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			Identificación de la Unidad Formativa:

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF2122: Gestión y dirección de equipos de encuestadores. Esta Unidad Formativa forma parte del Módulo Formativo MF0994_3: Organización del trabajo de campo, que pertenece al Certificado de Profesionalidad COMM0111: Asistencia a la investigación de mercados, de la familia profesional de Comercio y Marketing.

			Presentación de los contenidos:

			La finalidad de esta Unidad Formativa es enseñar al alumno a seleccionar al personal, organizar el plan de trabajo de los encuestadores, determinar y organizar los planes de formación y perfeccionar el equipo de encuestadores. También a liderar el equipo de encuestadores, controlar la recogida de datos, así como resolver los imprevistos y situaciones que surjan durante el trabajo de campo.

			Para ello, se analizará la gestión, dinamización y liderazgo del equipo de encuestadores.

			Objetivos de la Unidad Formativa:

			Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderás a:

			–Aplicar técnicas de selección de personal en situaciones de reclutamiento de equipos de encuestadores.

			–Definir planes de formación y reciclaje de un equipo de encuestadores para distintos objetivos y requerimientos.

			–Determinar estilos de liderazgo y motivación del equipo de encuestadores de acuerdo con distintos tipos de trabajo de campo y objetivos de la organización

			–Aplicar estrategias de resolución de conflictos y negociación en distintas situaciones de conflicto habituales en equipos de trabajo de campo.
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			1.1.Definición de perfiles profesionales de encuestador/entrevistador

			Existen diferentes teorías relacionadas con el perfil que debería presentar un profesional que se dedique a la tarea de encuestador/entrevistador. Por un lado defienden que debe ser una persona brillante, audaz, sutil y con cierto perfil psicológico que se anticipe a los planteamientos de su entrevistado. Mientras que otros lo presentan como el profesional que debe llevar a cabo su tarea de manera exitosa siendo honesto y sincero, creando un entorno cómodo entre entrevistado y entrevistador.

			Definición [image: ]

			Según la RAE, Real Academia Española se define encuestador como “persona que realiza una o más encuestas”.

			Se define encuesta según la RAE con una doble acepción “1. Averiguación o pesquisa. 2. Conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra representativa, para averiguar estados de opinión o diversas cuestiones de hecho”.

			Las corporaciones, empresas privadas, empresas públicas, asociaciones, fundaciones, etc. están rodeadas de información que cada vez es más abundante. El profesional debe realizar una recopilación de la información y tomar la decisión de  seleccionar la que pueda tener más repercusión.

			El perfil profesional del encuestador/entrevistador debe tener los siguientes rasgos:

			–Perfil:

			∙Características.

			∙Opiniones.

			∙Percepciones.

			∙Actitudes.

			∙Incidencia en el proceso.

			–Profesiograma:

			∙Aplicación al encuestador/entrevistador.

			1.1.1.Características, opiniones, percepciones y actitudes previas de los investigadores y su incidencia en el proceso de investigación

			El perfil profesional del encuestador/entrevistador lo sitúan como parte esencial en el proceso de recopilación, tratamiento y elaboración de la información. 

			Para realizar con éxito su trabajo, debe presentar una serie de elementos que confirman un perfil adecuado:

			–Características.

			–Opiniones.

			–Percepciones.

			–Actitudes.

			–Incidencia en el proceso.

			Características

			El perfil profesional de un encuestador/entrevistador se puede trabajar con formación y práctica. Las características más importantes que deben presentar son:

			–Capacidad de escucha activa. El entrevistador/encuestador debe escuchar de manera activa, mostrando interés y dando importancia a lo que escucha.

			–Respetuoso. Ha de mostrar respeto por las opiniones del entrevistado y los valores que presente, sin prejuzgar a la persona que se entrevista.

			–Motivador. Debe motivar y estimular al entrevistado acercándolo a la acción y desarrollo de la entrevista que se lleva a cabo.

			–Control de las emociones. Debe empatizar con el entrevistado respetando sus opiniones pero sin tener que compartirlas, el centro de la entrevista debe ser el entrevistado.

			–Flexibilidad. Ha de adaptarse al entrevistado siendo capaz de adaptarse a él y salirse del guion con el fin de obtener la información necesaria y no perdiendo el objetivo de la entrevista.

			Opiniones

			En este punto vamos a tratar la importancia y el perfil adecuado del encuestador/entrevistador ya que es la figura que va a concertar la entrevista mediante la cual se va a obtener la información, que es el objetivo final.

			La figura pues del entrevistador/encuestador recoge las siguientes opiniones sobre su perfil:

			–Responsable. El entrevistador/encuestador es el responsable de que la información sea verdadera, adecuada y actual.

			–Recogida. El entrevistador/encuestador es la figura principal y única de la recogida de información ya que está en contacto con el entrevistado. Para hacer el trabajo efectivo se centra en criterios de calidad, eficacia y eficiencia.

			–Chequeo. El encuestador/entrevistador al ser quien realiza la recogida y siendo responsable de la misma es quien realiza la comprobación en el momento en que se lleva a cabo. Al estar en contacto con el entrevistado o entrevistados puede comprobar la veracidad de la información recogida en profundidad.

			–Representación. El encuestador/entrevistador al llevar a cabo la tarea de recogida de información realiza la tarea de representación de la corporación ya que es el nexo de unión entre la corporación y el entrevistado o entrevistados. El encuestador/entrevistador por tanto durante la entrevista es la imagen de la empresa.

			–Integridad. El encuestador/entrevistador debe estar preparado para situaciones inesperadas y debe resolverlas de forma efectiva ofreciendo confianza y seguridad.

			–Comunicador. El encuestador/entrevistador ha de poseer dotes comunicativas ya que debe interactuar con todo tipo de encuestados y debe presentar siempre la entrevista de forma cordial.

			[image: ]

			Profesional encuestador/entrevistador

			Percepciones

			El perfil del encuestador/entrevistador y su percepción en el entorno dependen principalmente del tipo de encuesta a realizar. La encuesta es un método de investigación de mercados en el que se recopila y recoge un tipo de información concreta que dependerá, entre otros caracteres, del tipo de encuesta a llevar a cabo.

			Existen multitud de criterios de clasificación de encuestas y se utilizan, de forma aislada o coordinada. En algunos casos en que es necesario combinar diferentes criterios ya que el objeto de estudio así lo exige.

			Existen diferentes criterios de clasificación para determinar el tipo de encuesta a realizar, los más importantes son:

			–Según el objetivo:

			∙Exploratorias. Indicadas cuando el caso de estudio es nuevo y poco conocido. Es un simulacro ya que la información recogida es escasa y no muy precisa. Se utiliza como inicio previo.

			∙Descriptivas. Indicadas cuando se trata de diferenciar el objetivo de estudio y recogida de información. Se utiliza en ocasiones como paso previo.

			∙Explicativas. Indicadas en casos en los que hay que determinar la relación existente entre la causa y el efecto.

			∙Predictivas. Indicadas cuando hay que estudiar y conocer situaciones y hechos antes de que ocurran, funcionan para predecir situaciones.

			∙Evaluativas. Indicadas cuando las corporaciones llevan a cabo alguna acción concreta y quieren recoger posteriormente los resultados, para ver así el impacto que ha tenido y evaluar los resultados obtenidos.

			–Según el contenido:

			∙De hechos. Este tipo de encuestas se fundamentan sobre circunstancias y hechos que ya han ocurrido. Se centra en lo que el encuestado piensa de lo ocurrido.

			∙De opiniones. En este caso la encuesta o entrevista se lleva a cabo sobre hechos no ocurridos y se recogen opiniones de los entrevistados.

			∙De motivaciones. Este tipo de encuestas se centran en las actitudes que presenta el entrevistado ante un hecho o circunstancia concreta.

			–Según el medio:

			∙Personales. Son las entrevistas que se llevan a cabo cuando entrevistador y entrevistado se encuentran cara a cara.

			∙Telefónicas. Son aquellas que se llevan a cabo entre entrevistador y entrevistado utilizando el medio de comunicación telefónico.

			∙Postales. Son aquellas que se llevan a cabo enviando el documento de encuesta al entrevistado, describiendo el proceso que deben seguir y pidiendo la colaboración de los mismos en el proceso de encuesta y envío posterior de la documentación generada.

			∙Internet. Son aquellas que se realizan a través de entornos web, blogs, correo electrónico, redes sociales, etc.
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			Ejemplo medio de encuesta telefónica

			–Según la dimensión temporal:

			∙Sincrónicas. Indicadas para recoger información sobre situaciones o casos con una característica en común, sin importar el momento o su continuidad. Solo se realizan una vez.

			∙Diacrónicas. La característica principal que los diferencia de las sincrónicas es la repetición en el tiempo con frecuencias determinadas con anterioridad.

			–Según el sentido temporal:

			∙Retrospectivas. Son encuestas utilizadas para estudiar la tendencia de una circunstancia a lo largo del tiempo. Se van recogiendo los datos mientras se va desarrollando el hecho a estudiar.

			∙Prospectivas. Son encuestas que estudian circunstancias o hechos actuales a partir de datos ya recogidos en el pasado a lo largo del tiempo.

			–Según su finalidad:

			∙Político-sociales. Este tipo de encuesta recopila datos e información sobre un número muy amplio de entrevistados y los resultados se aplican a la totalidad de la población. Se centra en motivaciones, ideales, creencias, etc.

			∙Comerciales. Este tipo de encuestas centran el objeto de la misma en la actividad de comercio.

			–Según el objetivo:

			∙Descriptivas. Este tipo de encuesta es utilizada para detectar las razones o hechos que han dado lugar a unos determinados resultados obtenidos en un acontecimiento concreto.

			∙Analíticas. También definidas como explicativas, analizan y explican recogiendo datos al resto de un hecho o acontecimiento concreto.

			–Según las preguntas:

			∙Abiertas. Este tipo de encuestas presentan al entrevistado una respuesta libre en la que puede mostrar de forma abierta y no condicionada, la información que quiera aportar.

			∙Cerradas. En este tipo de encuestas las respuestas están formuladas y el entrevistado se concentra en elegir la que más se adapte a su opinión.

			Actitudes

			Definición [image: ]

			Según la Real Academia Española (RAE) una actitud se define a través de tres acepciones:

			“1. f. Postura del cuerpo humano, especialmente cuando es determinada por los movimientos del ánimo, o expresa algo con eficacia. Actitud graciosa, impotente. Las actitudes de un orador, de un actor.

			2. f. Postura de un animal cuando por algún motivo llama la atención.

			3. f. Disposición de ánimo manifestada de algún modo. Actitud benévola, pacífica, amenazadora, de una persona, de un partido, de un gobierno.”

			Las actitudes tienen una doble vertiente: una sobre hechos y acontecimientos conocidos, sobre los que tenemos formada una percepción y una actitud; y otra vertiente relacionada con el aprendizaje de hechos nuevos que generan actitudes aprendidas y nuevas.

			Además de esta doble vertiente, las actitudes presentan una doble procedencia: actitudes propias del ser y actitudes adquiridas en un entorno social, que puede ser la familia, grupos de amigos, trabajo, ocio, etc.

			Una vez que las actitudes son adquiridas por el ser humano difícilmente pueden ser modificadas, aunque en ocasiones un cambio del entorno puede llevar a cabo el cambio de la actitud. En este caso referimos a las actitudes que se han adquirido de un entorno social. Las actitudes formadas en el ser humano desde su origen son más complejas de modificar.

			Sabías que [image: ]

			Floyd Allport presenta el concepto de actitud como: “Una actitud es una disposición mental u neurológica, que se organiza a partir de la experiencia que ejerce una influencia directriz o dinámica sobre las reacciones del individuo respecto de todos los objetos y a todas las situaciones que les corresponden”.

			En la actualidad, existen varios tipos de actitudes relacionadas con las actitudes propias del ser. Las más importantes son:

			–Emotiva:

			La actitud emotiva se central en el concepto de afecto. Actitudes emotivas pueden ser: cariño, benevolencia, afecto, enamoramiento, etc.

			–Desinteresada:

			Actitud que adopta el individuo cuando el objetivo principal de su actitud no es su propio beneficio sino el de otro individuo. El fin o satisfacción de esta actitud el conseguir el objetivo ajeno. Actitudes desinteresadas pueden ser: disponibilidad, apertura, escucha, aceptación, solicitud, etc.

			–Manipuladora:

			Esta actitud desarrolla en el ser humano un medio para que a través de otro individuo se consiga su propio objetivo. Actitudes manipuladoras pueden ser: mentira, engaño, etc.

			–Interesada:

			Esta actitud también se basa en el hecho de cubrir objetivos propios e inherentes del individuo a toda costa pero con la diferencia de que estos objetivos o metas son consecuencia de una situación extrema de necesidad básica. También utiliza a otro individuo para conseguir sus objetivos pero estos presentan otra naturaleza. Son objetivos básicos e ineludibles propios de la naturaleza humana.

			–Integradora:

			Esta actitud es propia de la integración. El individuo busca la unión no la ruptura, su objetivo o meta es la unificación de las personas. Utiliza como medio importante la comunicación.

			El concepto de actitud está compuesto por diferentes rasgos:

			–Cognitivo:

			La actitud del individuo está relacionada íntimamente con la percepción y la creencia en que él mismo posee del hecho en cuestión. Este componente se centra en la información del individuo sobre ese hecho, adquirida a lo largo de su existencia.

			–Emocional/afectividad:

			Este rasgo emocional está relacionado con el concepto de afectividad y con los sentimientos que experimenta el individuo. Esta afección puede situarse a favor o en contra del hecho ante el que se encuentra el individuo.

			–Conductal:

			Este rasgo está íntimamente relacionado con la conducta del individuo y su reacción ante determinados hechos. Esta es una actitud interna del individuo que reacciona de una manera concreta.

			La actitud presenta una serie de funciones para el individuo. Puede funcionar de instrumentación, de expresión o de adaptación al entorno social y de defensa. Se puede emplear en diferentes campos:

			–En conductas establecidas y específicas frente a hechos determinados. En este caso, se puede utilizar para predecir actitudes y conductas en determinadas investigaciones de mercado llevadas a cabo por las corporaciones.

			–En minorías y sus actitudes, objeto de investigaciones sobre estereotipos.

			–En hechos no probados y abstractos, donde la actitud que brota es del individuo y no de la sociedad ya que el hecho no existe.

			–En la autoestima del individuo y sus actitudes ante sí mismo.

			Incidencia en el proceso de investigación:

			Las características, opiniones y actitudes de los encuestadores/entrevistadores inciden de una forma u otra en el proceso de investigación que lleven a cabo.

			El proceso de investigación llevado a cabo por los encuestadores/entrevistadores tiene que ver con la investigación de mercados, cuyo objeto es conocer el comportamiento y la reacción de los individuos ante un acontecimiento o hecho concreto que ha ocurrido o va a ocurrir.

			El proceso de investigación de mercado se compone de una serie de etapas o fases:

			–Definición del objetivo/objetivos:

			En todo proceso de investigación este es el primer paso a realizar y sobre el que se basa y fundamenta por completo la investigación en sí. Esta definición de objetivos es el comienzo y la fase más completa de realizar. Para determinar esta fase se debe recopilar información importante y necesaria para la fijación de estos objetivos.

			La información recopilada es de carácter interno basándose en antecedentes, resultados objetivos, consulta a expertos y datos actuales, históricos, primarios y secundarios.

			Una vez se realiza la recopilación de datos, el filtrado, la consulta a expertos y el análisis en grupo, se establecen los objetivos de investigación. Dichos objetivos pueden ser:

			∙Objetivos explorativos. Se basan en investigaciones de mercados sobre hechos aun no llevados a cabo. Es un estudio preliminar que sugiere posibles hipótesis que pueden surgir.

			∙Objetivos descriptivos. Se basan en investigaciones que tienen como base el conocimiento más profundo del mercado y su potencial, midiendo datos demográficos y actitudes.

			∙Objetivos causales. Se basan en investigaciones que relacionan causa y efecto.

			–Definición y diseño del plan:

			El siguiente paso en cualquier planificación una vez establecido el objetivo/objetivos, es diseñar el Plan de actuación. Una vez situados los objetivos generales del proyecto se fijan los objetivos específicos de la investigación, los instrumentos que se van a utilizar, los plazos de ejecución, así como el presupuesto que se necesita para llevarlo a cabo.

			Dentro de todos los elementos que puede incluir un Plan de Investigación de mercado, los más importantes son:

			∙Desarrollo completo de objetivo/objetivos marcados.

			∙Definición completa del hecho, objeto de la investigación.

			∙Metodología que se debe seguir en el proceso de investigación.

			∙Diseño de las encuestas y su precisión.

			∙Fijación de la población, muestra y estructura del muestreo.

			∙Presupuesto.

			∙Condiciones de las encuestas.

			∙Personal que interviene en el proceso de investigación.

			–Recogida de datos:

			Esta es la fase más larga, más costosa y en la que intervienen de forma directa los profesionales encuestadores/entrevistadores. Los datos que debe recoger se dividen esencialmente en:

			Datos Primarios recopilados a través de la observación y los cuestionarios.

			Datos Secundarios recopilados en la propia corporación y a través del entorno de la misma.

			–Acondicionamiento y análisis de los datos:

			Recopilados los datos ya sean tanto primarios como secundarios se debe realizar un estudio y análisis de los mismos para realizar en primer lugar un expurgo de los mismos. Debe estructurarse y ofrecerse con una buena presentación.

			Se debe verificar la información obtenida, realizar comparativas y análisis estadísticos necesarios. Se debe chequear, verificar, corregir o desechar antes de que siga y se incorpore a los datos de resultado.

			–Resultados:

			En esta fase y basándose en los datos analizados y presentados se realizan una serie de conclusiones y presentación de resultados.

			Una vez analizada y evaluada se presentan los resultados a través de un informe. Este informe de resultados debe tener en cuenta entre otros, los siguientes puntos:

			∙Lenguaje claro.

			∙Presentación gráfica de la información y resultados obtenidos.

			∙Impresión y copias a realizar.

			∙Centrado en los objetivos marcados.

			∙Presentación de la estructura de forma adecuada.

			La fase del proceso de investigación de mercados más costosa y más compleja es la de recogida de información, ya que la información de campo recogida es básica para realizar el análisis y propuesta de resultados.

			En esa fase es donde más errores o aciertos se cometen y es donde interviene el profesional encuestador/entrevistador.

			La selección de este profesional tendrá mucho que ver con el resultado que se obtenga. Se deberá tener en cuenta pues, las características y actitudes previas que el profesional presenta.

			Analizadas las características, opiniones y actitudes planteamos, un rasgo previo del profesional, que incide en el proceso de investigación y tiene que ver con su actitud. Son las habilidades sociales previas que el profesional posee.

			Definición [image: ]

			La Real Academia Española (RAE) define habilidad como:

			“1. f. Capacidad y disposición para algo.

			2. f. Gracia y destreza en ejecutar algo que sirve de adorno a la persona, como bailar, montar a caballo, etc.

			3. f. Cada una de las cosas que una persona ejecuta con gracia y destreza.

			4. f. Enredo dispuesto con ingenio, disimulo y maña.

			1. loc. verb. coloq. Valerse de toda destreza y maña para negociar y conseguir algo.”

			Las habilidades sociales en el encuestador/entrevistador posibilitan que la situación sea llevada y resuelta de manera efectiva, tanto para el encuestador como para el encuestado.

			Estas habilidades sociales pueden ser un punto a favor del encuestador/entrevistador, pues le pueden servir como medio e instrumento que le lleva a resolver situaciones conflictivas de manera adecuada y correcta.

			Existen diferentes componentes que forman parte de las Habilidades Sociales como son:

			–Conductal:

			∙Halagos: hacerlos y recibirlos.

			∙Expresar el afecto.

			∙Conversaciones fluidas. Inicio, desarrollo y fin.

			∙Expresar ideas.

			–Personal:

			∙Familia.

			∙Ajenos y desconocidos.

			∙Figuras autoritarias.

			∙Relaciones laborales.

			–Situacional:

			∙Rechazar peticiones.

			∙Realizar peticiones.

			∙Expresar sentimientos positivamente.

			∙Expresar sentimientos negativamente.

			1.1.2.El profesiograma aplicado al encuestador/entrevistador

			Para entender el profesiograma dentro de la actividad y aplicado al entorno de trabajo del encuestador/entrevistador hay que analizar el concepto y el proceso de elaboración de un profesiograma a nivel general.

			Definición [image: ]

			Una profesiograma consiste en un resumen plasmado en un documento que recoge y organiza dos conceptos: por un lado conceptos técnicos y por otro, conceptos de organización.

			En un profesiograma encontramos la información plasmada a través de esquemas y gráficas que reúnen las aptitudes, características y capacidades que tienen que contener y reunir los profesionales que se están evaluando o analizando.

			Todo profesiograma, en líneas generales debe contener:

			–Puesto. Uno de los puntos que debe contener todo profesiograma es la descripción del puesto de trabajo que pretende analizar y estudiar.

			–Profesional. Debe contener además de la descripción del puesto de trabajo a analizar, la descripción del profesional que va a ocupar u ocupa el puesto de trabajo, definiendo sus características, aptitudes y capacidades que debe reunir o reúne.

			–Técnico. Descripción técnica general del puesto del profesional del estudio a realizar.

			–Organizativo. Descrita la parte técnica se desarrolla la parte organizativa para llegar a aplicar la parte técnica del profesiograma.

			–Otros. Se puede incluir otros tipos de puntos según las necesidades de la organización o del propio puesto de trabajo.

			Desarrollar un profesiograma comienza por definir y delimitar el puesto de trabajo a analizar, es el comienzo que dará desarrollo por completo al profesiograma y sus demás componentes. Esta definición del puesto de trabajo nos lleva a analizar el propio puesto de trabajo y las tareas que en él se van a desarrollar y llevar a cabo.

			Una vez estudiado, delimitado, concretado y definido el puesto de trabajo, el siguiente paso es definir las características, aptitudes y cualidades que los profesionales deben reunir para ese puesto de trabajo y las tareas que deben realizar. Estas tareas, actitudes, características, etc. deben ser valoradas.

			La valoración debe ser lo más objetiva posible. Ha de ser clara, sencilla, que no lleve a dudas u errores, siendo completa y concreta.

			Fuera de estos puntos clave que debe contener todo profesiograma, las elaboraciones del mismo pueden ser múltiples ya que deben centrarse en el puesto. 

			Los profesiogramas pueden ser diferentes adaptándose a las particularidades de cada organización aunque como hemos visto presentan rasgos comunes, ya que su objetivo principal es analizar el puesto de trabajo y el nivel de adecuación del profesional al mismo. Su objetivo por tanto es analizar el nivel de productividad, eficacia y rendimiento de la organización, motivando con los resultados obtenidos al profesional que ocupa el puesto de trabajo.

			No existe un modelo estándar de profesiograma, pero en general al desarrollar el profesiograma debemos incluir: 

			–Puesto de trabajo.

			–Objetivos.

			–Responsabilidad.

			–Interacciones.

			–Requerimientos físicos.

			–Requerimientos técnicos.
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			Fases que intervienen en el procedimiento de elaboración:

			–Preparación

			Fase inicial y decisiva ya que en ella se realiza un diagnóstico y un estudio de las circunstancias actuales de manera objetiva y concisa, analizando y perfeccionando el trabajo y los sistemas utilizados. El diagnóstico de la situación actual marca las necesidades de la corporación, las necesidades del puesto de trabajo y las necesidades de los profesionales que van a cubrir o cubren el puesto de trabajo analizado.

			–Plan

			Realizada la fase de preparación comenzamos con el Plan. Todo plan comienza con la fijación de los objetivos a conseguir con el profesiograma, los objetivos van a ser generales y específicos. Una vez fijados los objetivos se marca la selección y la formación del profesional o profesionales que van a intervenir en el puesto de trabajo. Se fijan el organigrama definiendo los cargos de responsabilidad detallando el puesto de trabajo. Por último se detalla el sistema de registro de la información el material necesario y se traslada todo este trabajo al personal para que conozcan las particularidades del profesiograma.

			–Ejecución

			En esta fase se recoge la información necesaria para la formulación del profesiograma. Una vez recogida la información se realiza el registro de la misma y se buscan los formatos adecuados. Recogida la información y elegido el formato se redacta y se presenta el profesiograma.

			–Implantación

			La fase de implantación del profesiograma comienza realizando las pruebas necesarias para poder realizar las correcciones oportunas antes de presentar el profesiograma definitivo.

			Realizadas las pruebas y comprobado el funcionamiento se realiza la opción definitiva del profesiograma. Una vez presentada la versión final del profesiograma se realiza su aprobación por la organización.

			Realizadas las pruebas, presentado y aprobado solo queda su implantación en la organización para su puesta en marcha.

			–Control

			Como todo sistema implantado en una organización debe tener un seguimiento para su control, ya que deben conocerse las desviaciones que se realicen de los objetivos planteados para realizar las correcciones necesarias lo antes posible.

			1.2.Elementos personales y profesionales

			La principal labor del profesional entrevistador/encuestador es la entrevista. Dentro de la entrevista nos encontramos con diferentes elementos, los elementos personales y los elementos profesionales.

			Elementos personales

			Los elementos personales de una entrevista son:

			–Entrevistador:

			En la figura del entrevistador/encuestador su situación personal, su actitud y su estado de ánimo condiciona de un modo u otro el desarrollo de la entrevista. Este punto es muy complejo ya que, sus características, opiniones, habilidades sociales, actitudes y como no su estado de ánimo son habilidades que el entrevistador/encuestador necesita y utiliza para llevar a cabo su trabajo.

			El interés que pone y muestra el entrevistador, sus experiencias, sus dificultades, etc. hace que haya empatía entre encuestador y encuestado, desarrollando la entrevista de forma natural.

			–Entrevistado:

			Su actitud, predisposición y reacción ante el desarrollo de la entrevista están íntimamente ligadas a su personalidad. En ocasiones pueden aparecen elementos que maquillan los resultados fruto de la personalidad del encuestado. Estos elementos personales que afectan al desarrollo de la entrevista de forma negativa son:

			∙Nerviosismo.

			∙Cansancio.

			∙Desinterés.

			∙Timidez.

			∙Falta de sinceridad.

			∙Ansiedad.

			Estos elementos personales y de ánimo que muestra el entrevistado pueden llevar al mal desarrollo de la entrevista y a la toma de datos erróneos o a que la entrevista no se desarrollen por falta de comunicación entre entrevistador y entrevistado.

			Elementos profesionales

			Los elementos profesionales del encuestador/entrevistador tienen que ver con su perfil profesional. A grandes rasgos cualquier perfil profesional es un conjunto de conocimientos, competencias y capacidades que definen y cualifican a quien los posee.

			Estas competencias y conocimientos están relacionados con la formación que el profesional posee y está dispuesto a realizar para asumir su papel en condiciones adecuadas para llevar a cabo sus tareas y funciones de manera óptima.

			1.2.1.La aceptación social por el entrevistado condicionante de la investigación

			Dentro de los elementos personales de la entrevista se sitúan tanto entrevistador como entrevistado. Sus actitudes antes la entrevista son condicionantes de su resultado. Este punto se centra en el elemento personal del entrevistado/encuestado y su aceptación social, siendo todo ello condicionante para el resultado de la investigación.

			Definición [image: ]

			Aceptación social: nivel de satisfacción de un grupo de personas ante la compañía de otra.

			La aceptación social está íntimamente relacionada con el nivel social, entendido éste como el determinado lugar que el grupo concede al individuo. La aceptación social de un individuo viene condicionada por las expectativas que posea el grupo y la percepción que tenga el grupo de si el individuo cumple o no con la consecución de dichas expectativas.

			De entre todos los niveles de aceptación social se destacan:

			–Populares. Individuos aceptados socialmente por la mayoría del grupo y se les otorga cierto prestigio.

			–Aislados. No pertenecen a ningún grupo, carecen de pertenencia y sienten que no se integran ni a grupos, ni a otra persona, ni a la familia.

			–Aceptados. Individuos integrados en el grupo.

			–Marginados. La percepción del grupo o la actitud del individuo, hacen que no sean o dejen de estar integrados y aceptados por el grupo.

			–Trepadores. Individuos que consiguen ser aceptados en el grupo pero con la pretensión de pertenecer a otro grupo de nivel superior ya que en el que está no cumple sus expectativas.

			–Ignorados. Individuos que ni se aceptan ni se rechazan, se ignoran ya que no son interesantes para el grupo.

			El entorno influye en el individuo ya que el individuo en contacto con el entorno influye en el comportamiento y en la actitud de otros, de igual forma que el entorno afecta e influye en el comportamiento del individuo.

			Del entorno se recogen las siguientes influencias sociales:

			–Persuasión:

			Capacidad de influir o incidir en el cambio o no de las actitudes de los demás. A través de la persuasión se influye en el comportamiento y en las actitudes de los demás. Esta persuasión influye en el cambio o incide para que no se realice el mismo. Es una influencia.

			–Conformidad:

			Capacidad de cambio que se produce en un individuo cuando este cambia su actitud o sus actitudes para ser aceptado dentro de un entorno o grupo social. Este cambio se produce por la aceptación en el grupo no porque el individuo con tal lo realice.

			–Aceptación:

			Capacidad de realizar un acto o provocar un cambio de actitud por el hecho de que el grupo u otro individuo soliciten que se realice. Se realiza por consentimiento.

			–Obediencia:

			Capacidad por la que una persona acepta órdenes y obedece. El grupo o individuo ejerce sobre el que obedece cierta autoridad.

			En ocasiones las normas que dicta el grupo social son asumidas y se obedecen con naturalidad sin dictarse explícitamente. Cuando el individuo opta por integrarse en un grupo social asume los comportamientos, actitudes y normas del grupo mediante un proceso de integración.
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			En relación a la aceptación social existen una serie de técnicas basadas en unos principios básicos para llegar a conseguir la aceptación social que el individuo persigue, desea y necesita. Estos principios son:

			–Agrado:

			El agrado relacionado con la amistad tiene que ver con la forma de interactuar y empatizar con alguien. Nos mostramos amistosos o agradables cuando un individuo nos cae bien y todo lo contrario cuando tenemos la impresión contraria, mostrándonos poco amistosos y en ocasiones desagradables.

			–Compromiso:

			Principio de compromiso reflejado en llevar a cabo aquello en lo que un individuo se ha comprometido siendo coherente con sus opiniones y pensamientos.

			–Escasez:

			Principio que defiende que el individuo tiende a ser breve y escaso en sus interacciones ya que lo breve tiende a ser mejor aceptado. El individuo busca las oportunidades adecuadas.

			–Reciprocidad:

			Principio relacionado con la interacción recíproca. EL individuo está dispuesto a aceptar diferentes indicaciones y es más accesible a ellas si cuando el realice las suyas el grupo las acepta y las admite.

			–Aprobación:

			Principio por el que el individuo es capaz de realizar ciertas acciones o conductas porque la mayoría las asume y las realiza. Si el individuo las realiza tendrá esa aprobación y se sentirá parte del grupo.

			–Autoridad:

			Principio de mando y liderazgo muy aceptado y valorado.

			Sabías que [image: ]

			El individuo tiene la necesidad de sentirse integrado en un grupo social y es en la adolescencia de la persona donde ocupa el momento más relevante.

			Para desarrollar los principios que influyen en la aceptación social existen una serie de técnicas. Estas técnicas pueden ser utilizadas por el entrevistador/encuestador para llegar a conectar con el entrevistado. Son las siguientes:

			Agrado

			–Autopromoción. Tiene que ver con el lenguaje no verbal: sonrisa, mirada directa a los ojos, postura de disposición, expresión de agrado, etc.

			–Promoción exterior. Interacción directa con los demás, por ejemplo cumplidos, obsequios, halagos, etc.

			Compromiso

			–Pie en la puerta. Técnica en la que una persona que realiza una concesión pedirá a posteriori otra. El desnivel entre los ofrecido y lo solicitado se ha descubierto que funciona cuando está en equilibrio, es decir, cuando lo solicitado y concedido van por el mismo camino. Esta técnica puede ser utilizada por el entrevistador para generar en el entrevistado un compromiso futuro.

			–Amago. Técnica en la que se ofrece una posición muy ventajosa al individuo como reclamo, cuando éste acude a solicitar lo ofrecido se muestra otra opción un poco menos ventajosa ya que la primera es imposible de ofrecer. El individuo acepta como norma general. En el caso del entrevistador, se ofrece algo ventajoso al entrevistado y cuando llega el momento de hacerlo efectivo se comunica que se a finalizado el plazo, las existencias etc. ofreciendo algo un poco menos atractivo. Incentivos ante la realización de encuestas.

			–Cebo e interruptor. Técnica por la que se ofrece a alguien algo muy atractivo y cuando se reclama da menos atractivo de lo ofrecido. En las entrevistas pueden verse cuando el entrevistador comenta que va a ser un momento y la entrevista acaba durando mucho más tiempo.

			Escasez

			–Jugar fuerte. En esta técnica por la que se presenta la opción como algo deseable por todos. Esto visto desde el punto de vista del entrevistador consiste en mostrar la encuesta como una oportunidad deseable por todos. En entrevistado querrá participar.

			–Fecha límite. Técnica por la que se da una fecha tope para aceptar o participar. Esta presentación de límite temporal juega como gancho para que el entrevistado acepte realizar la entrevista antes del vencimiento de la fecha.

			Reciprocidad

			–Puerta en la cara. Técnica en la que se solicita a un individuo algo muy importante siendo improbable que acepte, ya que es algo que de entrada se sabe que va a ser imposible de aceptar. Cuando el individuo lo rechaza “puerta en la cara”, se le solicita algo mucho menor que lo anterior con la alta probabilidad de que estará dispuesto a realizarla. Esta técnica es más efectiva que realizar directamente la petición que nos interesa.

			Negociación

			–Esto no es todo. Técnica por la que se van ofreciendo al individuo pequeños incentivos de uno en uno. Cuando se acepta uno se va planteando otro. “Esto no es todo”.

			–Palmada en el hombro. Técnica relacionada con la empatía y la aceptación. Cuanto más unido y más empatiza esa persona, estará más condicionada a acceder a las peticiones que se le realicen.

			Otros

			–Quejas o técnica de “quien no llora no…” La queja una la técnica utilizada socialmente que genera influencia y obtienen resultados inmediatamente. No es una técnica rentable si se usa reiteradamente, es rentable a corto plazo y de forma aislada.

			En la aceptación social existen una serie de factores que influyen en la misma, y son:

			–Primera impresión. La primera impresión entre las personas condiciona gran parte de la conducta hacia otra persona y genera una imagen mental. Esta primera impresión se complementa con la apariencia que mostramos y como es recibida por la otra persona o personas.

			–Atracción.

			–Reputación. La reputación que precede al individuo puede ser positiva o todo lo contrario jugar en su contra.

			–Participación. La participación social genera posibilidades de aceptación en el grupo junto con la capacidad de conversación.

			–Comunicación.

			–Salud. La salud entendida como imagen saludable es otro factor a tener en cuenta.

			–Proximidad. La proximidad da la oportunidad de actuar. Las relaciones e interacciones duraderas pueden tener su punto positivo o negativo.

			–Socioeconomía. Factor socioeconómico positivo o negativo depende del grupo.

			–Actitudes. La falta de actitudes puede dar lugar al rechazo del grupo.

			–Inteligencia. Inteligencia es un factor de aceptación así como el rendimiento escolar aunque también depende del grupo y sus valores.

			–Rendimiento.

			–Familiaridad. La familia es un factor vital en el desarrollo del individuo.

			–Personalidad. Personalidad condiciona la aceptación rechazo o indiferencia.

			–Grupo.

			–Durabilidad.

			1.2.2.Proximidad entre encuestador y entrevistado, tipos de estudios

			Para que exista proximidad entre el entrevistador y el entrevistado, es imprescindible que haya comunicación. La relación y conexión entre ambos dará como resultado una entrevista adecuada que contenta información correcta.

			Comunicarse significar participar, interactuar, entrar, intercambiar, etc. muy importantes para la realización de la entrevista.

			A continuación se muestran la definición de comunicación según la RAE.

			Definición [image: ]

			La Real Academia Española RAE define comunicación como: “1. f. Acción y efecto de comunicar o comunicarse.

			2. f. Trato, correspondencia entre dos o más personas.

			3. f. Transmisión de señales mediante un código común al emisor y al receptor.

			4. f. Unión que se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casas, habitaciones, mediante pasos, escaleras, vías, canales, cables y otros recursos.

			5. f. Cada uno de esos medios de unión entre dichas cosas.

			6. f. Papel escrito en que se comunica algo oficialmente.

			7. f. Escrito sobre un tema determinado que el autor presenta a un congreso o reunión de especialistas para su conocimiento y discusión.

			8. f. Figura que consiste en consultar la persona que habla el parecer de aquella o aquellas a quienes se dirige, amigas o contrarias, manifestándose convencida de que no puede ser distinto del suyo propio.

			9. pl. Correos, telégrafos, teléfonos, etc.”

			De todas las acepciones de comunicación en este contexto en concreto consiste en una acción y efecto de comunicarse (presencial, por correspondencia, telefónicamente, etc.) transmitiendo señales para dar a conocer, difundiendo un mensaje, una idea o una consulta. La comunicación a nivel general se compone de una serie de elementos.

			–Emisor. Persona que emite el mensaje. Puede ser el encuestador o entrevistado dependiendo de quién inicie la comunicación. QUIÉN.

			–Receptor. Persona que recibe el mensaje. Encuestador o entrevistado dependiendo de quién inicie la comunicación. A QUIÉN.

			–Mensaje. Se compone de lo que se transmite, utilizando el código el emisor lo envía a través del canal al receptor. QUÉ DICE.

			–Código. Conjunto de signos y símbolos conocidos por el emisor y el receptor que componen el mensaje. CÓMO.

			–Canal. Es el medio por donde circula el mensaje que envía el emisor al receptor y por donde circulará la retroalimentación cuando conteste el receptor al emisor intercambiando los papeles. POR DONDE.

			–Contexto. Situación donde se lleva a cabo la comunicación. LUGAR.

			–Ruido. Interrupciones que se producen en el canal y dan lugar a que no llegue bien el mensaje o llegue con dificultad. INTERRUPCIÓN.

			Al igual que en cualquier contexto de las relaciones humanas en el proceso de entrevista la comunicación es un elemento esencial y crucial. Esta comunicación se lleva a cabo en la entrevista a través del intercambio de información.

			En este proceso el entrevistador/encuestador es quien tiene la responsabilidad y llevanza de la comunicación para que se realice de forma adecuada. 

			Distinguimos dos tipos de comunicación: comunicación verbal y comunicación no verbal. En concreto la forma de comunicación más utilizada en el transcurso de la entrevista es la comunicación verbal, aunque la comunicación no verbal también resulta útil al entrevistador, ambas se pueden dar por separado o de forma simultánea.

			Dentro de la comunicación verbal, en entrevistador tendrá cuidado a la hora de formular las preguntas. Dentro de este concepto clasificamos entre preguntas abiertas y preguntas cerradas. Ejemplos:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Preguntas abiertas

						
							
							Preguntas cerradas

						
					

					
							
							¿Qué?

							¿Cuándo?

							¿Cuál?

							¿Cómo?

							¿Por qué?

							¿Para qué?

						
							
							¿Le gusta?

							¿Le parece?

							¿Come?

							¿Es?

							¿No es?

							¿Acaso?

						
					

				
			

			Las preguntas abiertas permiten multitud de respuestas por parte del entrevistado mientras que las preguntas cerradas solo buscan respuestas concretas del tipo sí o no.

			La comunicación no verbal en ocasiones ofrece al entrevistador/encuestador más información que la propia comunicación verbal, y puede utilizarla para poder conducir la entrevista y al entrevistado. Dentro de la comunicación no verbal encontramos diferentes tipos:

			–Quinésica. Está relacionada con el movimiento corporal es decir, postura, gestos, miradas, movimientos, apariencia, etc.

			–Paraligüística. Está relacionada con la comunicación verbal en cuanto al timbre de voz, calidad de la voz, ruidos guturales, nasales, gritos, silencios, dicción, etc.

			–Proxémica. Uso del entorno personal e intrapersonal, distancia entre personas, disposición en una mesa, manera de moverse en una habitación, etc.

			En una entrevista, en la proximidad entre entrevistador/encuestador y entrevistado, los elementos de la comunicación no verbal más importantes y que más información nos ofrecen son:

			–Expresión facial. Dentro de las expresiones corporales las faciales son las expresiones más cuantiosas y más espontáneas. El entrevistador/encuestador deberá observar al entrevistado y sus gestos: frente, cejas, boca y barbilla, entre otros. Estos rasgos nos dan información de las emociones más básicas del ser humano: alegría, enfado, miedo, tristeza, ira, etc. La piel también nos ofrece información, cuando se sonroja se debe a situaciones incomodas o tensas, sin embargo un tono apagado de palidez puede dar lugar a una sensación de sorpresa. Este tipo de rasgos debe unirse a otros para dar una idea de conjunto. Como entrevistadores/encuestadores mantendremos en todo momento el contacto visual, con una sonrisa en nuestra cara pero no exagerada ya que puede llevar a confusión.

			–Ojos. La parte más importante para llevar a cabo una buena conexión entre entrevistador/encuestador y entrevistado. Mantener el contacto visual o no, puede ofrecer mucha información al entrevistador sobre la disposición del entrevistado, por ejemplo su timidez, o su ira. Al igual que el entrevistado el entrevistador/encuestador debe mantener el contacto visual teniendo cuidado con no perder de vista al entrevistado durante mucho tiempo al tomar notas o por el contrario mantener mucho la mirada fija ya que podemos trasladar sensación de desafío. Cuidado también con mirar demasiado tiempo el contexto donde se desarrolla la entrevista, pues puede dar sensación de distracción.

			–Postura. Traslada confianza y control de la situación cuando es estilizada y erguida, por el contrario estar encogido o con los hombros caídos ofrece una idea de decaimiento. Como entrevistador tener una postura inclinada, hacia el entrevistado, muestra sensación de disponibilidad. Echarse hacia atrás en un asiento muestra desinterés. Los brazos cruzados indican negación o cierre mientras que los brazos hacia delante muestran énfasis. Las piernas cruzadas dan lugar a negación y desinterés. Cuando las movemos sin parar indican nerviosismo y frustración.

			–Gestos. Las manos cerradas en un puño pueden dar sensación de tensión o enfado, mientras que si no paramos de entrelazarlas y retorcerlas podemos mostrar sensación de nerviosismo. Tocarnos la nariz o la oreja trasmite sensación de dudas que pueden traducirse en mentiras o incomodidad. Jugar con el pelo o con la barba puede indicar desinterés o coqueteo. En buen uso del movimiento de las manos acompañado de la palabra puede dar ritmo y marcar parte del discurso.

			–Distancia. No se debe invadir el espacio de otra persona, y el contacto físico se resume al saludo y despedida cuando se estrechan las manos.

			Dentro de la comunicación no verbal el entrevistador/encuestador debe hacer uso de aquella que puede ayudarle al desarrollo de la entrevista y evitar la que no ayuda o provoca un entorno poco eficiente para una buena entrevista.

			Comunicación verbal que ayuda y que no ayuda en el desarrollo de la entrevista:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Ayuda

						
							
							No ayuda

						
					

					
							
							Contacto visual adecuado.

							Cuerpo inclinado hacia el entrevistado y frente a frente.

							Tono de voz adecuado al entorno.

							Volumen de voz adecuado al entorno.

							Postura erguida.

							Postura sentada recta y orientada al entrevistado.

							Cara amistosa y con sonrisa.

						
							
							No mirar al entrevistado.

							Cruzar los brazos.

							Cruzar las piernas.

							Encorvarse.

							Mantener 45º o 90º en referencia al entrevistado.

							Prisas.

							Levantar la voz.

							Gesticular en exceso.

						
					

				
			

			La comunicación verbal y no verbal puede darse por separado, pero en ocasiones interactúan en las entrevistas. El entrevistador/encuestador debe conocer la interacción entre ambas y beneficiarse de su uso. 

			La comunicación verbal y no verbal interactúan:

			–Repeticiones. La comunicación verbal y la no verbal dicen lo mismo.

			–Contradicciones. La comunicación no verbal se contradice con la verbal. La mayoría de los entrevistadores se quedan con la comunicación no verbal.

			–Sustituciones. La comunicación no verbal ocupa el sitio de la comunicación verbal. Asentir con la cabeza para decir sí.

			–Complementos. La comunicación no verbal complementa a la comunicación verbal, la finaliza o la remata de algún modo hacia el mismo sentido. Gesto en la cara de poder continuar con la conversación.

			–Acentuaciones. Comunicación no verbal que acentúa la verbal. Levantar una mano, señalar.

			–Regulaciones. Comunicación no verbal dando paso o regulando la comunicación verbal. Gesto en la cara esperando una pregunta de la entrevista.

			Para que la comunicación entre entrevistador/encuestador y entrevistado sea eficiente el entrevistador debe realizar la escucha de manera activa, siendo este un proceso que requiere concentración y un esfuerzo tanto físico como mental por su parte.

			La escucha activa se compone de una serie de objetivos que ayudan al entrevistador/encuestador para que desarrolle ésta habilidad en la entrevista.

			–Sintonía. Para que se produzca una escucha activa por parte del entrevistador/encuestador debe existir sintonía con el entrevistado. Si se consigue conectar con el entrevistado éste se sentirá escuchado y lo que es más, se sentirá entendido.

			–Relación. En los primero pasos el entrevistador/encuestador debe intentar crear un ambiente de confianza. Debe mostrar respeto, aceptación y valoración al entrevistado para crear una conexión, una relación.

			–Confianza. En entrevistador/encuestador ha de mostrarse activo y ayudar al entrevistado a que confíe y muestre sus opiniones, valores, dificultades o sus problemas al entrevistador.

			–Comprensión. El entrevistador/encuestador en todo momento debe mostrarse comprensivo con el entrevistado y sus opiniones o comentarios.

			–Comunicación. El entrevistador/encuestador debe provocar la comunicación generando en el entrevistado el deseo de hablar. Debe administrar bien los silencios.

			–Responsabilidad. El entrevistador/encuestador debe trasladar al entrevistado la responsabilidad de participar en la encuesta y la importancia de sus opiniones y manifestaciones.

			La escucha activa es una habilidad que el entrevistador/encuestador debe desarrollar e ir aprendiendo con el desarrollo profesional de su actividad. La escucha lleva asociada la atención de aquello que el entrevistado dice, lo que no dice y aquello que no puede decir.

			El contexto de la comunicación, es decir, el entorno donde se desarrolla la entrevista ayuda al entrevistador/encuestador a realizar una correcta escucha activa ya que minimizamos y controlamos los ruidos de la comunicación. Los ruidos en la comunicación es todo aquello que distorsiona o entorpece un buen desarrollo de la comunicación y por tanto de la entrevista. Si controlamos la sonorización, la ventilación, la iluminación, etc. trasladamos al entrevistado un ambiente sin ruidos, cómodo y relajado que ayuda al desarrollo y sensación de escucha activa.
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