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			Identificación de la Unidad Formativa

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF1462: Elaboración del arte final. Esta Unidad Formativa pertenece al Módulo Formativo MF0699_3: Preparación de artes finales que forma parte del Certificado de Profesionalidad ARGG0110: Diseño de Productos Gráficos, de la familia de Artes Gráficas.

			Presentación de los contenidos

			La finalidad de esta Unidad Formativa es enseñar al alumno a comprobar el conjunto de elementos que intervienen en el diseño para asegurar su fiabilidad, incorporar todas las especificaciones y elementos necesarios al arte final, así como ajustar y retocar el arte final para su distribución y publicación en soporte analógico o digital, teniendo en cuenta las particularidades de la salida a que se destine.

			Para ello, se estudiará la revisión de documentos en productos impresos, la corrección de originales y creación del arte final, así como la elaboración del prototipo o maqueta que acompaña al arte final.

			Objetivos de la Unidad Formativa

			Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderás a:

			–Analizar pruebas de impresión de un diseño dado, controlando su correcta reproducción.

			–Elaborar el arte final y el prototipo de un producto gráfico dado, adjuntando las indicaciones, archivos y materiales necesarios para su correcta reproducción.

			–Crear el prototipo siguiendo distintos métodos para un supuesto proyecto gráfico.
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			1.1.Encuesta personal presencial

			La encuesta personal también se denomina encuesta cara a cara (face to face) o encuesta presencial. No obstante, la denominación presencial es la que mejor define las características particulares de este método de recogida de información puesto que hace referencia a aquella entrevista que se realiza con presencia de un entrevistador.

			Definición[image: ]

			“La encuesta presencial es el procedimiento mediante el cual un entrevistador administra un cuestionario estructurado —o parcialmente estructurado— a un entrevistado dentro de un limitado periodo de tiempo y en presencia de éste”. (De Leeuw, 1992).

			Desde el nacimiento de la encuesta en la década de 1930, la encuesta presencial ha sido uno de los métodos más utilizados para recoger información. Y durante años ha mantenido su hegemonía como el mejor procedimiento de recogida de información, hasta que la evolución tecnológica la ha relegado a un segundo plano a favor de métodos de recogida de información automatizados como la encuesta telefónica asistida por ordenador (CATI).

			Importante[image: ]

			La principal ventaja de la encuesta presencial radica en el hecho de que la presencia del entrevistador incrementa notablemente la posibilidad de lograr la colaboración de las personas seleccionadas.

			Tipos de encuesta presencial

			Teniendo en cuenta el lugar donde el entrevistador realiza la entrevista, es decir, el lugar donde el entrevistador administra el cuestionario a las personas entrevistadas, se pueden distinguir tres tipos fundamentales de encuesta presencial:

			–Encuesta en hogares:

			Las encuestas en el hogar de la persona entrevistada implican que el entrevistador localice al entrevistado en su vivienda.

			Como se avanzaba anteriormente, la encuesta presencial actualmente se aplica en menor medida como método de recogida de información. No obstante, entre las distintas modalidades de encuesta presencial es la encuesta en hogares la que más se utiliza en nuestros días.

			–Encuesta en centros de trabajo:

			Cuando el objeto de estudio es un colectivo profesional específico, es habitual realizar la encuesta presencial en el centro de trabajo ya que esto facilita la estrategia de localización de la muestra de población.

			[image: ]

			Para realizar una encuesta presencial en el centro de trabajo de la persona entrevistada, es necesario informar acerca de la finalidad de la encuesta a los responsables del centro de trabajo, solicitar permiso para acceder al centro de trabajo a realizar la encuesta y concertar citas con las personas seleccionadas.

			–Encuesta a pie de calle:

			En las encuestas que se realizan en el exterior, es decir en la calle, es habitual que los entrevistadores se sitúen en lugares considerados estratégicos para la selección de la muestra. Pueden situarse en puertas de centros o establecimientos comerciales, en puertas de organismos públicos o en lugares por donde se registre un elevado tránsito de personas. La decisión dependerá de los objetivos que persiga la investigación y de las características específicas que deba cumplir la muestra (consumidores, turistas, jóvenes estudiantes, etc.).

			[image: ]

			Además del lugar donde se situarán los entrevistadores, también es importante la decisión acerca del día (o días) de la semana en que se realizará el trabajo de campo y las horas del día en que mayores posibilidades tendrán los entrevistadores de seleccionar a las personas a entrevistar.

			Ventajas de la encuesta personal presencial

			–La encuesta presencial es la modalidad de encuesta que ha sido considerada, y sigue siendo considerada en la actualidad, como el procedimiento de recogida de información que mayor tasa de respuesta obtiene, es decir, la modalidad de encuestas que alcanza una mayor cuota de colaboración por parte de las personas una vez que son seleccionadas.

			Definición[image: ]

			La tasa de respuesta es un dato que se obtiene al dividir el número efectivo de entrevistados por el número de contactos (intentos) que fue necesario realizar para seleccionarlos.

			–Una vez comenzada la encuesta, es decir, una vez que la persona seleccionada ha comenzado a contestar las preguntas del cuestionario, suele ser poco habitual que el entrevistado decida interrumpirla. Por esta razón, se utiliza la encuesta presencial cuando es necesario realizar entrevistas de mayor duración.

			–La encuesta personal presencial puede realizarse a cualquier persona sea cual sea su nivel cultural o educativo, o independientemente de otras características. Al conocer de antemano las características sociodemográficas del colectivo que es objeto de estudio, tanto el diseño del cuestionario como el entrenamiento de los entrevistadores se realizan de modo que se adapten a dichas características y sea posible superar cualquier dificultad de comunicación, o de comprensión, con las personas seleccionadas, por ejemplo adaptando la terminología, el lenguaje, etc.

			–La encuesta presencial permite recoger información de mayor calidad, es decir más veraz y precisa, que otras modalidades de encuesta. Esto es así porque el entrevistador, al detectar respuestas evasivas, imprecisas o incorrectas, puede volver a insistir o utilizar técnicas de reformulación de preguntas para obtener respuestas correctas.

			–Igualmente, en la encuesta presencial se reduce el número de preguntas que no son contestadas por las personas entrevistadas, ya que el encuestador puede insistir en la necesidad de que la persona aporte información o puede solventar las dudas que pueda tener la persona entrevistada.

			–El entrevistador que realiza una encuesta presencial puede controlar el entorno en el que se realiza la entrevista eliminando, por ejemplo, la presencia de terceras personas que puedan ejercer influencia en las respuestas de las personas entrevistadas.

			–La encuesta presencial permite al entrevistador observar el entorno de la persona entrevistada y esta información es útil para, por ejemplo, realizar valoraciones sobre el estatus social de las personas entrevistadas que de otro modo el investigador no podría conocer.

			Limitaciones de la encuesta personal presencial

			–Los trabajos de campo que utilizan la encuesta presencial como método de recogida de información tienen un coste económico considerablemente mayor. Además, requieren un plazo temporal mayor para realizarse, ya que es un método lento.

			Estas dos limitaciones afectan directamente al número de intentos que el equipo que dirige el trabajo de campo determina que es posible hacer con los recursos económicos y el plazo disponibles para que los entrevistadores logren seleccionar a las personas a entrevistar, es decir, el número de visitas (1ª visita, 2ª visita …) que el entrevistador puede realizar a un hogar antes de catalogarlo definitivamente como no contactado.

			–La encuesta presencial actualmente presenta limitaciones en cuanto a sus posibilidades de localizar y seleccionar a personas pertenecientes a determinados colectivos sociales y/o profesionales que no se suelen encontrar en sus domicilios o a los que suele ser difícil acceder.

			Es el caso, por ejemplo, de personas de elevado estatus económico que reside en viviendas protegidas por personal que controla y restringe el acceso a las viviendas o a los edificios (seguridad privada, porteros, personal de servicio, etc.). Pero también es el caso de la población que no es posible localizar en su vivienda debido a los horarios de sus jornadas laborales.

			–El proceso de recogida de información mediante encuesta presencial requiere una rigurosa supervisión del buen hacer de los entrevistadores por parte del equipo que coordina y supervisa esta fase de la investigación. Esta supervisión tendrá como objetivo verificar que el proceso de selección de personas entrevistadas se realiza siguiendo fielmente las especificaciones que el equipo coordinador ha transmitido a los entrevistadores (proceso de muestreo); que los cuestionarios se administran siguiendo las pautas establecidas en la fase de entrenamiento de los entrevistadores; y que los cuestionarios son cumplimentados correctamente, sobre todo en el caso de la realización de filtros, reproducción literal de respuestas abiertas, reflejo de incidencias, etc.

			–Una de las limitaciones más relevantes de la encuesta presencial se desprende de la influencia que puede ejercer la propia presencia del entrevistador en las respuestas de las personas entrevistadas.

			Y esta influencia puede tratarse del deseo de “quedar bien” ante el entrevistador que pueda sentir la persona entrevistada y que le lleve a no contestar con sinceridad a las preguntas. Esta circunstancia, que también se denomina “deseabilidad social”, podría darse en el caso de investigaciones que aborden temas especialmente delicados o sensibles, como son el consumo de determinadas sustancias, encuestas sobre ideología o tendencia política, encuestas sobre prácticas sexuales, etc.

			O puede tratarse de la influencia que es consecuencia del sesgo personal que introduce el entrevistador, de forma consciente o inconsciente, al incitar a determinadas respuestas a la persona entrevistada, al formular parcialmente las preguntas, al ofrecer información que condiciona las respuestas, etc.

			1.1.1.Características fundamentales de la encuesta presencial

			A continuación se presentan las características fundamentales de la entrevista presencial como método de recogida de información primaria en el marco de investigaciones mediante encuesta:

			–La oportunidad de retroalimentación o feedback:

			La entrevista presencial implica un diálogo, un proceso de comunicación entre entrevistador y entrevistado en el que ambos interactúan y se retroalimentan.

			[image: ]

			La ventaja que aporta esta posibilidad de interacción respecto a la calidad de la información que se recoge radica en que el entrevistador puede persuadir y convencer a personas que se muestren reticentes a responder a determinadas preguntas, puede solventar las dudas que generen algunas preguntas y puede detectar respuestas imprecisas o incorrectas.

			–La posibilidad de indagar minuciosamente sobre temas o preguntas complejas:

			Es posible realizar investigaciones minuciosas apoyándose en la entrevista presencial como método de recogida de información.

			Los entrevistadores son entrenados para aplicar técnicas de indagación y, de este modo, lograr respuestas amplias y ricas en matices, para reconducir las respuestas de las personas entrevistadas y, de este modo, reducir la ambigüedad de las respuestas y recoger información precisa y veraz.

			Del mismo modo, la entrevista presencial es adecuada para tratar determinados temas que son especialmente complejos y, en ocasiones, es previsible que requieran aclaraciones y explicaciones por parte del entrevistador.

			–La ventaja de realizar entrevistas de mayor duración:

			Cuando una investigación conlleva, para lograr sus objetivos, el diseño de un cuestionario extenso, es posible que el investigador no tenga más alternativa que optar por recoger la información mediante entrevistas presenciales.

			En el ámbito de la investigación social y de mercados se recomienda que la encuesta telefónica se aplique para realizar entrevistas que no excedan de los diez minutos de duración. Y, en el caso de la encuesta postal, se recomienda que el cuestionario no supere los 6 folios de extensión máxima.

			Por tanto, la entrevista presencial es la alternativa para realizar entrevistas extensas ya que recaerá sobre el entrevistador la función de mantener la atención y el interés de la persona entrevistada durante el transcurso de la entrevista.

			–El aumento de cuestionarios que son íntegramente respondidos:

			Mientras que en el caso de la encuesta telefónica se registra un alto índice de cuestionarios que no llegan a ser contestados porque el encuestado pierde el interés y decide colgar el teléfono antes de que la entrevista haya llegado a su fin, esta circunstancia es difícil que se produzca en el caso de la encuesta presencial.

			En efecto, en el momento en que el entrevistador detecta una pérdida de interés, cansancio, o dudas, debe aplicar las técnicas para las que ha sido entrenado y reconducir la situación de modo que logre realizar la entrevista íntegramente.

			–El registro de altas tasas de participación:

			La presencia del entrevistador constituye, por sí sola, un elemento de disuasión que aumenta las tasas de participación en el caso de la entrevista presencial. Si a este hecho se une:

			∙Una adecuada selección del equipo de entrevistadores integrado por personal cualificado para la tarea de recogida de información y con dotes y habilidades para la comunicación;

			∙Un adecuado entrenamiento previo del equipo de encuestadores; y

			∙Un instrumento de recogida de información —el cuestionario— de calidad.

			Como resultado, la participación de las personas seleccionadas previsiblemente aumentará.

			–La posibilidad de utilizar complementos y ayudas visuales:

			La encuesta presencial ofrece a los investigadores la posibilidad de enseñar a las personas entrevistadas ilustraciones, gráficos, fotos, muestras de productos, vídeos, etc. que, por un lado, hacen más amena la realización de la entrevista y, por otro, les permite recabar información acerca de preferencias subjetivas, motivaciones, sensaciones, etc. de gran utilidad en el ámbito de la investigación de mercados.

			Las entrevistas presenciales también presentan características que pueden afectar a la calidad de la información recogida y que, desde este punto de vista, se consideran desventajas o inconvenientes a superar. Estas características son las siguientes:

			–La influencia del entrevistador:

			El entrevistador puede ejercer una influencia consciente e inconsciente sobre el comportamiento y las respuestas de la persona entrevistada.

			La influencia consciente del entrevistador se relaciona con la variabilidad que es susceptible de introducir el entrevistador como consecuencia de utilizar un lenguaje diferente en cada entrevista al formular las preguntas, introducir comentarios, alterar el orden de las preguntas, no realizar todas las preguntas del cuestionario o no ofrecer todas las alternativas de respuesta a la persona entrevistada, etc.

			Por su parte, la influencia inconsciente se relaciona con la actitud, la conducta no verbal, el aspecto o la indumentaria, el género del entrevistador, etc. aspectos sobre los que no tiene control el entrevistador pero que numerosos estudios han probado que pueden afectar a la actitud, el comportamiento y las respuestas de la persona entrevistada.

			–El elevado coste económico:

			Un trabajo de campo mediante encuesta presencial implica un elevado coste económico que, en términos comparativos, es más alto que en el caso de los trabajos de campo que se apoyan en la recogida de información a través de encuesta postal y de encuesta telefónica.

			En el coste total del proceso de recogida mediante encuesta presencial interviene:

			∙La retribución del personal de campo, es decir, del equipo de entrevistadores.

			∙La extensión del área geográfica que es necesario cubrir y que implica asumir el pago de gastos de desplazamientos, kilometraje, dietas, pernoctas, etc.

			∙La duración y complejidad de la entrevista. En el caso de que los entrevistadores tengan que realizar entrevistas largas, la duración del tiempo necesario para realizar el trabajo de campo se prolonga y con ello los gastos enumerados anteriormente.

			∙El número de personas que no son localizadas o que rehúsan colaborar en la encuesta implica la realización de re-visitas y el recurso a sustituciones que también encarecen el trabajo de campo.

			–La ausencia de percepción de anonimato por parte de la persona entrevistada:

			Aunque no se recaben datos que permitan identificar a la persona entrevistada, el hecho de encontrarse frente a frente con el entrevistador produce en el encuestado una sensación de ausencia de anonimato que puede despertarle reticencias o llevarle a negarse a proporcionar determinada información que el entrevistado considera confidencial.

			1.1.2.Aplicación de normas ESOMAR sobre encuestas

			La European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR), actualmente con sede en Amsterdam, fue fundada en 1948 con la misión de fomentar, mejorar y enaltecer la investigación de mercados a nivel mundial.

			En líneas generales, la labor de ESOMAR se centra en promover y difundir los principios y valores relacionados con la ética profesional, con la calidad y con el rigor científico de la investigación entre las entidades y profesionales que agrupan.

			Desde su fundación, la Asociación Mundial para Estudios de Opinión y de Marketing (ESOMAR) ha elaborado y difundido entre sus miembros códigos y guías para promover estándares éticos y de calidad profesional.

			En este sentido, el referente fundamental en la actualidad se sitúa en 1977, año en que ESOMAR en colaboración con la International Chamber of Commerce (ICC) dan a conocer el Código Internacional ICC / ESOMAR para la investigación social y de mercados que elaboraron conjuntamente y que fue respaldado por la firma de todos los miembros de ESOMAR.

			Importante[image: ]

			Para ser miembro de ESOMAR, así como de todas las organizaciones nacionales e internacionales que lo han adoptado oficialmente, es una condición aceptar este Código Internacional ICC / ESOMAR para la investigación social y de mercados que se ha concebido como un marco autorregulador de la actividad investigadora en el ámbito de la investigación social, de opinión y de mercados.

			El código internacional de prácticas legales creado por ESOMAR y la Cámara de Comercio Internacional (CCI) aborda:

			–Los derechos fundamentales de los sujetos investigados.

			–Las obligaciones de los profesionales de investigación de mercados y opinión.

			–Los derechos y obligaciones de dos de las partes que intervienen en la relación contractual cuando se realiza una investigación de mercados y opinión: investigadores y clientes.

			[image: ]Si deseas ampliar información, puedes consultar en internet todos estos aspectos en el texto original del Código ICC/ESOMAR para la investigación social y de mercados.

			El Código Internacional ICC / ESOMAR persigue el logro de los siguientes objetivos:

			–Definir e instaurar las normas éticas que deben cumplir las empresas y profesionales de investigación social y de mercados en el ejercicio de la actividad.

			–Aumentar la confianza de la sociedad en general en la investigación de mercados.

			–Establecer la obligatoriedad de contar con el consentimiento de aquellas personas adultas que tengan responsabilidad sobre los menores de edad (niños y adolescentes) que participen en una investigación aportando información o datos.

			–Garantizar la libertad del investigador en el ejercicio de su profesión.

			–Reducir la necesidad de regulación de la actividad tanto a nivel nacional como internacional.

			Todo ello enmarcado en los siguientes principios básicos:

			–La investigación de mercados debe ser legal, honrada, veraz y objetiva.

			–La investigación de mercados debe realizarse aplicando los métodos científicos adecuados.

			–La actuación de los investigadores no debe desacreditar la profesión o motivar una pérdida de la confianza del público en la investigación de mercados.

			–En la realización de una investigación de mercados debe asumirse la responsabilidad profesional respetando los principios de libre competencia.

			–La investigación de mercados debe mantener una clara separación e independencia de actividades ajenas a la investigación, como son las actividades comerciales de publicidad, promoción, marketing directo, venta directa, etc.

			El articulado del Código Internacional ICC / ESOMAR para la investigación social y de mercados ofrece preceptos de actuación en relación con:

			
				
					[image: ]
				

			

			–La honradez profesional de las empresas y profesionales de investigación de mercados y opinión en relación con la población objeto de estudio.

			–La responsabilidad profesional con respecto a la captación y protección de los sujetos investigados y con respecto a sus competidores en el sector.

			–La transparencia de la información: identificación de la entidad y/o del investigador, finalidad de la investigación, métodos de investigación, datos técnicos del estudio, etc.

			–La propiedad de la información: las propuestas de investigación y los presupuestos son propiedad de la entidad o del profesional que los ha elaborado (salvo que exista un acuerdo que modifique este punto).

			–Las técnicas de grabación y observación: se debe informar a los sujetos investigados acerca de las técnicas de grabación y observación utilizadas para recabar información, así como de los mecanismos de protección de la identidad personal.

			–La política de protección de datos y confidencialidad de la información recogida.

			–La protección de menores (niños y adolescentes) que colaboran en una investigación: se requiere contar con la autorización de sus progenitores o de un adulto responsable del menor.

			–Las entrevistas compartidas: se debe informar a los sujetos investigados acerca del uso compartido de la información con otras entidades o entre diferentes investigaciones.

			–La subcontratación: la entidad o el investigador debe informar a su cliente sobre la presencia de empresas subcontratadas en la relación entre ambos.

			–La publicación de resultados: la entidad o el investigador debe dejar constancia en sus informes de cuáles son los resultados de la investigación, así como cuáles son las interpretaciones y recomendaciones establecidas a partir de dichos resultados. La responsabilidad de garantizar que los resultados publicados son veraces recae tanto sobre la entidad, o investigador, como sobre el cliente de una investigación.

			–La responsabilidad de la entidad, y del investigador individual, en verificar que la investigación se desarrolla conforme a los preceptos incluidos en el Código.

			–La reparación adecuada de los efectos de una infracción del Código por parte del responsable de la infracción.

			–La aplicación del Código tanto en el ámbito nacional como internacional por todas las entidades y personas implicadas en el desarrollo de un estudio de mercados y de opinión.

			1.1.3.Técnicas de comunicación eficaz

			La definición clásica de comunicación sostiene que ésta es el proceso por el cual un emisor envía un mensaje a un receptor. Por tanto, la comunicación consiste en la acción y efecto de transmitir un mensaje mediante la cual las personas se relacionan entre sí.

			En esta definición pueden identificarse los cinco elementos que integran el proceso de comunicación:
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			–Emisor del mensaje o transmisor

			–Receptor del mensaje o destinatario

			–Mensaje que se emite en un lenguaje o código determinado y que incluye tanto el mensaje verbal como la conducta no verbal

			–El ambiente o contexto en el que tiene lugar el proceso de comunicación

			–Variables subjetivas o personales, como pueden ser las actitudes, sentimientos, motivaciones, etc.

			Respecto a la comunicación, cabe realizar la siguiente precisión: no existe verdadera comunicación si no se produce una retroalimentación, es decir, si no hay feedback entre emisor y receptor del mensaje.

			En el estudio de la comunicación humana se han identificado determinadas habilidades que permiten una comunicación eficaz para alcanzar el objetivo o la finalidad perseguida al transmitir un mensaje: informar y/o persuadir.

			El dominio y la puesta en práctica de estas habilidades permiten que el mensaje transmitido a través del proceso de comunicación circule de forma fluida y sea realmente eficaz.

			En líneas generales, las habilidades básicas para una comunicación eficaz son:

			–La empatía:

			Parece algo obvio que hacemos de forma natural a través de nuestro sentido del oído, pero no lo es. Oír a nuestro interlocutor no es lo mismo que escucharle, comprenderle y entenderle. Esto último precisa desplegar en el proceso de comunicación la empatía.

			Definición[image: ]

			Empatía es un término que hace referencia a “saber ponerse en el lugar de la otra persona”. En un proceso de comunicación o diálogo haría referencia a la capacidad de saber ponerse en el lugar de nuestro interlocutor.

			–La asertividad:

			Durante la interacción social aparecen interferencias o barreras que pueden superarse sin agredir a la otra persona porque se parte de la premisa del respeto a uno mismo y a los demás. Por tanto, el objetivo no es imponer el punto de vista, sino expresarse adecuadamente.

			Definición[image: ]

			Asertividad es la “capacidad de expresar las propias ideas, creencias o sentimientos eficazmente, sin incomodarse por ello ni incomodar a los demás” (E. Gismero).

			Un entrevistador con estilo de comunicación asertivo muestra capacidad para expresarse de modo adecuado, adaptándose al contexto donde se desarrolla la comunicación, y respetando los derechos, opiniones e ideas de los entrevistados. Todo ello facilita que las personas entrevistadas se sientan cómodas para expresarse con libertad ya que tiende a generarse un clima agradable tanto de trato como de conversación.

			Durante el entrenamiento de los entrevistadores, potenciar en ellos la asertividad como habilidad y estilo de comunicación ofrecerá resultados muy positivos en la fase de recogida de información mediante entrevista personal.

			–La escucha activa:

			Tan importante como la comunicación asertiva es la capacidad de saber escuchar, es decir, la escucha activa.

			Definición[image: ]

			Escucha activa significa escuchar y entender el mensaje de nuestro interlocutor desde su punto de vista.

			A continuación veremos algunas estrategias o técnicas dirigidas a aumentar la eficacia de la comunicación:

			–Mostrar empatía:

			Para mostrar empatía con nuestro interlocutor la estrategia consiste en emplear expresiones que le hagan saber que nos ponemos en su lugar. Esto no significa que estemos ni de acuerdo ni en desacuerdo con las opiniones que nos está expresando, sino que las entendemos y respetamos. Algunas frases eficaces para mostrar empatía con la persona entrevistada pueden ser:

			∙“Entiendo lo que me dice… “

			∙“Comprendo su situación…”

			∙“Le estoy escuchando y percibo que…”

			∙“Entiendo que tenga esa sensación…”

			–La técnica del ECO (o parafraseo):

			Es una de las técnicas más recomendadas para demostrar atención e interés en la información que expresa nuestro interlocutor.

			Consiste en repetir las palabras o expresar una frase parecida a la que acaba de manifestar la persona entrevistada. La utilidad que tiene esta técnica es que permite comprender al entrevistador lo que el entrevistado ha manifestado y comprobar que lo ha entendido correctamente y no lo ha malinterpretado.

			Algunas expresiones útiles para utilizar aplicando la técnica del eco son:

			∙Entonces, según veo, su opinión es …

			∙¿Lo que quiere decir es que …?

			–Expresar palabras o expresiones de refuerzo:

			Consiste en expresar sonidos, palabras o frases que provocan una sensación de refuerzo, o halago, en la persona entrevistada al comprobar que la información que expresa es comprendida por el entrevistador, como

			∙“Muy bien, continuemos…”

			∙“Ajá, estupendo”

			–La técnica del resumen:

			La utilización de esta técnica permite al entrevistador trasladar a la persona entrevistada el grado en que le está comprendiendo adecuadamente, o motiva que el entrevistado espontáneamente amplíe o matice su respuesta al comprobar que no ha sido bien entendido.

			La técnica del resumen puede aplicarse a través de expresiones neutras, como:

			∙“Si le he entendido bien …”

			∙“Es decir, usted opina que …”

			–Verbalizar expresiones de ánimo:

			A lo largo del transcurso de una entrevista, utilizar expresiones de ánimo, como:

			∙“Ok, de acuerdo …”

			∙“Muy bien, continúenos…”

			Contribuyen a mantener la motivación del entrevistado y su implicación en la entrevista.

			1.1.4.Medios utilizados: cuaderno de campo, manual de instrucciones

			Cada entidad dispone de su propia sistemática y metodología en cuanto a la elaboración de la documentación que proporciona a su personal de campo. No obstante, en el caso de los trabajos de campo que se realizan a través de entrevistas presenciales, entre el material que suele entregarse al equipo de entrevistadores para facilitarle la información e instrucciones necesarias para realizar la recogida de información suele encontrarse:

			–Documentación para proporcionar información sobre la investigación y generar confianza a las personas seleccionadas:

			∙Carné o acreditación como encuestador.

			∙Carta de presentación de la investigación redactada por la entidad responsable.

			∙Carta de agradecimiento a las personas entrevistadas.

			∙Tarjeta de contacto de la entidad que respalda la investigación, o de la persona que dirige el trabajo de campo.

			–Documentación para proporcionar información y orientaciones a los entrevistadores en el desempeño de su labor:

			∙Manual del entrevistador.

			∙Modelo/s de cuestionario/s.

			∙Materiales complementarios, como tarjetas de respuestas codificadas, ilustraciones e imágenes, etc.

			∙Plano o croquis de la zona asignada, o mapa de la localidad.

			∙Tabla de números aleatorios; instrucciones para la selección de encuestados (método de muestreo); listados nominativos, etc.

			∙Tabla de cuotas de edad y sexo.

			–Documentación para el seguimiento y control del trabajo de campo:

			∙Informe del trabajo de campo donde el entrevistador reflejará toda la información relevante relacionada con la localización y selección de personas a entrevistar.

			∙Ficha de control de entrevistas no realizadas.

			∙Nota o tarjeta para informar de una segunda visita.

			–Material complementario diverso:

			∙Documentación de registro de gastos derivados de desplazamientos, comidas, etc.

			∙Cuaderno de notas.

			∙Material fungible o material de papelería (folios, lápices, bolígrafos, etc.)

			Durante la fase de entrenamiento o capacitación de los entrevistadores, la dirección o los coordinadores del trabajo de campo explicarán la finalidad de la documentación que entregarán al personal de campo y el modo de utilizarla. No obstante, en términos generales puede afirmarse que el manual de instrucciones para encuestadores recogerá orientaciones en torno a:

			–Cómo seleccionar a la persona a encuestar.

			–Cómo establecer el contacto inicial con la persona seleccionada.

			–Cómo administrar el cuestionario.

			–Cómo obtener respuestas válidas, correctas y precisas.

			–Cómo anotar las respuestas de la persona entrevistada.

			–Cómo finalizar la entrevista.

			–Cómo revisar y depurar el cuestionario.

			La finalidad de esta capacitación es que todos los entrevistadores realicen todas las tareas implicadas en el trabajo de campo de forma homogénea y no cometan errores que puedan afectar a la calidad o validez de la información recogida.

			Por ejemplo, los investigadores del Centro de Investigaciones Sociológicas (C.I.S.) hacen entrega a sus encuestadores del siguiente manual de instrucciones para la correcta administración del cuestionario a las personas entrevistadas:

			Normas para la correcta aplicación del cuestionario

			–Cumplimentar todos los datos correspondientes a la cabecera del cuestionario con los correspondientes números de código que se facilitan en las hojas de muestra.

			–Todas las encuestas deben traer rellenado el número de entrevistador.

			–Realizar la entrevista sin presencia de terceras personas.

			–Leer la introducción del cuestionario resaltando el anonimato.

			–Crear una relación lo más relajada y fluida posible, para que el entrevistado se sienta cómodo y confiado y conteste a las preguntas personales sin ningún tipo de recelo.

			–Leer literalmente todas las preguntas sin hacer ningún tipo de comentario o sugerencia.

			–Respetar el orden de las preguntas.

			–Mostrar las correspondientes tarjetas cuando así lo indican las instrucciones del cuestionario.

			–Prestar atención a todos los filtros que se indican en el cuestionario, haciendo sólo las preguntas en los casos que procedan.

			–En aquellas preguntas en las que se incluye la posibilidad de recoger otras respuestas: anotar literalmente todo lo que diga el entrevistado.

			–Tener especial cuidado de no mencionar las opciones que llevan la instrucción: No leer.

			–Las preguntas abiertas deberán formularse de la manera más neutral posible, sin ningún tipo de comentario o sugerencia. Transcribir con concreción y claridad, evitando respuestas vagas o ambiguas.

			–Todas las respuestas tienen que recoger alguna contestación o, en su caso, el N.C., pero nunca pueden venir sin codificar.

			–Los datos a rellenar por el entrevistador deberían venir correctamente cumplimentados.

			–El cuadro de incidencias por entrevista recogerá el número de orden y todos los contactos realizados hasta su consecución.

			–Se anotará la fecha, día, hora y duración de la entrevista.

			–La valoración se hará con sinceridad, se trata de recoger la opinión subjetiva del entrevistador. Su opinión no tendrá ningún efecto ni sobre las respuestas obtenidas ni sobre la aceptación de su trabajo.

			Por su parte, el cuaderno de campo es el informe donde el entrevistador reflejará toda la información relevante relacionada con la localización, selección y transcurso de la entrevista. Por ejemplo, el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) solicita los siguientes datos a los entrevistadores en la encuesta periódica del Barómetro respecto a cómo ha transcurrido cada entrevista:

			[image: ]

			1.2.La encuesta personal asistida por ordenador (CAPI)

			La encuesta asistida por ordenador, conocida por las siglas CAPI (Computer Assisted Personal Interview), es la modalidad de encuesta personal que se está generalizando en mayor medida en la actualidad.

			En esta modalidad de encuesta se sustituye el cuestionario en soporte papel y los instrumentos para cumpliméntalo (el bolígrafo o el lápiz), por un ordenador en cuya pantalla se muestran las preguntas del cuestionario con sus correspondientes opciones de respuesta.

			Sabías qué[image: ]

			Entre los factores más relevantes que originaron el nacimiento y rápida expansión de la encuesta presencial asistida por ordenador (Computer Assisted Personal Interview-CAPI) que tuvo lugar en la última década del s. XX, se encuentran: la disminución del tamaño y peso de los equipos informáticos y la mayor duración de las baterías y, por tanto, la mayor autonomía de los equipos informáticos.

			La administración del cuestionario puede ser realizada por un entrevistador en presencia del entrevistado o puede ser autoadministrada, es decir, la persona encuestada visualiza en la pantalla de su ordenador el cuestionario y contesta a las preguntas utilizando para ello el teclado o el ratón.

			La principal ventaja de esta modalidad de encuesta radica en el registro simultáneo y automático de las respuesta, con el consiguiente ahorro de tiempo al solapar las fases de recogida de información (trabajo de campo) y de registro de la información (tabulación de encuestas).

			La encuesta asistida por ordenador (CAPI) es muy parecida a la encuesta telefónica asistida por ordenador (CATI) a excepción de una importante salvedad: en las encuestas CAPI desaparece completamente la figura del entrevistador y, por tanto, se elimina la variabilidad que puede introducir cada entrevistador al realizar las entrevistas, así como la posible influencia sobre las respuestas de las personas entrevistadas.

			Los sistemas CAPI, en comparación con los sistemas CATI, introducen mejoras significativas en la fase de recogida de información ya que:

			–Eliminan la influencia o “contaminación” de unas preguntas por otras

			–Reducen los errores producidos por el comportamiento verbal del entrevistado

			–Integran el procesamiento de datos en la misma entrevista

			–Ofrecen la posibilidad de mostrar imágenes al entrevistado (ilustraciones, fotos, vídeos, etc.)

			–Reducen el número de entrevistas que no llegan a finalizarse, es decir, que son interrumpidas por la persona entrevistada antes de haber finalizado

			–Vencen el obstáculo que supone el contestador automático o el reconocimiento de llamadas como filtro

			–Ofrecen la posibilidad de dar acceder a determinados colectivos de población más inaccesibles cuando el método de contacto es presencial o telefónico

			–Disminuyen el tiempo necesario para realizar un trabajo de campo ya que el número de entrevistas que se realizan de forma simultánea se multiplica considerablemente

			Otra de las grandes ventajas de este método de recogida de información es la “simplificación” que el ordenador introduce en el proceso de realización de la entrevista, ya que éste aplica de forma automática los filtros, o saltos, y presenta a cada persona entrevistada la batería de preguntas que corresponde formularle en función de sus respuestas a determinadas preguntas. Este hecho, en el caso de cuestionarios complejos, reduce significativamente la posibilidad de error que sí está presente en el caso de la encuesta presencial y de la encuesta telefónica.

			A continuación se reproduce la enumeración de ventajas que identifica Vidal Díaz de Rada en su artículo “Utilización de nuevas tecnologías para el proceso de “recogida de datos” en la investigación social mediante encuesta” (Ed. Revista REIS nº 99) respecto a las encuestas CAPI en comparación con el método de recogida de información consistente en la cumplimentación del cuestionario por parte del entrevistador:

			Ventajas de las encuestas asistidas por ordenador frente a los cuestionarios tradicionales de «papel»

			–Ventajas para el trabajo de campo

			∙Menos responsabilidad para el entrevistador puesto que los filtros y las rutas entre preguntas se realizan automáticamente

			∙Se reducen los efectos «primera y ultima opción» presentes en preguntas con muchas categoriás, puesto que el entrevistado lee todas las opciones de respuesta y éstas rotan de un cuestionario a otro.

			∙Se produce un aumento de la interacción durante el proceso de contestación del cuestionario puesto que el ordenador plantea la siguiente pregunta en el momento que se contesta la anterior, eliminando determinados «momentos en silencio» producidos porque el entrevistador está pasando la página, buscando la nueva pregunta que debe de ser contestada filtro, ect.

			∙El programa informatico accede a determinadas cuestiones que sólo serán preguntadas segun el tipo de entrevistado. Si por ejemplo, el entrevistado dice que compra siempre comidas precocionadas con pocas calorías, el programa informático preguntará —únicamente a estos entrevistados— por las marcas más usuales de comidas bajas en calorías.

			∙Mayores posibilidades de presonalizar el cuestionario al intreoducir el nombre del entrevistado.

			∙De este modo el ordenador «realizará» las preguntas «dirigiendose» a una persona concreta (por ejemplo: ¿Cual es su opinión, señor Martinez, respecto a ...?)

			∙Mayor sensación de anonimato y confidencialidad.

			–Ventajas para el investigador

			∙Las posibilidades de presentar fotografías, colores, diseños, etc., son mayores en un ordenador que en un cuestionario de «papel».

			∙Es posible utilizar «preguntas control» muy complejas que permiten validar «in situ» las respuestas de los entrevistados.

			∙Reducción de errrores en el proceso de introducción de datos, puesto que éstos son introducidos cuando se respondeel cuestionario.

			∙Reduce el número de labores repetitivas a realizar por el investigador.

			∙Se eliminan las tareas de reproducción y encuadernación de cuestionarios, con un importante ahorrro de tiempo y materiales.

			∙En las encuestas autorrellenadas electrónicas los sucesivos envios tienen menor coste económico.

			∙La tasa de respuesta es más alta debido a la novedad y a las posibilidades gráficas que permite el ordenador.

			Sin embargo, no todo son beneficios y ventajas. Vidal Díaz de Rada también identifica en el artículo monográfico titulado “Utilización de nuevas tecnologías para el proceso de “recogida de datos” en la investigación social mediante encuesta” publicado en la Revista REIS, una serie de desventajas de los sistemas CAPI frente a los cuestionarios tradicionales cumplimentados directamente por los entrevistadores:

			Desventajas de las encuestas asistidas por ordenador frente a los cuestionarios tradicionales de «papel»

			–Desventajas para el trabajo de campo

			∙En las encuestas electrónicas autorrellenadas y por correo electrónico el entrevistador está ausente para resolver las dudas del entrevistado.

			∙En las encuestas electrónicas el entrevistado necesita tener un ordenador personal.

			∙La utilización de ordenadores puede «asustar» y «persuadir» a los entrevistados que no estén familiarizados con los mismos.

			–Desventajas para el investigador

			∙Es necesario una gran cantidad de tiempo para escribir y perfeccionar el cuestionario en el ordenador

			∙A menos que el investigador conozca los procesos de programación, se produce un notable incremento del coste a la hora de confeccionar el cuestionario en el ordenador.

			∙Dificultad para aislar todos los problemas producidos por el sistema informático.

			1.2.1.Las nuevas tecnologías y la investigación

			Tradicionalmente, uno de los criterios de clasificación de los métodos de recogida de información ha sido la existencia, o no, de una persona —concretamente un entrevistador— que realiza la entrevista a la persona seleccionada.

			Así, antes de la irrupción de las nuevas tecnologías en nuestras vidas y en la actividad investigadora, se distinguía entre entrevista personal, entrevista postal y entrevista telefónica. Actualmente a esta clasificación hay que añadir la entrevista online que se utiliza gracias al soporte que brinda internet a la comunicación y al intercambio de información entre investigadores y población.
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			En general, todos los tipos de entrevista como método de recogida de información se han beneficiado de las nuevas tecnologías, ya que éstas han mejorado su capacidad para recoger, registrar y procesar un amplio volumen de información disminuyendo tanto el tiempo necesario para realizar estas tareas como su coste económico asociado.

			De hecho, para la realización de entrevistas personales es habitual que el entrevistador registre las respuestas directamente en la pantalla de un ordenador portátil (PDA o Tableta) donde se encuentra almacenado el cuestionario. De este modo, la fase de recogida y registro de información (grabación de cuestionaros para su posterior análisis) se realizan simultáneamente, con el consecuente ahorro en tiempo y personal.

			En el caso de las entrevistas telefónicas, también comienza a cobrar protagonismo el recurso a sistemas automatizados que realizan la selección aleatoria y el contacto con las personas seleccionadas. Tareas que eran realizadas por los encuestadores anteriormente.

			La encuesta postal, en clara decaída, ha visto una alternativa en el recurso al FAX, al correo electrónico y a los formularios accesibles a través de internet. No obstante, la capacidad de estos medios para acceder a determinados colectivos de población es su principal inconveniente.

			Recuerda[image: ]

			Las nuevas tecnologías han posibilitado que las tareas de recogida, registro y procesamiento de información que se realizan en todo proceso de investigación social y de mercados se realicen con una mayor rapidez y con un menor coste económico.

			Veamos a continuación cómo se traduce en cifras concretas la evolución de la incidencia de la innovación tecnológica en los métodos de recogida de información que utilizan las empresas de investigación social y de mercados, según el estudio que realizan con periodicidad anual las principales asociaciones profesionales del sector investigación social y de mercados en España.

			En efecto, según el avance de resultados del Estudio sobre el Sector de la Investigación de Mercados en 2013, realizado conjuntamente por ANEIMO (Asociación de Empresas de Investigación de Mercados y Opinión) y AEDEMO (Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión), se registran dos tendencias claras:

			El sector de la investigación de mercados se está desenvolviendo en España en un entorno altamente cambiante haciendo un esfuerzo por adaptar con rapidez sus procedimientos y métodos a las nuevas tecnologías de recogida y análisis de información (CAPI, recogida de datos online, etc.).
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			La recogida de datos por medios electrónicos online se revela como el método que más crecimiento está registrando en nuestro país en detrimento de otros métodos de recogida de datos (entrevista postal, entrevista telefónica y entrevista presencial).

			En la siguiente tabla puede observarse cómo si en 2009 la recogida de datos online representaba en España el 24,2% de la cuota de mercado total, en 2013 este porcentaje se ha incrementado hasta alcanzar el 40,8% (Fuente: Estudio sobre el Sector de la Investigación de Mercados 2013. Ed. ANEIMO & AEDEMO):
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							AÑO 2013

						
					

					
							
							Recogida Postal + Telefónica + Presencial

						
							
							46,3%

						
							
							34,1%

						
					

					
							
							Recogida Online

						
							
							24,2%

						
							
							40,8%

						
					

				
			

			[image: ]Si deseas ampliar información, puedes consultar en internet estos y otros datos sobre el sector de la investigación social y de mercados en España.

			En el contexto internacional, los datos presentados por ESOMAR, ANEIMO y AEDEMO con motivo de la celebración del V Encuentro “La Investigación a Análisis” en 2012 confirman las mismas tendencias que en el caso de España para el sector de la investigación.

			Así, los datos extraídos del informe “La Investigación a Análisis” presentado en el encuentro celebrado en 2013 con el lema “Investiga, Actúa, Avanza”, reflejan que la investigación cuantitativa, es decir la encuesta, como técnica de recogida y análisis de información ha crecido tanto en el ámbito internacional como en España en el año 2012:
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							PRINCIPALMENTE CUANTITATIVA

						
							
							77,0%

						
							
							83,6%

						
					

					
							
							Online
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							14,5%

						
					

					
							
							Teléfono
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							18,5%
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							21,2%
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							Postal
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							Otros estudios cuantitativos

						
							
							7,0%

						
							
							9,0%

						
					

					
							
							PRINCIPALMENTE CUALITATIVA

						
							
							17,0%

						
							
							11,0%

						
					

					
							
							OTROS

						
							
							6,0%

						
							
							5,4%

						
					

				
			

			En comparación con el año 2011, la cuota de mercado de investigación cuantitativa en el ámbito internacional en 2012 ha aumentado un punto, pasando del 76% en 2011 al 77% en 2012. En España, la citada cuota de mercado de investigación cuantitativa se sitúa en un 83;6% en 2012 mientras que en 2011 se cifraba en un 82%.

			En cuanto a la diferenciación entre los diferentes métodos de recogida de información que se están actualizando en el terreno de la investigación cuantitativa, en el informe “La Investigación a Análisis” se concluye que “aunque en España ha subido un punto la investigación online, el gap entre el total mundial y España se ha acentuado, ya que en un solo año y para todo el mundo, la cuota de investigación online ha pasado de 22% a 27%. La investigación online es un proceso imparable.”

			[image: ]Si deseas ampliar información, puedes consultar en internet otros datos relevantes sobre la situación del sector de la investigación de mercados en el ámbito internacional.

			1.2.2.Programas de software para encuestas asistidas por ordenador

			El software (o programa informático) creado para realizar tareas de diseño de cuestionarios y realización de entrevistas telefónicas se suele conocer con la abreviatura de su denominación en inglés: CATI, Computer Assisted Telephone Interviewing.

			En el ámbito de la investigación social y de mercados, el incremento de la recogida de información a través de entrevista telefónica ha motivado que la oferta comercial de programas informáticos destinados a facilitar las tareas implicadas en un proceso de encuestación telefónica haya crecido notablemente para responder a las necesidades de las empresas de investigación social y de mercados y de los investigadores sociales independientes.

			Por tanto, el dominio de estas herramientas informáticas por parte de los investigadores se ha convertido en una condición imprescindible para poder afrontar determinadas tareas, como pueden ser la selección de la persona a encuestar (muestro automático), el registro de datos, y/o la explotación estadística de resultados.

			El software diseñado aporta ventajas incontestables en el proceso de investigación que se relacionan con el ahorro de recursos y la mejora de la calidad de la información recogida. No obstante, entre los inconvenientes aún se encuentran, por un lado, el hecho de que el coste de adquisición de la licencia de uso del software no sea asequible para muchos profesionales del sector; y, por otro lado, que en ocasiones el dominio de la herramienta informática implique un esfuerzo personal de aprendizaje por parte del investigador para poder explotar todo su potencial.

			
				
					[image: ]
				

			

			Los programas informáticos diseñados para facilitar la recogida de información pueden aplicarse en procesos de encuestación tanto presenciales como telefónicos o de cuestionario autoadministrado:

			–En el caso de las encuestas presenciales, el entrevistador puede disponer de un ordenador portátil o de un Tableta en cuya pantalla se muestra el cuestionario y donde puede registrar las respuestas de la persona entrevistada gracias a la utilización de pantallas táctiles.

			Para ello, el ordenador, la PDA o la Tableta deben tener instalados programas CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) y/o programas HAPI (Handheld Personal Interviewing) que permite escribir en pantalla.

			–Por su parte, en el caso de las encuestas telefónicas, existe en el mercado el software conocido como CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).

			–Para finalizar, en el caso de las encuestas autoadministradas, es decir aquéllas que cumplimenta directamente la persona seleccionada sin ayuda de un entrevistador, se puede recurrir a los programas CSAQ (Computerized Self Administered Questionnaire) o CASI (Computer Assisted Self Interviewing).

			Sabías qué[image: ]

			La primera ocasión que se utilizó un programa CATI fue en Estados Unidos, durante los primeros años de la década de los 70, en una investigación del Chilton Research of Radnor Pennsylvania donde se pretendía conocer el grado de cumplimiento de la legislación sobre igualdad de oportunidades (Fuente: Dent, 1999).
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