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RESUMEN

El desarrollo del trabajo de campo de una encuesta es un proceso complejo, en el que aparecen problemas
relacionados con el propio desenvolvimiento del mismo, pero que también se ve afectado por las decisiones que han
delimitados los objetivos y metodologia general del estudio. En cualquier caso, las soluciones deben ser flexibles para

permitir la consecucion de los objetivos de informacion propuestos.

Palabras clave: Trabajo de campo, Incidencias, No respuesta, investigacion de mercados.


Modesto
Texto escrito a máquina

Modesto
Texto escrito a máquina

Modesto
Texto escrito a máquina


18 Problematica en el desarrollo del trabajo de campo en investigacion de mercados: origenes y soluciones

Introduccion.

El hombre propone y Dios dispone. Este refran, aplicable a numerosas facetas de la vida cotidiana, resume de
forma perfecta la relacion entre el disefio muestral tedrico y la muestra que, tras una serie de inevitables vicisitudes, se
consigue obtener. En efecto, tras el habitual planteamiento de objetivos para el estudio cuantitativo en cuestion, llega la
hora de realizar la planificacion del mismo, es decir, hay que disefiar una muestra, planificar el trabajo de campo vy,
finalmente, llevarla a cabo. Y aqui es donde aparecen los problemas, porque, por suerte, las unidades muestrales que
sobre el papel o en la pantalla de un ordenador son simples registros, una direccion o un niimero de teléfono, en realidad
son seres o entidades con vida propia y en constante cambio, no simples cobayas a la espera de que unos investigadores
de mercado agreguen sus habitos de vida, su opinidon o sus circunstancias, en un porcentaje o en una media.
Precisamente esta afortunada condicion de las personas, empresas e instituciones, es la que convierte en algo parecido a
una aventura la realizacion y puesta en marcha de un trabajo de campo que pretenda dar como fruto informacion fiable.

La planificacion del estudio. Problemas el trabajo de campo provenientes de errores en objetivos y
planteamiento iniciales.

Pero no es solo la propia ejecucion del trabajo de campo planificado la que da lugar a problemas. En numerosas
ocasiones, estos surgen desde el propio momento de la concepcidn del trabajo, especialmente cuando la investigacion
cuantitativa se enmarca en una investigacion de mercado integrada en un plan de marketing, un plan de viabilidad, un
estudio de expansion, o un analisis de alternativas de comercializacion de nuevos productos. Esto es asi porque, en la
mayoria de los casos, el cliente o el destinatario final de la investigacion realizada no esta (ni tiene porque estarlo)
familiarizado con la realidad de una encuesta. En general, la mala fama con la que cuentan (debido a las erréneas
previsiones en procesos electorales) las encuestas entre la opinidn publica, se convierte en algo parecido a la veneracion
cuando se acude a una consultora o un gabinete de investigacion. Las preguntas “Quiero saber qué aroma gustarda mds
ala gente”, “;Serd viable comercializar este nuevo producto? “;Me conviene, por los gustos y habitos de la gente que
frecuenta la zona, ese local que me ofrecen?”, “;Qué tengo que prometer para que voten?” son habituales al iniciar y
contratar una investigacion de mercado y, en la mayoria de los casos, aquellos que las formulan ven en las encuestas (y
en general en la investigacion de marketing) algo parecido a una herramienta méagica que, a cambio de una contrapartida
econdmica, va a decirles la composicion exacta de ese aroma, cual debe ser la etiqueta del nuevo producto, si debe
regatear algo en el precio del local o si debe prometer un nuevo jardin en el pueblo mas recondito de la provincia por la
que quiere ser candidato.

Esta consideracion de herramienta magica puede definirse también haciendo referencia al concepto de “caja
negra” utilizada en Teoria Econdémica para definir los procesos productivos: tomense los inputs o factores,
introdizcanse en un extremo de la caja y del otro lado aparecera el producto terminado. En investigacion de mercados,
esto se traduce en formular una pregunta, suministrar unos fondos, y esperar que el consultor aparezca un dia por el
despacho correspondiente con un bonito informe en el que se especifiquen, como si de un manual de instrucciones se
tratase, los pasos a seguir para tener €xito en un negocio, ser el candidato mas votado o lanzar el producto adecuado.
Pero, desgraciadamente, la “caja negra” no sirve para todos los propdsitos y, en ocasiones, se le fuerza a producir algo
para lo que no es adecuada, y esto conlleva indefectiblemente a que la maquinaria se detenga, es decir, se pretende que
la encuesta de respuesta a cuestiones y problemas que son propios de otro tipo de analisis cuantitativo o incluso de
técnicas cualitativas y esta falta de adecuacion termina traduciéndose en un disefio del estudio irreal, lo que suele
comprobarse cuando ya es demasiado tarde y el trabajo de campo no cumple ninguna de las previsiones establecidas,
convirtiéndose en una pérdida de tiempo y recursos, es decir, inutilizando la maquinaria de la investigacion.

Por ejemplo, una empresa fabricante de cajas fuertes pensd recientemente en testar en el mercado un nuevo
modelo de este producto, y sus responsables pensaron en la encuesta masiva a consumidores como el método ideal para
tal prueba, por su rapidez, economia y fiabilidad. Pero, ldgicamente, el universo de la encuesta debia estar formado por
usuarios (actuales o potenciales) de cajas fuertes, pero ;quién dispone y facilita una base de datos de publico acceso de
personas con necesidad de tener una caja fuerte? Esto imposibilitaba realizar este tipo de estudio, puesto que otro
criterio de seleccion de la muestra podria conducir a un crecimiento de plazos y presupuestos absolutamente inviable. La
solucion fue cambiar los objetivos y, en lugar de buscar al consumidor final, obtener la informacion sobre las
preferencias de los consumidores a través del canal de comercializacion: tiendas especializadas, ferreterias, etc.

A veces, esta planificacion errdnea del estudio cuantitativo no es parte de los objetivos del mismo, sino de la
eleccion del método o de la irresponsable determinacion inicial de las variables basicas de toda encuesta: universo,
tamafio muestral, afijacion, sistema de captacion, etc.

Esta es una problematica que se repite con demasiada frecuencia en los estudios de tipo “industrial”, entendiendo
que estos estudios son los referidos a aspectos de la produccion o distribucion comercial mayorista, centrados en
determinados sectores de actividad relacionados entre si. A la hora de disefiar estas investigaciones, parece obvio que
debe tomarse como universo el censo de empresas que representa el DIRCE (Directorio Central de Empresas) realizado
anualmente por el INE. Toméandolo como referencia, se dimensiona el universo objeto de estudio, se obtiene el tamafio
muestral adecuado al error maximo buscado y se estratifica la muestra de acuerdo a los criterios que, al menos
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tedricamente, mejor permitiran la representacion fiel de la realidad analizada. Pero es a continuacion, cuando se
comienza el trabajo de campo, cuando el idilico marco de investigacion se convierte en algo imposible de realizar: bien
las empresas o unidades muestrales seleccionadas realizan la actividad productiva esperada, pero no precisamente la
variedad o especialidad necesaria para ser relevantes para el estudio, bien conocen algo del tema pero no son los agentes
decidores o solo lo tratan superficialmente. Por consiguiente, el amplio marco muestral con que se crefa contar al
planificar el estudio se reduce y puesto que, salvo para el INE, este marco muestral ya se haya generalmente muy
reducido por la disponibilidad de los datos de localizacién de tales unidades, la proporcion entre tamafio muestral y
universo (la conocida fasa de muestreo) aumenta de tal forma que la viabilidad de llevar el estudio adelante es
practicamente nula. El siguiente ejemplo, real, ilustra este tipo de situaciones:

El Gobierno de Aragdn realiza programas de apoyo a la innovacion en pequefias y medianas empresas de la
region, consistentes en la financiacion de los estudios correspondientes, incluyéndose una pequefia investigacion de
mercado. En este contexto, una empresa industrial dedicada a la fabricacion de contenedores de residuos propone una
determinada innovacion que hay que testar en el mercado correspondiente. Sobre el papel, el diseflo muestral parece
sencillo: el universo serdn empresas de la construccion que realicen su actividad en el mercado nacional (cerca de
400.000 en total y mas de 60.000 si se restringe a las que tienen mas de cinco asalariados), lo que permite que las
encuestas necesarias para obtener un aceptable 5% de error estadistico maximo no supongan una tasa muestral
demasiado elevada. Pero no es asi. El planificador del estudio no ha contado con la disponibilidad de datos para
localizar a esas empresas, lo que ha reducido el marco muestral a cerca de una décima parte y, lo que es peor, el
desarrollo del trabajo de campo (mediante encuesta telefonica) muestra que la gran mayoria de las empresas desconoce
el tema o su relacion con el mismo es casi irrelevante. Esto obliga a acotar, dentro del ya limitado marco muestral, el
sector de actividad de las empresas, siendo el resultado una tasa de muestreo practicamente imposible de realizar
mediante entrevista telefonica y en los plazos acordados. La solucién que puso en practica la empresa consultora (en
consenso con el cliente) fue cambiar el método de captacion de datos por el de entrevista personal y compensar el
considerable incremento de costes con una reduccion en la muestra y en el nivel de confianza, consiguiendo desarrollar
el estudio con un esfuerzo final (en tiempo y dinero) impensable para quien planificé la investigacion.

Pero este tipo de situaciones no son exclusivas de empresas o productos industriales. Recientemente, se han
realizado por varias consultoras estudios sobre las necesidades de formacion de los trabajadores en diversas actividades
econdmicas del sector servicios. En su planificacion, bien los datos que presentaba el DIRCE, bien la extrapolacion del
total nacional a los de la comunidad auténoma, parecian indicar que el universo de estudio era suficientemente amplio
en Aragén, y sobre esta buena perspectiva diseflaron sus propuestas. Pero ni estas empresas ni quien evalud las
correspondientes propuestas se plantearon por un momento que la realidad no fuera tal y como reflejan los datos
censales del INE o que la representatividad de Aragén en el conjunto nacional no es la misma en todos los sectores
economicos. La especificidad de los sectores marcados en el diseflo muestral era tal que las bases de datos que
integraban los marcos de referencia requerian practicamente de un censo, y no de una seleccion aleatoria, para poder
cumplir los objetivos marcados, lo que obligd de nuevo a replanteamientos completos del trabajo de campo.

No cabe duda, por lo tanto, que el buen desarrollo, en plazos y en calidad, del trabajo de campo tiene su origen
desde el momento mismo de la concepcidn de la investigacion cuantitativa, tanto en el planteamiento de los objetivos,
como en la eleccion de la herramienta de estudio adecuada.

Problemas derivados del propio trabajo de campo.

El hecho de haber realizado una planificacion coherente de la investigacion cuantitativa no garantiza que el
trabajo de campo sea una tarea placentera. Seleccionadas las unidades muestrales, el acceso a ellas no siempre es
sencillo, tanto por la negativa de las mismas a su colaboracion, como por la dificultad de localizacion. A continuacion se
describen los principales problemas que se presentan en el dia a dia del trabajo de campo:

Unidades muestrales distintas de la persona: ;quién responde?

En buena parte de los estudios e investigaciones de mercado que se realizan habitualmente, las unidades
muestrales no estan formadas por una tnica persona fisica. Cuando se trata de estudios referentes a empresas, estos es
obvio, puesto que la mayor parte de los estudios o bien no consideran las empresas pequefias, entre las que se
encuentran las formadas por un tnico autdnomo, o bien tratan a estas como un estrato mas dentro de los segmentos de
estudio. Pero también es un hecho muy frecuente en las encuestas de consumo y, en menor medida, en las de opinion. El
uso de la unidad “hogar” como base del estudio de habitos de consumo es casi obligada en muchos productos,
transcendiendo del simple individuo consumidor y tomando la unidad familiar o de consumo como escala de referencia.
En ambos casos, empresas y hogares, es necesario definir claramente quien debe responder al cuestionario, no siendo
ese un tema baladi.

En el caso de las empresas, los problemas de identificacion del individuo que debe responder crecen con el
tamaflo e importancia de las mismas. En empresas pequefias, un mismo mando intermedio o directivo aglutina diversas
tareas (o todas), reduciéndose el ambito de eleccion y localizacion, pero en las de mayor tamafio, la logica



20 Problematica en el desarrollo del trabajo de campo en investigacion de mercados: origenes y soluciones

especializacion dificulta enormemente esta tarea. Logicamente, las encuestas que presentan mayores dificultades en
estos aspectos son aquellas que hacen referencia a aspectos estratégicos de la empresa. Las encuestas que se realizan
para medir aspectos objetivos generales, como equipamiento, nimero de empleados, etc., pueden ser cumplimentadas,
sin pérdidas significativas de informacion por la practica totalidad de los mandos intermedios o incluso personal
ligeramente cualificado de administracion. Pero, jquién puede responder a temas como las perspectivas de crecimiento,
estrategias de futuro, etc.? Unicamente determinados directivos o el propietario (en las de menor tamafio). También en
temas como la formacién (;qué formacion reciben o han recibido los empleados?), las alternativas para responder a los
cuestionarios se reducen considerablemente.

No son faciles las soluciones en estos casos, aunque en los de mayor dificultad es necesario recurrir a formas
mixtas de trabajo de campo, usando métodos tradicionales en aquellas de localizacion mas factible y usando nuevas
herramientas de trabajo de campo, tales como Internet o correo electronico para los de mas dificil acceso, aunque
siempre con una esfuerzo adicional que no se ve en todos los caso recompensado por la ganancia de informacién. Un
ejemplo de aplicacion de estos sistemas es un reciente estudio cuantitativo sobre aplicacion de la Responsabilidad Social
Corporativa en las empresas de Aragon, en las que el uso de sistemas de encuesta telematica ha permitido la obtencién
de valiosa informacion de las empresas mas grandes (precisamente las mas ajustadas a tal estudio), pudiendo utilizarse
sistemas telefonicos para empresas de menor tamaiio.

En los hogares, la cuestion de quién debe responder parece mas sencilla a priori: el encargado de las compras o el
cabeza de familia. Hasta hace unos afios, esto presentaba, para un alto porcentaje de las muestras, escasas dificultades:
el hombre era el cabeza de familia y la mujer se comportaba como ama de casa y podia responder a todas las cuestiones
sobre habitos de compra del hogar. Hoy en dia estos estereotipos (que aiin se mantienen en un importante porcentaje)
empiezan difuminarse, y es necesario especificar de otra forma quien debe cumplimentar la encuesta.

Para el caso del cabeza de familia, parece aceptarse comunmente (como hace el INE) que el cabeza de familia es
el miembro del hogar que mas renta aporta al mismo, aunque en la practica y en los estudios cotidianos es necesario
dejar que en cada caso (cuando sea posible) el hogar asigne este rol en la propia cumplimentacion. En las encuestas
personales es factible comprobar que quien responde cumple este papel en el hogar, pero en las telefonicas y/o
personales se debe requerir a cuestiones adicionales para poder realizar tal comprobacion. En cuanto al responsable de
las compras, la situacion es mas compleja. En general, no queda mas alternativa que dejar que el propio hogar
“seleccione” o sefiale a quien realmente es responsable de elegir que y cuanto se debe comprar de los productos
habituales, aunque en el caso de determinados bienes una parte fundamental de la decision correspondera a otros
miembros, lo que habra que tener en cuenta en el estudio (el ejemplo mas claro es el de los productos infantiles y
juguetes).

Falta de colaboracion. Soluciones.

Por alguna de las razones anteriores (falta de adecuacion, dificultad de localizacion de las unidades
seleccionadas, etc.) o por cualquier otra, un porcentaje variable de las unidades muestrales seleccionadas no colabora
con el estudio, es decir, no cumplimenta el cuestionario. La importancia que en el desarrollo del trabajo de campo tiene
esta falta de respuestas depende de diversos factores, especialmente del tipo de universo (hogares / consumidores o
empresas), de la necesidad de respuesta por parte de un miembro determinado de estas organizaciones y, relacionado
directamente con ambos factores, el marco muestral disponible. En una encuesta telefonica, por ejemplo, para obtener la
intencion de voto en Zaragoza, la falta de respuesta no es problematica, puesto que el consiguiente reemplazo de la
unidad muestral es inmediato, no genera problemas (si la muestra ha sido convenientemente disefiada) y el coste
adicional no es significativo. Sin embargo, el caso opuesto podria ser el de un estudio basado en encuestas personales,
muy estratificadas y dirigidas a empresas especializadas, en cuyo caso la falta de respuesta requiere un tratamiento
distinto, puesto que el problema es mas agudo. La gravedad de la situacion dependera del marco muestral disponible y
de la tasa de muestreo establecida, generalmente escaso y muy alta, respectivamente. La solucion practica que se sigue
en estos casos sigue una doble via: reformular los sistemas de captacion para evitar en la medida de lo posible el rechazo
de los encuestados y analizar la forma de modificar el disefio muestral inicial de forma que se respeten los objetivos
inicialmente propuestos y puedan aprovecharse mejor los estratos (tanto de concepto como geograficos) con mayor
indice de respuesta. A modo de ejemplo, en una reciente encuesta dirigida a directivos y trabajadores del sector
audiovisual (sobre formacion en el mismo), se presentaron serios problemas de localizacion y de falta de localizacion de
algunos sectores muy especializados, en los que ademas apenas existian datos para determinar el marco de estudio.
Puesto que los datos desagregados partian ya en el disefio inicial con un alto error, se procedié a readaptar el disefio
muestral, buscando coincidencias entre subactividades del sector que permitieran al aprovechamiento de la informacion
entre sectores sustituyendo las encuestas correspondientes a estos sectores muy especializados y que resultaban
imposibles de sustituir (por la falta de marco muestral) por otras correspondientes a estos subsectores mixtos. Por
supuesto, también se emplearon sistemas de captacion personales y de presentacion para aprovechar al maximo las
posibilidades de estos subsectores mas problematicos.

En otras ocasiones, la falta de respuesta viene motivada por una mala eleccion del método de recogida de la
informacion. No es extrafio tener que concluir estudios diseflados por otras consultoras para ser realizados mediante
encuesta personal o telematica y que ante la falta de respuesta deben ser finalizados, ante la premura de plazos, mediante
entrevista telefonica, con el problema afiadido que supone en esta caso desarrollar telefonicamente un cuestionario
pensado para ser cumplimentado de forma personal (mayor longitud, filtros, inclusion de tablas, etc.).
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Errores en la codificacion. Incoherencias.

Aunque el uso de los sistemas CATI integrados eliminan buena parte de los posibles errores por parte de las
operadoras en la realizacion y codificacion de la encuesta, es habitual que todavia se observen errores e incoherencias,
viéndose estos incrementados si, por premura de tiempo o por escasa rentabilidad del proyecto, se recurren a sistemas de
grabacion que no controlan la correcta cumplimentacion del cuestionario (hojas de calculo, etc.). En las encuestas
personales esto es mas frecuente, especialmente si se tiene en cuenta que todavia no estd generalizado el uso de
ordenadores o pantallas tactiles para la realizacion de estos trabajos de campo.

Las soluciones a estos errores de grabacion y codificacion no son variadas: puede optarse por la sustitucion del
registro por otro tomado como reserva dentro del mismo estrato o cuota, dar el dato concreto como perdido, o intentar
aproximar el valor por diferentes métodos estadisticos. Los dos primeros métodos propuestos son los mas utilizados en
la practica, puesto que la realizacion de estimaciones puede ser excesivamente laboriosa y no siempre da lugar a buenos
resultados en términos de representatividad y fiabilidad.

Conclusiones

En realidad, la principal conclusién que puede extraerse de lo expuesto anteriormente es que un correcto
desarrollo del trabajo de campo se genera en dos fases distintas del estudio: en el disefio del mismo (incluso de los
objetivos del mismo y la eleccion de la técnica de investigacion) y en la propia realizacion de las entrevistas — encuestas,
debiendo trabajar constantemente en la mejora de las captaciones, en el disefio final de la muestra y en solucionar los
diferentes problemas que surgen sobre la marcha, adoptando medidas especificas para cada tipo de problema pero sin
dejar de seguir en todo momento un rigor profesional que permita obtener informacion lo mas fiable posible.





