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Obje.vos	  

•  Discu.r	  los	  usos	  
•  Fortalezas	  y	  limitaciones	  
•  Tipos	  de	  enfoques	  
•  Pasos	  de	  proceso	  del	  diseño	  
•  Estrategias	  de	  distribución	  
	  	  



Usos	  

•  Amplio,	  frecuente	  y	  común	  
•  En.dades	  gubernamentales	  

– Censo	  
•  Par.dos	  polí.cos	  
•  Medios	  de	  comunicación	  masivos	  
•  Empresas	  	  
•  Académicos	  e	  inves.gadores	  	  	  



Fortalezas	  y	  Limitaciones	  

•  Permite	  recopilación	  de	  grupos	  grandes	  en	  
rela.vamente	  poco	  .empo	  

•  Permite	  recopilación	  de	  muchos	  datos	  en	  
poco	  .empo	  

•  La	  vida	  de	  los	  datos	  es	  corta	  –	  sensi.vos	  al	  
paso	  de	  .empo	  

	  	  	  



	  
Enfoques	  

	  
•  Cues.onarios	  descrip.vos	  

• Caracterís.cas	  de	  par.cipantes	  
• Una	  recopilación	  de	  datos	  

•  Cues.onarios	  transversales	  
•  Estudiar	  varios	  grupos	  en	  un	  momento	  dado	  
• Comparar	  grupos	  	  	  

•  Cues.onarios	  longuitudinales	  
•  Estudiar	  un	  grupo	  o	  cohorte	  en	  dis.ntos	  
momentos	  	  



Diseño	  

•  Establecer	  el	  tema	  y	  propósito	  
•  Revisión	  de	  la	  literatura	  

– Si	  se	  ha	  hecho	  antes	  
– Si	  se	  ha	  hecho,	  	  

•  Está	  en	  el	  idioma	  que	  se	  va	  a	  u.lizar	  
•  Ha	  sido	  validado	  con	  población	  
•  Ventajas	  de	  usar	  cues.onarios	  que	  han	  sido	  u.lizados	  
previamente	  por	  otros	  

•  Autorización	  	  -‐	  derechos	  de	  autor	  



Diseño	  (cont.)	  

•  Hacer	  su	  propio	  cues.onario	  
– Qué	  preguntar	  

•  Por	  qué	  de	  cada	  pregunta	  –	  ítem	  o	  reac.vo	  
•  Preguntas	  cerradas	  y	  abiertas	  
•  Preguntas	  a	  par.r	  de	  la	  literatura	  
•  Preguntas	  a	  par.r	  de	  grupos	  focales	  con	  la	  misma	  
población	  

•  Preguntas	  psicológicamente	  amenazantes	  
•  Deseabilidad	  social	  



Diseño	  (cont.)	  

•  Caracterís.cas	  deseables	  de	  los	  ítems	  
– Oraciones	  breves	  y	  simple	  
– Preguntar	  una	  sóla	  cosa	  en	  cada	  ítem	  
– Usar	  lenguaje	  sencillo	  y	  claro	  
– Evitar	  ar.culación	  nega.va	  
– Evitar	  lenguaje	  especializado	  o	  jerga	  a	  menos	  que	  
sea	  la	  de	  la	  población	  

– Evite	  preguntas	  sesgadas	  
– Palabras	  clave	  –	  definición	  y	  	  énfasis	  



Diseño	  (cont.)	  

•  Formato	  
– Apariencia	  -‐	  atrac.vo	  y	  organizado	  
–  Iden.ficación	  de	  afiliación	  de	  quien	  hace	  el	  
cues.onario	  

–  Enumere	  páginas,	  secciones	  	  e	  ítems	  
– Ofrezca	  instrucciones	  claras,	  sencillas	  	  
– Ofrezca	  ejemplos	  en	  las	  instrucciones	  
– Organice	  las	  secciones	  e	  ítems	  de	  forma	  lógica	  
–  Comience	  con	  información	  demográfica	  si	  la	  necesita	  



Diseño	  (cont.)	  

•  Orden	  lógico	  
–  Información	  demográfica	  
– Preguntas	  conductuales	  no	  amenazantes	  
– Preguntas	  conductuales	  amenazantes	  
– Preguntas	  de	  conocimiento	  
– Preguntas	  de	  ac.tudes	  



Diseño	  (cont.)	  

•  Formato	  (cont.)	  
– Comience	  con	  ítems	  interesantes	  y	  no	  
amenazantes	  

– No	  deje	  los	  ítems	  más	  importantes	  para	  el	  final	  
– Evite	  la	  palabra	  cues.onario	  en	  él	  	  



Estudio	  piloto	  

•  Ensayo	  general	  –	  hacer	  ajustes	  y	  correcciones	  
– Misma	  población	  
– Mismo	  procedimiento	  

•  Insumo	  sobre	  la	  experiencia	  de	  hacer	  el	  
cues.onario	  
– Pedir	  comentarios	  escritos	  
– Hacer	  grupo	  focal	  

•  Análisis-‐	  añada,	  cambie	  y	  elimine	  
•  ¿Obtuvo	  la	  información	  que	  busca?	  	  	  



Estrategias	  de	  distribución	  
•  Correo	  

– Más	  económica,	  menor	  tasa	  de	  respuesta,	  no	  puede	  
profundizar	  ni	  conocer	  el	  contexto	  

•  Teléfono	  
–  Segunda	  en	  economía,	  no	  puede	  ver	  conducta	  no-‐
verbal	  ni	  contexto,	  excluye	  a	  quienes	  no	  .enen	  tel.	  

•  Entrevista	  cara	  a	  cara	  
– Más	  costosa,	  puede	  profundizar,	  conocer	  contexto	  y	  
ver	  conducta	  no-‐verbal,	  mayor	  tasa	  de	  respuesta	  

•  Computadora	  –	  excluye	  a	  quienes	  	  no	  .enen	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  acceso	  



Factores	  que	  afectan	  la	  tasa	  de	  
respuesta	  

•  Estrategia	  de	  distribución	  
•  Nivel	  educa.vo	  de	  la	  población	  
•  Calidad	  del	  adiestramiento	  de	  los	  
entrevistadores	  si	  es	  cara	  a	  cara	  

•  Tipo	  de	  tema	  –	  sensi.vidad	  –	  relacionados	  a	  la	  
privacidad	  de	  la	  persona	  



	  
Olas	  de	  distribución	  

	  
•  Combinar	  estrategias	  de	  distribución	  
•  Primera	  ola	  –	  correo	  
•  Segunda	  ola	  –	  correo	  
•  Tercera	  ola	  –	  teléfono	  
•  Cuarta	  ola-‐	  Cara	  a	  cara	  

•  Uso	  de	  incen.vos	  	  



Pasos	  para	  distribución	  en	  
ins.tuciones	  

•  Carta	  de	  intención	  
•  Reunión	  con	  gerenciales	  
•  Consen.miento	  ins.tucional	  por	  escrito	  
•  Consen.miento	  individual	  



	  
Traducción	  

	  

•  Traducción	  “back	  to	  back”	  
– Del	  idioma	  original	  al	  segundo	  idioma	  por	  
traductor	  1	  

– Del	  segundo	  idioma	  al	  original	  por	  traductor	  2	  
– Comparación	  de	  ambas	  traducciones	  e	  
iden.ficación	  de	  discrepancias	  

– Discusión	  y	  acuerdo	  entre	  traductores	  	  	  



Asuntos	  importantes	  de	  entrevistas	  
cara	  a	  cara	  

•  “rapport”	  
•  ¿Quién	  debe	  entrevistar	  a	  quién?	  



	  
	  

PREGUNTAS	  


