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Encuestas por Internet y nuevos
procedimientos muestrales

MiLLAN ARROYO MENENDEZ Y LUuCILA FINKEL*

RESUMEN

Este articulo presenta una panorédmica sobre
las encuestas por Internet, partiendo de la evolucion
del fenémeno y explicitando sus principales aplicacio-
nes, ventajas e inconvenientes, asi como sus especifi-
cidades metodoldgicas.

Asimismo, se analizan las posibilidades y limi-
taciones de los distintos tipos de muestreo y sus
estrategias de recogida de informacién. Se concluye pro-
poniendo la utilizacién de muestreos no probabilisticos
por cuotas en los que, tomando ciertas precauciones en
la planificacién del trabajo de campo y ejerciendo ajus-
tes por ponderacién, se consiguen muestras parecidas a
las que se obtendrian por muestreo probabilistico.

1. EVOLUCION Y SITUACION ACTUAL
DE LAS ENCUESTAS ONLINE

Aunque existen referencias de actividad
de encuestas online desde los afos noventa
del siglo pasado (Deutskens, Ruyter y Wetzels,
2006), su despegue en Espafa se sitla en la
segunda década del presente siglo. A partir de
ese momento, el acceso a Internet de la pobla-
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cidbn empieza a ser mayoritario, el correo elec-
trénico alcanza una amplisima penetracién
social y comienza a crecer la utilizaciéon de redes
sociales y aplicaciones de mensajeria instanta-
nea. Al mismo tiempo, el largo periodo de rece-
sibn econdmica vivido en nuestro palis conlleva
una importante disminucién de las encuestas
por entrevista personal o telefénica y un incre-
mento de las online.

De acuerdo con datos facilitados por
ANEIMO (Asociacién Nacional de Estudios
de Mercado y Opinién Publica), en Espafa la
expansion de las encuestas online se produce
principalmente a lo largo de la Ultima década,
pasando de representar el 3,6 por ciento del
total de encuestas en 2008 al 20,7 por ciento
en 2017. Se aprecia también un cierto retraso en
relacion a los datos mundiales, si bien las dis-
tancias se han acortado mucho en los Ultimos
afos: en 2008 la modalidad online era el tipo
de encuesta principal en el mundo, con un
20 por ciento de penetracion, pasando al 25 por
ciento en 2017 (ANEIMO, 2018).

Este crecimiento es concomitante a la
rapida penetracién de Internet y con esta, a
la digitalizacion de la sociedad, que también evo-
luciona muy rapidamente hasta alcanzar en la
actualidad a la mayoria de la poblacién, mien-
tras que hace diez afios se habifa consolidado el
uso mayoritario del correo electrénico, y estaba
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comenzando a expandirse el uso de redes socia-
les que era elevado entre los mas jovenes, pero
no habia alcanzado aun al resto de la poblacién.
En 2018, el 85 por ciento de la poblacion espa-
fiola usa Internet, el 80 por ciento utiliza teléfo-
nos moviles, el 58 por ciento usa redes sociales,
y entre ellos, el 50 por ciento es usuario activo
de dichas redes sociales (We are Social, 2018).

El Estudio general de medios (AIMC,
2019) situaba la cifra de espafoles que usa de
forma frecuente Internet (tomando como indi-
cador el dia anterior a la encuesta) en el 38 por
ciento de la poblacién en 2010 y el 54 por ciento
en 2013, cifra que en 2018 alcanzaba ya al
78 por ciento. Estos datos explican que sea a
partir de los Ultimos diez anos cuando se aprecia
una fuerte expansion de las encuestas online,
de forma paralela a como las encuestas telefo-
nicas se generalizaron siguiendo el ritmo de
implantacion de los teléfonos en los hogares.

La digitalizacion de la sociedad estd per-
mitiendo que el reclutamiento y participacion
en este tipo de encuestas esté aumentando y
mejorando, dado que cada vez hay mas per-
sonas que tienen acceso a Internet a través de
distintos soportes y aplicaciones de mensajeria
instantanea o redes sociales.

Junto con su progresiva difusion, se suce-
den las opiniones que cuestionan la calidad
de las respuestas obtenidas, sugiriendo que
la informacién proporcionada es menos pre-
cisa y menos completa que la de las encuestas
administradas por otros medios. Por ello, enten-
demos que empieza a ser el momento de plan-
tearse seriamente qué posibilidades tiene esta
modalidad de encuesta de mostrar a colectivos
a los que tradicionalmente se ha representado
mediante muestreos polietdpicos y entrevistas
personales o telefénicas.

En este articulo se abordan algunas de
las principales caracteristicas de la investigacién
mediante encuestas realizadas a través de Internet
(o de la web), que en la practica se conocen
mediante el vocablo anglosajén de encuestas
online y no tanto por lo que podria ser su tra-
duccién mas directa al castellano de “encuestas
en linea”. Por ello, a efectos de simplificacion, en
este texto se utilizara el término de encuesta por
Internet y encuesta online de forma indistinta.
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2. VENTAJAS E INCONVENIENTES
DE LAS ENCUESTAS POR INTERNET

Como acabamos de ver, las encuestas
por Internet estan siendo cada vez mas popu-
lares y su uso se estd extendiendo, en parte
porque sus ventajas frente a otras formas de
indagacién resultan muy evidentes (Evans y
Mathur, 2005).

La principal ventaja y causa de esta expan-
sibn es su bajo precio, comparado con las
encuestas personales e incluso con las telefoni-
cas, que en su dia proliferaron principalmente
porque eran mucho mas baratas que las per-
sonales. La reduccion de costes que implican
las encuestas por Internet es sustancial, dado
que no es necesario contar con entrevistadores,
aungue no puede perderse de vista el coste que
supone poner en marcha y mantener un panel
de personas activo (Duffy et al., 2005).

A ello se une el ahorro econdémico de lo
que suponian las tareas de depuracién manual
de los cuestionarios en papel y la grabaciéon de
datos con su posterior depuracién para detec-
tar errores de grabacién. Estas tareas han
desaparecido con la digitalizacién, dado que
en las encuestas online es el entrevistado quien
se encarga de marcar las respuestas, que se
graban automéaticamente. Como las preguntas
que van apareciendo responden a filtros pre-
determinados, y el nimero maximo de opcio-
nes de respuesta también estd prefijado, hay
nulas posibilidades de errores de grabacién y
de respuesta.

Otra ventaja es el ahorro de tiempo,
gue en su momento también supuso una
gran ventaja de la encuesta telefénica sobre la
personal. Las encuestas online por lo general
suelen requerir tiempos mas cortos de reco-
gida de datos que el necesario en las encues-
tas telefonicas.

La facilidad de uso, junto con la simplici-
dad logistica que brinda la digitalizacién, son
los factores que explican, aparte del precio, su
creciente éxito. El hecho de que no se requiera
de conocimiento experto para implementarlas
resulta muy atractivo. En la actualidad, existen
infinidad de aplicaciones sencillas que permi-
ten a cualquier persona disefar un cuestiona-



rio para su uso en linea'. Las versiones basicas
de los distintos programas suelen ser gratuitas,
aunque si se desean utilizar caracteristicas adi-
cionales como un mayor nimero de variables
0 casos, exportar los datos a distintos forma-
tos, quitar los logos de la aplicaciéon e incluir los
propios o mayores posibilidades de formato de
preguntas, hay que comprar licencias anuales
que generalmente resultan bastante accesibles.
Entre las aplicaciones mas conocidas, cabe citar
a SurveyMonkey, Google Forms, SoGoSurvey o
Encuestafacil. El programa Limesurvey, basado
en software libre, ofrece mayores posibilida-
des de personalizacién que otras aplicaciones,
porque ademés de permitir la programacion de
nuevas funcionalidades al usuario avanzado,
cuenta con comunidades de desarrolladores en
todo el mundo.

Lamentablemente, no todo son ventajas,
y son muchas las aportaciones que ponen de
manifiesto los principales inconvenientes y desa-
fios que pueden aparecer en la investigacion a
través de Internet (Baltinic et al.,, 2002; Duda y
Nobile, 2010; Duffy et al., 2005; Diaz de Rada,
2012).

En primer lugar, nos encontramos con
el problema de la validez muestral, que tiene
gue ver con la dificultad de contar con marcos
muestrales representativos donde cada sujeto
tiene igual probabilidad de ser seleccionado en
el estudio. A menudo no se cuenta con lista-
dos de direcciones de correo electrénico de la
poblacién global que pudieran equivaler al lis-
tado maestro de teléfonos que se utiliza en las
encuestas telefénicas. Por tanto, en este tipo
de encuestas se usan mayoritariamente mues-
tras no probabilisticas (Diaz de Rada, 2012).

En segundo lugar, el problema de la no
respuesta, derivado de la autoseleccion, o la
exclusién automatica de aquellos sin acceso a
Internet, constituyen fuentes importantes de
sesgo identificadas por los metoddlogos cuando
reflexionan sobre la calidad de las encuestas
online (Pavia et al., 2011; Diaz de Rada, 2012).
Es evidente que el que contesta una encuesta
por Internet probablemente esté mucho mas dis-
puesto e interesado en el tema y sea mas pro-
penso a encontrar el estudio en el propio

' Ver Wright, 2005 para una descripcién detallada
de las principales caracteristicas de varias aplicaciones de
encuestas online.

proceso de busqueda de informacién sobre la
materia. Sobre la exclusion de los que no tie-
nen acceso a Internet, como se ha expuesto, la
situacion estd cambiando rédpidamente. Hace
tan solo unos afos la brecha digital era mucho
mayor que en la actualidad, pero aun existen
segmentos de poblacién que no tienen acceso o
no acceden regularmente a Internet.

Para analizar el error derivado de la no
respuesta y su relaciéon con la calidad de los
datos recogidos, se han venido tomando como
principales indicadores la tasa de respuesta y la
tasa de abandono del cuestionario. En distintas
investigaciones se ha constatado que las tasas
de respuesta en las encuestas online son tan
bajas como las que se obtenian con las encues-
tas postales, y que los factores mas importantes
para conseguir mayor participacion tienen que
ver con la personalizacion de la contactacion
(que se realiza a través de un correo electrénico
previo si se cuenta con un listado de potenciales
participantes o “marco muestral”) y la persisten-
cia del equipo investigador, que se cuantifica a
través del nimero de recordatorios de partici-
pacidon que se remiten a cada potencial parti-
cipante. Cuando se trabaja con bases de datos
de encuestados, existe la posibilidad de seqgui-
miento o tracking, gracias a que los ficheros
que se crean automaticamente permiten iden-
tificar quiénes han abandonado la encuesta sin
haberla completado?.

En tercer lugar, en tanto cuestionario
autorrellenado, debido a la falta del control
gue puede ejercer un encuestador, esta la peor
calidad de cumplimentacién del cuestionario,
gue puede derivar en falta de respuesta parcial
(no responder a una parte de las preguntas)
0 no responder con la diligencia debida. Para
abordar la no respuesta parcial se estdn adop-
tando medidas mas finas que permiten estable-
cer y mejorar de forma mas precisa la calidad de
las respuestas. Asi, como complemento a la tasa
de abandono, se trabaja con la tasa de com-
plecién del cuestionario o la proporcién de pre-
guntas contestadas sobre el total (Deutskens et
al., 2004), el nimero de items contestados (sin
considerar los “no sabe” o los “no contesta”),
la implicacion y esfuerzo realizado por la per-

2 Hay cierto consenso en que el abandono se produce
generalmente tras la visualizacion de las dos primeras panta-
llas de los cuestionarios, lo cual implica que los participantes
tienden a hacer una exploracién rapida y decidir si contindan
o no. Por el contrario, no se suelen producir muchos aban-
donos cuando se alcanzan las Ultimas pantallas.
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sona que responde (medidos a través de la lon-
gitud de las respuestas abiertas, el nimero de
respuestas ofrecidas en preguntas de respuesta
multiple, la variedad de las puntuaciones de
las baterfas de ftems con la misma escala) y en
algunos casos hasta se pregunta al encuestado
por el nivel de satisfacciéon con el cuestionario
(Ganassali, 2008).

En cuarto lugar, puede ocurrir que el
sesgo de los interesados (stakeholders) en obte-
ner determinados resultados contribuya a la
participacion masiva de personas orientadas en
una direccién, como de hecho ha ocurrido ante
algunas consultas politicas. Medidas tales como
la limitacién a una respuesta por direccion de
correo electrénico o direccion IP de un disposi-
tivo, pueden ayudar a paliar este problema.

Por Ultimo, en quinto lugar, es bastante
habitual tener que hacer frente al problema de
las personas encuestadas no verificadas, o a per-
sonas de las que se desconoce su procedencia
sociodemogréfica, lo cual complica el trabajo
con las cuotas preestablecidas.

En lo que sigue analizaremos algunos
de los aspectos diferenciales de los cuestiona-
rios online, que deben también ser tenidos en
cuenta cuando se adopta este tipo de estrategia
metodoldgica.

3. ALGUNOS ASPECTOS DIFERENCIALES
DE LOS CUESTIONARIOS POR INTERNET

La estructura del cuestionario online ha
sido objeto de distintas consideraciones. En sus
origenes, se dudaba de si resultaba mejor contar
con una Unica pagina donde todas las preguntas
aparecieran de forma consecutiva —lo cual permi-
tia al encuestado estimar su duracién y caracte-
risticas de entrada—, o si era preferible organizar
las preguntas en distintas pantallas que fueran
apareciendo consecutivamente a medida que se
fueran cumplimentando. En los Ultimos afos,
se esta imponiendo la organizacién de las pre-
guntas en bloques que aparecen en distintas
pantallas, aunque se suele insertar una banda
de progreso en la parte inferior o superior de la
pantalla, que va mostrando el porcentaje de pre-
guntas presentadas sobre el total, para ofrecer
a la persona encuestada informacion contextual
sobre la actividad que se le requiere.
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Aunque este aspecto no es exclusivo de
los cuestionarios online, resulta esencial cui-
dar la redaccion y el formato de las preguntas,
considerando incluso aspectos concretos como
el tratamiento de las cuestiones mas sensi-
bles (Coutts y Jann, 2008). Muchos manuales
insisten en la necesidad de formular pregun-
tas cortas, directas, sin tecnicismos ni dobles
negaciones y circunscritas a un momento
determinado, dado que todo ello influye nece-
sariamente sobre la calidad de las respuestas
obtenidas (entre otros, Baltinic et al., 2002). Por
otro lado, diversas investigaciones han demos-
trado que la forma en la que se presentan gra-
ficamente las preguntas incide en la calidad de
las respuestas: un mayor espacio en las pregun-
tas abiertas arroja respuestas mds extensas, se
obtienen mayores tasas de respuesta con pre-
guntas donde hay que marcar la respuesta en
una casilla que cuando se trata de elegir una
opcién en una lista desplegable, etc. (Ganalassi,
2008; Kaczmirek, 2008).

Algunos autores ponen el énfasis en la
interactividad (Ganalassi, 2008), considerada
como el principal elemento diferencial de los
cuestionarios online. La posibilidad de que
el cuestionario se adapte en tiempo real al perfil
de la persona que responde (lo cual supone fle-
xibilizar su estructura y la redaccién de las pre-
guntas) estaba ya presente en los cuestionarios
personales, pero no era descartable la posibili-
dad de que se produjeran errores humanos. Con
la encuesta por Internet y otros sistemas offline
digitalizados, el sistema va presentando a la
persona que responde solamente las preguntas
que se derivan de sus respuestas anteriores. Asi-
mismo, pueden programarse instrucciones per-
sonalizadas o la posibilidad de cumplimentar el
cuestionario en distintos idiomas.

Otro aspecto fundamental y clave para
la viabilidad de una encuesta online es la dura-
cion del cuestionario y la consideracién de otros
factores que inciden sobre el tiempo como el
grado de familiaridad con Internet y la velocidad
de lectura en pantallas, asi como el tipo de dis-
positivo desde el que se estd cumplimentando
la encuesta (por ejemplo, se estima que desde
un teléfono movil inteligente, se tarda entre un
20-30 por ciento mas tiempo en contestar el
mismo cuestionario que desde un ordenador?).

3 Ver https://blog.questionmark.com/how-many-ques-
tions-should-you-have-in-a-web-survey



Tradicionalmente, se venia pensando
que el tiempo de cumplimentacién no deberia
nunca pasar de los 20 minutos, pero distintas
investigaciones han matizado esta recomenda-
cion. Asi, en un interesante estudio (Revilla y
Ochoa, 2017) dirigido a panelistas profesiona-
les muy acostumbrados a contestar encuestas
online, se determiné que la duracién maxima
media debia ser de 22,7 minutos (con un valor
mediano de 20 minutos), pero al mismo tiempo
se sefalaba que la duracion ideal debfa estar en
los 12,6 minutos de media (10 minutos de valor
mediano). En ambos casos, un analisis de regre-
sion multiple determind que las variables signifi-
cativas que influfan en la variacién de la duracién
eran el agrado que suscitaba el cuestionario, la
confianza en la anonimidad de las respuestas y
la edad (a menor edad, mayor tiempo posible).
En el caso de las encuestas cumplimentadas a
través de los moviles, se recomienda que no
duren mas de 15 minutos, que no contengan
mas de dos preguntas abiertas, que las pregun-
tas no tengan mas de 15 atributos, que no haya
que hacer scrolling horizontal, que no se utilice
Adobe Flash Player (los Iphone no lo soportan) y
que las escalas no excedan de cinco posiciones
(Kantar Media, 2017).

No debe perderse de vista que los cues-
tionarios que se realizan a través de Internet
permiten recopilar de forma automatica meta-
datos o informacioén sustancial sobre el pro-
pio proceso de cumplimentacién: por ejemplo,
la fecha, la hora de comienzo y finalizacién (y
por tanto el tiempo transcurrido), el nimero de
pantallas que han aparecido, en qué momento
se produce el abandono, etc. Las modernas téc-
nicas de neuromarketing que recopilan datos
psicométricos, registrando los movimientos de
la retina (eye tracking), las distintas cadencias
al teclear o los movimientos realizados con el
ratén, permitirdn sin duda en un futuro no muy
lejano afinar los andlisis de caracter metodol6-
gico para mejorar la aplicaciéon de los cuestiona-
rios online. En todo caso, es muy recomendable
seguir escrupulosamente las recomendaciones
de la Guia ESOMAR (2012) para la investigacién
online, que contempla cuestiones éticas, regula-
torias, tecnoldgicas y metodoldgicas.

Resulta obligado mencionar la tendencia
creciente hacia la utilizacion de metodologias
mixtas de recogida de informacién para asegu-
rar una mayor tasa de respuesta y una reduccion
de costes, pero no debe perderse de vista que
la combinacién de los resultados obtenidos es

delicada y conviene asegurarse de que las meto-
dologias son compatibles.

En la comparaciéon entre las encuestas
online y las encuestas personales asistidas por
ordenador (CAPI) se ha puesto de manifiesto
gue, teniendo en cuenta la menor tendencia a
la deseabilidad social y a evitar respuestas inco-
rrectas marcando mas el “no sabe” (“no estoy
seguro” en las encuestas online) ambos resulta-
dos podrian ser equiparables utilizando formas
de ponderacién adecuadas (en base a aspectos
demogréficos o en funciéon de las diferencias
actitudinales o de comportamiento — “propensity
score weighting”) (Duffy et al., 2005).

En todo caso, la utilizacién de modelos
mixtos deberfa estar condicionada a la existencia
de lo que se denomina “validez de convergen-
cia” entre ambos tipos de encuestas, o lo que es
lo mismo, que lo que se mida no dependa del
tipo de instrumento utilizado.

4. TIPOS DE MUESTREO APLICADOS A
ENCUESTAS ONLINE Y ESTRATEGIAS
PARA LA RECOGIDA DE
LA INFORMACION

Las posibilidades y limitaciones de las encues-
tas online han condicionado tanto las estrate-
gias de recogida de informaciéon como los
disefos muestrales, ambos aspectos estrecha-
mente relacionados.

En términos generales, es mucho mas difi-
cil ejercer un control de la muestra en encuestas
online que en encuestas telefdnicas o personales
(S&nchez-Carrién y Segovia, 2008). Un intere-
sante estudio que comparaba dos modalidades
de encuesta online entre si (con muestreo por
cuotas y muestreo bola de nieve) y también con
una entrevista personal y otra telefénica, utili-
zando en todas ellas el mismo cuestionario,
conclufa que la mayor calidad de las muestras la
ofrecia la entrevista personal, seguida de la tele-
fénica. A distancia quedaban las dos modalida-
des de encuestas online, de las cuales la de bola
de nieve era la que presentaba una peor calidad
(Szolnokin y Hoffmann, 2013).

Como hemos comentado, las encuestas
autorrellenadas que la modalidad online com-
parte con otros cuestionarios autocumplimen-
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tados suelen presentar tasas de no respuesta
total (o rechazo a responder a la encuesta) muy
elevadas, dado que no se sienten comprome-
tidas por un entrevistador (Groves, 1989; Diaz
de Rada, 2012). No obstante, diversos estudios
revelan que entre los cuestionarios autorrelle-
nados, los online presentan tasas de respuestas
alin mas bajas que cuando se utilizan cuestiona-
rios en papel (Nulty, 2008).

Quienes contestan suelen ser una pequefa
minorfa de quienes son invitados a responder y
esto supone un sesgo, aparte del esfuerzo de
reclutamiento, ya que a menudo esa minoria no
presenta las caracteristicas generales del colec-
tivo objetivo. Por ejemplo, en una encuesta de
satisfaccién laboral, si no se ejerce presion para
que respondan todos los empleados, tenderan a
responder los mas implicados con la tematica, y
tenderén a ser los mas satisfechos y también los
mas descontentos.

Este condicionamiento hace que se tienda
a trabajar mas con encuestas online en mues-
treos no probabilisticos que en muestreos pro-
babilisticos. Los muestreos probabilisticos se basan
en la selecciéon aleatoria de la muestra, y buscan
que todas las variables del cuestionario estén dis-
tribuidas proporcionalmente a como se encuen-
tran en la poblacion, dentro de los margenes de
error aleatorio que la muestra asuma (normal-
mente entre +/- un 2 por ciento y un 5 por ciento),
mientras que los muestreos no probabilisticos no
buscan ni pueden afrontar esa clase de represen-
tacién, sino otras diferentes. Su valor es menor en
la investigacion socioldgica porque no se puede
inferir que una determinada caracteristica de la
muestra esté presente en esa medida o siquiera
aproximada en la poblacién. Sin embargo, se
aplican habitualmente en la investigacién de
mercados cuando se trata simplemente de reca-
bar opiniones o valoraciones de consumidores
promedio de un determinado producto, del que
solo se desean determinar los puntos fuertes y
débiles, sin intentar inferir en qué medida estan
presentes en la poblacién.

Trabajando con encuestas online, hay
varios tipos de muestras posibles. Sin preten-
sion de exhaustividad, pero tratando de reflejar
lo mas frecuente y representativo, presentaria-
mos los siguientes:

a) En muestreos no probabilisticos

Muestras por bola de nieve
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Disefos por cuotas

b) En muestreos probabilisticos o que bus-
can similaridad distributiva

Muestras mediante listados o bases
de datos

Muestras basadas en un panel

Otras con énfasis en el control a
posteriori

También merecen breve mencion las
malas practicas o encuestas carentes de rigor.
Como botén de muestra, cabe mencionar las
encuestas que a menudo aparecen en periddi-
cos digitales y numerosas webs, realizadas sin
ningun control de quien responde y cuyo pro-
posito es dar una idea aproximada de opiniones
ante temas de actualidad o politicos. Ese tipo
de encuestas pueden servir como entreteni-
miento, pero no tienen ningun valor cientifico y
no seradn consideradas aqui. Lamentablemente,
a menudo se pretende que el sondeo sea un
reflejo de la realidad, como ocurre a veces en la
prensa digital.

4.1. Muestreo por bola de nieve

Los sondeos online mas frecuentes, que
existian mucho antes de las encuestas online, son
los que utilizan como criterio de reclutamiento
el método de bola de nieve, porque son los mas
simples y econémicos, y mas accesibles a quie-
nes no son expertos en encuestas. Consisten en
dirigir la encuesta en una primera fase a los con-
tactos personales, y luego a partir de ahi procu-
rar que los que han respondido faciliten a su vez
otros contactos, y asi sucesivamente. A veces los
contactados no responden a la encuesta porque
no cumplen los requisitos u otros motivos, pero
contribuyen dandole difusién. La version online
de este método consiste en utilizar los contac-
tos de las redes sociales (Whatsapp, Telegram,
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc...),
animando tanto a responder la encuesta como
a darle difusion. Puede ser una buena opcién
cuando no se requiere que la muestra sea distri-
butivamente anéloga al universo y no se nece-
site recurrir a la inferencia estadistica. Es decir,
cuando los objetivos de la investigacion per-
miten un muestreo no probabilistico, y funda-



mentalmente, cuando ademas nuestro universo
utiliza las redes sociales.

El potencial atractivo de este método
radica en que el niUmero de contactos en cada
paso aumenta exponencialmente. Suponiendo
que la media de contactos sea de cien perso-
nas, (ronda ese valor como promedio) la invita-
cion a la encuesta al final de la segunda etapa
podria llegar a 10.000 contactos (100 x 100) y
al final de la tercera etapa nada menos que a un
millén (100 x 100 x 100). Pese al alto potencial
de “viralizacién” de la invitacién a la encuesta,
la realidad es que la inmensa mayoria de las per-
sonas a las que llega dicha invitacion no suelen
responder ni reenviar la invitacién a nadie. La
bola de nieve online planteada de forma auto-
matica no suele ser eficaz si no se interviene. La
experiencia demuestra que la implicaciéon per-
sonal es insustituible. Se puede responder a la
encuesta (y quizas reenviar después a otros) si te
lo pide alguien que ejerce una influencia sobre
ti. Y aun asi, si este lo hace mediante un envio
colectivo se tenderd a ignorar. Lo que mejor
funciona es el contacto individualizado, de td
a tU; que alguien conocido te lo pida personal-
mente, que era el principio en el que se basaba
el método de bola de nieve antes de Internet.
En esencia, hay que hacer las cosas como antes,
con la gran ventaja de que Internet nos puede
hacer mas facil y asequible el contacto con las
personas y nos resuelve (enviando el vinculo al
cuestionario de forma telemética) con gran faci-
lidad la distribuciéon logistica; no hay mas que
pinchar en el vinculo para empezar a responder,
desde tu ordenador, movil o tableta.

No obstante, estd cada vez mas extendida
la utilizacién de técnicas basadas en el marketing
digital para el reclutamiento de entrevistados
en encuestas online, a través de banners, listas
de distribucioén, influencers, cédigos UTM?, etc.,
contribuyendo a mejorar la tasa de respuesta en
los muestreos por bola de nieve. Cuando pre-
dominan estas técnicas, se puede sustituir la
denominacién ‘bola de nieve’ por river sampling
(Trujillo Carmona, 2019).

Se trata de rastrear la circulacién del
movimiento en las redes para conocer mejor de
doénde provienen las respuestas y disefar estra-

4 Los codigos UTM (Urchin Traffic Monitor) son peque-
fios fragmentos de texto que se afiaden al final de la URL. Su
principal objetivo es ayudar a seguir el éxito de un sitio web
y el trafico que llega.

tegias y campafas para mejorar los resultados
globales o de distintos colectivos. Con todo,
los resultados obtenidos por estos reclutamien-
tos activos se quedan lejos de la eficacia de los
reclutamientos activos mediante la vinculacién
personal. Mientras en el primer caso la tasa de
respuesta promedio oscila segin un analisis
entre el 5 por ciento y el 10 por ciento, en el
segundo caso se sitla entre un 50 por ciento
y un 70 por ciento (Sdnchez-Carrién y Segovia,
2008).

Hay que asumir que con el método de
bola de nieve no es posible ejercer un control
a priori sobre la muestra. No cabe por tanto
ningun disefo de la muestra, porque no sabe-
mos con qué muestra nos vamos a encontrar
hasta que damos por terminada la recopila-
cion de datos. Como mucho, se puede contro-
lar @ posteriori ejerciendo una ponderacion, si
conocemos la distribucion del universo y si la
muestra no esta tan desequilibrada que la pon-
deracién sea imposible o muy limitada. Por regla
general, las ponderaciones no son una buena
solucién cuando la muestra se ha reclutado de
cualquier manera y presenta importantes des-
compensaciones, que es lo que cabe esperar en
estos casos. Por eso, debe ubicarse su uso den-
tro de los muestreos que no pretenden alcanzar
la similaridad distributiva del universo. Estudios
antecedentes no han hallado esta representati-
vidad de estos sondeos ni siquiera tras intentar
ajustes por ponderacién (Szolnoki y Hoffmann,
2013).

4.2. Muestreos por cuotas,
no probabilisticos

Otros tipos de muestreos no probabilisti-
cos pueden establecer cuotas de entrevistas en
algunas variables. Por ejemplo, en encuestas de
consumo podria disefiarse una muestra en fun-
cion de algunas caracteristicas como la frecuen-
cia de consumo de un determinado producto o
marca, edad y sexo. Estas cuotas no estarfan en
funcién de la distribucién proporcional de estas
caracteristicas en la poblaciéon, sino en funcién
de las necesidades de comparacién de resul-
tados entre las categorias de estas variables u
otras. Los resultados se compararian entre si y
se testarian mediante pruebas de significacién
estadistica las diferencias de porcentajes o de
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medias en las diferentes respuestas. Muchas
de estas distribuciones serian del tipo: 50 por
ciento varones, 50 por ciento mujeres; un tercio
grandes consumidores, un tercio consumidores
intermedios, un tercio consumidores ocasiones; un
tercio jévenes, un tercio de edad intermedia,
un tercio mayores.

Uno o varios captadores podrian ocu-
parse de seleccionar, mediante fuentes de infor-
maciéon muy diversas, aquellas personas que
cumplen los requisitos, invitandoles a participar
en la encuesta online. Este tipo de muestreos
serfa andlogo al de otras encuestas personales o
telefénicas con idénticos propositos, con la dife-
rencia de la flexibilidad y versatilidad que ofrece
la encuesta online, siempre y cuando quienes
se ocupen de la captacién tengan la opcién de
contactar digitalmente con las personas selec-
cionadas. En la medida que la poblacién posee
y maneja razonablemente bien un smartphone
o un ordenador, esto es posible. Hasta hace tan
solo unos afos, esta modalidad de muestreo no
era posible o no resultaba tan practica o conve-
niente como otras formas de captacion, pero en
la actualidad empieza a ser una opcién factible
en un numero creciente de investigaciones por
encuesta, dada la elevada y veloz penetracion
de los usos digitales.

Utilizar a uno o varios captadores es el
principio mas elemental para poder controlar
estas muestras, pudiendo ser un punto de par-
tida para disefar y reunir muestras mas comple-
jas y con mas posibilidades de las que aqui se
describen. No obstante, en este tipo de muestras
a veces se combinan las cuotas con el método
de bola de nieve. Cuando esto se hace, para
no perder el control de las mismas, conviene
rodar la bola de nieve al principio, para redu-
cir la intervencién de los captadores, pero en la
fase final al menos, la mitad o mas de la reco-
gida de la informacién, deben acometerla ellos,
si no queremos perder el control de las cuotas.
Los captadores, ademés de las cuotas, controlan
otras caracteristicas de los respondentes: crite-
rios generales que deben cumplir todos los que
hacen la encuesta, como por ejemplo residir en
ciertos territorios, no ser mayores o menores de
determinada edad, o cumplir ciertas condicio-
nes de idoneidad para participar en la encuesta.
El grado de especificidad de todo esto, asi como
la duracion del cuestionario, pueden desacon-
sejar recurrir parcialmente al método de bola
de nieve para un reclutamiento exigente. Una
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limitacion del uso de la captacién por cuotas es
que si somos exigentes en relacién al ndmero
de variables a controlar, sobre todo si se ejerce
el control sobre las cuotas cruzadas entre si,
aumenta considerablemente la dificultad del
reclutamiento. Para que sea factible y no exce-
sivamente complejo, no conviene que interven-
gan mas de tres o cuatro variables o una docena
de categorias de respuesta en el conjunto de las
diversas variables a considerar. Pasando de estos
limites la captacion se empieza a complicar.

4.3. Muestreos probabilisticos, con
listados o bases de datos

Disponer de bases de datos o listados
facilita mucho la labor de reclutamiento de la
muestra, y, si dichos registros recogen a todo
el universo (incluyendo teléfonos o direcciones
de correo electrénico u otras formas de con-
tacto digital) nos permitirdn disefar y quizas
reclutar una muestra probabilistica (Pavia et al.,
2011). Los listados y bases de datos también
pueden ser utilizados en disefios no probabilis-
ticos, por cuotas, liberandonos de la peor alter-
nativa de recurrir al método de bola de nieve.
Pero son de especial relevancia por representar
el tipo de situaciones en principio mas favora-
bles para obtener una muestra probabilistica en
una encuesta online. También suele liberar de la
necesidad de utilizar captadores, lo que agiliza y
abarata el trabajo.

Cuando el universo no es grande y com-
prende unos pocos miles de individuos o
menos, una alternativa es no muestrear y dirigir
la encuesta a todos los individuos de la base de
datos. Como lo mas probable es que no respon-
dan todos, obtendremos de facto una muestra.
Si las caracteristicas de los que no respondieron
no difieren de los que cumplimentaron el cues-
tionario, entenderemos que la muestra obtenida
ha funcionado como una muestra aleatoria. En
caso contrario, trabajarfamos con un sesgo que
habria que intentar equilibrar mediante pon-
deracion, para que la muestra se comporte de
la manera mas parecida posible a una seleccio-
nada completamente al azar.

Pero cuando el universo es grande y que-
remos ejercer un buen control sobre la muestra
serd necesario muestrear, seleccionando alea-
toriamente a un conjunto representativo de



sujetos asi como otro subconjunto también alea-
torio para prever sustituciones. Las garantias de
éxito de recoger finalmente una buena muestra
dependen de la capacidad que tengamos de
influir para que la mayorfa de personas respon-
dan. Aunque las tasas de respuesta a encues-
tas autorrellenadas es habitualmente muy baja,
cuando existen listados o bases de datos lo mas
frecuente es estar en situaciones en las que si es
posible ejercer esa influencia. Por ejemplo, en
estudios dirigidos a empleados de una empresa,
0 sus clientes o proveedores, estudiantes, miem-
bros de una organizacion, etc. En estas ocasio-
nes el vinculo con la organizacién que promueve
la encuesta permitiria obtener tasas de respuesta
relativamente elevadas, si el cuestionario no es
muy largo y sabemos motivar adecuadamente.
En cualquier caso, es importante comparar en lo
posible las caracteristicas de quienes responden
con las de quienes no responden para asegurar
la calidad de la muestra obtenida.

4.4. Muestreos por panel

Cuando el objetivo es entrevistar a
la poblacién general de un pais o territorio
extenso, 0 a un colectivo amplio aunque dife-
rente de la poblacién general, la encuesta online
se encuentra mucho mas limitada que las tele-
fénicas o personales. Al problema de la elevadi-
sima tasa de no respuesta se afiade la dificultad
practica de contactarles digitalmente. Como
respuesta a esta problematica, algunas empre-
sas especializadas ofrecen muestras a partir de
un panel. Inicialmente estos paneles se han
reclutado mediante entrevistas personales en
hogares, o a veces por teléfono, pero concer-
tando con los panelistas el envio peridédico de
distintas encuestas online. El prerreclutamiento
de panelistas a través de otros medios evita
errores de cobertura y de no respuesta. Este pre-
rreclutamiento sirve para seleccionar también a
las personas interesadas en participar (Sanchez-
Carrion y Segovia, 2008).

Es decir, la idea del panel no es destinarlo
a un Unico estudio, salvo rara excepcion, sino a
muchos, a lo largo de afios, por el elevado coste
de montarlo y mantenerlo. El conjunto de pane-
listas es proporcionalmente representativo al del
conjunto de la poblacién, en las variables habi-
tuales que se utilizan en los disefios de muestras

de encuesta, si bien con la especificidad de que
todos manejan y entienden los medios digitales
para responder a dichas encuestas. A este sesgo
hay que afadir el peligro de la profesionalizacién
del panelista, que se habitla a responder encues-
tas y podria hacerlo de forma diferente al del
resto de la poblaciéon, mucho menos expuesta
a encuestas. La implicacién del panelista suele
estar incentivada econémicamente, aunque las
cuantias por responder suelen ser modestas.
Con todo no siempre esta garantizado que res-
pondan siempre, si bien las tasas de respuesta
de estos paneles no suelen presentar problemas
(Sanchez-Carriéon y Segovia, 2008).

Se trata en definitiva de un tipo especial
de muestreo por cuotas, ya que la selecciéon de
los panelistas de la muestra se hace por cuo-
tas de las principales variables de clasificacion
(sexo, edad, estudios, distribucion geografica,
etc.). Y la muestra podra ser anéloga al uni-
verso contemplado en el panel (la poblacion
general mayor de 16 o 18 afios, por lo comun)
0 segmentada a partir de esta. Una diferencia
operativa importante de la seleccion de una
muestra por cuotas a través de un panel frente
a otro tipo de muestreos de encuestas online
por cuotas sin panel es la necesidad de recha-
zar participantes cuando una cuota se cubre,
como principio para mantener el equilibrio de la
muestra (Ochoa y Porcar, 2018).

Los muestreos por panel constituyen la
forma habitual de obtener una muestra online
dirigida a la poblacion general o muy amplia de
un territorio también amplio, cuando tratamos
de obtener muestras distributivamente repre-
sentativas del universo. Hay que entender estas
muestras como mera aproximacion razonable
a dicho objetivo, dado que no suelen reunir la
calidad de las muestras polietdpicas de entrevis-
tas personales o telefénicas, pero a cambio son
mucho més baratas y rapidas, dicho sea a pesar
de que este tipo de encuesta suele ser el mas
caro de las encuestas online.

4.5. Muestreos por cuotas
buscando la similaridad
distributiva del universo

Una modalidad alternativa de muestreo
para encuestas online, pretendiendo cierta
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aproximacion razonable a una muestra proba-
bilistica, consiste en utilizar muestras con cuotas
proporcionales al universo (o a veces mediante
bola de nieve, con un cierto control de cuotas)
y procurar ajustes por ponderacién en las varia-
bles donde se aprecien desajustes. Se trata de
muestras de disefio sencillo, con énfasis en el
control a posteriori, utilizando captadores que
se responsabilicen del control de las cuotas
(o dinamizadores para mover la encuesta en
redes). Estudios anteriores han afirmado que es
posible encontrar la representatividad distribu-
tiva de estas muestras tras aplicar ajustes por
ponderacién (Szolnoki y Hoffmann, 2013).

Son factibles cuando de un lado hay infor-
macién del universo suficiente como para eva-
luar y en su caso ajustar por ponderacion los
resultados de la muestra, y de otro lado, cuando
quienes colaboren en la captacién tengan posi-
bilidades de reunir casos de todos los segmen-
tos del perfil tipoldgico del publico al que nos
dirigimos. La clave del éxito dependera de un
lado de la centralidad de las variables contro-
ladas para que la muestra no presente des-
equilibrios insalvables ante una ponderacion,
y de otro lado, de los ajustes por ponderacion
que se puedan efectuar, en funcién de dichos
desequilibrios, de la informaciéon disponible del
universo y de la propia estrategia de pondera-
cién adoptada en funcion de esos y otros facto-
res. En encuestas dirigidas a la poblacién general
0 a poblaciones muy amplias, las variables mas
propicias para el control de cuotas pueden ser:
edad, estudios, ocupacién (al menos si trabajan
0 Nno), sexo y ambito territorial.

5. RESULTADOS DE LA EXPERIENCIA
DE INVESTIGACION ONLINE

Quienes firmamos este articulo acumu-
lamos cierta experiencia en este Ultimo tipo de
muestreos de encuestas online, en los que se
pone el énfasis en la ponderacién, con el propo-
sito de aproximar una muestra no probabilistica
lo més posible al ideal de similaridad distribu-
tiva de los muestreos probabilisticos, habiendo
alcanzado diversos niveles de éxito.

Los peores resultados (comparando datos
del universo con el mejor ajuste posible de la
muestra, tras ponderar) los hemos encontrado
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en encuestas donde no se han aplicado capta-
dores, sino dinamizadores que intervienen tanto
en redes sociales como buscando fuera de las
redes digitales. Los fuertes desequilibrios de la
muestra han sido insalvables mediante ponde-
raciéon, porque las cuotas tedricas de las varia-
bles fundamentales, en algunas categorfas de
respuesta no se han llegado a cubrir, o han reu-
nido muy pocos casos. También hemos apre-
ciado importantes problemas de concentracion
en determinados territorios de otras caracteris-
ticas importantes de la poblacién, con ausencia
de las mismas en otros territorios. Esta experien-
cia es también referida en contextos diferentes
por Szolnoki y Hoffmann (2013), concluyendo
estos autores que los muestreos por bola de
nieve no pueden alcanzar la representatividad
distributiva.

Mejores resultados se obtienen aplicando
captadores, y tanto mejor cuando la poblacién
de referencia pertenece a un territorio homogé-
neo o mas reducido que a un ambito territorial
mas extenso o complejo. Por ejemplo, las peores
experiencias provienen de muestras de dmbito
nacional, mientras que las mejores se han
obtenido a nivel de distrito, habiendo alcan-
zado resultados aceptables en encuestas en la
Comunidad de Madrid o en la ciudad de Madrid,
cuando se han utilizado captadores responsa-
bles del cumplimiento de cuotas. También es
muy destacable que los resultados son mucho
mejores si nos dirigimos a poblacion joven que
a poblacién de més edad, por la familiaridad de
los jévenes con los medios digitales. De ambos
aspectos no hemos encontrado referencias pre-
vias en la bibliografia.

Como ejemplo de un buen resultado
exponemos a continuacién una encuesta de
403 casos, realizada de octubre de 2014 a
enero de 2015 mediante cuotas, dirigida a la
poblacién general residente en el distrito madri-
lefio de Puente de Vallecas. La tematica versaba
sobre la situacion social y condiciones de vida
de la poblacién del distrito. Fue realizada con el
apoyo del tejido asociativo del distrito y de cap-
tadores voluntarios.

Se utilizé un cuestionario totalmente
cerrado, anénimo y muy sencillo. Principal-
mente fue cumplimentado online, aunque se
distribuy6 también en papel para cubrir las cuo-
tas de personas mayores y poco familiarizadas
con ordenadores o smartphones. Se estima que



un 70 por ciento fueron rellenadas online y el
resto en papel.

Se controlaron por cuotas proporciona-
les a la poblacién las variables edad, estudios
y barrios. Se partié de unas cuotas por barrios
(6) proporcionales a la poblacién y en cada uno
se requeria una proporcion de cuotas de edad
(3 intervalos) y estudios (3 intervalos), sin cruzar,
también proporcionales a la poblacién dentro
de cada barrio. A quienes cumplian cuotas se les
pedia que cumplimentaran el cuestionario pre-
ferentemente de forma online.

El cumplimento de estas cuotas fue
aproximado, no exacto. Los captadores
incumplieron las cuotas cuando apremiamos
para finalizar el campo, aunque permitieron
obtener una muestra que podria ser corre-
gida por ponderacién. Tras la comparacion
de los resultados de la muestra con los datos
del universo, tanto en las variables controla-
das a priori como en otras no controladas,
se procedié a un equilibraje aplicando una
ponderacién por cuotas directas, mediante
procedimiento iterativo. Las variables a equili-
brar fueron: edad (3 intervalos), estudios (4),
barrios (6), y voto en las pasadas elecciones
europeas (7). Los resultados obtenidos tras la
ponderacién fueron muy satisfactorios, tanto
por el buen ajuste de las variables pondera-
das como por el comportamiento de aquellas
variables no controladas en la muestra cuyos
parametros poblacionales resultaban conoci-
dos. El comportamiento de dichas variables
no controladas pero con valores conocidos
es fundamental para determinar la calidad de
los resultados obtenidos, en términos de pre-
cision y fiabilidad, dado que permiten inferir
con precisién las variables cuyos valores son
desconocidos. Se obtuvieron los siguientes
resultados en las variables no controladas:

Pardmetros conocidos de variables no
controladas (ni a priori ni en la ponderacién):
comparacion entre muestra y universo:

Viviendas con ascensor: 43 por ciento
en la muestra y 45 por ciento en el
Censo de viviendas de 2011.

Poblacion extranjera: 16,5 por ciento
por ciento en la muestra y 15,4 por
ciento en el Padrén de habitantes de
2013.

Mujeres: 50,3 por ciento en la mues-
tra y 52,6 por ciento en el Padrén de
2013.

Viviendas compradas: 41 por ciento en
la muestra y 43 por ciento en el Censo
de viviendas de 2011.

Viviendas pagando hipoteca: 27 por
ciento en la muestra y 29 por ciento
en el Censo de viviendas de 2011.

Estado ‘malo o deficiente’ del edi-
ficio: 10 por ciento en la muestra y
11 por ciento en el Censo de viviendas
de 2011.

Media de tiempo que tardan a sus
centros de trabajo: 36 minutos en
la muestra y 36 minutos en estudio
¢{Cuénto cuesta ir al trabajo? de la Fun-
dacién La Caixa, 2008.

La diferencia promedio de estos siete
parametros, en valor absoluto, es de +/-1,47
por ciento entre la muestra y el universo, una
diferencia realmente pequefia, muy por debajo
del margen de error aleatorio para una mues-
tra aleatoria del mismo tamafo (+/- 4,98
por ciento). Los buenos resultados obtenidos
de la muestra ponderada (siempre muy por
debajo de los limites de error aleatorio) hacen
que esta muestra se comporte en la practica
como una muestra probabilistica bien ejecu-
tada, haciendo totalmente aceptable la infe-
rencia poblacional de los datos obtenidos no
conocidos, dentro del margen de error que le
corresponde por su tamafio muestral, ya que
esperamos que se comporten como aquellos
que si son conocidos.

Este ejemplo revela que, en determina-
das condiciones, una encuesta online por cuo-
tas, barata y recopilada con pocos recursos,
mediante un cierto control de cuotas y pos-
terior reequilibraje, puede alcanzar resulta-
dos préximos a los de una muestra reclutada
mediante rigurosos métodos probabilisticos. De
este modo, uno de los principales puntos débi-
les de las encuestas online presenta posibilida-
des de mejora. De avanzar por este camino, las
encuestas online podrian acabar desplazando a
las encuestas telefénicas también en los tipos
de muestreo que buscan la similaridad distribu-
tiva con su universo, de la misma manera que
las encuestas telefénicas desplazaron hace unas
décadas a las personales en hogares.
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6. CONCLUSIONES

En este articulo se ha puesto de relieve
el fuerte desarrollo que estan experimentando
las encuestas online, junto con las ventajas rela-
cionadas con dicha expansion. También se han
presentado sus principales caracteristicas meto-
doldgicas, tanto las referidas a sus posibilidades
como a sus limitaciones y desafios.

Entre las ventajas de su aplicacién y prin-
cipales causas de éxito deben considerarse fun-
damentalmente su menor coste, su facilidad de
uso, la simplificacion de la logistica del trabajo
de campo vy la posibilidad de alcanzar segmen-
tos de poblacion dificilmente localizables a tra-
vés de encuestas personales y telefonicas.

No obstante, su aplicacién rigurosa no
debe obviar algunos de sus inconvenientes,
puntos débiles y principales desafios, entre los
que cabe mencionar la frecuente dificultad
o imposibilidad de disponer de un adecuado
marco muestral, la exclusién de colectivos no
digitalizados, las bajas tasas de respuesta total,
o las dificultades asociadas a la cumplimenta-
cion de los cuestionarios.

Se han destacado asimismo algunos
de los aspectos diferenciales de las encuestas
online y la posibilidad de abordar disefios meto-
dolégicos mixtos que aldnan distintos tipos de
encuestas.

Algunas de estas cuestiones redundan en
la dificultad o imposibilidad de disefiar muestras
probabilisticas y plantean el desafio de cémo
superar estas limitaciones a través del disefio de
un muestreo por cuotas con ajustes a posteriori
para obtener muestras parecidas a las que se
obtendrian con muestreos probabilisticos, que
requieren la similaridad distributiva del uni-
verso respecto de la muestra. El acceso cada vez
mayor a los medios digitales de la mayoria de la
poblacién sin duda favorecerad que esta modali-
dad de encuesta llegue cada vez a publicos mas
amplios, con lo que aumentara no solo la apli-
cabilidad de la encuesta sino también las posibi-
lidades de obtener muestras de mayor calidad.

El futuro de la investigacién online esté

abierto. No es en absoluto descartable que los
avances en inteligencia artificial, que ya se estan
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aplicando a la formacién online, supongan una
verdadera revolucién en el caso de las encues-
tas: no resulta dificil imaginar cuestionarios
online interactivos que, a partir del anélisis de
variables sociodemograficas de identificacion y
de los metadatos que se producen en el pro-
ceso de recopilacién de la informacién, traba-
jen con algoritmos matematicos que permitan
adaptar las preguntas al perfil de la persona que
responda. De hecho, Kaczmirek (2008) ya plan-
teaba hace diez afios el desarrollo de un algo-
ritmo para minimizar las tasas de abandono del
cuestionario con indicadores de progreso que se
activaran en funcién de distintas variables con-
sideradas.

En lo relativo al andlisis de los datos reco-
pilados, tampoco resulta muy lejano vislumbrar
un escenario en el que las técnicas de big data
permitan integrar las respuestas obtenidas a tra-
vés de la encuesta online con informacién sobre
los distintos sujetos encuestados que proceda
de otras fuentes o bases de datos. La investiga-
cion social probablemente sea cada vez més un
campo en el que abunden los enfoques trans-
disciplinares, en el que los investigadores socia-
les seguramente habran de velar para que no se
pierda la perspectiva de la justicia social y de los
enfoques éticos.
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