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RESUMEN

Se formalizan los conceptos que surgen al plantear la realizacion
de encuestas entre los usuarios de Internet. Para ello se define el
concepto de e-encuesta probabilistica, que extiende la definiciéon de
encuesta probabilistica al ambito de Internet. Tras discutir algunos
problemas que surgen al intentar identificar de forma univoca a los
usuarios de la Red, se describen las caracteristicas mas importantes
de la poblacién internauta espafola. Segun el grado de disponibilidad
de acceso a Internet, se establece una clasificacion de las poblacio-
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nes objetivo de las e-encuestas probabilisticas en: Poblaciones Satu-
radas en Internet y Poblaciones No-Saturadas en Internet.

Palabras claves: encuestas, Internet, marco, audiencia.

Clasificacion AMS: 62D05,62P99

1. INTRODUCCION

El espectacular desarrollo experimentado por Internet en los ultimos afnos ha
posibilitado el acceso a informacion de todo tipo y volumen por parte de los usua-
rios de esta “Red de Redes”, si bien la calidad de esta informacién depende consi-
derablemente de los portales visitados, por lo que su uso, ademas de un gran
numero de ventajas, también puede presentar algunos inconvenientes. En cual-
quier caso, Internet puede ser un recurso muy valioso para la profesion estadistica,
por cuanto constituye una fuente de datos de campos muy diversos, y que abre
nuevos retos en cuanto a la adaptacion y desarrollo de las técnicas estadisticas a
utilizar dentro del acceso a los datos de Internet y su andlisis.

En este trabajo nos centramos en uno de esos problemas, concretamente el de
la realizacién de encuestas entre los usuarios de Internet. Para ello, en el siguiente
apartado, tras un resumen histérico de las encuestas y una descripcién de los
procesos de encuestacion que actualmente se realizan en Internet, se define el
concepto de e-encuesta probabilistica, que permite acomodar el concepto de
encuesta probabilistica al ambito de Internet. En el apartado tercero se describe la
poblacion internauta espafnola que puede ser objetivo de las e-encuestas. El cuarto
apartado presenta una discusion de la problematica que surge al intentar caracteri-
zar el marco de una e-encuesta.

2. e-ENCUESTAS PROBABILISTICAS

El vocablo encuesta tiene como principales sinénimos, voces como: “averigua-
cion”, “pesquisa”, “informacién”, “indagacién”, “investigacion”, “estudio y “sondeo”, y
si se recurre a Seco, A.; Olimpia, A.; y Ramos, G. (2000), se define encuesta,
como ‘consulta hecha a numerosas personas, para conocer determinadas circuns-

tancias politicas, sociales o econdmicas, o el estado de opinion sobre un tema”.

El hombre ha tenido siempre un gran afan por “averiguar”, “informarse” e “inves-
tigar” sobre todo lo que le rodeaba, por lo que el empleo de encuestas aparece con
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el hombre y por tanto se remonta al principio de los tiempos. En particular, ya en
torno al afio 3.000 antes de Cristo se encuentran referencias sobre Censos, en los
que el término “numerosas personas” se identifica con “toda la poblacion”1. Si
ademas se consideran las necesidades que tenia el hombre de conocer lo que le
rodeaba cuantificdndolo, lo que fue previo incluso a la aparicién del nimero segun
indica Barrow (1997), se pueden situar los inicios de los procesos de obtencion de
informacion en el afio 35.000 antes de Cristo.

La evolucidén de la Humanidad ha permitido también la evolucién de los métodos
y técnicas utilizados por el hombre para la realizaciéon de sus actividades, y como
no puede ser menos, estos avances se han producido también en el campo de la
obtencién de informacion mediante encuestas, aunque en este caso no es hasta el
siglo pasado cuando se comienza a tener una teoria con fundamento cientifico para
la realizacion de encuestas.

En este sentido, se pasd de estudiar la poblacién en su totalidad (censos) a es-
tudiar el maximo numero posible de elementos de ella, siguiendo cierta sistematiza-
cion en la captacion de la informacion y con la Unica restriccion de que los elemen-
tos pertenezcan a la poblacion. Esto puede observarse en trabajos como el de
1.860 de Henry Mayhew titulado London Labour and the London Poor o el de
Charles Booth de 1.890, que lleva por titulo The Life and Labour of the People of
London, en los que se comenzaba a utilizar ya el proceso de entrevistas en la
realizacion de encuestas, hecho que, tal como se indica en Moon (1999), puede
considerarse como un primer paso en direcciéon a lo que hoy en dia se conoce
como encuesta por muestreo.

Sin embargo estos métodos de obtencién de informacién, donde a la muestra o
conjunto de elementos de la poblacion que proporcionan informacién para la en-
cuesta, sélo se le exige que el nimero de elementos a entrevistar sea lo mayor
posible, sin llegar a cubrir toda la poblacién, presentan la imposibilidad de generali-
zar los resultados que se obtengan a la poblacién de la que proceden por los
errores que puedan cometerse. Sobre este hecho existen muchas evidencias
empiricas, baste citar como uno de los ejemplos mas llamativo del error de proyec-
cién de la muestra a la poblacion, la encuesta realizada por The Literary Digest en
1936 sobre las elecciones presidenciales en Estados Unidos tal como se recoge en
Bradburn y Sudman (1988).

Los primeros intentos por desarrollar un método que permitiera generalizar los
resultados que se obtengan en una encuesta a la poblacién de la que proceden los
entrevistados, se deben a Anders Nicolai Kiaer, que en el Congreso del Internatio-

1 En lo que sigue, se asumird como poblacion un conjunto de elementos
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nal Statistical Institute celebrado en Berna en 1.895, presentd un método que
imponia ciertas condiciones o restricciones a la participacion y/o seleccién de los
elementos en las encuestas que denomind “Muestreo Representativo”, aunque hay
que decir que este método no fue aceptado de forma inmediata. Tuvieron que
transcurrir varias decenas de anos para que la comunidad cientifica lo reconociera
como un método estadistico capaz de realizar inferencias con ciertos niveles de
precision sobre la poblacion en la que se realizaba la encuesta, lo que ocurrié en el
Congreso del International Statistical Institute celebrado en Roma en 1925, donde,
entre la terminologia que se introdujo aparecié el término “muestreo aleatorio”, que
significaba que “todos los elementos de la poblacion tenian la misma probabilidad
de ser elegidos”, tal como se recoge en Kruskal y Mosteller (1980). A partir de ese
ano 1925 se produce un gran desarrollo en lo que se conoce como teoria de mues-
treo.

Se consideran encuestas por muestreo, aquellas en las que la seleccion de los
elementos de la poblacién a proporcionar informacién para la encuesta se produce
mediante ciertos criterios o condiciones prefijadas de forma no subjetiva. Si estos
criterios se fundamentan en las probabilidades de seleccion de los elementos o de
la muestra, se tendran las encuestas por muestreo probabilistico, que permiten
generalizar o proyectar las conclusiones que se obtengan en la encuesta a la
poblacion, acompafiando las proyecciones de ciertas medidas de la precisién que
tiene el proceso de inferencia o de generalizacion. El conjunto de elementos de la
poblacion que constituyen la muestra en la aplicaciéon de un muestreo probabilistico
recibe el nombre de muestra probabilistica.

De forma paralela al desarrollo de la teoria que sustenta el muestreo probabilis-
tico, se fueron incorporando distintos métodos para la obtencion de la informacion
en las encuestas, los cuales se clasifican de forma genérica en: métodos adminis-
trados, que se caracterizan por presentar ciertos niveles de interaccion entre el
elemento de la muestra o entrevistado y el entrevistador o persona que demanda
de forma directa la informacién al entrevistado, y métodos autoadministrados, en
los que no existen intermediarios entre el entrevistado y el cuestionario de la en-
cuesta, aunque Diaz de Rada (2000) distingue en este ultimo caso el “entrevistador
virtual” y la “ausencia total de interaccién”. Existen numerosos trabajos sobre la
efectividad y la aplicabilidad de muchos de los métodos de entrevistas que se
engloban en las clases genéricas citadas anteriormente, comprobandose en algu-
nos de ellos cédmo se ha ido incorporando el desarrollo tecnoldgico a la recogida de
informacion en las encuestas, baste citar a Groves, R.M. (1989), Bosch y Torrente
(1993), Diaz de Rada (2000), Dillman (2000), etc.

En estos momentos, se esta incorporando Internet, o la Red, a través de todas
sus componentes, ya sea la World Wide Web, el correo electrénico, la transferencia
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de ficheros (FTP), gopher, usenet newsgroups, etc, al campo de las encuestas.
Esto estd dando lugar a la necesidad de formalizar nuevos conceptos, actualizar y
adaptar técnicas ya existentes a estas nuevas tecnologias, desarrollar nuevo
software que responda a las demandas que se impongan desde el punto de vista
de los métodos estadisticos, etc.. De estos esfuerzos cabe esperar grandes venta-
jas, ya que Internet aportara a las encuestas diversas mejoras, como es en lo
relativo a la interaccion con los entrevistados, la posibilidad de abordar de forma
cémoda poblaciones en ambitos geograficos mas amplios, la reduccién de costos
en las encuestas, la disminucién del nimero de errores en la cumplimentacion de
los cuestionarios, la rapidez en la realizacion, etc.

Dependiendo del recurso de la Red que se utilice para la realizaciéon de en-
cuestas tendran que considerarse unos aspectos u otros de las encuestas por
muestreo. Asi, en el caso del correo electronico, se tiene que algunas de sus
condiciones y problemas son muy similares a los que se presentan en las clasicas
encuestas por correo. Sin embargo no ocurre Io mismo con el uso de otras herra-
mientas, como puede ser la utilizaciéon de la World Wide Web (www, Web, w®),
donde resulta necesario introducir nuevos conceptos y realizar modificaciones de
determinados métodos estadisticos para poder realizar encuestas por muestreo
probabilistico, como se recoge a continuacion.

Hace ya algun tiempo que se estan realizando encuestas en la Web. Visitando
ciertas paginas de determinados “web site” o “site”, se tiene la posibilidad de res-
ponder a determinadas preguntas que constituyen el cuestionario de una encuesta.
En algunas “paginas web” se le ofrece a sus visitas un numero importante de
encuestas sobre temas muy diversos invitdndolos a participar en aquellas que
crean mas convenientes. Los métodos que se siguen en estas encuestas soélo
persiguen obtener un nimero de respuestas lo mayor posible sin una mayor exi-
gencia y por tanto no estan sometidas al rigor cientifico necesario para poder
trasladar los resultados que se obtengan a una poblacién definida con antelacién a
la obtencién de la muestra. Esto es reconocido por algunos “sites”, que hacen
encuestas como las indicadas y que en sus paginas recogen frases como las que
siguen:

“Este sondeo de opinidn es una encuesta voluntaria para nuestros usuarios y no
puede proyectarse con bases cientificas para aplicarse a cualquier otro grupo de
poblacion. Ofrecemos estas encuestas para dar a nuestros usuarios la oportunidad
de compartir sus opiniones sobre temas concretos”, en la direccidén electrénica
http://vr.harrispollonline.com/voting.

“Esta encuesta no es cientifica, responde tan sélo a las respuestas voluntarias
de los lectores que desean exponer su opinion”, en http://www.elpais.es/encuestas.
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En estos momentos puede decirse que la mayoria de encuestas que se reali-
zan en Internet carecen del rigor necesario, lo que impide realizar proyecciones, y
cuando se realizan encuestas bajo muestreo probabilistico, se hacen sobre pobla-
ciones muy controladas o precisadas, o se utilizan métodos de entrevista mixtos, o
es una poblacién muy reducida, etc. Se concluye por ello la necesidad de abordar
disefos muestrales probabilisticos que permitan realizar encuestas desde la Web
con capacidad de generalizar los resultados que se obtengan a la poblacién o
poblaciones que se consideren en cada momento, y esto tiene su importancia ya
que a las ventajas de caracter general, indicadas previamente para la realizacion
de encuestas en la Red, puede unirsele las relativas a aplicaciones como las de
interés informativo y de valoracién de noticias de utilidad a los medios de comuni-
cacioén. También puede citarse el interés comercial, por todo lo que se relaciona con
el e-comercio, con el e-marketing y con el desarrollo de nuevos servicios en la
misma Red, o encuestas de cualquier tipo como las relativas a la salud o incluso en
el campo de la Estadistica Publica. En este sentido se propone como definicion de
e-encuesta probabilistica la siguiente:

Definicidn. Se denomina e-encuesta probabilistica a toda encuesta donde el
proceso de entrevista a los elementos de la muestra se realiza en la Red a través
de la www y en la que se conoce la probabilidad de seleccion de los elementos y/o
de la muestra.

Una primera aproximacion al disefio y realizacién de e-encuestas probabilisticas
se conseguira adaptando a Internet las etapas y métodos que se siguen en el
disefno general de una encuesta por muestreo probabilistico.

3. POBLACION, INTERNET Y CARACTERIZACION DEMOGRAFICA

Al pretender utilizar Internet como medio para la realizacion de encuestas, re-
sulta necesario caracterizar la poblacién que podria participar en las e-encuestas
probabilisticas y a la que se denominara e-poblacion, que estara constituida por
aquellas personas que pueden acceder a los medios adecuados para la cumpli-
mentacion del cuestionario de la encuesta a través de Internet. Dado que éstos son
los recursos necesarios para tener la conexiéon adecuada a Internet, puede decirse
que la e-poblacién estara formada por los usuarios de Internet o poblacion de
internautas.

Tener acceso a la Red, no supone estar censado por ningun tipo de organiza-
cion publica o privada, por ello el conocimiento que se tiene de la poblacion antes
indicada y su caracterizaciéon por sus principales variables demograficas se ha
conseguido mediante la realizacién de encuestas, utilizando muchos de ellos como
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medio para hacer las entrevistas, el correo, el teléfono o bien la “entrevista cara a
cara’

En Espafa una de las principales referencias para caracterizar a los usuarios de
Internet es el Estudio General de Medios (EGM), cuyos principales resultados
pueden encontrarse en http://www.aui.es. Se destacan a continuacién algunos de
ellos, que pueden resultar de interés para el disefio de encuestas donde la entre-
vista se realice a través de la Red.

La poblacién de referencia que toma el EGM es la poblacion espafiola de 14
afnos 0 mas, siendo 34.818.000 el numero de elementos que considera para dicha
poblacion, y por tanto la referencia para realizar proyecciones de poblacién desde
el EGM.

La evolucion del porcentaje de personas que utilizan ordenador y los usuarios
de Internet en los ultimos afnos se representan en la figura 1, de la que puede
concluirse una cierta tendencia hacia la convergencia de los usuarios de ordenado-
res y los de Internet.

Sin embargo los usuarios de Internet no recubren la poblacién espafola de 14 o
mas afhos, siendo la tasa de recubrimiento de la poblacién en Febrero/Marzo de
2001 igual al 19,8%. Algo similar con mas o menos recubrimiento ocurre en otros
paises como se desprende de estudios realizados por Computer Industry Almanac
y Nielsen/NetRatings Inc. a los que también se puede acceder desde las paginas
de http://www.aui.es.

Del EGM se observa que los usuarios de Internet o de la Red acceden a ella
desde diferentes lugares. Si se considera la multiplicidad media de acceso a Inter-
net, definida como el cociente entre el numero total de usuarios de Internet que
surgen de considerar los diferentes lugares de accesos (casa, trabajo, universidad,
otros) y el numero total de usuarios de Internet, se tiene para Febrero/Marzo de
2001, una multiplicidad media de acceso de 1,233, como se desprende de los datos
que generan la figura 2.

La asiduidad en el acceso no es uniforme en la poblacion, teniendo los usuarios
conductas muy dispares. No obstante éstas tienden a confluir a comportamientos
de mayor asiduidad en la conexién a la Red, como se puede ver en la representa-
cion grafica (figura 3) de los datos del EGM.

Si se consideran determinadas variables demograficas para desagregar la po-
blacién como son el sexo y la edad, se contempla en la figura 4 que la distribucidn
de sexos de los usuarios de Internet de mas de 14 anos se aleja de la distribucion
de sexos para dicha edad en la poblacién espafola, donde las mujeres representan
aproximadamente el 51,5% de la poblacion (I.LE.A, 2001). No obstante, la tendencia



288 ESTADISTICA ESPANOLA

es la de aproximarse a dichos valores, algo que esta ocurriendo en otros paises
con una mayor tradicion en el uso de la Red que la existente en el caso espanol.

En la figura 5 se observa una distribucidon de usuarios de Internet segun los dis-
tintos grupos de edad muy diferente de la distribucion existente en la poblacion
espafola. En particular, la poblacién mas joven se encuentra sobrerepresentada
como usuaria de Internet, segun se desprende de datos como los siguientes: en la
encuesta Feb/Mar 2001, se tiene que aproximadamente el 4% de los usuarios de
Internet tienen una edad superior a los 54 afos, mientras que en la poblacion
espanola dicho grupo de edad representa el 30,17%; entre 25 y 34 afios se en-
cuentra el 32,3% de los usuarios de Internet, frente a un 19% en la poblacién total.
Habra que esperar cierto tiempo para que dichos porcentajes se aproximen, aun-
que lo ideal para la realizacién de e-encuestas es que se produjera la universaliza-
cion en el acceso a la Red de los distintos grupos de edad, lo que supondria la
universalizacién de cualquier poblacion objetivo.

En la figura 6 se representa la evolucion de la e-poblacién segun clases sociales
observandose una gran diferencia en el uso de Internet entre las clases sociales
Alta, Media-Alta y Media-Media, y el resto.

Un analisis sociolégico mas pormenorizado del EGM puede encontrarse en Wert
(2000). Estudios similares al EGM hay hechos en otros paises, en particular Couper
(2000) contiene muchas referencias para Estados Unidos. Muchos de estos estu-
dios tienen unas peculiaridades y obtienen unas conclusiones parecidas a las que
se han indicado previamente.

Por dltimo hay que indicar que no todas las encuestas que se realizan sobre
usuarios de Internet, permiten realizar generalizaciones sobre el comportamiento y
la diversidad socio-demografica de la e-poblacion, ya que los entrevistados suelen
ser usuarios voluntarios conseguidos a través de anuncios (“banners”) colocados
en pdaginas web estratégicas u otros procedimientos similares, y con ello no cum-
plen una de las condiciones basicas de toda encuesta realizada por muestreo
probabilistico.

4. EL MARCO Y LOS USUARIOS DE INTERNET

Del marco de una encuesta se han dado numerosas definiciones, a continuacién
se recoge como referencia la dada en Lessler y Kalsbeek (1992).

“El marco consta de los materiales, procedimientos y dispositivos que identifi-
can, distinguen, y permiten acceder a los elementos de la poblacion objetivo. El
marco esta compuesto de un conjunto finito de unidades (unidades de muestreo) a
las que se aplica el esquema del muestreo probabilistico. Las reglas 0 mecanismos
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para enlazar las unidades del marco a los elementos de la poblacién son una parte
fundamental del marco. El marco también incluye informacién auxiliar (medida de
tamaho, informaciéon demografica) utilizada para (1) técnicas de muestreo especia-
les, tales como estratificacion y seleccion de la muestra con probabilidad proporcio-
nal al tamaho, o (2) técnicas de estimacién especial, tal como la estimacién de la
razén o regresion”.

Enlazar los elementos de la poblacion con unidades de muestreo que sean lo
mas identificables posibles condiciona a veces la forma de realizar las entrevistas
“cara a cara”, “por correo” y “por teléfono”, y reciprocamente, la forma de realizar
las entrevistas pueden delimitar el marco a utilizar. En este sentido y para muchas
poblaciones, suelen tomarse como unidades de muestreo, los hogares (viviendas)
para los dos primeros métodos de entrevista citados y para el caso de la encuesta
telefénica se considera el numero de teléfono asociado al hogar (vivienda), bien por
las referencias de las guias telefénicas existentes o por el recorrido de las posibles
numeros de teléfonos, como se propone en Waksberg (1978). En todos estos casos
también ocurre que el entrevistador puede acceder a los entrevistados que forman
la muestra cuando lo desee (cuestion aparte es que la vivienda esté vacia o no se
coja el teléfono, etc.) y ademas en ningun caso supone costo econémico alguno
para el entrevistado.

En el caso de la poblacion usuaria de la Red, podia pensarse en enlazar los
elementos de la poblacién con la direccion IP (“Internet Protocol”) del ordenador
que utiliza para acceder a la Red, esta direcccién identifica al ordenador conectado
a Internet y es proporcionada por el “Network Information Center” como se recoge
en Castells (2001). Sin embargo, no existe una relacién biunivoca entre los ordena-
dores con acceso a la Red y su direccion IP, ya que existe lo que se conoce como
direcciones “IP dinamicas”, que son las direcciones que proporcionan las ISP
(“Internet Service Provider”), es decir, las empresas u organizaciones que ofrecen
el servicio de conexion a Internet. Cuando un cliente de una ISP accede a la red,
recibe una direccion IP, la cual queda libre en cuanto el usuario se desconecta, por
lo que dicha direccidon IP puede ser asignada a un nuevo cliente que inicie su
conexion. Este proceso se describe mas ampliamente en Foo, S., Hui, S.Ch., Yip,
S.y He, Y. (1997). Ademas la asignacion de las direcciones IP tiende a realizarse
por amplias zonas geograficas, lo que dificulta a veces la localizaciéon de los usua-
rios de Internet.

Por consiguiente, considerar como unidades de muestreo los ordenadores, o
mas precisamente sus direcciones IP, no cumple las condiciones basicas para la
identificacién de los elementos de la poblacidon, como se exige en la construccién
del marco en la realizacion de cualquier encuesta por muestreo. A ésto se ha de
unir el hecho de que la entrevista por Internet puede suponer cierto “costo” para el
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entrevistado, salvo condiciones especiales, y acceder al entrevistado no suele
producirse por la voluntad expresa del entrevistador.

Por tanto, las unidades de muestreo que formaran el marco de una encuesta
donde la entrevista se realizara a través de Internet, y sobre las que se calcularan
las probabilidades a utilizar en el muestreo probabilistico, seran los algunas veces
llamados “surfistas de la Red” pero con una referencia al intervalo de tiempo de
realizacion de la encuesta. Esta referencia temporal permite caracterizar el nimero
de unidades de muestreo que forman el marco, permitiendo amortiguar los errores
que puede provocar en el muestreo probabilistico el continuo crecimiento de la
poblacion de internautas y la movilidad o volatilidad existente en las conductas de
los usuarios de Internet. Ademas, las unidades de muestreo del marco habran de
ser precisadas aun mas cuando se especifique la poblacion objetivo.

5. POBLACION OBJETIVO Y MARCO

Como se ha visto previamente la e-poblacién es un subrecubrimiento de la po-
blacién general de muchos paises, lo que ocurre por el hecho de que ser usuario
de Internet no es una cualidad universal, ni siquiera una cualidad extendida entre
los elementos de muchas poblaciones, por lo que en estos momentos la poblaciéon
de internautas no recubrird a muchas de las poblaciones objetivo que se planteen
para realizar encuestas por muestreo. En esta linea puede adaptarse lo recogido
en Trewin y Lee (1988) para las encuestas telefdnicas, indicando que cuando la
implantacion de Internet en una poblacion objetivo sea del orden del 80% o supe-
rior, puede utilizarse la entrevista a través de Internet como un método para la
realizacion de encuestas en dicha poblacién. Esta poblacién objetivo sera calificada
como “Poblacién Saturada en Internef’, y también puede definirse como aquella
poblacion en la que el 80% o mas de sus elementos constituyen una e-poblacion.
En caso contrario, si la e-poblacion representa un porcentaje inferior al 80% de la
poblacion, a ésta se le denominara, “Poblacion No - Saturada en Internef’ y la e-
poblacion se tomara como una poblacién generadora de un marco dual para la
poblacion objetivo o como medio para controlar ciertos niveles de calidad de la
encuesta. Esto hace que se proponga descomponer las poblaciones objetivo sobre
las que se realizan encuestas con entrevista a través de la Red en dos grandes
bloques con sus correspondientes subclasificaciones, como se indica a continua-
cion:
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Poblaciones Saturadas en Internet:

1. Poblacién Audiencia

2. Poblacion Precisada

3. Poblacion Internet

4. Poblacion Internet Especial
Poblaciones No - Saturadas en Internet

Estos tipos de poblaciones deben considerarse modelos genéricos de poblacion
objetivo a los que podran ajustarse muchas de las encuestas que se realicen en
Internet y sobre ellos puede admitirse incluso que son poblaciones sin limites
geograficos, siendo ésta otra de las grandes ventajas que las entrevistas en la Red
aportan a los métodos de encuestacion.

5.1. Poblaciones Saturadas en Internet

5.1.1.  Poblacion Audiencia y Marco

En este caso la poblacién objetivo se precisara al fijar un “site” o una red de
“web sites” de la Red (en adelante se hara referencia a un unico “site”) y conside-
rando sobre él su audiencia. Para precisarla ain mas puede adaptarse lo citado en
Callejo (2001): la poblacion audiencia puede definirse como el conjunto de usuarios
de Internet que acceden a la “web site” fijada, por los motivos que sean, durante un
periodo de tiempo dado.

La poblacion audiencia de un “site” no esta formada por un nimero estable o fijo
de usuarios de Internet, baste considerar que siempre es posible hablar de “au-
diencia potencial’, que incluiria a todos los usuarios de Internet que tienen los
medios para acceder al “site” fijado y por tanto puede afirmarse que la poblacién
audiencia siempre sera una poblacion abierta, término que hay que considerar en
un doble sentido, por un lado por lo que significa de audiencia potencial, y por otro
por el hecho de que la poblacién de usuarios de la Red esta en continuo creci-
miento.

Por tanto para la poblacién audiencia del “web site” en estudio, y por lo indicado
de forma genérica sobre el marco, se consideraran como unidades de muestreo los
usuarios de Internet que acceden al “web site” durante el periodo de tiempo de
realizacion de la encuesta. Estas unidades se precisaran mas segun los aspectos
particulares que se fijen en los objetivos de la encuesta.
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Las unidades de muestreo de la poblacion audiencia pueden ser consideradas
en general bajo dos objetivos diferentes, segin que se considere la Poblacion
Audiencia de los Visitantes o bien la Poblaciéon Audiencia de Visitas. En el primer
caso surge en el marco el problema de la multiplicidad de sus elementos, lo que
procede de las posibles repeticiones en el acceso al “site”, lo que no ocurre en el
caso de considerar la Poblacion Audiencia de Visitas. Por ello el marco de la pobla-
cion audiencia conviene analizarlo segun los dos esquemas mencionados.

A) VISITANTES Y POBLACION AUDIENCIA

Si se consideran como unidades de muestreo los elementos de la e-poblacién
que acceden al “site”, fijando como objetivo estudiar los visitantes, el marco pre-
senta multiplicidades entre sus elementos, debido a la repeticiéon o recurrencia con
que los visitantes entren en el “site” bajo estudio. Para corregir las multiplicidades
del marco, pueden seguirse métodos como los indicados en Kish (1965) y en
Lessler y Kalsbeek (1992) entre otros, si bien el método mas fiable y por tanto
recomendado es el de la supresion de las multiplicidades. Para ello en las e-
encuestas probabilisticas puede pensarse en las conocidas “cookies”, que ya se
utilizan en otras actividades que se realizan en la Red, incluso en el mismo campo
de las encuestas, como indican Wang, Dziuban y Hartman (2000).

Las “cookies” son pequefos ficheros en formato texto que el “web site” puede
implantar en el sistema informatico del elemento de la poblacion audiencia que
accede a él. Para ello, el servidor Web transmite una cabecera de texto (“la cookie”)
dentro del flujo de informacidn en formato HTML utilizado en las transmisiones bajo
protocolo HTTP. Esta cabecera de texto incluye informacién sobre el usuario, por
ejemplo sus preferencias segun la informacién accedida en el servidor Web. La
“cookie” es recibida por el navegador del usuario (en general Netscape o Internet
Explorer), y se almacena en el disco duro del usuario dentro de un fichero especial
que contiene la lista de “cookies” (por ejemplo, Netscape lo nombra “cookies.txt”).
Cada vez que el usuario acceda posteriormente a dicho servidor Web, el navegador
envia la “cookie” de forma automatica al servidor Web. Todo este proceso suele
hacerse sin el conocimiento del usuario, y uno de sus objetivos es identificar de
forma univoca a los sistemas que acceden al “site”. Sin embargo, el trabajo a
desarrollar y el conocimiento proporcionado por parte de las “cookies” sobre los
ordenadores donde estén instaladas puede ser muy diverso, como se recoge en
trabajos como los de Highland (1997) y Peng y Cisna (2000), entre otros. En algu-
nos casos el conocimiento extraido conduce a cuestionar en cierta medida la
legalidad de las “cookies”, al ser capaces de proporcionar informacién que puede
ser considerada “reservada” por el elemento de la e-poblacion.
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Otro problema que presentan las “cookies” es que si bien pueden identificar de
forma precisa los ordenadores desde donde se accede al “site”, no son capaces de
identificar a los internautas visitantes. Como se sabe por encuestas realizadas a los
usuarios de Internet, éstos pueden acceder desde distintos sistemas informaticos o
al contrario, un mismo sistema informatico puede ser utilizado por mas de un
internauta. Por tanto, las “cookies” no resuelven el problema de multiplicidad en el
marco, e incluso pueden conducir a un subrecubrimiento de la poblacién audiencia
dado que existen grupos de usuarios compartiendo el mismo ordenador. A todo lo
indicado se ha de unir la posibilidad que tienen los ordenadores de protegerse de
las “cookies”, mediante la configuracién adecuada de las aplicaciones utilizadas
para acceder a Internet.

En resumen, la propuesta que se hace por parte de algunos autores de utilizar
las cookies para resolver ciertos problemas de identificaciéon, no es muy adecuada
para resolver los problemas de multiplicidad del marco, a lo que hay que unir las
cuestiones legales que pueden plantear su uso.

Por ello la solucién para resolver las posibles repeticiones en el marco es identi-
ficar a los visitantes con la correspondiente direccion IP asociada al ordenador a
pesar de lo indicado sobre ella, y pedirles que se identifiquen como un usuario,
siendo lo recomendable que ésto se produzca mediante la direccion electrénica y
una contrasefia (“password”). En algunos casos se puede completar el proceso de
identificacién solicitando del entrevistado algunos datos particulares, como fecha y
lugar de nacimiento, o el domicilio, y que seran confrontadas con los datos reales
que la organizacién que realiza la encuesta puede poseer previamente en sus
bases de datos. El trabajo ya citado de Wang, Dziuban y Hartman (2000) recoge
una experiencia de este tipo con una poblaciéon formada por los alumnos de una
universidad.

De lo analizado puede concluirse que la Poblacién de Visitantes es considerada
como un dominio o subpoblacién de la e-poblacidn que visita al “site”, sobre la que
se aplica un método de discriminaciéon fundamentado en la identificaciéon de los
visitantes, tal como se ha indicado.

B) VISITAS Y POBLACION AUDIENCIA

Encuestar la poblacion de visitas al “site” puede tener también su interés, ya que
entre los objetivos de la encuesta puede incluirse el estudio de las caracteristicas
de los elementos de la poblacién que mas reinciden en su acceso al “site”, el
acceso a través de las diferentes paginas del “site”, la procedencia desde otra “web
site”, la variabilidad en la informacién o servicio que demanda etc.
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Cuando la poblacion objetivo es la de las visitas al “site”, no se plantea el pro-
blema de multiplicidad. No obstante, es recomendable seguir un proceso de identi-
ficacion como el que se realiza con la poblacién de los visitantes, lo que permite
medir la reincidencia de las visitas de una forma precisa, y ademas permite la
posibilidad de analizar la evolucion en las respuestas de los internautas u ofrecerle
al entrevistado el ratificarse o no en la encuesta realizada con anterioridad, e
incluso proponerle nuevos cuestionarios segun el nimero de veces que vaya
accediendo al “web site”.

Tanto para el marco de la poblacién de visitantes como de las visitas, se requie-
re informacion auxiliar: la organizacion y estructura de informacién del “web site”,
numero de visitas y visitantes que se ha producido en un determinado tiempo, y
todas aquellas caracteristicas que se conozcan de la audiencia, procurando la
maxima desagregacion e indicando su variabilidad en el tiempo.

5.1.2.  Poblacion Precisada y su Marco

Se considera como poblacion identificada a aquella poblacion saturada en Inter-
net, de la que es posible disponer o conseguir de una forma cémoda un listado con
todos sus elementos conteniendo la informacidn apropiada para su localizacion.
Dicho listado generara las unidades de muestreo del marco, al que habra que unir
todas la informacion auxiliar de que pueda disponerse para disehar el método de
muestreo a aplicar de la forma mas precisa posible. Poblaciones precisadas pue-
den ser, los miembros de asociaciones cientificas, alumnos universitarios, ciertos
clientes de empresas, las propias empresas, investigadores, etc.

En este tipo de poblaciones es conveniente analizar y estimar el nivel de subre-
cubrimiento que se presenta al utilizar la e-poblacién, por la utilidad que ello tiene
en el andlisis y conclusiones de la encuesta.

5.1.3.  Poblacion Internet y su Marco

En esta poblacion objetivo se incluyen todos los usuarios de Internet indepen-
dientemente del “site” que visiten. Esta es una e-poblacién con un recubrimiento
total de la poblacion objetivo que se considere. No obstante los objetivos de la
encuesta pueden provocar la necesidad de precisar ciertas caracteristicas del
internauta entrevistable, como se muestra a continuacion.

Un elemento de la e-poblacion o internauta, es cualquier persona que navega
por Internet, como se recoge en muchos diccionarios dedicados a la Red, pero esta
definicién asi dada abarca a personas con comportamientos muy dispares respecto
a su conexion y navegacion por la Red tal como desprende de muchas encuestas y
estudios, como el EGM ya citado con antelacion. Por ello, cualquier definicidon de
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elemento de la e-poblacidn necesite que se precisen los comportamientos a consi-
derar, segun los objetivos de la encuesta. Asi, Callejo (2001), define los elementos
de la e-poblaciéon como: “todos aquellos individuos que declaran haber accedido a
Internet al menos una vez en los dltimos siete dias, sea cual fuese el propdsito de
ese acceso a la red, el uso, el lugar, la via, etc.”.

Esta ultima definicion solo depende la asiduidad en el acceso a la Red. Variando
la asiduidad en Internet y los grados de independencia o dependencia de factores
como los citados previamente (el uso, el lugar, la via, etc.), se obtienen diferentes
definiciones para los elementos de la Poblacién Internet. Cualquiera que sea la
definicién que se adopte para la poblacién Internet y sus elementos, éstos siempre
seran entrevistados por un procedimiento de interceptacion en la Red, pero sin fijar
un “site” o red de “sites”, como ocurre en la poblacién audiencia.

Por consiguiente, en el marco se consideraran dos tipos de unidades de mues-
treo: las unidades primarias de muestreo, que estaran constituidas por el conjunto
de “sites” que recubren la poblacion Internet objeto de la encuesta, y las unidades
secundarias, que seran los internautas de la poblacién cuando acceden a alguno
de los “sites” que son unidades primarias, todo ello referenciado al tiempo de
realizacion de la encuesta.

Independientemente de la definicidn que se adopte para la poblacién Internet,
ésta siempre se fundamenta en internautas - visitantes, por lo que el marco consti-
tuido por las unidades de muestreo antes descrito presenta el problema de multipli-
cidad ya descrito y debido a la repeticion de visitas a un mismo “site”, pero que en
este caso incluye también la multiplicidad que se deriva de acceder los visitantes a
distintos “sites”. Al margen de las posibles soluciones que se adopten desde un
punto de vista analitico para resolver el problema de multiplicidad, siempre sera
conveniente que los internautas se identifiquen de la forma descrita con anteriori-
dad.

En la representacién de la poblacidon de internautas mediante las unidades de
muestreo previamente descrita, se plantean también ciertos problemas de subrecu-
brimiento, ya que el conjunto de los “sites” que se consideren pueden no recubrir la
poblacién Internet objeto de la encuesta. Esto puede resolverse redefiniendo la
poblacion como la poblacién de internautas de los “sites” tomados como unidades
primarias de muestreo, en caso contrario sera necesario medir el efecto del subre-
cubrimiento en las estimaciones o proyecciones que se realicen.

También es necesario resaltar que el tiempo de realizacién de la encuesta pue-
de producir efectos de subrecubrimiento en la poblacion de Internet, por el hecho
de que algunos internautas no accedan a la Red en dicho periodo. En este caso, el
problema de subrecubrimiento puede amortiguarse exigiendo ciertos niveles de
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asiduidad en la navegacion del internauta, o adoptando un tiempo de realizacién de
la encuesta amplio. En este Ultimo caso debe valorarse el efecto que dicho tiempo
puede tener en la composicién de la poblacion de internautas.

A este marco de la poblacién Internet sera necesario ahadir toda la informacion
auxiliar que puedan ofrecer “los sites”, que son unidades primarias de muestreo y
que puede ir desde sus contenidos hasta las caracteristicas que conozcan de su
audiencia y de la informacion que ofrezcan. Una cuestion que resultard imprescin-
dible para los disefios muestrales que se planteen es el numero de visitas a las
unidades primarias.

5.1.4.  Poblacion Internet Especial y su Marco

Esta serd una poblacién saturada en Internet, donde los elementos de la e-
poblacion habran de ser estudiados o analizados con el fin de conocer si verifican
una determinada especializacidn exigida para formar parte de la poblacion objetivo,
la cual no tienen por qué cumplirla Unica y exclusivamente los elementos de la e-
poblacion. Los elementos que verifiquen la condicion exigida al definir la poblacién
constituiran lo que se denomina poblacion Internet especial.

En este caso, al ser la poblacion que se trata una poblacién saturada, se traba-
jara con la e-poblacion y por tanto se empleara el marco que se ha definido para la
poblacion Internet, para a continuacidon seguir con sus elementos un proceso de
identificacién que permita caracterizar la subpoblacién que da lugar a la poblacién
Internet especial, segun lo que se prevea en los objetivos de la encuesta. Al igual
que en todos los casos anteriores, la poblacion Internet y el marco correspondiente
tendran la referencia temporal al periodo de realizacién de la encuesta.

En este tipo de poblacién saturada, se plantean desde un punto de vista practi-
co dos problemas de subrecubrimiento: el primero puede deberse a las unidades
primarias de muestreo, “los sites”, tal como se indicé en el caso anterior, y el se-
gundo puede deberse al propio recubrimiento de la e-poblacion sobre la poblacion
objetivo del estudio, y por tanto puede resultar conveniente estimar las correspon-
dientes tasas de recubrimiento.

5.2. Poblaciones No - Saturadas en Internet y su Marco

Estas poblaciones se caracterizan por el hecho de no poder efectuar en ella en-
cuestas donde el proceso de entrevistas se realice basandose sélo en la Red, ya
que como se indicé la e-poblacion tiene un recubrimiento inferior al 80% de la
poblacion. Dentro de estas poblaciones no - saturadas en Internet se encuentran
practicamente todas aquellas para las cuales se pretenda realizar una encuesta
sociodemografica, segun se vio al analizar dichas variables en la e-poblacion.
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Por tanto en las poblaciones no - saturadas en Internet se construira el marco
adecuado a los objetivos que se tengan para la encuesta, independientemente de
la e-poblacion que se disponga y como ya se dijo esta ultima poblacién puede ser
utilizada en un planteamiento de marco dual o como medio para controlar la calidad
de la encuesta.

No obstante, puede resultar conveniente en muchas ocasiones comparar el
costo que supone realizar la encuesta con entrevistas realizadas directamente, ya
sea cara a cara o telefénicamente, con el que supondria el hecho de dotar a los
elementos de la muestra que no pertenezcan a la poblacion de internautas de los
medios necesarios para que lo sean. También es necesario resaltar en este ultimo
caso lo que ello puede significar en aminorar los errores ajenos al muestreo.
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Figura 1
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Figura 2

LUGAR DE ACCESO A INTERNET
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Figura 3

FECHA DEL ULTIMO ACCESO A INTERNET
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Figura 4

PERFIL DE USUARIOS DE INTERNET SEGUN SEXO
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Figura 5

PERFIL DE USUARIOS DE INTERNET SEGUN EDAD
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Figura 6
USUARIOS DE INTERNET SEGUN CLASE SOCIAL
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PROBABILISTIC E-SURVEYS I. THE FRAMES
SUMMARY

The topics arising from Internet surveys are formalized in this work.
So we define the notion of probabilistic e-survey, extending the prob-
abilistic survey definition to the Internet field. We discuss several
problems when we try to unanimously identify the Internet users, and
we describe the most important characteristics of the Spanish Internet-
navigate population. Considering the level of availability in Internet ac-
cess, we establish a classification of target populations of the prob-
abilistic e-surveys: Internet Saturated Populations and Internet Not-
Saturated Populations.

Key words: surveys, Internet, frame, audience.
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