. Una vez decidido, estructurar las $icleaacuerdo con el orden. Al redactar el inforese,
necesario reforzar los analisis con frases entaesacde la transcripcion y que ilustren la ideaue
se denomina “verbating”.

Ejemplo de un hipotético parrafo del informe final:

Quienes mas insatisfechos se muestran con el ed&daparcamiento actual, no se quejal
cuestiones de imdiestructuras. Afirman tener miedo en determinadass del aparcamiento. A priori,
se quejan de falta de iluminacion, ni tampoco cenaasos de incidentes de seguridad en la zorecd
mas bien que el problema esta motivado por untagensacion de lejania y soledad.

"Yo no conozco ningun caso, pero me da miedo quezlan determinadas zonas. Esta
apartado que casi no se oye ni la musica de l@vattes” (Individuo 8, perfil2).

" Hay zonas algo apartadas. Todo el mundo trataplkercar ceca de las escaleras. Asi hay zo
gue quedan despobladas, y como nadie aparca print@ngpoco lo haces tu. Por no dejar alli el coc
tan lejos, prefieres estar dando vueltas con ehedoasta que encuentras un lugar mas cerca. Y
veces lleva un tiempo" (Individuo 4, perfil2)

A la hora de realizar el andlisis, debemos tenesgute que estamos ante una técnica que tiene como
base el andlisis de textos, es decir el lenguajetddto, en el andlisis debemos atender a :

- El vocabulario empleado

No significa lo mismo:

Participante 1"¢La limpieza en el hiper ? No se...yo lo veo bien"

Que:

Participante 1 " Esta como los chorros del oro".

En ambos casos se puede deducir que no hay fltagiene en el establecimiento, pero mientras
que en el primer caso, la limpieza no pasa de seraaracteristica por la que no se destaca (ni pasini
negativamente), en el segundo caso estamos atieilbato fundamental del establecimiento.

-  Tampoco es lo mismo a la hora de interpretar udara@én o suceso, que éste surja de forma
espontdneaa que lo haga de forma sugerida:
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Moderador : ¢ Ddénde suelen realizar sus compras?

Participante 1: "Yo suelo comprar la carne en lardaeria de mi calle. Tiene una carne buenisimay, go
color... vy si alguna vez te sale algo un poco pediogligo al carnicero y si me habia llevado déstéis de
ternera, me regala otros dbs

Ejemplo 1

Moderador : ¢ Ddénde suelen realizar sus compras?
Participante 1: Yo compro la carne en la carnicedigl barrio.
Moderador: Y en su establecimiento habitual, ¢ qieede si le sale algun producto en mal estado

Participante 1: No hay problema, yo creo que dioseices te devuelven el dinero

Ejemplo 2

En ambos casos parece que la atencion al cliefieess, si surge un problema, éste es resuelto de

manera adecuada por los dependientes. Sin embange] primer caso se puede deducir una mayor
satisfaccion del cliente: no sélo esta contentoat@stablecimiento, sino que éste es parte de él.

Es posible que durante el transcurso del gruponatmimponente, autoinvestido con cierto grado de

autoridad, realice alguna afirmacién gue condicieingosterior debatd®ebemos detectar esta situacion,

y tratar de leer entre lineas a partir de ahora:

Participante 1:

Yo soy dietista, y la primera cosa que te mliea la universidad es que los envases de espujaa ¢le
residuos en la carne, y que sus efectos en el odarmano son desconocidos. Por eso yo no compre car
envasada. Todo el mundo sabe que deberia estaibptoh.
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Ante intervenciones de este tipo dos son las pessiituaciones que se generarian:

Una posible confrontacion con alguien que opinediatrario, conflicto que debe ser solucionadogior
moderador.

Que a partir de ese momento, las personas quespon@en a un patron de comportamiento acorde con
las exigencias del "experto”, disimulen su condutit@ando de disculpar a quienes incumplen las
normas de comportamiento "tan claramente definidasel experto". Es decir, por miedo al experto, a
sentirse ridiculo, (sobre todo porque el experéa@nte si un grupo de fieles) se expresaran esedr
del tipo:
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Participante 2:

Hombre, yo no suelo comprar carne envasada; dargté la calidad del mercado tradicional,... lo que
pasa es que a veces con las prisas...Yo veo queutddnamente que compra y dice que no le sale mala.

En estos casos, debemos analizar la relaciére ®d#rparticipantes del grupo para saber hasta qué
punto el Participante 2 hablaba coaccionado pBaesdicipante 1.

En resumen, se trata de que en nuestros anédigesnos de comprender lo que los miembros del
grupo tratan de decir, yendo mas alla de lo qugeide realmente expresa. Es decir debemos darstrasie
andlisis un importante margen a la interpretacion.
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EJEMPLO DE UNA PAGINA TRANSCRITA

LOS ACCESOS AL HIPERMERCADO X

Perfil 1: accede desde el acceso A.

Perfil 2: accede desde el acceso B.

Juan : Perfil 1: No sé a vosotros, pero a mi me da panico. Eseeuie desde mi localidad por la autovia,
coger el desvio... alli en la parada del autobusjaneerdadero panico. Alli esperando en el semaapee los

que vienen de enfrente te dejen pasar. Es un h&wsrsabados por la tarde, prefiero ir al hipeoado de al

lado aunque llueva. Por lo menos no me la juegong@el tenga que esperar media hora para entrar en el
aparcamiento”. Yo creo que los del acceso B Ietrancho mas facil, como siempre.

Irene: Perfil 1: A mi me sucede lo mismo que a Pedro, en el gper tienes que dejar el coche lejos, a veces
en la gasolinera, pero por lo menos no te juegaisi¥a Quiza es mas dificil salir, pero lo de davlelta ... No

me importan las distancias, pero la seguridad gsritoero. Quiz4 pudieran regular los accesos cgdnal
seméaforo. Sinceramente, creo que no hay derectie g del acceso A tengamos siempre lo peor.

Marta: Perfil 1: Yo para no dar la vuelta en ese descampadanenmnporta tener que dejar el coche lejos
aunqgue tenga que cargar con diez bolsas, porgopradievo ayuda, o si no me llevo el carro, peso de
cruzar a la brava por el paso de cebra: nadiesjeeta, ni los autobuses publicos, y eso me saqgaid®. Sin
embargo, creo que este hipermercado no ha siddadisgara que acuda a él la gente desde las adatigphor
las que se accede al acceso A.

Leo: Perfil 2: Yo no soy como Juan. A mi si me importa mojarme.€30 voy a comprar siempre a un centro
comercial que tiene Parking cubierto, como ést€&dtte Ingles. Incluso cuando voy a otros metmehe en el
parking, aunque esté vacio el de superficie. Yuke go puede ser es que cuando llueve, te mojesodiiin
parking subterrdneo. Es tercer mundista ver comeneadificio tan moderno, cuando llueve mucho |aeah

de agua algunas zonas.

Eva: Perfil 2: Leo tenia razon. Cuando llueve mucho, entra diet@sigua en el parking. No se que decian
que si la lluvia coincidia con la subida de la raapie esto afectaba esta zona, y claro se haesrbaisas

de agua dentro y fuera del parking. Pase el petligréa carretera mojada, pero un suelo como elsde e
parking si encima hay agua, es peligrosisimo.

Antonio: Perfil 2: Yo no tengo problemas para acceder a este 8peembargo creo que el parking debe
mejorar mucho. Por ejemplo, tienes que dejar eheaouy lejos de las escaleras y si vas con el carro
muchas veces tienes que desandar un trecho granale/qgdver a dejarlo, con el peligro de circulatren
coches...Eso si que me mosquea a mi. Ademas, nasepeala cierto miedo aparcar en algunas zonas. No
ves venir a la gente, y parece que alli no hayenadi

Eva: Perfil 2.  Es verdad. A mi eso me produce cierto rep@ligeces prefiero ir a establecimientos con
aparcamientos en la superficie porque me da algoieldo. No se, esa sensacion en algunos casos\d no
las caras a la gente me da miedo.

Marta: Perfil 1: Si es cierto, no ves la cara de la gente que aeerca. Ademas, en el segundo sétano, hay
sitios tan alejados que ni se oye la musica. Papee@stas en una ciudad fantasma.

Juan: Perfil 1:  Es verdad, los sabados, cuando hay muchossatd una sensacion de oscuridad muy
grande. Cuando vas andando parece que estas salpjeatengas coches a tu alrededor. Siempre vas
acompafiado, si no... de todos modos no he oidbaysepasado nunca nada.
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FICHA 1

Los accesos:
1. Quienes entran por el acceso A, tienen miedo adossos (seguridad vial).
"'me da panico... dar la vuelt ..." "es un horror... n®lajuego”
"la seguridad es lo primero"
2. Ademas tienen una sensacion aguda de agravio cativopdirente a los clientes del acceso B.
"Yo creo que los del acceso B lo tienen mucho éals €omo siempre.”
"No ves a otras personas, o mejor dicho, sus caras.
"Sinceramente, creo que no hay derecho a que lascdeso A tengamos siempre lo peor”.

3. Los clientes que acuden desde el acceso B vendgeras problemas de acceso en los dias de Iy
Sin embargo sus criticas se centran en el acondigiiento interno.

"Es tercermundista ver como en un edificio tan modgecuando llueve mucho, se llenan de ag
algunas zonas."

4. Para los clientes que acceden por el acceso Byrdisjle parking cubierto es una ventaja competitiva

via.

ua

|

FICHA 2

El acondicionamiento interno.

1. Es un problema comin a ambos perfiles, pero sézggadtre los clientes del perfil 2.

2. Lo que més preocupa es la sensadiéinseguridad. Esa sensacion se percibe poridss v

"Esa sensacion de no ver las caras a la gente nraiddo”
"No ves venir a la gente"

Cuestiones ambientales, es decir otras sensactpreesgudizan la impresion de inseguridad vincul;
fundamentalmente a sensaciones de soledad:

"Parece que estas solo"
"Hay sitios tan alejados que no se oye ni la mudRaece una ciudad fantasma"

ndo
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CONCLUSIONES:

La seguridad es un valor destacado para los clighien sea la seguridad fisica en el acceso, o la
sensacion de seguridad en el establecimiento.

Observamos como quienes afirman acceder desdeed@é perfil 1), no inciden tanto en cuestiones
relativas el estado de las instalaciones (parkengpas, sefalizacion) como en problemas derivaglos d
propio acceso al recinto, fundamentalmente porevarsligados a realizar maniobras peligrosas.
Ademas, se observa entre miembros de este peréilsensacion de agravio comparativo perpetuo con
respecto a los clientes que acceden por el accdsogBe supone un notable deterioro de la imagén d
hipermercado, mas aun cuando la mayoria de sugedipertenecen al perfil 1.

Entre quienes acceden desde el acceso B, los msagavblemas aparecen con el acondicionamiento
interno del Parking.

Sin embargo, el problema mas palpable, comin a supbdiles es el de la sensacion de inseguridad
dentro del propio parking (sensacion que es comlpapor miembros del perfil 1). No es que existan

problemas reales por falta de seguridad en el m@rkino que esta es una sensacion que atemdeza a

mayoria de los miembros del grupo.

Esa sensacion se revela en hechos tan simplesroconer la cara de las personas que se te acercan, 0

no escuchar ningun sonido agradable o musica atabidor tanto, parece que podriamos mejorar
notablemente la imagen del establecimiento mejardadimagen del parking, creando un entorno de
apariencia mas segura:

1. Dandole mayor luminosidad (mas luz artificial, yares mas claros en las paredes y techos).

2. Poniendo hilo musical en todo el aparcamiento.
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LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

La entrevista en profundidad es una técnica deusmdn de datos basada en la conversacion entre
dos personas, y en cuyo transcurso, por tantorauge un intercambio de informacion mas o menos
aparente del entrevistador.

Dicha informacidén suele contener motivaciones, iopi@s, sentimientos o conjuntos estructurados
de ideas.

Se suele utilizar cuando queremos informacion plext de especialistas en alguna materia ya que
es bastante costoso hacer que este tipo de permundan a una reunién de grupo, aunque tambiémee s
utilizar para analizar motivaciones entre consumgsi@omunes. Al ir sobre todo dirigidas a persaws
altos cargos de responsabilidad, se tiene que ¢enewenta que:

1- Es necesario disponer de mucha persuasion paresdrael obstaculo de los mandos medios
tales como secretarias o recepcionistas, a ladeoddtener una cita.

2- Al contrario de las reuniones de grupo, estas @stes se graban solamente en cinta ya que solo
intervienen dos personas facilmente distinguilifsso facilita en gran medida el aparato técnico
a movilizar ya que con una simple grabadora queodiga las caracteristicas ya citadas en los
grupos, es suficiente.

3- Debido al poco tiempo que pueden suministrar lowjeos, en ocasiones es necesario dejar un
formulario estructurado con el fin de que cualguiato especifico que se requiera pueda ser
contestado.

4- Es necesario que el moderador sea un experto,eyalduatarse de una conversacion entre dos
personas, cualquier error puede motivar el finadelnion o silencios molestos.

Como ya sucedia en la reunién de grupo, el objeté/ta entrevista en profundidad es penetrar en el
marco de referencia interno del individuo, con bjetivo de extraer informacién sobre los motivos
profundos (conscientes o inconscientes) de la@esi S6lo mediante técnicas cualitativas es mosibl
penetrar en las facetas mas intimas de los ineektsy

Las entrevistas en profundidad tienen 2 tipos dieagiones:

Exploratorias: es decir, como fase previa dentro de una investigacon el objetivo de orientar
fases posteriores. Por ejemplo:

1. Completar y/o cerrar un cuestionario cuantitativcualitativo.
2. Abrir lineas de investigacion.

De profundizacion: esto supone que podemos acudir a entrevistasoéimgrdad, para ahondar en
informacion lograda con otro tipo de técnicas.

0. Las fases de la entrevista en profundidad.

Las fasegor las que debe atravesar una investigacion hasaéntrevistas en profundidad, una vez
determinada la necesidad de informacion y la pamtiia de la metodologia, son las mismas que en la
reunion de grupo. De hecho, las diferencias camtariormente citada técnica son muy pocas.

. Prueba de pertinencia

. La determinacion de los objetivos. ¢ Qué infoidranecesitamos?. Otras cuestiones técnicas.
. La elaboracion del guion.

. Contactacién y confirmacion.

. Preparacion de materiales y del lugar de erstigvi

. Celebracion.

. Transcripcién.

. Analisis de resultados.

O~NO U WN PR

Como consecuencia de esta afinidad, nos centraremasquellos puntos que presenten alguna
diferencia resefiable; contactacion, preparacicelgbcacion de la entrevista.
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1. Las decisiones sobre la composicion y la capiade los individuos a entrevistar.

Al igual que el grupo de discusion, ésta no es téoaica que busque extrapolar datos, es decir
generalizar las conclusiones al total de la poblacPor tanto, al determinar el colectivo a analiza se
trata de conseguir un reflejo fiel de la poblaadieto de estudio.

- ¢, Quiénes?:

Debemos conocer el universo de entrevistados, eorsgs caracteristicas sociodemogréficas, el
tamanfo y ejes relevantes de segmentacién, toda@lidiendo a las fuentes disponibles.

Ej : Estudio sobre habitos de compra en tiendaliciomales.

1. Debemos conocer la distribucion de los comprademegendas tradicionales.

2. Conocer sus caracteristicas sociodemogréficas.

3. Perfiles : Compradores (por necesidad - tiempo, ptraccion). No compradores (por
costumbre, por rechazo).

Una vez seleccionados los perfiles, los debemazit@sclaramente para poder localizarlos a través
de una ficha de contactacion.

- ¢ Cuantos?:

A esta pregunta nos responde la investigacioroletivos perseguidos, la informacion necesitada y
el presupuesto. En general, hay que atender &laisistes criterios:

1. La mayor heterogeneidad posible (a costa depetir perfiles).
2. Sobrecargar perfiles en funcion de criterios@temormalidad, marginalidad o excelencia.
3. Buscar quién nos puede aportar mas informaoigujén esta en disposicion y aportar mas.

Sin embargo, en general, lo que no se debe oleésajue todos los perfiles que hemos definido
deben estar representados.

- Como realizar la contactacion
El contacto se puede hacer por varias formulas:

1. A través de empresas especializadas que cuemtapases de datos. Sin embargo esto, tiene algunos
inconvenientes.

2. A través de la red propia de contactadoressglem a buscar a los entrevistados.

3. Acudir a asociaciones, grupos, colegios profeses ...

En cualquier caso, la/s persona/s encargada/s dmtactacion deben conocer claramente el perfil
del entrevistado. Para ello, se plantea un fornylaue al ser rellenado permita determinar claraenel
perfil de la persona. A su vez, este formularigespara anotar otros datos importantes: Nombre, sdad,
profesion, nivel de estudios...

Es importante, a la hora de la contactacién, busnalugar proximo a la zona de residencia del
entrevistado (no obligarle a grandes desplazansebtgsscar un lugar neutral, en el que se sients® gy
ofrecerle algun tipo de gratificacion. En este islenty volviendo al caso de los altos ejecutivas,l&
mayoria de los casos no sera posible realizarttevasta a no ser que se acuda al despacho del/staido,
esto supone una mayor dificultad para el entradist@ue en todo momento debera estar pendiente de
hechos como:

- Interrupciones: Teléfono, visitas...
- Tendencia del entrevistado a acortar la visita.
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2. La preparacion de materiales y lugares de cessldn.

Al igual que en la reunion de grupo, debemos caidear un listado de los materiales que
precisamos. No obstante este aspecto es menos@sggen la parte técnica de material de grabacidase
entrevistas.

- Material de grabacion:

1. Micréfono y pilas para el mismo.
2. Micrograbadora, a ser posible autorreversecatas de larga duracion, y pilas nuevas.

- Material de debate.

1. Sise van a utilizar materiales de apoyo (prodydtisgrafias, folletos u otros documentos grafices
deben conseguir con suficiente antelacion.

2. Sise van arealizar varias entrevistas, es neoggaver que muchos productos se pueden detedorar
el tacto, y que por tanto deberan contar con strssit

- Materiales de agasajo.

1. Hay que tener preparada con antelacion los sobrelasuma de dinero acordada o el regalo.

- Lugar de celebracién.

En cuanto al lugar en el que se celebrara la éstae\es fundamental buscar un sitio en el que el
entrevistado se sienta comodo. Si en la entresestean a abordar cuestiones embarazosas, es raejenq
dicho lugar no haya gente cerca que pudiera cagréantrevistado.

Es importante al concertar la entrevista, trataradaptarnos al horario del entrevistado. Es

fundamental no engafiar al entrevistado con la dngmrevista del mismo. Esta suele oscilar entsedd
minutos y la hora.

Hoja de control de materiales.

Confirmacion Confirmacion de
de disposicion estado

- Material de grabacion:
Micrograbadora.

Cintas de larga duracion.

Pilas.

Micréfono para grabadora y pilas.
- Materiales de agasajo.
Fotografias.

Productos.

Otros

Gratificaciones

- Confirmacion del lugar de reunion
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3. Celebracioén de la entrevista

Sobre la ejecucion de la entrevista hay que tameuenta que aparentemente parece mas sencilla de

llevar que una reunion de grupo. No obstante, laguiabilidades del entrevistador son decisivasade a la
obtencion de la informacion requerida. Para eléy, lue conseguir los siguient&spectos en la ejecucion
de la entrevista:

1. Es fundamental generar una atmdésfera de coafidBg importante demostrar respeto por el
entrevistado.

2. Ayudar al entrevistado a hablar mostrandonoadadpies y dejandole un periodo prudencial de
reposo y adaptacion. Muchos entrevistados, sergafre una situacion nueva para ellos, por lo que
pueden estar intimidados.

3. Para hacerlo, es bueno iniciar la entrevistarremdo a topicos que no inciten a la polémica
(tipica conversacion de ascensor), aungue tang®boeno que esto se prolongue.

4. Una vez introducido el tema principal, es impote:

- Dar suficiente libertad al entrevistado.

- Evitar emitir cualquier tipo de juicio.

- Cuando queramos profundizar en un tema, es reegarirlo, no preguntar directamente.

- Es atil formular algunas preguntas que puedavirsgara que el entrevistado se sienta
orgulloso de sus conocimientos.

- Saber escuchar y oir més alla de las palabras.

- Conceder tiempo suficiente, tanto para pensapquama responder.

- Es importante no sentirse apremiado por el tiepgrque:

- La persona entrevistada requiere un tiempo detadan.

- A veces surgen temas nuevos sobre los que pumdénteresante profundizar para
completar el panorama.

- (Es importante controlar a los entrevistadores:frecuente que intenten terminar las
entrevistas antes de lo que deben).

- No perder el tiempo de forma absurda (para geatetvistado no se enfade).

- Controlar la entrevista evitando que el entredst se salga por la tangente cuando surgen
temas molestos.

Por lo que se refiere aflarmulacion de preguntashay que tener en cuenta:
1. Hay que eliminar cualquier posibilidad de introu juicios de valor.

2. Las preguntas directas favorecen respuestagscamtensas y poco profundas. Ademas enfocan
excesivamente la atencion del entrevistado.

3. Las preguntas generan dudas, miedos y por teatciones defensivas.

4. No conviene utilizar pronombres impersonales quedan servir de escudo para que el
entrevistado no se implique. Ejemplo :

Entrevistado: -La gente opina que las tiendas 1db. ..

Entrevistador - ...es que la gente...

ERROR : QUEREMOS CONSEGUIR LAS MOTIVACIONES DEL EREVISTADO, NO
MOTIVACIONES GENERICAS.

5. Por el contrario, tampoco conviene personakxaesivamente con la utilizacion de pronombres
personales. Estos incorporan una carga acusadotanilatoria.

6. No utilizar nunca el ¢POR QUE?, es un concemoisitorial, que induce al entrevistado a buscar
justificacion.

En cuanto a la transcripcion y el andlisis de daista es practicamente igual que en el caso de las

reuniones de grupo.
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LAS TECNICAS PROYECTIVAS.

Las técnicas proyectivas, a partir de una situachjativa (estimulo mas o menos ambiguo), tratan
de profundizar en los niveles intimos de la mente.

Las técnicas proyectivas son muy Utiles para poifamn en las dimensiones profundas de la
personalidad, sin embargo, por si solas no debeutiigadas, sino que deben estar acomparnadastizs
técnicas. Sirven para poner de manifiesto actitoteso menos ocultas de la conducta del individuo.

Estas técnicas parten de que el individuo, perelbmedio y responde al mismo proyectando sus
propios intereses, aptitudes, habitos, estadosid®aesperanzas, deseos...

El sujeto proyecta en el otro lo que le gustarigislelo), o caracteristicas que rechaza de si mism
(racista), o caracteristicas que justifican supipgoacciones (yo soy asi porque los demas ...).

En investigacion de mercados, la aplicacion desdstenicas se basa en someter al individuo a un
estimulo (verbal, escrito, iconografico...) mas o oeambiguo.

Cuando usar estas técnicas.

Cuando con nuestra investigacién queramos superar:

las barreras de la consciencia:

la barrera de la irracionalidad.

la barrera de lo socialmente correcto.
la barrera de la autoacusacion.

la barrera de la cortesia.

aOrwNE

Limitaciones de estas técnicas:

La hipétesis de que el sujeto aplica al hablaratedemas lo que es también aplicable a él, no
siempre es cierta, con lo cual se dificulta larjprtetacion.

Estés técnicas son inoperantes en grupos socethisddos a las mismas.
Son en ocasiones complicadas de disefar.
Tipos de técnicas:
Todas parten de la total libertad de expresiornndi¥iduo . podemos diferenciar entre :
1. Técnicas cuyo estimulo es verbal :asociacion debpad.
2. Técnicas basadas en la imagen.
3. Técnicas basadas en la persona : Role-playing.
Test de asociacién de palabras.
La técnica de asociacion de palabras es especignmghpara obtener informacion sobre la imagen

provocada por nhombres potenciales de marcas, dgterminadas palabras o términos a incluir en nensa
de comunicacion.
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Disefio: elaboracion de un listado de palabras inductougsrgpresenten estimulos ambiguos. La
lista debe incluir términos neutrales para ocwtaibjeto de estudio.

Aplicacion: se pide que el entrevistado responda a cada unasdealabras (de una en una) la
primera palabra que le venga a la mente.

Se analizan:

- Relacién palabra inductora y la inducida.
- Frecuencia de respuestas comunes.

- Tiempo de respuesta, vacilaciones.

- Ausencia de respuestas.

Variantes: palabras opuestas, asociacion de secuencia degmla

Ejemplo 1:

Una empresa fabricante de refrescos lanza un nuefresco de frutas tropicales y aplica un test
asociacion para determinar que términos convier@uin y destacar en su campafa de comunica
comercial dirigida a jévenes. Una posible pregudéh cuestionario podria ser la siguiente:

Escucha con atencion las siguientes ideas, y cankeprimera palabra que te venga a la cabeza:
Igualdad, ecologismo, civilizacién, cultura, juvedf libertad, seguridadtranquilidad, aventura, riesg
naturismo....

Test de frases incompletas: (cuidado con los top&d

Estudio de motivaciones de compra de pantalonasevas;

"Completa las siguientes frases”:

1.

2.
3.
4

Los pantalones vaqueros representan...

Lo mas importante de un pantalén vaquero es...

Las marcas conocidas de pantalones vaqueros son.mas
Con pantalén vaquero la gente se siente ..."

Test de construccion de vifietasEstudio del papel de los conyuges en la comprandutomovil mediante
vifietas representativas del rol de cada uno.

"De las vifietas que le muestro, ¢cual cree quérdusejor el rol de cada uno de los conyuges erolapra
de un vehiculo”

Test de representacion de papele&strategias de venta del personal de apartamentos:

"Imagine que usted es el vendedor de una inmolaliague yo soy un cliente interesado en la condjgran
apartamento de una nueva urbanizacion en un puelelda sierra ¢qué argumentos utilizaria para
convencerme?"
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TECNICAS MIXTAS.

Estas técnicas son consideradas mixtas ya que disigmpuede ser cuantitativo o cualitativo

dependiendo del uso que se de a los datos obtekide@ste apartado se encuentran entre otrasdécnic

- Laobservacion
- La pseudocompra

La observacion

Esta técnica, consiste en la percepcion de undwbkesin que el investigador intervenga en el curso

natural de su desenvolvimiento.

A veces resulta dificil conseguir la colaboraciénabk personas por diferentes motivos:

1. Que no deseen colaborar porque se sientan im@nno toleran que alguien les persiga.

2. Que no sean capaces de proporcionar esa infdmaos nifios.

3. Que las personas, no puedan dar informaciéasdeonductas de las que no son conscientes.

4. A veces, no interesa que se conozca la perdadatiel investigador: ejemplo un evaluador de la
guia turistica CAMPSA, o un evaluador del tratopitsonal.

Condiciones para su utilidad:

1.- Debe tratarse de datos accesibles, cuestitrsesvables. Para estudios motivacionales hay otras
técnicas.

2.- Debe aplicarse al estudio de conductas quesmen repetidas: interesa ver el recorrido en un
hipermercado, no el proceso de toma de decisi@omgra de una vivienda en una inmobiliaria.

3. El suceso debe desarrollarse en un espaciod®tiempo, para evitar cambios en las condiciones
que inciden en la toma de decisiones.

Escenarios para la observacion:

1. Natural.

2. Artificial.

Ventajas de los escenarios artificiales: no esga®esperar a que los hechos sucedan. Es mis faci
contar con mas aparatos de medida.

Inconvenientes: se desvirtla ya que las persoretepusaber que participan en la prueba.

Métodos de observacion:
A. Contar y medir.
B. Buscar pistas o restos.

A. Contar: Esta es la aplicacion cuantitativa de la observacié

1. Para valorar el éxito de una campafa sobreclamendacion de uso del cinturén de seguridad,
podria contarse el nUmero de conductores que o aises y después de la campafia. Forma : se
colocan observadores en algunos semaforos dedad;igue se dedican a contar cuantas personas lo
llevan puesto y cuantas no.

2. Un restaurante puede detectar qué platos dalsagmas a los clientes para retirarlos de la,carta
o moficarlos, contando simplemente cuantos queidaesninar.
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Ejemplo: Un cadena de tiendas quiere saber laraflaale visitantes a sus tiendas y a las ¢
competencia directa en cada tienda. De este medeatiza una plantilla donde el observador recots
informacion requerida para su posterior analisis.eBta plantilla se incluyen; horario, clima, n°
personas que componen cada grupo que entra emdiatasi como el sexo y la edad aproximada de
uno de los componentes del grupo.

En cada plantillae especificara la tienda de la que se trata laredsion asi como el nombre |
observador.

PLANTILLA DE RECOGIDA DE DATOS

Grupo N° Hora Climatologia | N° de personag Personas| Sexo Edad

1 : P1 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +
1. Soleado P2 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

2. Nublado P3 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

3. Lluvioso P4 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

P5 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

P6 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

2 : P1 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +
1. Soleado P2 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

2. Nublado P3 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

3. Lluvioso P4 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65 y +

P5 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

P6 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

3 : P1 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +
1. Soleado P2 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

2. Nublado P3 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

3. Lluvioso P4 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

P5 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

P6 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

4 : P1 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +
1. Soleado P2 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

2. Nublado P3 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

3. Lluvioso P4 H M 14 o menog 15-25(26-64| 65y +

P5 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

P6 H M 14 o menog 15-25(26-64{ 65y +

B. Busqueda de restosEsta es la aplicacion cualitativa de la observacion

Para estimar el comportamiento del consumidor @etoS grupos sociales (marcas, tipos de
productos, cantidades) se puede observar los dgblasbasura en determinados barrios.

Medios técnicos de apoyo a la observacion:

- Contadores de transito: sirven para conocer m@end de visitantes de las grandes superficies.

- Células fotoeléctricas: sirve como contador dadito mas especifico de zonas de un almacén. (Por
ejemplo ante un cabezal con promociones).

- Fotografias y videos.
- Camaras ocultas.

Ejemplo: Siguiendo con el ejemplo anterior de I@esbacion de las tiendas propias y di
competencia, se precisa al observador anotarrtasggiones espificadas en los escaparates de «
tienda observada debidamente detallado el estabéto
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TIENDA: | DIRECCION: |

LOCALIDAD: | | | | |
Observador: | [Dia: \ Mes: |
¢ Existen promociones especiales en 1. Sl 2. NO

escaparate?

Descripcion de la promocion:

Desventajas de la observacion:

No explica el comportamiento del consumidor nimagivos, solo sus consecuencias.

Es dificil controlar algunas variables de entorpor. ejemplo el clima.

Es una técnica estética: puede que se observenatandepetidas o conductas irrepetibles, no
es facil determinarlo.

- No se pueden extrapolar resultados (esto es mlaw dificil encontrarse con una poblacién
“rara”).

- No es una muestra aleatoria, por tanto es impoadudtar margenes de error.
El analisis e informe de resultados.

1. - Fase cuantitativa: Procesamiento de la infoioma

- Grabacion de datos en access u otra base de datos
- Depuracion y procesamiento de datos en prograradissto: SPSS, barbwin...
- Obtencion de tablas, segun variables de cruceled@bservacion, climatologia, etc.

2.- Fase cualitativa:
- Analisis de la informacion recogida y elaboradite fichas.

3.- Observar las promociones de las tiendas masnpsvisitadas.

Ejemplo: Siguiendo con el ejemplo, la informacidntemida con esta técnica sera, para
tienda:

- Numero de grupos y personas por franjas horarias

- Nimero de personas por sexo y edad por franjasibe

- Namero de grupos por franja horaria y climataogi

- Cuota de mercado de la cadena de tiendas fréatecmpetencia

- Promociones méas y menos efectivas para la captdei interés del cliente
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PSEUDOCOMPRA.

También denominada mistery shoper. Esta es unicééde obtencién de informacion directa y
primaria, cuya principal aplicacién es analizardgeana perspectiva descriptiva y evaluadora ehjoatie
los vendedores o comerciales.

Esta técnica consiste en que el investigador septe en un establecimiento como cliente potencial,
actuando segun un plan preestablecido y recogieradalmente, respuestas, actitudes y comentarlos de
vendedor que a continuacion transcribird en pafielde no perder nada de informacion.

En principio es una técnica cualitativa que fazilinformacién de grupos reducidos y no
significativos estadisticamente. No obstante, paarhplitud de esta técnica y su flexibilidad, hgae los
datos obtenidos puedan tener aplicacion cuanttativ

Esta técnica suele ser casi siempre complementaldacanteriormente descrita técnica de la
observacion, facilitando el observador aspectosrigivos de la tienda y del vendedor.

Utilidad:

1. Evaluacion de la calidad del servicio prestadasaclientes (capacidad de informar o resolver
problemas; "si no queda satisfecho le devolvemdgero™)

2. Conocer el argumentario de venta para un produotarca.
3. Conocer que es lo que el vendedor recomienda.

4. Detectar necesidades de formacion en el perdenantas.
5. Evaluar las medidas emprendidas a ese fin.

6. Conocer el grado de implementacion de politisaempresa.

Problemas:
1. Laidentidad del entrevistador no puede ser reeetadsu consentimiento.
2. Hay que eliminar los perjuicios derivados de sicapion:

1. Represion laboral.

2. Pérdida de tiempo.
3. Pérdidas econémicas.

Aspectos claves
- El guion:

Este, con el fin de obtener datos comparables, agieme Unico, si bien se permite una gran
flexibilidad de aplicacion adaptandolo al vendeglerlas circunstancias. Existen dos tipos de ggieegun
la informacion a recabar:

a) Guidn no estructurado: con preguntas genéricapeumsiten total libertad de formulacién. Este tipo
de cuestionario se utiliza para la aplicacién deslkeudocompra como investigacion exploratoria.

b) Guidn semiestructurado con las principales preguptasentadas en un determinado orden, si bien
con posibilidades de modificar orden o planteamientada situacion. Este tipo de guidn se usa en
investigaciones evaluatorias o descriptivas.
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Ejenplo: Una cadena de establecimientos de bellezesynética desea conocer la atencion
sus vendedores ofrecen al cliente, en base a gqmxtas fundamentales; conocimientos técnici
capacidad de persuasion. Se establece para eloastuguion dividido en tres partes:

- Observacion del establecimiento
- Evaluacioén del conocimiento del producto poresidedor de 0 a 10
- Evaluacién de las dotes de persuasién y arguiciéntdel vendedor

Es necesario, precisar cuéles son los producto® dob quese pregunta a fin de que st
comparables con los obtenidos en otras tiendasestenobjetivo realizamos un supuesto:

- Se solicita informacién sobre cremas de trataroiémtial y maquillaje para pieles grasas
tendencia a acné.

Se muestra una propuesta de la informacion a recoge

OBSERVACION PSEUDOCOMPRA
Nombre del establecimiento: N° de productos recomendados/ Marcas:
Numero de escaparates: Incluye explicaciones sin preguntar:
Valoracion del estado de los rétulos (0 — 10): | Exposicion técnica del producto: (0 — 10)
Decoraciéon y Ambientacion: (0 — 10) Exposicion y argumentacion comercial: (0 — 10
Orden: (0 — 10) Recomienda o se le pide recomendar:
Material publicitario y promocional: (0 — 10) Conoce nuevos productos solicitados: (0 — 10)
Numero de personal: Trata de forzar la venta:
Personal libre: Regala muestras:
Minutos transcurridos hasta que nos atienden: | Resulta convincente:
Imagen personal de los vendedores: (0 — 10)

VALORACION DEL VENDEDOR
Como consejero de producto: (de 0 a 10)
Capacidad de persuasion: (de 0 a 10)
Trato agradable: (de 0 a 10)
Sonrie al cliente: (de 0 a 10)
Orienta en nuevos productos: (de 0 a 10)

Con posterioridad se le hace al observador realizanforme detallado de cada aspecto a est
de cada tienda observada con el fin de que segibtarmayor informacion posible.

El analisis e informe de resultados.

Formas de analisis:
- Se pueden contabilizar comportamientos repestivo

- Sin embargo, en ocasiones es necesario reatizandlisis cualitativo, o de un caracter mucho mas

comprensivo.

- Hay que tener presente que el anonimato del demdes esencial a fin de que no se puedan tomar

represalias sobre trabajadores concretos.
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Ejemplo: Se realiza por bloques el andlisis:

- Observacion: En este apartado se incorporan addmdas valoraciones medias obteni
comentarios sobre el estado de la tienda:

a) Externa: Escaparate y rotulo
b) Interna: limpieza, iluminacion, orden...
¢) Aspecto, atencion (saludo, sonrisafimero de vendedores
Ejemplo de analisis:
- En general, a la decoracion y el orden de losbkestimiento se les otorga una elev.
valoracion superior a los 8 puntos, no obstant®bserva en tresseblecimientos , cajas vacias el
suelo asi como objetos en mal estado sobre laaald

- Pseudocompra:

a) Conocimiento de los productos
b) Dotes de venta y argumentacion

Ejemplo de analisis:
Los conocimientos técnicos de los vermted, son elevados en la materia, obteniendo &g
sobre 10 de media. S6lo en un caso, la exposi@goraductos es muda, es decir se realiza sin ir

explicaciones concretas sobre el producto.

El informe se acompafia de graficos sobre los aspéetados en cada bloque a analizar.
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