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1. INTRODUCCION

En la dltima década, Internet surge como una nueva posibilidad metodoldgica
en el campo de la investigacién cuantitativa y cualitativa. Mientras que en el
ambito internacional se ha explorado sus capacidades y limitaciones y se las
utiliza en diversas aplicaciones académicas, en el medio local no se observan
casi estudios efectuados, excepto en las areas de investigacion de opinion
publica y mercado.

Debido al crecimiento exponencial de Internet y su potencial para alcanzar
diversos segmentos de la poblacidn dispersos geograficamente, este medio de
comunicacién esta ganando interés de la academia y el mercado en su
utilizacién con fines de investigacion social (Kaye y Johnson, 1999).

En este trabajo evaluaremos algunas caracteristicas, ventajas y limitaciones de
la utilizacion de Internet como medio para la realizacién de encuestas auto-
administradas. Asi mismo, describiremos la insercidén de Internet en la
poblacion de Argentina.

No se intenta hacer una revision sistematica y acabada de la amplia bibliografia
sobre metodologia de encuestas mediante Internet, sino una introduccion sobre
las caracteristicas méas relevantes de este desarrollo metodol6gico
relativamente reciente.

Creemos que en el ambito local esta metodologia expande las opciones
metodoldgicas, con sus propias ventajas y desventajas, para la realizacion de
investigacién académica y de mercado.

2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS CUESTIONARIOS ONLINE

Este nuevo método de recoleccion que se presenta como una alternativa
metodolodgica a las clasicas encuestas presénciales o telefonicas tiene sus
propias posibilidades y limitaciones, tal como cualquier otra modalidad de
encuesta. En esta seccion haremos una revision de las principales
caracteristicas conocidas.

2.1. Ventajas
Se pueden enumerar en los siguientes puntos:
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El uso de cuestionarios online permite recolectar mucha cantidad de
respuestas rapidamente y a un costo muy bajo. Los costos pueden ser
considerablemente menores que los que implican otros tipos de
encuestas.

Mientras que en las encuestas convencionales los datos deben ser
convertidos de alguna manera a un formato electronico, en las
encuestas online las respuestas de los cuestionarios pueden ser
importados directamente a las herramientas de analisis estadistico,
como Excel o SPSS. Esta cualidad permite un gran ahorro de tiempo en
el ingreso y codificacién de datos asi como también se evitan errores de
trascripcion o de interpretacion de la letra en respuestas abiertas.
(Madge, 2006). Los resultados parciales y finales pueden ser analizados
facilmente y de modo continuo mientras el campo esta abierto.

El disefio de los cuestionarios online permite una interfaz con capacidad
de utilizacion de graficos, sonido y video, por lo que en algunos casos
puede proporcionar mayor tasa de respuestas. En las encuestas Web
las preguntas y respuestas pueden ser ordenadas aleatoriamente y los
caminos de preguntas pueden ser programadas légicamente para
facilitarle el proceso al respondiente. También en algunos casos se
incluyen instrucciones y ventanas de ayuda pop-up, facilitando el uso del
cuestionario.

Si bien el acceso a Internet no esta homogéneamente distribuido en la
poblacion, por lo que se dificulta obtener muestras representativas, las
encuestas Web y Email permiten acceder a sub-grupos de la poblacién
que mediante encuestas presénciales seria mucho mas dificil. Esto se
aplica especialmente a grupos aislados o dificiles de localizar por
diferentes motivos, tales como personas con enfermedades especificas
o caracteristicas particulares, grupos estigmatizados como minorias
sexuales, usuarios de drogas, o bien personas dispersas
geograficamente. Un cuestionario online permite ademas ser
completado en un tiempo y espacio conveniente para el respondiente.

La sensacién percibida y/o factica de Internet como un medio anénimo,
puede ser util para indagar tépicos sensibles tales como ingresos,
practicas sexuales o conductas socialmente deslegitimizadas. Ante la
ausencia de un entrevistador también se reduce el error que puede
introducir la variabilidad del comportamiento del mismo ante las
diferentes personas o situaciones.

Esta modalidad de encuestas, especialmente las del tipo Web, permiten
mejorar la validacién de los datos. Es posible validar Iégicamente las
respuestas de los participantes en el transcurso mismo de la encuesta y
poder volver a pedir al respondiente la correccidn de sus respuestas.
Muchas de estas caracteristicas solo son posible en encuestas
electrénicas, por lo que se puede obtener mas confiabilidad en término
de la validez de los datos. (Fricker y Elliott, 2002)



La ventaja de un muy bajo costo, permite la realizacion de investigaciones con
escasa o nula financiacién monetaria, por lo que creemos que en el ambito
acadéemico local esta caracteristica posibilitaria llevar a cabo trabajos que de
otra forma serian imposible de sustentar.

2.2. Desventajas
Las mas importantes desventajas mencionadas en la literatura académica
revisada se pueden resumir en los siguientes puntos:

— El tépico mas debatido y crucial que se menciona en contra de los
cuestionarios online es el sesgo muestral, propio de las encuestas
mediante Internet, ya que la poblacidn target es mas amplia que la
muestra que posee acceso a Internet. (Danielsson, 2002)

— Si bien el tiempo de campo resulta menor y no hay necesidad de
trascripcion de las respuestas, el tiempo para la preparacién de un
cuestionario online, especialmente en su modalidad Web, puede ser
substancial. (Madge, 2006).

— Las encuestas Web y Email deben ser mas cortas que aquellas
realizadas por un entrevistador en presencia fisica del respondiente, ya
que la tasa de respuesta desciende de forma importante luego de la
decena de preguntas.

— Las encuestas mediante Internet han tenido hasta la actualidad tasas de
respuestas bastante modestas, salvo algunas excepciones con
poblaciones especificas. (Fricker y Schonlau, 2002)

— Algunos investigadores han notado diferencias entre los resultados de la
medicion de un mismo cuestionario aplicado a través de Internety en
papel. Si bien esta diferencia no puede ser entendido exclusivamente
como un error de medicién provocado por el uso de un cuestionario
online, es importante observar que el uso del mismo puede arrojar
diferentes resultados respecto a otras modalidades de encuestas.
(Madge, 2006)

— El envio masivo de invitaciones para la participacién de un estudio
mediante Emails (spamming) puede ser considerado una invasién a la
privacidad de los destinatarios.

3. TIPOLOGIAS DE ENCUESTAS MEDIANTE INTERNET

Se encuentran tres tipos de encuestas mediante Internet, cada una con sus
propias caracteristicas. El investigador debe decidir cual tipo de encuesta
utilizara en base a los objetivos y caracteristicas de su proyecto ya que ninguno

de los tres tipos es inherentemente mejor que otro. (Karen y Corley, 2007)

3.1. Encuestas Email



Las encuestas mediante Email tienen como principal ventaja la posibilidad de
alcanzar a los destinatarios en gran escala, rapidamente, con minimos costos y
de una forma simple. (Karen y Corley, 2007)

Uno de las principales inconvenientes es la imposibilidad de realizar
cuestionarios complejos, una interfaz de diseno atractivo y la automatizacion de
los caminos de respuestas y validaciones, funciones solo posibles en las
encuestas Web. Asi mismo, la trascripcion de los resultados a programas de
andlisis estadistico no es de forma automatica. Se prevé también una menor
tasa de respuesta, en comparacion a la encuesta Web, debido a la
imposibilidad de responder de forma andnima. (Hui-Chih y Her-Sen, 2007)

Segun Madge (2006) podemos subdividir las encuestas Email en dos tipos,
cada una con sus particularidades.

3.1.1. Encuestas Emails con el cuestionario dentro del cuerpo del mensaje
Esta modalidad es la mas simple y rapida de realizar entre todos los tipos de
encuestas online.

Como principales ventajas podemos encontrar que:
- Son faciles de realizar y tienen un bajo costo.
- Faciles de disefar y responder
- Requiere pocos conocimientos técnicos.

Desventajas:

- El disefio del cuestionario es muy basico y puede no resultar atractivo.

- Debe ser un cuestionario corto para evitar una tasa de respuestas
demasiado bajas.

- Los resultados de las respuestas no pueden ser importadas
directamente a un programa de analisis estadistico.

- Debido a que el respondiente envia el cuestionario con su direccién de
Email esto puede conducir a que respondan en mayor medida de
manera socialmente deseable.

3.1.2. Encuestas Emails con el cuestionario adjuntado en un archivo
En este tipo de encuestas mediante Email podemos encontrar las siguientes
caracteristicas favorables:

- Puede ser mas atractivo que los cuestionarios mediante Email ya que
presentan un disefio mas elaborado y por ende pueden incrementar la
tasa de respuesta.

- No se requieren muchos conocimientos técnicos.

- El campo textual del Email solo incluye la invitacién a la participacion del
estudio, por lo que resulta mas facil de ser leido.

Desventajas:

- Larespuesta del cuestionario es mas complicada que en los demas
modos de encuestas online, ya que la persona debe abrir el archivo,
completarlo, guardarlo y enviarlo de vuelta.

- El respondiente debe tener software compatible con el tipo de archivo
gue se le esta enviando.



- Los resultados no pueden ser volcados directamente a una programa de
analisis, sino que deben ser transcriptos de forma manual.

- El hecho de estar adjuntando un archivo puede hacer dudar al
destinatario sobre la seguridad de abrir el mismo y la posibilidad de
contener algun tipo de virus.

3.2. Encuestas Web

Este tipo de encuesta son disefiadas como una pagina Web y alojada en una
direccion de Internet. La invitacién a la participacion de la misma es
recomendable que sea realizada a través de Emails, ya que si bien se pueden
utilizar banners o publicidades en otras paginas Webs, esto ultimo hace que la
auto seleccidn de los participantes sea mayor y en consecuencia una muestra
menos representativa. (Llaurad6, 2006)

En este tipo de encuestas podemos encontrar como ventajas:

- Proveen un disefio e interfaz superior a las encuestas mediante Email,
ya que puede incluir gréaficos, video y una apariencia mas compleja.

- Adiferencia del Email, una direccién web otorga mas credibilidad al
proyecto de investigacion ante los respondientes.

- Se puede automatizar el cuestionario para guiar al usuario por los
caminos de preguntas adecuados, asi como también incluir respuestas
aleatorias y menus contextuales de ayuda.

- Hay una mayor sensacion de responder anénimamente que en
cuestionarios mediante Emails, lo que puede incentivar a una tasa de
respuesta mayor y respuestas mas fiables en tépicos sensibles.

- Los resultados de las encuestas pueden ser importados directamente a
planillas de calculo o programas estadisticos.

Como principales desventajas de los cuestionarios Web podemos encontrar:
- Se debe garantizar la unicidad de respuestas para que cada participante
pueda ser encuestado una sola vez.
- Se requiere mayor conocimiento técnico que las encuestas mediante
Emails.
- Dependiendo del marco muestral elegido, presenta mayores problemas
para poder medir la no respuesta y el sesgo de la muestra.

4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Mucha de la literatura académica se ha focalizado sobre las particularidades

metodolodgicas de las encuestas mediante Internet. Intentaremos describir de
forma breve algunos de los ejes mas significativos que han sido abordados al
respecto.

4.1. Diseho

El disefio del cuestionario resulta mas relevante que el de una encuesta en
papel ya que dado la ausencia fisica del entrevistador, la persona encuestada
debe comprender por su cuenta qué es lo que se esta esperando de él.
(Llaurado, 2006).



Esto resulta también una ventaja, ya que en comparacion a las realizadas por
un encuestador, las ultimas producen respuestas que se adecuan mas a lo
socialmente deseable. Como fue descrito anteriormente, esto es especialmente
relevante en tépicos sensibles. (Fricker y Schonlau, 2002)

El disefio juega un papel importante y puede estar relacionado con la
disminucion de las no-respuesta y errores de medicion. (Hui-Chih y Her-Sen,
2007). La no-respuesta y abandono puede ser superior en encuestas Web que
incorporen las respuestas en distintas paginas, en cambio de una sola. (The
University of Arizona, 2005).

4.2. Tasa de respuesta

Las encuestas online producen respuestas mas rapidas, pero no
necesariamente una tasa mas alta de respuesta que otros tipos de encuestas
auto-administradas (Smee y Brennan, 2000).

Si bien se reporta una gran heterogeneidad en las tasas de respuestas segun
los diferentes estudios, usualmente estas son menores al 10% (dependiendo
fundamentalmente del tipo de muestra elegida y la poblacion target). Los
mejores resultados han sido obtenidos mediante encuestas Web en
comparacién a encuestas por Email (Smee and Brennan 2000).

La falta de respuesta puede ser compensada mediante una ampliacién de la
muestra, el envio de recordatorios, un disefio atractivo, incentivos y otros
recursos. Se recomiendan encuestas cortas de un maximo de duracion
promedio de 10 minutos y un maximo de 15 preguntas para mejorar la tasa de
respuestas. (Madge, 2006)

4.3. Incentivos

Los incentivos, materiales y monetarios han sido utilizados como uno de los
modos para aumentar la representatividad de la muestra y la tasa de
respuesta. (Llaurad6 2006).

Si bien estos incentivos pueden ser virtuales (tales como crédito para compras
por Internet) se recomienda incentivo de tipo materiales.

Un trabajo en el que se realizaron dos metanélisis' de la efectividad del uso de
incentivos materiales sobre 58 estudios Web, los resultados reportaron un leve
aumento de la tasa de respuesta. Haciendo uso de los incentivos para
incentivar la realizacion de las encuestas, en promedio la tasa de respuesta
aumentd 2,8%. Haciendo uso de incentivos para la retencidén de los
respondientes una vez iniciada la encuesta, la tasa se incrementé un 4,2%.
(Goritz, 2006).

Si bien efectivamente el uso de incentivos reporto mayores tasas de
respuestas, los incentivos materiales son solo una forma de influenciar la
calidad y cantidad de los datos. En los casos en que no se maneja presupuesto
acorde o no se desea utilizar incentivos materiales, es recomendable ofrecer a

! El metanalisis, consiste en el andlisis estadistico de una gran coleccion de resultados
extraidos de trabajos individuales con el propdésito de integrar los hallazgos obtenidos (Merens
y Avilés, 1995).



los participantes informacion sobre los resultados del estudio como modo de
recompensacion.

4.4. Marco Muestral

Las encuestas Web pueden ser llevadas a cabo a través de muestras
probabilisticas o bien por auto-seleccion de los participantes. En el primer caso,
la muestra puede ser realizada, por ejemplo, a través del listado completo de
direcciones de Email de una poblacién, de los cuales se seleccionan
aleatoriamente unidades y a las cuales se les envia una invitacion con la
direccion Web de la encuesta.

En cambio, en el caso de muestra por auto-seleccion, se realiza a través de
publicidad Web o muestras del tipo de bola de nieve. Esta modalidad abarca a
aquellas personas que deciden participar del estudio pero que no fueron
seleccionados en particular por el investigador como parte de una muestra
probabilistica aleatorizada. (Karen y Corley, 2007)

El problema principal para la construccion de una muestra probabilistica online
es que, dependiendo de la poblacién target, usualmente no se posee un
registro de todos los Emails de esa poblaciéon (Kaye y Johnson, 1999). Aun con
este inconveniente, debido a la gran expansion de Internet, es factible obtener
muestras mucho mas grande de lo que seria posible presupuestariamente
mediante otros métodos. La diferencia de costos, por ejemplo, entre hacer un
censo y una muestra por medio de Internet, es minima.

Como dificilmente se pueda realizar una muestra probabilistica, usualmente se
utiliza un marco muestral no probabilistico. Este tipo de metodologia se
denominada de muestra voluntaria porque los respondientes son auto
seleccionados.

El tipo de muestra por conveniencia o voluntaria es el marco muestral mas
utilizado, en la cual la probabilidad de seleccion de cada miembro de la
poblacion es desconocida, a diferencia de las muestras aleatorias donde cada
miembro de la poblacién tiene una determinada probabilidad de ser
seleccionado.

Uno de los problemas con este tipo de muestras, ademas de no ser
estadisticamente representativas, es que aquellos que respondan pueden
diferir de aquellos que no lo hacen, por lo que la muestra se ve distorsionada
por efecto de la propia auto seleccion. Ademas, el porcentaje de no respuesta
no puede ser calculado debido a que no es posible saber que cantidad de
personas han visto la encuesta y no la han completado (Kaye y Johnson,
1999).

Las denominadas muestras por conveniencia pueden resultar adecuadas para
estudios exploratorios, definir hipbtesis u otro tipo de usos dénde la inferencia
estadistica desde la muestra a la poblacion no sea fundamental. (Frickery
Schonlau, 2002)



Actualmente algunas compafnias de investigacién de mercado utilizan un panel
de acceso online como una posible solucidon para evitar muestras sesgadas. Un
panel Online es un conjunto de individuos que voluntariamente muestran su
disposicion a recibir invitaciones a encuestas online con la finalidad de realizar
estudios de mercado. (Llauradd, 2006)

4.5. La no respuesta

En el caso de los cuestionarios online también se presenta un problema
relevante con el sesgo atribuido a la no-respuesta. Al ser este un sesgo
introducido cuando las personas que responden la encuesta tienen diferentes
caracteristicas que las personas que no la responden, es importante en las
Encuestas Web y Email, ya que Internet tiene la caracteristica de estar
presente en menor proporcién en ciertos sectores socioeconémicos.

Con las encuestas Web en donde se utilizan muestras por conveniencia
tampoco es posible calcular la proporcién de personas que no responden el
cuestionario, tal como se ha expuesto anteriormente.

5. INTERNET EN ARGENTINA

Segun un estudio probabilistico de 1500 casos realizado a nivel nacional sobre
la insercion de Internet en Argentina, actualmente se encontrarian mas de 10
millones de usuarios (Clarin Global, 2006). Para el estudio se defini6 como
usuario de Internet a la persona que utiliza Internet independientemente del
lugar desde donde acceda y de la cantidad de veces en que se conecte. Si bien
podemos advertir que un posible sesgo del estudio citado es el haber usado
una muestra de usuarios telefoénicos, utilizaremos los resultados estimativos de
este trabajo ya que es la Unica investigacion publica sobre el perfil del uso de
Internet en Argentina.

En los resultados del estudio se puede observar que para una parte importante
de los niveles socioeconémicos altos y medios, Internet ya seria una medio de
uso cotidiano.

La incidencia del uso de Internet en la poblacién esta distribuido en relacion al
nivel socioecondmico: a mayor nivel mas penetracion de Internet. Aun asi, se
observa que un 23% de las personas de nivel socioeconémico bajo seria
usuaria de Internet, un 50% del nivel medio-bajo, un 83% del medio-tipico y un
93% del Alto y medio alto.

Mientras que para los niveles socioeconémicos altos y medios tipicos (ABC1 y
C2) el hogar es el principal lugar desde el cual se accede a Internet, para los
niveles socioeconémicos medio-bajo y bajo (C3 y D), adquieren mucha mas
relevancia el uso de locutorios y ciber cafés.

La distribucién de edades de los usuarios se concentra en los menores de 25
anos y pareceria registrarse en los ultimos afios un incremento de la proporcién
de jévenes, lo cual se explicaria por el ingreso progresivo de jovenes de nivel
socioeconémico C3 y D.



Estas cifras de la incidencia de uso de Internet en los distintos niveles
socioeconémicos nos estaria indicando que, segun los objetivos y unidades de
andlisis de la investigacion, seria posible desarrollar estudios mediante
encuestas online en Argentina a una parte significativa de la poblacion.

6. DISCUSION

La encuesta mediante Internet presenta nuevas posibilidades y dificultades
inherentes a esta metodologia. Cuestiones del orden de los costos, rapidez y
calidad de respuesta, disefio muestral, conocimiento técnicos y poblacion target
son variables importantes a evaluar segun las particularidades y objetivos de
cada estudio o proyecto de investigacién.

' El metanalisis, consiste en el andlisis estadistico de una gran coleccién de
resultados extraidos de trabajos individuales con el propdsito de integrar los
hallazgos obtenidos (Merens y Avilés, 1995).
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