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La metodologia de encuesta
Heriberto Lépez Romo

La encuesta se ha convertido En una herramienta fundamental para el
estudio de las relaciones sociales. Las organizaciones contemporaneas, politicas,
econdémicas 0 sociales, utilizan esta técnica como un instrumento indispensable
para conocer el comportamiento de sus grupos de interés y tomar decisiones sobre
ellos.

Debido a su intenso uso y difusién, la encuesta es la representante por
excelencia de las técnicas del analisis social. Este panorama la ubica dentro de
varias situaciones paraddijicas.

En primer lugar, si bien esta situacion ha generado un dmbito favorable para
la difusion y reflexion sobre ella, también ha producido diversos mitos y confusiones
gue con frecuencia han llevado a utilizar e interpretar la técnica de manera
equivocada.

En segundo lugar, la enorme difusion que se ha hecho de la técnica dentro
de las instituciones académicas y en los medios de comunicacién al publicar
resultados, ha generado una cultura de encuesta. Esta cultura, si bien ha abierto
enormes posibilidades, también ha permitido que casi cualquier persona se erija
como un experto de la encuesta. Para los profesionales de la encuesta es comudn
enfrentar discusiones con personas que por haber tomado un curso de técnicas de
investigacion o haber seguido las encuestas electorales, se consideran expertos en
la materia.

En tercer lugar, al mismo tiempo que existen fanaticos que pretenden erigir a
la encuesta como la Unica técnica de analisis social cientificamente valida, existen
también los fobicos que la repudian y la reducen a un instrumento de control
ideoldgico.

En cuarto lugar, mientras una visidn contemporanea plantea la relacién



complementaria de los métodos, los fobicos y los fanaticos se empefian en
enfrentar las técnicas como si se tratase de formas de conocimiento distintas e
irreconciliables.

En quinto lugar, si bien la encuesta ha contribuido significativamente al
avance del conocimiento en muy diversas areas, es paradoéjico observar como en
muchas organizaciones la encuesta es usada para otros fines. Algunos de los usos
de esta seudoinvestigacion son ganar poder y visibilidad en la organizacién,
justificar decisiones ya tomadas, inculpar a la investigacion de los resultados,
utilizarla como una herramienta en la promocion de los productos y servicios y
calmar los &nimos de la impaciente alta gerencia.’

Por otro lado, independientemente de las paradojas a las que se enfrenta
actualmente la encuesta, esta técnica tiene caracteristicas indiscutibles que
explican su creciente demanda y aceptacion entre los estudiosos de las diversas
caras de la sociedad contemporanea. Algunas de estas caracteristicas son:

a) Variedad flexibilidad de aplicaciones. La encuesta ha demostrado ser util en
una gran variedad de campos y aplicaciones. La mercadotecnia, la
comunicacién, las organizaciones, la politica, la salud y la demografia
utilizan con éxito esta metodologia, lo mismo que las universidades y los
centros de investigacion académica. En los diversos campos donde se usa
la encuesta, también se le utiliza en una gran variedad de aplicaciones, que
van desde el nivel estratégico, hasta el mas tactico.

b) Comparabilidad. El protocolo de la encuesta, por naturaleza sistematico,
permite contrastar y comparar los resultados de manera directa y objetiva
entre areas, paises y aplicaciones.

c) Desarrollo tecnoldgico. Si bien los principios de la encuesta siguen siendo
los mismos, en los ultimos afios hemos observado grandes desarrollos
tecnolégicos. Los sistemas de levantamiento, codificacion, captura,
validacion, procesamiento y presentacion de la informaciébn se han
modificado significativamente e impactado a los destinatarios de la
informacion.

d) Oportunidad. Debido al enorme incremento en el conocimiento de las
encuestas, lo mismo que al desarrollo tecnoldgico y de infraestructuras de
investigacion por encuesta, los estudios realizados con esta técnica permiten
ofrecer resultados con gran velocidad.

e) Comprensiéon. La significativa difusion de la técnica ha permitido que los
usuarios puedan comprender con facilidad el método de trabajo y las
implicaciones de los procedimientos y resultados.

f) Precision. La naturaleza de la técnica permite conocer el nivel de precision
de los resultados y, por lo tanto, el riesgo implicito en las decisiones que se
tomaran con base en esos resultados.

g) Costo/Eficiencia. El avance en el conocimiento y en el desarrollo tecnolégico,
a la par con la experiencia en la delimitacion de problemas de investigacion,
han permitido a la encuesta proporcionar resultados con un alto indice de
costo/eficiencia.



h) Experiencia profesional organizada. La gran demanda de la encuesta ha
permitido generar una oferta amplia y solida, con enorme experiencia
profesional.

Este texto tiene como propoésito contribuir al conocimiento y difusion de la
técnica. De manera sintética se exponen las etapas contempladas en una
encuesta. Estas etapas se presentan en el siguiente diagrama:

Etapas

Identificacion del problema

N2
Seleccién de la técnica

N2
Disefio de muestra

N2
Disefo del instrumento
N2
Recolecciéon de la informacion

N2

Procesamiento y analisis de la
informacion

L
Generacion de informes

En este articulo se desarrollara el tema de la encuesta hasta la recoleccion
de la informacion

Tipologia de estudios por encuesta

Como se sefald en el apartado anterior, independientemente del alto nivel
de difusién que tiene actualmente la encuesta, existe un enorme desconocimiento
acerca de esta técnica. Una de las principales fuentes al respecto proviene de la
confusién en la nomenclatura o forma de referirse a los distintos tipos de
encuestas.

Frecuentemente nos referimos a una encuesta como probabilistica, de
mercado o por cuotas. Esta forma de describir los tipos de encuesta, sin lugar a



dudas eficiente en cuanto a comunicacion, es simplista e imprecisa en cuanto a su
poder descriptivo. Esta forma de nombrar a las encuestas puede facilmente
distorsionar las implicaciones del estudio.

Con el objeto de tener una vision amplia sobre los alcances y limitaciones de
esta técnica, en este apartado se revisaran los principales criterios de clasificacion
de la encuesta y la relacién que existe entre ellos. Esta revision pretende poner en
claro la multiplicidad de criterios que existen para referirse a una encuesta y sefiala,
asimismo, la confusion que puede existir a partir de usar un solo criterio como
definicion del tipo de técnica usada. Adicionalmente, estas clasificaciones serviran
como base de un modelo de clasificacion de estudios por encuesta que se
propondré al final de este apartado.

Existen por lo menos diez criterios para referirse a los estudios por encuesta.
Estos proceden tanto de las caracteristicas epistemoldgicas como de las
propiamente técnicas y operativas relevantes a la encuesta. A continuacién se
revisaran estos criterios.

Area de interés

Un primer criterio frecuentemente usado para definir a las encuestas, esta
relacionado con el campo de aplicacion o area de interés de los resultados. Los
campos de aplicacion mas comunes son los siguientes:

a) Mercadotecnia. Dentro de este campo estan los estudios dirigidos a apoyar a
las empresas en su labor de desarrollo, comercializacion y venta de
productos y servicios.

b) Medios de comunicacioén y publicidad. Aqui se encuentran las encuestas que
estudian la emision y difusion de los mensajes, asi como el impacto de los
medios de comunicacién y el comportamiento de las audiencias.

c) Opinion publica. Este apartado esta formado por las encuestas que estudian
el comportamiento politico del ciudadano.

d) Salud. En este campo se encuentran las encuestas dirigidas a estudiar los
conocimientos, actitudes y conductas de la poblacion con relacién a los
temas relevantes de salud.

e) Cultura y sociedad. Aunque el estudio de la cultura y la sociedad contempla,
desde luego, las actividades comerciales, politicas y de comunicacion,
formalmente las encuestas sobre este tema se definen como aquéllas que,
desde un punto de vista mas amplio, no tiene un interés pragmatico.
Generalmente son estudios académicos.

f) Organizaciones. A pesar de que es uno de los campos mas recientes en el
uso de las encuestas, rapidamente cobra importancia. Las encuestas de
organizaciones estan dirigidas a entender el comportamiento de las
entidades morales. Este tipo de encuestas se conocen como encuestas
business to business.



g) Demografia. Las encuestas realizadas dentro de este campo estan dirigidas
a entender la dindmica de la poblacion.

Propdsito

El segundo criterio para referirse a las encuestas tiene que ver con el
proposito o la aplicacion que se dara a los resultados. En todos los campos de
aplicacion mencionados, al elaborar y desarrollar proyectos, existe una etapa
estratégica y una tactica. Dentro de la primera etapa se disefia y se planea la
actividad. En la etapa tactica se implementa y da seguimiento al plan desarrollado
en la etapa estratégica. En este sentido, de acuerdo a la etapa en que seran
aplicados los resultados, existen dos tipos de encuestas: las que proporcionan
informacion amplia de caracter estratégico y las que proporcionan informacion de
caracter especifico o tactico. Las primeras son de caracter exploratorio; en si
mismas no proponen una conclusién. Las segundas son de caracter concluyente y
los resultados proponen una conclusion.

De acuerdo a varios autores, las encuestas tacticas se pueden dividir a su vez,
en estudios que proporcionan informacion para el desarrollo del plan o proyecto, y
encuestas para la evaluacion y seguimiento de proyectos. De esta forma existen
tres tipo de encuestas conforme al propdésito:

a) De planeacion o estratégicas.
b) Para el desarrollo de proyectos.
c) Evaluativas o de monitoreo.

Para ilustrar esta clasificacion, podemos usar el ejemplo de un tipico
programa de investigacion en mercadotecnia. Como parte de la etapa estratégica
se realiza una encuesta de usos y habitos de la categoria de producto a la que se
pretende ingresar. Esta encuesta permite identificar la situacion de ese mercado en
particular, asi como las oportunidades y posibilidades del mismo. Después de
realizar un analisis se decide probar el nuevo producto, formula o marca. La
investigacion de desarrollo permite conocer el desempefio de cada una de las
alternativas, asi como de los distintos elementos que compone este nuevo producto
o concepto. Finalmente, una vez que el producto ganador ha sido lanzado al
mercado, la investigacion evaluativa o de monitoreo permite conocer cuél es el
desemperio de este producto en el mercado real.

El analisis de la investigacion evaluativa o de monitoreo, observada de una
manera sistematica y mas amplia, puede aportar a su vez elementos que sirvan
para una nueva etapa estratégica. De esta forma se establece un circulo interactivo
entre las tres etapas.



Enfoque metodoldgico

Si el criterio anterior se refiere al uso o aplicacion que se le dara a los

resultados, el enfoque metodoldgico clasifica a las encuestas considerando el
propésito l6gico o nivel de conocimiento que pretenden alcanzar. Desde este punto
de vista existen cuatro criterios:

a)

b)

d)

Encuestas exploratorias. El propdsito de estas encuestas es tener un primer
acercamiento al fenbmeno o tema estudiado. Sirven para identificar las
caracteristicas generales o dimensiones del problema, asi como para
establecer hipoétesis y alternativas de trabajo. Frecuentemente, las sesiones
de grupo o grupos de discusidbn cumplen esta funcién preliminar al
levantamiento de una encuesta.

Las encuestas exploratorias, ademas de ayudar a identificar las
categorias de analisis o el esquema conceptual, también permiten obtener
informacion para el disefio de muestras y calculos estadisticos que se usan
en las partes subsiguientes de los programas de investigacion.

Encuestas descriptivas. El propésito de éstas es describir con precision las
caracteristicas del fenbmeno observado. Dicha descripcion puede o no estar
relacionada con una hipoétesis de trabajo. La mayor parte de las encuestas al
describir el fendbmeno con porcentajes o promedios cumplen con este
propésito de conocimiento.

Encuestas explicativas. Su objetivo es describir la frecuencia con que ocurre
un fendmeno asociado a otro. Este tipo de encuestas sefiala relaciones entre
los distintos factores o caracteristicas que constituyen un fendémeno, sin
establecer causalidad.

Estudios causales. Estos pretenden marcar una relacion causal entre las
variables. En sentido estricto soOlo los disefios experimentales permiten
establecer esta relacion de causalidad entre las variables. Sin embargo, en
la practica cotidiana de la investigacion social, con frecuencia se utilizan
disefilos experimentales o0 cuasi-experimentales combinados con
metodologia de encuesta. En este tipo de proyectos, las poblaciones de
estudio que han de ser sometidas al control experimental son seleccionadas
a través de la técnica de encuesta. De hecho, con frecuencia existe
confusion al identificar y describir este tipo de estudios que combinan las dos
metodologias. La confusidén puede eliminarse si en el proyecto se identifica y
separa la informacién que es tratada como parte del disefio experimental de
la informacién que, a su vez, es tratada como parte de la encuesta.

Para ilustrar las diferencias entre los cuatro tipos de encuestas de acuerdo al

propdsito de conocimiento, tomaremos como ejemplo un programa de investigacion
ligado a un tipico programa de comunicacion.

Supongamos que una institucién social desea elaborar un programa de

comunicaciéon dirigido a promover la planificacion familiar entre una poblacion



especifica. Para identificar cuales son las principales motivaciones y frenos
asociados a la planificacion familiar, la institucion realiza una encuesta exploratoria.
En esta encuesta, tipicamente de pocos casos, se realizan preguntas abiertas que
permiten identificar las grandes dimensiones del problema.

Una vez identificadas las dimensiones y caracteristicas del problema, se
realiza una encuesta entre una muestra representativa en cuanto numero y forma
de seleccionar a los sujetos. Esto permite identificar y cuantificar con precision la
relevancia de cada uno de los aspectos estudiados en la etapa exploratoria.

Ya que se han determinado los aspectos relevantes, se disefia un campafa
de comunicacién. Con una encuesta evaluativa de tipo explicativo de la campafa
se podria concluir que la camparfia tiene mayor o menor aceptacion entre ciertos
grupos de la poblacion, pero no que existe una relacion de causalidad entre la
exposicion y la aceptacion. Asi, si encontramos que existe un mayor uso de
métodos anticonceptivos entre las mujeres que estan en riesgo de embarazarse y
que estuvieron expuestas, no significa que la campafa sea la causa del uso,
simplemente que existe una asociacion entre haber visto la campafa y usar
anticonceptivos. En esta conclusion no hay direccién; no se apunta hacia la
causalidad.

Para encontrar si existe causalidad entre la campafa y el uso es necesario
un disefio experimental o cuasi-experimental. Por ejemplo, una situacién
controlada, en la cual, el mensaje es transmitido en una localidad y en otra,
poblacionalmente comparable, no. Esta situacion de contraste permitiria inferir
causalidad.

Los mercados de prueba de productos utilizados con frecuencia en
mercadotecnia son ejemplos de disefios experimentales que utilizan la técnica de la
encuesta.

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado para seleccionar a las personas es uno de los
criterios mas usados para describir a las encuestas. Desde el punto de vista
técnico, los resultados de una encuesta deberian ser representativos de la
poblacién. Como veremos adelante, en el apartado de muestra, para lograr esta
caracteristica la muestra debe ser elegida de manera probabilistica. Sin embargo,
cuando se busca solamente explorar un fendmeno sin obtener estimaciones
precisas, la encuesta no probabilistica es de mucha utilidad.

Una explicacién mas amplia de las técnicas de muestreo se presentara en el
apartado correspondiente.



Unidad estudiada

Un criterio para tipificar a las encuestas, muy directamente relacionado con el &rea
de interés, es la unidad estudiada. Este criterio se refiere a la unidad de analisis. En
la investigacion social aplicada se pueden distinguir los siguientes tipos de
encuestas, de acuerdo a la unidad estudiada:

a)

b)
c)
d)

e)

f)

Consumidores o usuarios. En los estudios de mercadotecnia las encuestas
estan dirigidas a entender las conductas de los usuarios o consumidores de
los productos o servicios.

Audiencia. En los estudios de medios las encuestas estan dirigidas a
entender el funcionamiento y las caracteristicas de la audiencia

Ciudadanos. Desde el punto de vista politico, las encuestas en los estudios
de opinidn conciben a la poblacién como ciudadanos.

Poblacién. Los estudios de demografia, los culturales y los sociales estudian
a las personas como integrantes de grupos.

Entidades comerciales. Especialmente en mercadotecnia, se realizan con
frecuencia estudios cuya unidad de analisis es el establecimiento comercial
gue distribuye los productos o servicios.

Organizaciones. Dentro de la mercadotecnia industrial o para la comprension
del comportamiento macrosocial, se realizan encuestas cuyo énfasis esta en
las instituciones econdmicas, politicas o sociales. En este tipo de encuesta,
aungue la unidad de andlisis es la organizacién, se selecciona un informante
calificado que represente el interés y el punto de vista de la entidad.

Tipo de levantamiento

Tal vez este sea el criterio mas usado para describir la naturaleza de una

encuesta, ya que se refiere a la forma como son obtenidos los datos. Existen
basicamente tres formas, que por el momento sélo seran enunciadas. En el
apartado de levantamiento de la informacion se ampliaran estas técnicas. Las
encuestas pueden ser:

a)
b)
c)

Personales
Telefénicas
Por correo

Forma de registrar la informacion

En cuanto a la forma de registrar la informacion, existen dos grandes tipos



de encuestas. Las que utilizan papel y lapiz, ya sean aplicadas por un encuestador
o de manera autoaplicada, y las que utilizan ayudas automatizadas para obtener
esta informacién. En estas ultimas se encuentran las encuestas aplicadas a traves
de CATI (Computer Assisted Telephone Interview) y CAPI (Computer Assisted
Personal Interview).

Temas abordados

Otro criterio para describir la naturaleza de una encuesta es el tipo de
topicos incluidos. Con frecuencia escuchamos referencias a encuestas de valores,
conductas, estilos de vida, etcétera. Tal vez este sea el criterio mas impreciso para
definir una encuesta. Es dificil encontrar un estudio, sin importar el area o
propdsito, que se concentre solamente en un tépico. En el apartado de disefio y
construccion de instrumentos, se aborda ampliamente este tema y su relacion con
las técnicas de medicidén. Por el momento, solamente se enumeran:

a) Valores.

b) Necesidades, gustos e intereses.
c) Conocimientos.

d) Actitudes e imagenes.

e) Opiniones.

f) Intenciones.

g) Conductas, usos y habitos.

h) Demograficos.

Periodicidad

En cuanto a la frecuencia con que es levantada la informacion, existen
basicamente dos tipos de encuestas: Unicas en el tiempo y de seguimiento.

a) Encuesta unitaria. Son realizadas de manera Unica y responden
generalmente a un problema especifico.

b) Encuestas de seguimiento. En éstas los temas son explorados a través del
tiempo. Este seguimiento puede ser continuo o discontinuo en el tiempo. Las
encuestas de seguimiento pueden ser levantadas en muestras
independientes cada vez, o en la misma muestra durante todo el tiempo. Las
primeras encuestas son conocidas como transversales y las segundas como
longitudinales o de panel.

Destino de la informacion



Considerando el destino de los resultados de la encuesta, asi como el
patrocinio, se pueden sefalar tres tipos de encuestas:

a) Encuestas ad-hoc. En este tipo de encuestas un patrocinador o cliente Unico
solicita y cubre en su totalidad los costos del estudio. Los resultados del
mismo le pertenecen y no pueden ser difundidos a otras instancias.

b) Encuestas de multicliente o sindicadas. Estas, ofrecen informacion de interés
amplio. Los resultados pueden ser compartidos por varios usuarios, los
cuales sufragan los gastos de manera compartida.

c) Encuestas de difusién publica. Son realizadas para fines académicos. El
propésito de estos estudios es el conocimiento en si mismo. Sus resultados,
generalmente financiados con fondos publicos, se difunden a través de
medios publicos.

Identificacion del problema

En cualquier proyecto, para obtener los resultados buscados, es necesario
partir de una definicion clara de cual es el objetivo. En el trabajo organizado,
especialmente en el que se refiere a la busqueda de respuestas cientificas, esta
meta se expresa como un problema. Al definir un problema se formula el camino
gue habra de tomar el proyecto, las circunstancias que lo anteceden y acotan, asi
como las implicaciones relacionadas. Mediante la definicién del problema también
determinamos el qué y el como vamos a medir la problemética de interés y si esto
es factible de someterse a prueba. En este sentido, el problema de investigacion
puede observarse desde dos dimensiones: la l6gica de la formulacion del problema
y el andlisis de la situacion en que éste se da.

La formulacion del problema expresa de manera logica la naturaleza de lo
buscado. Tal como lo sefiala Rojas Soriano, “en la formulacién cientifica del
problema radican las posibilidades de su solucién.”? Al definir un problema se
deben especificar los siguientes aspectos:

a) Naturaleza del conocimiento buscado.
b) Partes constitutivas del problema.
c) Forma de operacionalizar o medir las partes.

En primer lugar, al formularse el problema debe expresarse la naturaleza del
proceso de conocimiento que hemos de seguir para encontrar los resultados
buscados. En este sentido, en la formulacion deben existir términos tales como
describir, explorar, encontrar la relacion causal entre dos circunstancias, etcétera.
En el apartado anterior, al hablar del enfoque metodoldgico, se planted la tipologia
bésica de estudios con relacion a la forma de conocimiento. Toda definicion de
problema debe referirse a alguna de las formas de conocimiento, y este sentido
define el método que ha de seguirse para encontrar la solucién.
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En segundo lugar, en la formulacion del problema deben estar incluidas las
partes que dan origen al estudio. Es decir, el o los temas relacionados.

Finalmente, en tercer lugar, estos temas o conceptos deben ser traducidos
de manera precisa a la forma como han de ser tratados o medidos dentro del
marco del método de conocimiento seleccionado: “Normalmente, el proceso de
pasar de un tema de investigacion a un problema investigable implica un
afinamiento progresivo de conceptos y un estrechamiento progresivo del campo.”

En el siguiente cuadro se presentan algunos ejemplos de formulacion de
problemas de investigacion a partir de un tema de investigacion.

Tema de investigacion  Problema de investigacion

Imagen de un producto | Explorar las  verbalizaciones
asociadas a la descripcion de un
producto.

Situacién de una marca |Describir el nivel atribucidn
publicitaria de la campafia X.

Diferencias en la | Conocer cuél es la relacion entre
votacion la intencion de voto y la
pertenencia a un partido politico.
Impacto de una | Conocer la relacién causal entre la
campafa publicitaria exposicion a un mensaje

publicitario y la compra del articulo
0 servicio publicitario.

En cuanto al andlisis de la situacion, al formular un problema es fundamental
considerar cuatro aspectos:

a) El origen del problema.

b) Los requisitos.

c) La estructura conceptual.
d) El valor de la informacion.

En lo que se refiere al origen del problema, es necesario conocer los
antecedentes; es decir, quién, cuando y ante qué situacion se plante6 la necesidad
de realizar una investigacion. Esta informacion permitira plantear con vision amplia
la resolucién del problema. Dentro de los antecedentes, es también fundamental
conocer cual ha sido la experiencia anterior en relacioén al tema estudiado.

Por otra parte, al definir un problema hay que partir de los requisitos

esenciales de éste. Los aspectos imprescindibles que deben definirse a priori son
el tipo de conocimiento buscado, el universo o poblacion a estudiar, la naturaleza y
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forma de medir los temas y conceptos, el tratamiento estadistico requerido, asi
como la forma de entregar los resultados. Todos estos puntos deben ser discutidos
y definidos con precision.

De esta manera, al hablar de poblacion a estudiar se requiere una definicion
en términos de edad, sexo, nivel socioeconémico, uso o compra de algun producto
especifico, ocupacion o posicion o actitud ante un estimulo determinado. Asimismo,
es necesario definir a priori cudl es la forma en que se debe operacionalizar un
concepto. Un mismo concepto puede ser definido de varias formas dependiendo
del ambito en que se use o del interés especifico del estudio.

Por otra parte, al definir el problema es necesario considerar el modelo
conceptual o teorico que fundamenta esta formulacion. En muchos estudios, sobre
todo de caracter tactico, no existe una formulacion explicita de un modelo de
analisis. Sin embargo, siempre es conveniente revisar la literatura o la experiencia
previa, a fin de construir un modelo que permita enclavar la formulacion del
problema dentro de un contexto de conocimiento mas amplio. Esta alternativa
posibilitara siempre la generacion de conocimiento y el aprovechamiento de todos
los estudios para situaciones posteriores.

El dltimo aspecto a considerar en la formulacion de un problema, es el valor
de la informacion. El valor de la informacion se refiere a la relacidon que existe entre
la inversion de recursos que habra de hacerse en la investigacion y los resultados
gue aportara. Para realizar un analisis del valor, es conveniente dejar claro los si-
guientes puntos:

a) ¢Quiénes seran los usuarios de la informacién?

b) ¢Cuales son las expectativas que existen de la informacion?
c) ¢Cudles son los alcances y limitaciones de la informacién?
d) ¢Cual sera el uso que se le dara a la informacién?

e) ¢Cudl es la aplicabilidad de la informacion?

Un andlisis detallado de estos aspectos facilitard la formulacion del
problema, asi como la consecucién de los resultados buscados.

Para facilitar la comunicacion de estos aspectos es conveniente elaborar un
documento. En la investigacion comercial este documento se conoce como Brief,
gue es un resumen de los temas listados que elabora preferentemente quien

solicita el estudio. Para ayudar a la elaboracién de este documento se recomienda
proporcionar un formulario que contemple los temas listados.

Disefio y seleccidon de la muestra

La técnica del muestreo es una herramienta fundamental de la investigacion
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por encuesta. En sentido amplio, el muestreo define a esta técnica. Es un hecho
histérico que la encuesta cobré relevancia como herramienta de andlisis cuando los
estudiosos del campo social trasladaron las técnicas de muestreo de las ciencias
exactas al estudio de las relaciones sociales. En ese momento, la investigacion por
encuesta a partir de muestras se utilizé para conocer el impacto de los nacientes
medios de comunicacién, asi como la fuerza de la propaganda y las campafas
politicas. Poco a poco, su uso fue extendiéndose a la publicidad, la mercadotecnia,
la demografia y, en general, a todos los campos del conocimiento de la sociedad.

El valor del muestreo radica en la posibilidad de conocer el comportamiento
de una poblacion infinita, a partir de un subconjunto. Este procedimiento aporta una
valiosa solucién: sin necesidad de realizar un censo, es decir la observacion o
medicion de todos los individuos de una poblacion, podemos conocer las
caracteristicas que nos interesan. Bajo este procedimiento es posible ahorrar
dinero y tiempo, ademas, aunque parezca sorprendente, permite obtener mayor
precision en los resultados, que mediante un censo. Las dimensiones de un censo
llevan con frecuencia a cometer errores operativos y de medicion.

Las muestras utilizadas en las encuestas pueden ser representativas o no de su
propio universo. Las muestras representativas reproducen, con cierto grado de
error, todas las caracteristicas de la poblacion o universo estudiado. Las muestras
no representativas, conocidas también como no probabilisticas, intencionales o de
criterio, no necesariamente guardan las caracteristicas de la poblacion de donde
fueron obtenidas y es imposible calcular cuél es el grado de error que tienen. Este
tipo de muestras se utilizan con fines exploratorios, cuando no se pretende inferir
los resultados al universo.

Para que una muestra sea representativa del universo es necesario cumplir
con dos principios fundamentales:

a) Todos los elementos del universo deben tener probabilidad de ser incluidos
en la muestra.

b) La probabilidad de cada elemento de ser incluido en la muestra debe ser
conocida.

Para que una muestra sea representativa, debemos aseguramos de que
todos los elementos que constituyen a la poblacién tengan posibilidad de ser
elegidos. Si por la forma de seleccionar eliminamos la posibilidad de que alguno de
los elementos que compone el universo sea elegido, entonces estamos eliminando
la posibilidad de representar las caracteristicas de ese elemento o tipo de
elementos.

Cuando se realiza una encuesta para conocer la opinién de la poblacion de
una ciudad, eligiendo a las personas en un punto de trafico intenso, no se esta
obteniendo una muestra representativa. Esto se debe a que no todas las personas
gue habitan en la ciudad acostumbran transitar por ese punto de la ciudad. Todas
las personas que nunca transitan por ese punto; mas aun, las que no pasaron en el
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momento en que se realiz6 la encuesta, no tienen oportunidad de ser incluidas en
la muestra y, por lo tanto, se reducen las posibilidades de que sus opiniones
gueden representadas en ese estudio.

En estricto sentido, para que todos los elementos de una poblacion puedan
ser incluidos en una muestra, es necesario contar con una lista de todos los
elementos, a partir de la cual se pueda realizar ese sorteo. Cuando se realiza este
procedimiento, elegimos una muestra en particular, pero todos los elementos
tuvieron la posibilidad de ser incluidos. Esto asegura la representatividad.

En la mayoria de los casos de encuesta en ciencias sociales, no se cuenta
con esta lista o marco muestral. Ante la ausencia de esta enumeracion de
elementos, es necesario utilizar procedimientos alternativos de seleccion que
aseguren este principio. En el ejemplo anterior, si bien no se tiene la lista de los
habitantes de la ciudad, es posible asegurar la posibilidad de que todos los
habitantes puedan ser elegidos a partir de un procedimiento de seleccién por
etapas. El procedimiento tipico seria el siguiente:

a) A partir de un mapa actualizado de la ciudad se seleccionan aleatoriamente
algunas manzanas de viviendas. Todas las manzanas de la ciudad tienen
posibilidad de ser elegidas.

b) En cada manzana seleccionada se elige aleatoriamente un numero de
hogares. Todos los hogares de la manzana tienen posibilidad de ser
elegidos.

c) En cada hogar seleccionado, se escoge aleatoriamente a una persona.
Todas las personas del hogar tienen posibilidad de ser elegidas.

Bajo este procedimiento, cualquier habitante de la ciudad tiene la posibilidad de
ser elegido. Es factible que sea seleccionada cualquier manzana; dentro de cada
manzana, cualquier hogar y dentro de cada hogar, cualquier persona.

El segundo principio para que una muestra sea representativa, se refiere al
conocimiento de la probabilidad que tiene cada elemento de ser incluido en esa
muestra.

La probabilidad de ser seleccionado se define como las oportunidades que
tiene un elemento de ser elegido. Si en una escuela existen 1,000 estudiantes y
obtenemos una muestra de 500, la probabilidad de cada elemento de ser sorteado
es de 500 entre 1,000. Es decir, un medio.

El inverso de la probabilidad se define como el factor de representatividad de
cada elemento; es decir, el niumero de casos que representa. En el ejemplo de la
escuela, si la probabilidad de ser seleccionado de cada estudiante es de 1/2, el
factor de representatividad de cada sujeto es de 2 (inverso de 1/2). Esto es, la
opinion de cada estudiante incluido en la muestra, representa a dos estudiantes de
toda la escuela.
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En el caso de una encuesta entre los habitantes de una ciudad, el calculo
de. la probabilidad o factor de representatividad se obtendria por el siguiente
procedimiento:

a) Si en la ciudad existen 100 manzanas y para la muestra se eligieron 10,
entonces la probabilidad de cada manzana de ser elegida en la muestra es
de 10/100. El factor de representacion de cada manzana es, por lo tanto,
100/10 ¢ 10.

b) Si en una manzana especifica existen 50 hogares y son seleccionados 5,
entonces la probabilidad de cada hogar de ser elegido en la muestra de
hogares de esa manzana es de 5/50. El factor de representacion de cada
hogar en esa manzana es de 50/5 6 10.

c) Si en un hogar elegido dentro de esa manzana existen 5 personas y es
seleccionada una persona, entonces la probabilidad de cada persona en ese
hogar de ser elegida es de 1/5. El factor de representacion de cada persona
en ese hogar es de 5/1, es decir, 5.

d) Para conocer la probabilidad de seleccion de cada persona elegida sobre el
total de la poblacién de la ciudad, debemos multiplicar las probabilidades
obtenidas en cada etapa de seleccion; es decir, la probabilidad de seleccion
de la manzana, por la probabilidad de seleccibn del hogar, por la
probabilidad de seleccion de la persona: 10/100 por 5/50 por 1/5. Esto es
1/500. Significa que cada persona de la ciudad de este ejemplo tiene una
probabilidad entre 500 de ser elegida. También significa que la opinion de
esta persona en particular representa la opinion de 500 personas de esa
ciudad.

Para diseflar una muestra representativa que cumpla con los criterios
sefalados, es necesario definir los siguientes tres aspectos:

a) Definicidn del universo o poblacion de estudio.
b) Determinacion del tamafio de la muestra.
c) Forma de seleccion de la muestra.

Definicion del universo

El primer paso para disefiar una muestra consiste en definir la poblacion o
universo de estudio. El universo es el conjunto de elementos a los cuales se desea
extrapolar los resultados de la muestra. Todos los elementos del universos son
homogéneos en cuanto a su definicibn. De esta forma, podemos definir como
universo de estudio a todos los habitantes de una ciudad o a la poblacién en edad
de votar de la Republica mexicana o a las amas de casa usuarias de un
determinado producto.

Los criterios para definir al universo pueden ser demogréficos, sociales,
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econdmicos, politicos, mercadoldgicos o psicologicos.

La enumeracion de todos los elementos de un universo o poblacion se
conoce como marco muestral. El marco muestral permite realizar una seleccion de
elementos, asegurando la posibilidad de que todos puedan ser elegidos.

Existen dos tipos de marcos muéstrales: los marcos lista y los marcos area.

En los marcos lista los elementos son enumerados uno a uno. El listado de
los poseedores de una determinada tarjeta de crédito es un ejemplo.

En los marcos area se representan los territorios geograficos que ocupan los
integrantes de una poblacion. El mapa de una ciudad constituye un marco area.

A partir de los dos tipos de marcos, tanto area como lista, es posible realizar
un sorteo para seleccionar una muestra.

Practicamente no existe el marco muestral perfecto. Con frecuencia éstos
incluyen elementos que no responden a la definicion del universo, excluyen a los
elementos que si deberian de estar o duplican a otros. Estas caracteristicas se
llaman sobrecobertura, subcobertura y duplicidad, respectivamente.

La sobrecobertura, subcobertura y duplicidad de los marcos es producida por la
desactualizacién y falta de verificacion de la informacion. Tomando el caso de la
lista de suscriptores de la tarjeta de crédito, la sobrecobertura se daria cuando los
suscriptores dejan de ser tarjetahabientes y, sin embargo, no son borrados de la
lista; la subcobertura cuando los nuevos tarjetahabientes no estan adn en la lista y
la duplicidad cuando un tarjetahabiente aparece dos o mas veces. El caso mas
comun de subcobertura se observa en los mapas de las ciudades. Debido a que los
levantamientos se realizan con esparciamientos prolongados, con frecuencia
encontramos mapas que no incluyen las nuevas urbanizaciones.

Debido al alto costo que significa verificar y actualizar, es dificil encontrar un
marco muestral perfecto. Al disefiar una muestra, es necesario partir del hecho de
que el marco muestral tiene algun grado de error.

La informacion referida al universo o poblacién de estudio se conoce como
pardmetro. La informacion de la muestra es definida como estimador. De esta
manera, los resultados de una muestra son los mejores estimadores de los
pardmetros. Los parametros solo son susceptibles de conocerse a través de un
censo.

Para finalizar el apartado de definicibn del universo, apuntaremos que los

pardmetros se expresan con letras mayudsculas y los estimadores con letras
mindsculas.
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Determinacion de tamanio de muestra

Después de haber definido el universo o poblacion de estudio, el siguiente
paso consiste en determinar el tamafo de la muestra.

Con frecuencia escuchamos referencias al tamafio de la muestra como un
porcentaje del universo. Sin embargo, este criterio, en principio l6gico y de sentido
comun, es equivocado. La muestra para ser representativa no tiene que significar
una determinada proporciéon del universo. Sélo imaginemos el caso de una ciudad
de varios millones de habitantes; cualquier muestra que fuese obtenida como
porcentaje de este universo seria inmanejable y altamente costosa.

De esta manera, el tamafio de una muestra no depende de manera
proporcional al tamafio del universo, depende de otras condiciones. Una muestra
puede ser pequefia y representativa. A este respecto se puede citar el ejemplo de
la cocinera que prueba la sopa, no es necesario que pruebe grandes cantidades de
sopa para saber si tiene sal. Con una porcion adecuada es suficiente. De qué
depende entonces el tamafo de la muestra. El tamafio de la muestra depende de
11 factores que a continuacion se listan:

TAMANO DEL UNIVERSO

Aungque ya mencionamos que el tamafio de la muestra no es una proporcién
del tamafio del universo, si existe una dependencia no lineal entre ambos. Esto es,
cuando el tamafio del universo es pequefio se requiere una muestra de tamafo
muy similar. A medida que el tamafio del universo crece, el tamafio de la muestra
requerida se incrementa, pero en menor medida; se llega a un punto en que,
independientemente de cuénto crezca el universo, el tamafio de la muestra se
estabiliza. Para ilustrar este principio, en el siguiente cuadro se presentan los
tamafos de muestra requeridos para distintos tamafos de universos, considerando
un nivel de confianza de 95 por ciento y un margen de error de mas menos 5 por
ciento. De estos dos conceptos hablaremos adelante.

Tamafo del universo +1- 5%
Tamafo de la
muestra Margen de error

10 10

20 19

50 44
100 79
200 131
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500 216

1,000 275
2,000 319
5,000 353
10,000 366
100,000 378
1,000,000 380
50,000,000 380

La relacion entre el tamafo del universo y el tamafio de la muestra esta
basado en la evidencia de que las opiniones, conductas, actitudes y en general
todos los tema estudiados en una encuesta son finitos y repetitivos. Esto supone
gue a partir de un tamafo determinado, las observaciones son redundantes y no
aportan nueva informacion para realizar las estimaciones. Para ilustrar este
principio, supongamos que llevamos a cabo una encuesta de opinién donde existen
solamente dos opiniones; aceptacion o rechazo de una medida. Si tomamos una
muestra de una persona, asumiremos que la opinién de esa persona representa a
todo el universo; si tomamos dos personas, es probable que obtengamos una
opinién favorable y una desfavorable, es decir 50/50. A medida que vayamos
incrementado el tamafio de la muestra, los resultados obtenidos se acercaran cada
vez mas a la opinion del universo; supongamos 30 por ciento de aceptacion y 70
por ciento de rechazo. Si cada vez que incrementamos el tamafo del universo
observamos el comportamiento de los resultados, nos daremos cuenta que a partir
de cierto numero no importa qué tanto crezca el tamafio de la muestra, los
resultados no cambian. Este principio, explicado teéricamente, también es factible
de ser probado empiricamente a partir de la delimitacion finita y repetida de los
eventos a estudiar.

HOMOGENEIDAD—HETEROGENEIDAD DEL FENOMENO

Si bien los eventos a estudiar se repiten y se encuentran dentro de un
territorio finito, existen comportamientos distintivos. Hay fendmenos con mayor
homogeneidad, es decir, con menos variacion entre los posibles valores que
pueden tomar, mientras hay otros con mayor variacion o heterogeneidad. El nivel
de variacion del fenomeno a estudiar o de homogeneidad—heterogeneidad es un
determinante del tamafio de la muestra. A mayor variacion se requiere mayor
tamafo. En el calculo del tamafio de muestra, la homogeneidad y heterogeneidad
se expresan como la probabilidad de ocurrencia o no ocurrencia.

Para explicar los siguientes dos factores que afectan el tamafio de la
muestra, utilizaré el tradicional ejemplo del arquero. Imaginemos a un arquero que
tira repetidamente hacia una diana. En la medida que las flechas se acercan al
centro de la diana, los tiros son precisos; en la medida que las flechas repiten el

18



lugar donde se clavan, los tiros son exactos. Bajo esta concepcion, un arquero
puede ser exacto, pero no preciso, o al revés; es decir, siempre lanza las flechas al
mismo lugar, aunque este lugar esté lejos del centro de la diana.

La imagen del arquero se utiliza para explicar los conceptos de precision y
exactitud de los resultados de una muestra. Imaginemos que la diana es el
universo Yy los distintos tiros del arquero son las posibles muestras. En la medida
gue los resultados de una muestra se acerquen a los resultados que se obtendrian
si se realiza un censo (la flecha cerca del centro), los resultados son precisos. En la
medida que los resultados de varias posibles muestras se repitan (las distintas
flechas repitiendo el lugar), los resultados seran exactos.

PRECISION O MARGEN DE ERROR

El margen de error o nivel de precision es el limite de un valor muestra o
estimador, dentro del cual se encuentra el verdadero valor en el universo
(parametro). Utilizando el ejemplo del arquero, es la distancia maxima que existe
entre el centro de la diana y el lugar donde se clavan las flechas. 5 por ciento de
margen de error significa que el valor en el universo o pardmetro se encuentra
entre los limites comprendidos por +/- 5 por ciento con relacion al valor muestral.

EXACTITUD O NIVEL DE CONFIANZA

El nivel de confianza o grado de exactitud representa la probabilidad de que
el valor del universo (parametro) se encuentre dentro del margen de error. En
términos del ejemplo del arquero, es la probabilidad de que éste repita los disparos
dentro de una determinada distancia del centro. 95 por ciento de confianza y 5 por
ciento de margen de error significa que existe una probabilidad de 95 por ciento de
qgue el valor del universo (parametro) se encuentre dentro de un margen de 5 por
ciento con respecto al valor muestral (estimador).

NUMERO DE ESTRATOS

Con frecuencia, ademas de obtener resultados para el total de una
poblacion, se requieren resultados con suficiente representatividad para los grupos
gue constituyen el universo. Estos subuniversos son los estratos o dominios del
universo o0 poblacion de estudio. Una muestra nacional puede disefarse
considerando estratos de regidén geografica o tamafio de localidad. Esto significa
gue existen submuestras para obtener resultados independientes para las distintas
regiones geograficas del pais o agrupaciones por tamafio de localidad (metropolis,
zonas urbanas, rurales, etcétera). Para fines de tamafio de muestra, cada estrato
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se calcula de manera independiente. Esta es una de las razones que explican el
por qué, en ocasiones, se disefian muestras que exceden el tamafio necesario para
obtener resultados a nivel total. El tamafio final es la acumulacion de los tamafios
calculados para cada uno de los estratos.

ETAPAS DE MUESTREO

Cuando no existe un marco muestral de las unidades finales de muestreo,
se requiere seleccionar a partir de unidades mayores o conglomerados. Esta
seleccién, que sera explicada en el apartado de seleccidon de muestra, se conoce
como muestreo polietapico.

Al conglomerar las unidades aumenta la probabilidad de que disminuya la
varianza de las unidades observadas. Por esta razén es necesario obtener
muestras mayores.

La diferencia entre la variacion de los datos observados a partir de un
muestreo directo y la variacion de los datos obtenidos a partir de un muestreo
polietapico, se conoce como efecto del disefio. Esta razon, obtenida a partir de la
comparacion de las varianzas, determina la proporcion en que ha de aumentarse el
tamafo de la muestra disefiada para obtenerse directamente, si ésta es obtenida
por etapas.

Si la variacion de los datos es idéntica en los dos tipos de muestra, la razén
sera uno. Por tanto el tamafio de muestra permanecera idéntico. En cambio, si la
variacion de los datos, obtenidos por una muestra de etapas se reduce a la mitad,
entonces la razon sera de dos. Eso significa que el tamafio de muestra debera
duplicarse.

CONGLOMERACION DE UNIDADES

Al hacer una seleccién en etapas, las unidades finales son elegidas en
conjuntos o conglomerados. Por otro lado, con objeto de realizar un levantamiento
mas eficiente, con frecuencia, aunque existe un marco disponible, las unidades son
seleccionadas de manera conglomerada.

En la mayor parte de las encuestas se realizan varias mediciones en un
mismo punto muestral. De esta forma, es comun observar como en una manzana
se llevan a cabo seis u ocho entrevistas. Este tipo de procedimiento conocido como
muestreo por conglomerados, si bien hace mas eficiente el levantamiento, reduce
la posibilidad de encontrar la variacion del fendbmeno en su espectro real. En las
encuestas donde se realizan varias mediciones dentro de la misma manzana, se ha
observado que los comportamientos y opiniones son muy similares entre si
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Para calcular el tamafio de la muestra, los algoritmos suponen que las
mediciones seran obtenidas de todo el universo. Al concentrar en algunos puntos
las unidades de la muestra estamos eliminando factibilidad de encontrar todas las
posibles variaciones del fendmeno. Por esta razén, cuando se utiliza el
procedimiento de conglomeracidn es necesario aumentar el tamafio de la muestra.
El aumento en el tamafio de la muestra debe ser inversamente proporcional a la
reduccion de la varianza que se realiza al agrupar unidades.

ESTADO DEL MARCO MUESTRAL

La situacién del marco muestral es fundamental para calcular el tamafio de
la muestra. Las férmulas suponen que el marco muestral tiene un cierto grado de
precision; es decir que estdn contemplados todos y sélo los elementos del
universo. Las fuentes de imperfeccion del marco muestral, listadas en el apartado
correspondiente, deben ser compensadas aumentado el tamafo de la muestra.

EFECTIVIDAD DE LA MUESTRA

Una vez seleccionados los elementos que han de constituir una muestra,
con frecuencia nos encontramos con la imposibilidad de contactarlos.
Técnicamente, este factor se conoce como no respuesta. Algunas de las formas
mas comunes de no respuesta son la no localizacibn del elemento (no se
encuentra la direccion, el teléfono no contesta o esta siempre ocupado, o la
persona no es localizada) y la negacién o imposibilidad del elemento para dar la
informacion (rechaza la entrevista o no puede contestar). Bajo algunos supuestos
de muestreo, es posible sustituir a los elementos que no fueron localizados o que
se negaron a contestar

En la estimacion del tamafio de muestra es necesario considerar el nivel de
no respuesta esperado, asi como los procedimientos de sustitucién y reemplazo.

TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

La forma de recoger los datos también determina, de manera indirecta, el
tamafio de la muestra. El tipo de marco, los niveles de efectividad de la muestra,
las etapas y la conglomeracion de unidades son, por naturaleza, distintas en las
diversas técnicas de levantamiento. En una encuesta telefénica, los niveles de
cooperacion, las etapas al seleccionar los niumeros, la conglomeracion, etcétera,
son fundamentalmente diferentes a las posibles caracteristicas que en este sentido
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pueden tener la encuesta personal o por correo.

En el apartado de levantamiento de la informacion revisaremos con mayor
detalle las principales técnicas.

RECURSOS DISPONIBLES

Hasta este momento hemos revisado las caracteristicas técnicas que
determinan el tamafio de una muestra. Sin embargo, en la mayoria de los casos,
los determinantes mas importantes tienen que ver con la disponibilidad de recursos
materiales aprovechables, asi como la oportunidad con que se requieren los
resultados. En este sentido es importante observar que, si bien es posible
adaptarse a los recursos disponibles en el tiempo necesario, los resultados
obtenidos tienen ciertas restricciones y determinados niveles de precision.

Dentro de la teoria del muestro y probabilidad existen diversos procedimientos
para el calculo de los tamafios de la muestra: todos ellos consideran los elementos
gue hemos enumerado. A continuacion se presenta una férmula genérica para el
calculo del tamafio de muestra. Las variables que considera la férmula son los
siguientes:

Variable Descripciéon
n Tamafo de la muestra.
N Tamario del universo.

Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad
del fendbmeno).

q Probabilidad de no ocurrencia (1 -p).

Me Margen de error o precision. Expresado
como probabilidad.

Nc Nivel de confianza o exactitud. Expresado

como valor z que determina el area de
probabilidad buscada.

La férmula es la siguiente:

Npg

n="ME?*
(N-1) +PQ
NC?

Supongamos que queremos calcular el tamafio de una muestra para el
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siguiente caso.

Variable Descripciéon
N 3,000,000
p Desconocemos la probabilidad de ocurrencia.

Por esta raz6n asumimos el mayor punto de
incertidumbre, que es de 50 por ciento. Esta
debe ser expresada como probabilidad (.5).

Q 1-.5=.5

Me +/- 5 por ciento de margen de error.
Expresado como probabilidad (.05).

Nc 95 por ciento de nivel de confianza o exactitud.

Expresado como valor z que determina el area
de probabilidad buscada (1 .96).4

Al sustituir estos valores en la férmula, quedaria como sigue:

3,000,000 (.5)(.5)
n=

(.05)*
(3,000,000-1| +(.5) (.5)
(1.96)2

Al realizar las operaciones indicadas, el valor de n es igual a 384.1

Esta formula considera cuatro de los factores listados. En los disefios
estratificados, para cada estrato o subuniverso de estudio se aplica esta formula.

Existen formulas para corregir este tamafio, dependiendo de las etapas de
muestreo, la conglomeracién de unidades, el estado del marco muestral y la
efectividad de la muestra. Estas formulas se encuentran en los textos de muestreo
presentados en la bibliografia.

Seleccion de la muestra

Habiendo definido el tamafio de la muestra, el siguiente paso es determinar
el procedimiento a seguir para seleccionar a los sujetos o unidades que habran de
formar parte de ésta. Para asegurarse de que los elementos incluidos cumplan con
los requisitos sefialados en la introduccién de este apartado, es necesario revisar
los siguientes aspectos:
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Etapas de disefio o estratificacion.

Etapas de muestreo o pasos en la seleccién.
Conglomeracion.

Tipo de seleccion.

ETAPAS DE DISENO O ESTRATIFICACION

Para la seleccion de las unidades de una muestra, es necesario definir silos
resultados que buscamos deben representar a:

a) Un universo o poblaciéon de manera global.
b) Si requerimos representacién independiente para subuniversos especificos
de la poblacion a representar.

En el primer caso, estamos hablando de un disefio de muestra no
estratificada. En el segundo, se define una muestra estratificada. En una muestra
estratificada el universo de estudio es dividido a priori en subuniversos, cada uno
de los cuales es tratado de manera independiente.

En una muestra no estratificada no es posible analizar los resultados de los
distintos grupos que componen el universo separandolos de éste. En una muestra
estratificada si es posible analizar los resultados de un subuniverso o estrato de
manera independiente, practicamente como si soOlo se hubiese realizado la
encuesta en este grupo.

Los estratos tienen las siguientes caracteristicas fundamentales:

a) Son subuniversos o grupos del universo.

b) Son definidos a priori. Es decir, son considerados como parte del disefio y
determinan las caracteristicas administrativas del estudio.

c) Son universos independientes entre si. El tamafio del estrato es calculado
con parametros propios de exactitud y precision.

d) Son proporciones del universo. Esta proporcionalidad puede ser natural o
ajustada por procedimientos de ponderacion.

Es importante distinguir el concepto de segmentacidn de estratificacion. Una
muestra no estratificada puede ser segmentada para fines de andlisis. Esto
significa que podemos dividir al universo de estudio en grupos de interés. Sin
embargo, estos segmentos no son definidos a priori como parte del disefio, ni sus
tamafos son calculados con parametros independientes de precision y exactitud.

Si en una encuesta sobre comportamiento electoral deseamos obtener
resultados sobre toda la poblaciéon en edad de votar, podemos disefiar una muestra
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no estratificada. Desde luego la estructura interna de esta muestra debe guardar
las caracteristicas del universo. Si ademas de conocer el comportamiento electoral,
de toda la poblacion, también deseamos conocer los resultados con suficiente
confianza y nivel de precision para las distintas regiones electorales del pais, es
recomendable disefiar una muestra estratificada. En el disefio de esta muestra se
calculan tamafios y métodos de selecciéon de manera independiente para cada una
de las regiones en que se decida dividir al territorio nacional.

ETAPAS DE MUESTREO O PASOS EN LA SELECCION

En la mayoria de las encuestas empleadas en ciencias sociales es dificil
partir de un marco muestral donde estén listados todos los elementos de universo.
Con mucha frecuencia no se dispone de la lista con los nombres de todos los
habitantes de una ciudad o pais o de los compradores de un producto o servicio en
especial. Por esta razon, los sujetos son seleccionados a partir de un
procedimiento alternativo de etapas o polietapico. En este procedimiento, debido a
gue no existe el listado de las unidades finales, se utilizan los listados o
representaciones de los conjuntos o conglomerados de unidades.

En una encuesta tipica que pretende obtener resultados representativos de
los habitantes de una ciudad, se seleccionan de un mapa actualizado un conjunto
de manzanas; dentro de éstas se seleccionan viviendas y dentro de ellas se
seleccionan personas. Este procedimiento permite, con cierto grado de error, dar
oportunidad a todos los habitantes de la ciudad de ser incluidos en la muestra. De
esta forma, si bien no existe la lista de los habitantes, si existe la representaciéon de
las areas donde estan asentadas todas las viviendas en que residen los habitantes
de la ciudad. Esta representacién es un mapa que, cCOmo ya apuntamos, se conoce
para este fin como un marco area. Como todo marco, los mapas tienen un nivel de
imprecision: zonas nuevas no incluidas, areas no existentes, etcétera.

Algunas de las etapas mas comunmente usadas en la seleccion polietapica
es la siguiente:

Conglomerado Unidades seleccionadas

Dentro de territorios Areas geogréficas

amplios o paises

Dentro de areas Localidades

geograficas

Dentro de localidades AGEBS (areas
geoestadlsticas basicas)®

Dentro de AGEBS SUBAGEBS (divisiones

dentro de AGEB)
Dentro de SUBAGEBS Manzanas
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Dentro de manzanas Viviendas

Dentro de viviendas Personas

CONGLOMERACION

Con frecuencia, las poblaciones a estudiar estan dispersas geograficamente.
Con el propésito de hacer mas eficiente el levantamiento de los datos y de construir
un marco referencial, las unidades a estudiar son seleccionadas por grupos. Esto
permite reducir costos y tiempos.

TIPO DE SELECCION

Una vez identificados los estratos, las etapas de seleccion, asi como los
conglomerados, el ultimo paso consiste en decidir el procedimiento especifico en
que habradn de seleccionarse las unidades en cada etapa. A continuacion se
enumeran los procedimientos mas frecuentes:

Aleatorio simple

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos del universo tienen la
misma probabilidad de ser incluidos en la muestra. La seleccion de un boleto
sacado de una tobmbola donde estan incluidos todos los boletos de una rifa, es un
ejemplo de este tipo de muestreo. Todos los boletos tiene la misma probabilidad de
ser elegidos. En las encuestas dentro de organizaciones o de afiliados a una
organizacion o servicio, donde se cuenta con la lista de nombres, es posible
realizar este tipo de muestreo. En general, este tipo de seleccion es posible cuando
existe la lista de los elementos.

Aleatorio PPT

En el muestreo PPT (Proporcional al tamafo) los elementos del universo
tienen una probabilidad de ser incluidos en la muestra, proporcional a su tamafo o
peso.

Supongamos que queremos obtener una muestra de 100 localidades del
pais. Podemos seleccionar de manera aleatoria simple. Esto es, tomar la lista de
las mas de cien mil localidades del pais y elegir 100 al azar, por medio del
procedimiento de la tdbmbola o con la ayuda de alguna tabla de nimeros aleatorios.
Bajo este procedimiento, todas las localidades, sin importar el tamafio, tienen la
misma probabilidad de ser incluidas en la muestra. Ello supone que una localidad
de 10 habitantes tiene la misma probabilidad que la Ciudad de México que cuenta
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con 17 millones de habitantes. Al seleccionar una muestra bajo este procedimiento,
es muy probable que las 100 ciudades sean de tamafios pequefios, pues son éstas
las que existen en mayor proporcion.

Si queremos obtener una muestra de localidades, que a su vez representen
a la concentracion de habitantes, es recomendable realizar una seleccion PPT. En
este procedimiento cada localidad tiene tantas oportunidades de salir sorteada
como habitantes tenga. Si pensamos en la tdmbola, esto supondria que el nombre
de la Ciudad de México estaria repetido tantas veces como habitantes tiene (17
millones), mientras el nombre de una comunidad con 10 habitantes sélo estaria
incluido este nimero de veces. Existen procedimientos que facilitan esta seleccion.

Aleatorio sistematico

Con frecuencia, los muestreos aleatorios simples, sobre todo cuando el
tamafo es pequefio, no presentan una dispersion de los elementos seleccionados
a lo largo de todo el universo. Para contrarrestar este efecto se utiliza el muestreo
aleatorio sistematico. En éste la lista de elementos es dividida en tantos grupos
iguales Como elementos se requieran. Dentro de cada grupo se selecciona un
elemento que guarda siempre la misma posicion dentro del grupo. Este
procedimiento permite asegurar la dispersion de la muestra dentro del universo.

Seleccién por cuotas

En las muestras por cuotas los elementos son seleccionados de acuerdo a
criterios o caracteristicas conocidas del universo. Para algunos temas esta técnica
no probabilistica representa una buena opcion de bajo costo.

En las muestras por cuotas la muestra adquiere artificialmente, debido a la
predeterminacion, las caracteristicas del universo. En las muestras aleatorias la
muestra adquiere las caracteristicas del universo debido al azar. Por esta razon,
sb6lo es posible obtener muestras por cuotas cuando se conoce a priori la
composicion del universo. Por esta misma razén, las muestras por cuota no pueden
proporcionar resultados de universos cuyas caracteristicas definitorias se
desconocen.

El procedimiento de seleccién en una muestra por cuota es el siguiente:

a) Seleccion de variables para definir criterios de cuotas.

b) Determinacion de proporciones para cada categoria de las variables o
combinacion de variables.

c) Determinacion de tamafios de cuotas.

d) Instrucciones en campo para ubicacion y control de cuotas.

Las muestras por cuotas pueden ser proporcionadas o desproporcionadas. Las
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muestras proporcionadas son aquellas en que las caracteristicas del universo son
guardas en sus proporciones reales. Por ejemplo, cuando en una muestra para un
estudio de mercado se observan las proporciones de nivel socioeconémico: 8 por
ciento de nivel alto, 35 por ciento de nivel medio y 57 por ciento de nivel bajo. Si la
muestra es de 400 casos, entonces las cuotas seran como sigue: 32 casos de nivel
alto, 140 de nivel medio y 228 de nivel bajo.

En las muestras por cuotas no proporcionadas, con objeto de obtener mayor
eficiencia, las proporciones de las caracteristicas del universo pueden ser
modificadas.

En el caso de la muestra anterior, supongamos que queremos conocer las
tendencias por nivel socioecondémico. Si la muestra es proporcionada sélo
tendremos 32 casos de nivel alto, lo cual nos daria una base muy débil. Es posible
determinar cuotas desproporcionadas que nos permitan tener base de andlisis

suficiente  para grupos poblacionalmente pequefios. Una muestra
desproporcionada podria ser 133 casos para cada nivel.
Intencional

En las muestras intencionales las unidades son seleccionadas de acuerdo al
criterio de la persona que elige. En este sentido, la probabilidad de seleccién y por
lo tanto la representatividad de los sujetos es desconocida.

Este tipo de seleccidon es frecuentemente usado para sondeos o estudios
basados en disefio experimental. En este tipo de selecciones, si bien por definicion
no interviene el azar, es conveniente que se apliquen reglas que eviten que las
personas sean elegidas con base en la simpatia que despiertan en el encuestador.

Randomizacion

El concepto de randomizacién es propio del disefio experimental. Sin
embargo, debido al uso extendido de este método en las ciencias sociales en
general y en especial en la mercadotecnia, con frecuencia se ha confundido con las
técnicas de seleccion para encuestas.

En el disefio experimental el objetivo principal es inferir causalidad. Esta
inferencia se logra a través de la manipulacion de estimulos en los grupos
experimentales. La base de esta inferencia se fundamenta en la similitud de los
grupos experimentales que se logra gracias a la randomizacion. Por lo tanto, la
randomizacion es la técnica de asignacion de sujetos a grupos experimentales.

En este sentido, la randomizacion no busca la representatividad de los
grupos de un universo mayor, como lo hace el muestreo probabilistico. La
randomizacién busca la comparabilidad de grupos en funcion de las caracteristicas
fundamentales. De esta manera, las diferencias observadas entre los grupos deben
ser interpretadas como causa de las diferencias en los estimulos presentados.
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En una prueba de férmulas, silos grupos son iguales en cuanto a la
distribucion de edad, sexo o nivel socioecondmico, las diferencias en gusto por las
férmulas podrén inferirse como causa de la formulacion y no de las caracteristicas
de los grupos.

En los disefios de muestras polietapicos, es decir, en aquellos donde la
unidad final es elegida en etapas a partir de conglomerados mayores, pueden
utilizarse diversas técnicas de seleccion. Por ejemplo, la seleccion de localidades
puede realizarse bajo probabilidades proporcionales al tamafio, y las manzanas
dentro de una ciudad pueden elegirse por muestreo simple aleatorio.

Con frecuencia se define una muestra describiendo sélo una de las técnicas
usadas en alguno de los pasos de seleccién. Por ejemplo, se dice que es una
muestra por cuotas porque en el hogar los miembros fueron seleccionados bajo
este método. Pero, esta muestra podria ser probabilistica en sus etapas anteriores.
Es importante tener en mente la posible combinacion de métodos al describir un
disefio de muestra.

Un ejemplo de técnicas combinadas en un disefio de muestra estratificada
se presenta en el siguiente esquema de una encuesta nacional.

Etapa Tipo de Unidad Técnica de
etapa seleccion
Primera Disefio Regiones | Definicion a priori
(estratos) geografi-
cas
Segunda | Muestreo | Localidade PPT
S (probabilidades
pro porcionales al
tamano)
Tercera Muestreo Manzanas | Aleatorio simple
Cuarta Muestreo Viviendas Aleatorio
sistematico
Quinta Muestreo Personas Cuotas

Evaluacion de la muestra

Para finalizar el apartado referente a la muestra se enunciaran algunos
criterios que permiten evaluar si la muestra fue disefiada y obtenida
adecuadamente. Estos criterios son:

a) Comparacion con fuentes externas y otras encuestas. En la mayor parte de
las encuestas existen indicadores que pueden ser comparados con la informacién
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de otras fuentes, cuyos datos fueron obtenidos a través de otras técnicas distintas
a la encuesta. Estas técnicas pueden ser los censos de poblacion, de vivienda y
econdmicos, asi como los registros de ventas, padrones electorales, etcétera.

b) Proporcion de acuerdo a para metros. Las muestras probabilisticas deben
reproducir las caracteristicas del universo; es decir, las proporciones de las
caracteristicas fundamentales de la muestra deben ser similares a las proporciones
de los parametros del universo. En el caso de las muestras no probabilisticas,
donde se construye artificialmente la estructura de la muestra, es posible comparar
como se comportan aquellas caracteristicas que no fueron controladas.

C) Estabilidad de los datos. De toda muestra es factible obtener submuestras.
Si la muestra es representativa del universo los resultados de las distintas
submuestras deben ser comparadas entre si. Si los resultados de las submuestras
presentan tendencias completamente distintas, es factible que existan sesgos en el
disefio o construccién de ésta.

En los estudios longitudinales, el comportamiento entre las distintas mediciones es
un indicador de la contabilidad de las muestras.

d) Estimacion empirica del margen de error La estimacion del error muestral se
realiza de manera tedrica. Existe el procedimiento para calcular el margen de error
de manera empirica; es decir, el conocer el comportamiento real que tuvo. Este
calculo se obtiene a partir de la comparacién de los resultados entre posibles
submuestras de la muestra (réplicas).

Disefio y construccion de instrumentos

En este apartado revisaremos el concepto de medicion y las principales
técnicas de construccion de instrumentos en encuestas.

Medicion

La medicion es el proceso mediante el cual las ideas o conceptos son
dimensionalizados de acuerdo a reglas. A través de este proceso las ideas
abstractas son operacionalizadas y cuantificadas. Algunos ejemplos de este
proceso se presentan en el siguiente cuadro:

Conceptos Operacionalizaciones - medicion
Rendimiento Numero de aciertos en examen
académico
Actitud Nivel de acuerdo con afirmaciones
Altura Distancia en centimetros

La dimensionalizacién de un concepto se realiza a través de indicadores o
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preguntas. La agregacion de estos indicadores al obtener los resultados permite
construir indices que representan al concepto.

Para que un concepto sea medido adecuadamente debe cumplir con dos
requisitos:

a) Validez
b) Confiabilidad

Una medicion es vdlida cuando la operacionalizacibn representa
adecuadamente el concepto. En este sentido, la validez asegura la consistencia,
exactitud y capacidad de prediccion de los resultados. En otras palabras, cuando
mide lo que dice medir.

Una medida es confiable cuando la regla de medicion es adecuada, libre de
errores aleatorios. En otras palabras, cuando mide bien lo que dice medir.

Un ejemplo clésico para ilustrar estos dos principios es la medicion de
estatura. Estaremos utilizando una medida valida de estatura si hablamos de
distancia. No utilizaremos un instrumento valido si utilizamos como medida de
estatura una balanza.

Por otra parte, tendremos una medida confiable si utilizamos un metro cuyos
centimetros tengan la misma distancia entre ellos y correspondan al sistema de
medicion estandarizado. Si estos centimetros miden distancias distintas, estaremos
haciendo una medicion poco confiable.

Otro ejemplo: para medir la exposicion a los medios de comunicacién, una
medida valida seria aquella que registre la conducta real de exposicion. Para medir
exposicion, con frecuencia se pregunta qué tipo de programas o géneros prefiere.
Se sabe que en muchos casos las preferencias no corresponden con las conductas
reales: los programas culturales y noticiosos adquieren mas rating en las preguntas
de preferencia, que lo que en realidad alcanzan cuando son medidos
conductualmente. En este sentido, una pregunta de preferencia para medir
exposicidn seria poco valida.

Siguiendo con el mismo ejemplo. Al registrar la exposicién a los medios no
es lo mismo ver completo un programa de una hora que so6lo unos minutos y
cambiar constantemente de canal. Con frecuencia, con el solo hecho de haber
observado unos minutos el programa se asume que la persona vio todo el
programa. En este sentido seria una medicidn poco confiable. Para elevar la
contabilidad de la medida, el rating deberia ponderarse por la cantidad de
exposicidon al medio en cuestién.

NIVELES DE MEDICION
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Existen cuatro niveles de cuantificacidon o medicion de conceptos. Esta clasificacion
es fundamental para entender el tipo de analisis y resultados que podemos
obtener. Los niveles de medicidn son los siguientes:

a) Nominal. En las mediciones nominales, la dimensionalizacion de conceptos
se hace categorizando las posibles respuestas o comportamientos posibles. Al
medir la recordacion de un contenido publicitario utilizamos una medida nominal al
categorizar las posibles respuestas: las referidas a la imagen o al producto,
etcétera. En estas medidas:

Los nimeros representan nombres de categorias.

Los valores no indican magnitud.

Los valores no indican relacion entre ellos.

No es posible realizar operaciones aritméticas y la manipulacion estadistica
es muy limitada.

b) Ordinal. En las mediciones ordinales el sistema de cuantificacion del
concepto responde a una secuencia u orden. Al preguntar sobre preferencia de
marcas u opciones politicas, utilizamos una medida ordinal al registrar el orden de
las preferencias. En estas medidas:

Los numeros representan orden o secuencia.

Los valores no indican magnitud.

Los intervalos entre valores no indican distancia.

Las relaciones entre los nimeros son de orden o secuencia.
La manipulacion estadistica es posible pero con restricciones.

C) Intervalar. En las mediciones intervalares la cuantificacion del concepto
guarda un orden numérico que mantiene espacios iguales entre los valores
numericos y que puede tomar la operacionalizacion del concepto. La edad es una
medida intervalar. Las actitudes, medidas con escalas de intervalos aparentemente
iguales como likert, son también consideradas medidas intervalares. En estas
medidas:

Los valores representan orden y magnitud.

El intervalo entre valores es igual.

El cero no representa un cero absoluto.

Los valores representan relaciones de orden y magnitud.
La manipulacion estadistica es posible.

c) De razédn. En las medidas de razén la cuantificacion del concepto, ademas
de guardar una relacion numérica, parte de un cero absoluto. Estas escalas
no se utilizan en ciencias sociales.
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TECNICAS DE MEDICION

En encuestas, las preguntas estructuradas y las escalas son los
instrumentos mas usados. Sin embargo, existen otros cada vez mas integrados a
esta técnica. En este apartado revisaremos las principales herramientas de registro
de los temas de interés de las encuestas, asi como el proceso de construccion de
cuestionarios.

Las principales técnicas de medicion en encuesta son las siguientes:

a) Preguntas abiertas. En este tipo de preguntas el encuestado expresa de
manera libre su respuesta. No existe preclasificacion de respuestas. Las principales
ventajas de este tipo de preguntas son la riqueza de informacion que se obtiene,
gue se evitan los sesgos planteados por las hipotesis previas y que, en general,
son mas faciles de formular. Las principales desventajas de este tipo de entrevistas
son la poca comparabilidad de los resultados; respuestas no estructuradas con
frecuencia demasiado abiertas; la profundidad de las respuestas depende de la
insistencia del encuestador.

En general, las preguntas abiertas corresponden mas bien a un estudio de caracter
exploratorio.

b) Preguntas cerradas. Estas presentan a la persona encuestada las
alternativas de respuestas. Las principales ventajas de este tipo de preguntas son
el nivel de estructuracion de las respuestas y la comparabilidad. Las principales
desventajas son la dificultad para su formulacion y el riesgo de dirigir las
respuestas hacia las opciones preclasificadas.

En la formulacion de las opciones de respuesta siempre es conveniente partir de un
estudio exploratorio. Estas opciones de respuesta deben ser:

e Exhaustivas. Es decir deben considerar todas las alternativas posibles.

e Excluyentes. Las respuestas posibles deben pertenecer a una sola
categoria.

¢ Relevantes conceptualmente al estudio y al repertorio de respuestas del
encuestado.

e Formuladas con el mayor nivel de medicion.

C) Escalas multidimensionales. Los conceptos, especialmente las actitudes,
estdn compuestos a su vez por varios factores o dimensiones. En las escalas
multidimensionales se miden todos los factores de un concepto a través de varias
preguntas. El propdsito final de estas escalas es agregar las puntuaciones de las
preguntas y dimensiones individuales en un sdlo indice que represente la posicion
del sujeto con respecto al concepto global.

d) Registros. Con frecuencia, como parte del proceso de medicion dentro de la
encuesta, se utilizan los registros de comportamientos o presencia de ciertos
estimulos o caracteristicas dentro de la unidad estudiada. Este tipo de registro
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permite obtener informacion de manera directa de los temas estudiados.

e) Reportes. Cuando la informacion buscada requiere ser registrada durante
periodos amplios, con frecuencia se utiliza la ayuda del encuestado para obtener la
informacion. Para facilitar el registro se le proporcionan formatos adecuados y se le
instruye en la tarea.

Redaccion de preguntas

Independientemente de que sean abiertas, cerradas o estén incluidas en
una escala multidimensional, las preguntas constituyen el principal instrumento de
medicion de las encuestas. A continuacién revisaremos algunos de los principales
criterios que es conveniente observar en la redaccion de preguntas:

a) Focalizacion. Las preguntas deben estar formuladas directamente en
relacion al tema de interés. La falta de direccién o focalizacién produce respuestas
ambiguas y fuera del tema de interés. Un ejemplo: si la intencidn es conocer la
opinion de una comunidad sobre ciertas medidas politicas, la pregunta debe estar
formulada en esta direccion. Con frecuencia, esta pregunta es formulada de
manera genérica. ¢ qué piensa sobre la situacién de la comunidad?

b) Brevedad. Las preguntas deben ser cortas. A medida que la pregunta se
extiende se pierde la concentracion del encuestado, incrementandose la
probabilidad de dar respuestas aleatorias. En mercadotecnia, en las pruebas de
conceptos, con frecuencia se presentan a los sujetos conceptos demasiado
amplios. Generalmente, al terminar de leerlos, el encuestado no tiene una idea
clara de qué tiene que contestar y termina por referirse a las partes de la lectura
gue tuvieron mas énfasis.

C) Claridad. Cuando las preguntas no son redactadas de manera clara se
incrementa la posibilidad de que cada entrevistado interprete a su manera la misma
pregunta. Cuando una pregunta no es clara es muy comun que el encuestador
tienda a reformularla en sus propias palabras. Para guardar claridad en una
pregunta es conveniente cuidar el vocabulario y la estructura gramatical. Una
estructura gramatical simple contribuye enormemente a la claridad de una
pregunta.

d) Simplicidad. Las preguntas deben estar referidas a un solo tema. Con mucha
frecuencia se formulan preguntas de varios temas a la vez o que establecen
considerandos dentro de la pregunta.

Una tipica pregunta en este sentido seria: Considerando que en esta ciudad
estuviera a la venta este producto y que usted lo pudiera comprar a un precio de X,
¢,qué opinaria de que se incluyera esta promocion? En este ejemplo, es necesario
qgue el entrevistado guarde varios datos en la memoria y que establezca varias
relaciones. La pregunta seguramente sera interpretada de manera distinta por cada
respondente.

Otra pregunta tipica que establece confusién en el entrevistado es cuando se
presentan dos temas que nos parecen similares pero que en realidad no lo son:
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¢, Qué opina de la situacion econdmica y politica del pais?

e) Relevancia. La redaccion de la pregunta y las alternativas de respuesta,
ademas de relevantes conceptualmente, deben ser relevantes para el entrevistado
y deben ser localizadas dentro de su marco de referencia.

Un ejemplo de falta de relevancia seria preguntar de manera indiscriminada ¢,como
usa el horno de microondas?

f) Criterios de respuesta definidos. Si una pregunta no presenta criterios claros
de respuesta, la informacion obtenida ser4& ambigua y no comparable. Si
preguntamos qué opina sobre un tema y no proporcionamos una escala de
respuesta, es muy probable que algunos den su opinidn cuantificando su grado de
acuerdo, quiza otros mas expliquen las causas y otros mas describan la situacion.
Si en cambio preguntamos: ¢ De acuerdo a esta escala que contiene las opciones
muy bien, bien, regular y mal, cual es su opinion con relaciéon al tema x?,
obtendremos el tipo de respuesta que esperamos.

0) Sin direccion. Si bien es conveniente presentar los criterios de respuesta de
manera clara y exhaustiva, ni éstos, ni la pregunta, deben dirigir la respuesta.
Cuando en la pregunta se incluye algun tipo de adjetivacibn se sugiere la
respuesta. Un ejemplo de esta pregunta, recientemente escuchado en un programa
de radio que pretendia hacer una encuesta entre sus escuchas fue: ¢Qué opcion
prefiere usted?, ¢la formacion de un cuerpo especial de policia para reducir la
violencia en la ciudad o que no se forme?

Identificacion de sesgos del respondente

Ademas de los sesgos causados por la redacciéon, existen otro tipo de
sesgos producidos por el entrevistado, pero que también pueden ser evitados con
una construccion adecuada. A continuacion se listan estos sesgos:

a) Deseabilidad social. Con mucha frecuencia las respuestas del respondente
reflejan, mas que una conducta, un deseo o aspiracion. Al responder sobre el tipo
de revistas que acostumbra leer o la marca del producto que acostumbra consumir,
es importante distinguir si esta respuesta es una realidad o refleja una aspiracion.
b) Sesgo de cortesia. En ocasiones, los encuestados entienden la situaciéon de
encuesta como un compromiso Yy tratan de responder complaciendo al
encuestador. Inclusive al dar su respuesta, ellos mismos interrogan sobre lo
adecuado de su respuesta.

C) Tendencia a repetir repuestas. Cuando las preguntas no son claras o el
cuestionario es amplio, existe la posibilidad de que el encuestado adquiera un
patron de respuesta sin meditar sus contestaciones. En estas ocasiones,
tipicamente contesta con la misma frase: de acuerdo, de acuerdo, de acuerdo.

d) Prestigio. Cuando el tema de la pregunta esta relacionado con un tema
autodescriptivo, con frecuencia el respondente tiende a exagerar y a presumir de
su persona. Este tipo de exageraciones son usuales en estudios de estilo de vida.
e) Hostilidad/tabu. Cuando los temas tratados representan angustia o temor
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para el encuestado, existe el riesgo de dar una respuesta disfrazada o modificada.
Las encuestas de salud y habitos sexuales estdn altamente expuestas a este
riesgo.

f) Patrocinio de la encuesta. Cuando el encuestado identifica quién es el
patrocinador o cliente puede modificar sus respuestas, dependiendo de su grado
de simpatia o antipatia hacia la institucién.

0) Planteamiento mental. Frecuentemente, el respondente establece un
sistema de pensamiento para contestar todas las preguntas de un cuestionario.
Aunque se utilicen preguntas y escalas diversas, el entrevistado mantiene una
forma de entender y contestar las preguntas.

h) Polarizacion de respuestas. Por una tendencia natural, los respondentes
tienden a polarizar sus respuestas, inclusive cuando las escalas permiten
posiciones intermedias. De esta forma, las respuestas se reducen a opiniones
positivas o negativas.

Para evitar los sesgos del respondente, ademas de observar las
recomendaciones de redaccion de preguntas, es conveniente realizar los siguientes
ejercicios:

Pilotear el cuestionario.

Ampliar las instrucciones.

Modificar la redaccién de preguntas.

Cambiar las escalas de respuesta.

Modificar la estructura y el orden del cuestionario.

Etapas de construccion del instrumento

En encuestas, el instrumento mas usado es el cuestionario. En este
apartado se presenta el proceso de construccion, que involucra los siguientes
pasos:

a) Identificacion de objetivos del estudio. EI primer paso para construir un
instrumento es identificar y revisar los objetivos especificos del estudio. Estos
determinaran el enfoque, amplitud y tratamiento de todo el instrumento.

b) Desglose de objetivos en dimensiones e indicadores. Una vez identificados
cada uno de los objetivos del estudio, el siguiente paso es trabajar por separado las
dimensiones e indicadores de cada uno de ellos.

C) Elaboracion de secuencia. Habiendo redactado las preguntas y escalas que
corresponden a cada uno de los objetivos, el siguiente paso es organizar la
informacion en una secuencia légica. Es sumamente importante que la informacién
obtenida tenga orden y unidad. Cambiar de tema sin orden produce confusion y
enojo en el encuestado, ademas de reducirse considerablemente la contabilidad
del instrumento. Algunos principios a seguir en la secuenciacién de un cuestionario
son los siguientes:
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De lo general a lo especifico.
De lo simple a lo complejo.

De lo espontaneo a lo ayudado.
De lo publico a lo privado.

Por topicos.

e Por forma de respuesta.

Tipicamente un cuestionario tiene la siguiente estructura:

Introduccioén y solicitud de colaboracién.
Selecciodn o filtro del respondente.
Preguntas relacionadas con objetivos.
Preguntas demograficas.
Agradecimiento e informe sobre posible supervision.
e Datos de identificacion, como nombre y direccién, para posterior
supervision.
d) Redaccion de preguntas. Habiendo definido la secuencia de exploracion, el
siguiente paso consiste en redactar las preguntas y reactivos de las escalas. En
este paso es necesario ensayar varias operacionalizaciones y construcciones,
observando siempre las reglas de redaccion de preguntas.
e) Identificacion y redaccion de alternativas de respuesta. Después de redactar
las preguntas, el siguiente paso consiste en elaborar las categorias de respuesta.
Este paso puede ser realizado de manera simultanea a la redaccién de las mismas
preguntas. Las categorias de respuesta deben observar las recomendaciones
listadas.
f) Identificacion de pases y dependencias. Enseguida es necesario identificar
las dependencias entre preguntas y explicitarlas a través de instrucciones precisas.
0) Redaccion de apoyos y tarjetas. Casi todos los cuestionarios utilizan apoyos
visuales como tarjetas con escalas de respuestas o redaccion de conceptos. En
esta etapa se disefian y redactan estos estimulos de apoyo.
h) Redaccion de instrucciones. El dltimo paso es redactar las instrucciones
generales para el encuestador. Estas deben ser detalladas y amplias.

Recoleccion de la informacion
Las técnicas de recoleccion de informaciéon son clasificadas considerando dos
criterios: la forma de aproximacion a la unidad estudiada y la técnica de registro dé
la informacién.

De acuerdo a la forma de aproximarse al respondente, existen tres técnicas:
a) Personales. En las encuestas personales, el encuestador establece

comunicacion cara a cara con el respondente. Esta técnica puede ser aplicada en
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distintos ambitos. Estos son:

o Casa por casa. Cuando la entrevista es aplicada en el hogar o ambito natural
del respondente.
o Centros de afluencia. Cuando la entrevista es aplicada donde existen

concentraciones de personas que cumplen con las caracteristicas buscadas. Los
centros de afluencia son generalmente los centros comerciales o lugares de alto
trafico, como terminales de transporte o centros publicos.

o Intercepciones. Cuando se requiere encuestar a una persona que haya
realizado una actividad especifica como la compra de un producto o votado. La
mejor opcion es interceptarla inmediatamente después de haber realizado la
actividad. Esta técnica se utiliza con frecuencia para conocer indicadores de
consumo Yy electorales.

o Concentraciones. Este tipo de encuesta es poco frecuente. Se utiliza para
medir reacciones frente a actos publicos como conciertos 0 manifestaciones.

b) Telefénica. En este tipo de encuesta, la comunicacion se establece a
distancia por medio de esta tecnologia. Esta técnica de entrevista ha crecido
rapidamente.

C) Correo. En las encuestas por correo la comunicacién se establece de
manera escrita y generalmente de manera impersonal.

A continuacién se presenta una tabla comparativa de los métodos de
recoleccion de informacion de acuerdo a la forma de aproximarse al respondente.

Analisis comparativo de los métodos

(calificacién: +++ muy alta, — — — muy baja)

Casapor |Centrode [Intercep- |Teléfono |Correo

casa afluencia |ciones
Tamafio del ++ _—— - + +
cuestionario
Facilidad de —— ++ + — +++
levantamiento
Costo de +++ + + ++ -
levantamiento
Representatividad +++ — — ++ _—
estadistica
Representatividad + ++ ++ ++ —
de grupos
especificos
Velocidad de — ++ ++ +++ -
levantamiento
Posibilidad de ++ +++ ++ - +
mostrar
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estimulos/Prod.
comerciales

Riesgo de sesgo +++ ++ ++ — _
provocado por el

encuestador

Nivel de — ++ ++ + _——

cooperaciéon de
los entrevistados

Supervision- +++ + + +++ —
validacion de la

informacion

Anonimato —_— ++ + + ——

En cuanto a la forma de registro existen basicamente dos técnicas. La
tradicional de lapiz y papel y la automatizada.

El registro a través de lapiz y papel consiste en anotar o registrar las
respuestas en un formato estructurado. El registro puede ser hecho por el
encuestador o por el mismo respondente.

El registro automatizado de informacion tiene dos versiones: CATI
(Computer Assisted Telephone Interview) y CAPI (Computer Assisted Personal
Interview). En ambos sistemas la informacion es registrada de manera electronica,
a través de pantallas de captura disefiadas especialmente para esta tarea.
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NOTAS

1. T. Kimmear y James Taylor, Investigacion de mercados, McGraw Hill, México, 1981.

2 Raul Rojas Soriano, Métodos para la investigacion social. Una propuesta dialéctica, Plaza y
Valdés, México, 1992, p. 33.

3 Sellitz, C., M. Jahoda, M. Deutsch y S.W. Cook, Métodos de investigacion en las relaciones
sociales, Ediciones Rialp, Madrid.

4. El valor z se busca en las tablas de distribucién de la curva normal. La mayoria de los textos de
probabilidad y estadistica contienen esta tabla.

5. El AGEB es la unidad de division oficial del territorio nacional. Esta division es realizada
observando homogeneidad de poblacion.
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