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RESUMEN

El fin de este trabajo es analizar hasta qué punto los resultados obtenidos por una encuesta a través
de Internet son similares a los recogidos por una encuesta presencial, planteando como hipétesis
que existe equivalencia tanto en el tipo de poblacién que coopera en cada procedimiento como en
las preguntas de contenido de la encuesta. Se utilizard una investigacion sobre actitud hacia las
encuestas realizada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (estudio nimero 2676) que fue
respondida utilizando un cuestionario administrado cara a cara por el personal de campo del CIS,
y otro autoadministrado a través de Internet. El empleo de técnicas analiticas para variables nomi-
nales desvela que las encuestas a través de la red presentan un perfil mds joven y con mayor nivel
educativo, lo que impide aceptar la primera parte de la hipétesis. También las preguntas de conte-
nido de la encuesta presentan diferencia segun se haya respondido el cuestionario frente a un entre-
vistador o en el propio ordenador del entrevistado. Los que responden frente a un encuestador ofre-
cen unas concepciones mas positivas sobre el uso de las encuestas y presentan una mayor creencia
en la sinceridad de los entrevistados. Por su parte los entrevistados por Internet tienen una mayor
confianza en las encuestas, prestan mds atencién a los resultados de las encuestas (politicas, socia-
les y culturales), y expresan una mayor valoracion sobre la utilidad de las encuestas.

Palabras clave: encuesta por Internet, encuesta on line, efectos producidos por el modo de
recogida de informacidn, encuesta presencial.

ABSTRACT

The aim of this paper is to analyze whether the results of an Internet survey are similar to
face-to-face survey. The hypothesis is that there is great similarity in the type of people
involved in the questions, and too in the specific topic of the survey. Using a research about
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attitude toward surveys conducted by the Centro de Investigaciones Socioldgicas (research
number 2676) that has been answered by using a same questionnaire administered face to
face by the field staff of the CIS, and other self in Internet. The use of statistical techniques
reveals that the people who answer the Internet survey are younger and better educated,
making it impossible to accept the first part of the hypothesis. The attitude questions have
difference too between modes: Those who respond the face to face survey provides a more
positive ideas about the use of the survey, and more respondents answered with total honesty.
However, people who responded to the questionnaire on the Internet have greater confidence
in their results, do a better monitoring of results of surveys on political, social and cultural
rights, while a higher valuation on the usefulness of the surveys.

Keywords: web surveys, on line surveys, survey mode effects, face to face survey.
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INTRODUCCION!

Hace apenas unos afios la totalidad de las encuestas se realizaban de forma presencial, cara
a cara frente al entrevistado, situacién que cambi6 en la década de los ochenta del siglo pasa-
do con la gran expansién de las encuestas telefonicas. Otra gran revolucién en los procedi-
mientos de recogida de informacién se ha producido por el crecimiento de Internet. La gran
implantacién de Internet en los paises desarrollados generé —en el dltimo decenio del siglo
XX— los primeros intentos de encuestas virtuales a través de la red (Methta y Sivadas, 1995;
Oppermann, 1995; Tse, 1995; Lamas, 1997; Couper et al., 1999). Hoy en dia en muchos
ambitos se considera que las encuestas por Internet ofrecen informacién con tanta calidad
como las encuestas presenciales o telefénicas (entre otros, Bronner y Kuijlen, 2007;
Heerwegh, 2009; Kwak y Radler, 2002; Lamas, 2007; Lépez, 2008; Manfreda y Vehovar
2008; Taylor, 2000; Valls 2007 y Willems y Oosterveld, 2003). Entre las ventajas mas des-
tacas de las encuestas por Internet destacamos cinco: en primer lugar, gran rapidez (Ileva et
al, 2002; Pratesi et al, 2004; Llauradd, 2006: 26) que permite una reduccién importante del
tiempo empleado en el trabajo de campo. En segundo lugar, una mayor calidad de la infor-
macion recogida por la posibilidad de introducir elementos audiovisuales en el cuestionario
(Tourangeau et al, 2007; Steeh y Piekarski, 2008: 423-430, Delavande y Rohwedder, 2009:
886-891) que facilitan su lectura y mejoran la respuesta (Fricker y Schonlau, 2002: 358;
Ficker et al, 2005: 387; Bech y Bo Kristensen, 2009: 5). En tercer lugar, sefialamos el menor
coste de la investigacién —cuando se compara con encuestas presenciales y telefénicas—
debido a la eliminacién de encuestadores, gastos de administracion e introduccién de la
informacién, asi como la impresioén y fotocopiado de cuestionarios.

Ademds, en cuarto lugar, ofrece al entrevistado la posibilidad de reflexionar, de con-
testar a su ritmo, seleccionando el momento mds adecuado y empleando en esta tarea el
tiempo que precise, lo que facilita la consulta de documentos, archivos, etc. Por tdltimo,
al no existir encuestador no se producen sesgos por su influencia, lo que implica una
mayor garantia de anonimato que ayuda a que los entrevistados expresen unas respuestas
mds criticas, menos aceptadas socialmente. Entre sus grandes inconvenientes sefialar los
errores de cobertura porque no todo el mundo tiene acceso a la red, la ausencia de alea-
toriedad en las muestras y la menor tasa de respuesta (Manfreda et al, 2008: 91; Couper,
2000: 467-475).

En este trabajo se analiza el tipo de poblacion susceptible de cooperar con cada procedi-
miento, asi como los cambios que se producen en las respuestas a un mismo cuestionario
como consecuencia del procedimiento de recogida de informacién empleado, personal/pre-
sencial o Internet. Considerar estos procedimientos deja fuera la encuesta telefénica, una de
las més utilizadas en los ultimos afios. No se ha considerado en esta investigacién por la baja
calidad en la contestacién del cuestionario, el descenso progresivo de la cooperacién en
encuestas telefénicas y el incremento de la no cobertura.

1 El autor desea agradecer la ayuda concedida por el CIS, dentro de su programa Ayudas a la Investigacion
Sociologica en el afio 2007. Agradecemos también las sugerencias recibidas por dos revisores anénimos, asi como
por el Consejo Editorial de la RES. Gracias a Idoia Portilla por proporcionar la distribucién de la poblacién inter-
nauta segiin AIMC.
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Veamos brevemente cada una, comenzando por la calidad de la respuesta. Los primeros
trabajos sobre el tema (Groves y Kahn, 1979: 98) ya destacaron el elevado nimero de pre-
guntas sin responder, en comparacion con la encuesta presencial, situaciéon que perdura en la
actualidad (entre otros, De Leeuw, 1992: 28; Labvrakas, 2008: 260; Groves, 2009: 169). La
baja tasa de respuesta en determinadas preguntas se reduce atin mds cuando el cuestionario
trata tematicas delicadas (Groves y Kahn, 1979: 98; De Leeuw y Van der Zouden. 1988;
Groves et al., 2009: 168-172), lo que lo configura como un procedimiento inadecuado para
el andlisis de tales temadticas.

En relacién al descenso en la cooperacion en encuestas telefonicas, es preciso sefialar el
gran aumento del rechazo por el menor tiempo en el hogar (Tucker y Lepkwoski, 2008: 11),
mayor preocupacién por la privacidad y confidencialidad (Singer y Presser, 2008: 449-470),
la elevada utilizacién del marketing a través del teléfono (Gwartney, 2007: 72-73) y la difi-
cultad para contactar con los hogares debido a la presencia de contestadores automadticos e
identificadores del nimero entrante (Kalsbeek y Agans, 2008: 30-32). Estas dificultades de
la encuesta telefénica para realizar selecciones adecuadas ha llevado a algunos expertos a
proponer —incluso— estimulos econdmicos a los participantes y ofrecerles diferentes vias
para que ellos elijan cdmo prefieren ser entrevistados (Battaglia et al., 2008: 560).

Actualmente se estd produciendo un gran crecimiento de la no cobertura por el enorme
descenso de las lineas de telefonia fija y su sustituciéon por méviles, mds dificiles para la
seleccién muestral y con una situacién social mucho menos adecuada para la realizacién de
encuestas. En el afio 2009, con una tasa de posesion de teléfono del 99,3%, un 19% de los
hogares espafoles no dispone de teléfonos fijos (INE, 2009). El mayor problema es el perfil
de este colectivo, con unos rasgos muy concretos y diferentes al resto de poblacién con telé-
fono fijo: principalmente jévenes, trabajadores con contratos inestables, solteros y urbanos
(Kuusela et al, 2008: 98-100; De Leeuw, 2004: 26; Blumberg et al, 2008: 61). Todo esto
genera, en palabras de uno de los mayores expertos mundiales en el tema, que actualmente
sea muy dificil y costoso llevar a cabo encuestas telefénicas (Fricker et al, 2005: 372).

Volviendo al tema central del trabajo, el objetivo fundamental es analizar si los resulta-
dos obtenidos por una encuesta a través de Internet son equivalentes a los recogidos por una
encuesta presencial. El Diccionario de la lengua de la Real Academia Espafola define el tér-
mino equivalencia como «igualdad en el valor, estimacidn, potencia o eficacia de dos o mds
cosas»; mientras que equivaler es definido como «(referido a una cosa) ser igual a otra en la
estimacidn, valor, potencia o eficacia» (Real Academia Espafiola, 2001: 944-945). Aplicado
al &mbito que nos ocupa implicaria que la informacién recogida por encuesta serd la misma
independientemente del procedimiento utilizado en su aplicacion; es decir, que la informa-
cién no varia cuando un mismo cuestionario es administrado por un entrevistador en presen-
cia del entrevistado o es autoadministrado a través de Internet.

Se trata de comprobar hasta qué punto los resultados obtenidos por una encuesta a través
de Internet son similares a los recogidos por una encuesta presencial, y se plantea como hip6-
tesis que existe equivalencia tanto en el tipo de poblacioén que coopera en cada procedimien-
to como en las preguntas de contenido de la encuesta. Se analiza, en definitiva, la poblacion
(diferencias en la poblacion entrevistada con cada técnica) y la modalidad (cambios produ-
cidos por el modo); considerando si la equivalencia (o no equivalencia) pueden ser explicados
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por uno u otro (Willems y Oosterveld, 2003: 23). Para ello se utilizard una investigacién
sobre actitud hacia las encuestas realizada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas
(estudio nimero 2676) que fue respondida utilizando un cuestionario administrado cara a
cara por su personal de campo y otro a través de Internet (CIS, 2007a).

A finales del afio 2009 se estima que existen en Espafia 19.921 millones de usuarios de
Internet, un 50,5% de la poblacion espafiola (AIMC, 2009). Estas cifras suponen un aumen-
to de diez puntos porcentuales (exactamente 9,4) desde el afio 2007, fecha de trabajo de
campo del estudio del CIS. Tal y como se detalla en los dos monograficos de Investigacion
y Marketing (AEDEMO, 2006 y 2008) publicados sobre el tema, ya en 2005 diversas empre-
sas habian desarrollado paneles que representaban adecuadamente la mayor parte de la
poblacién espaiiola. De hecho, algunos expertos estimaban que las encuestas a través de la
web habian superado el 10% de los estudios contratados en Espafia (Lopez, 2008: 28). Ahora
bien, es posible que se trate de una infraestimacién ya que la investigacion sobre la Industria
espariola de investigacion de mercados y opinion piiblica destacaba que en el afio 2007 el
14% de las encuestas realizadas en Espafia habian sido a través de Internet, con un creci-
miento del 24% respecto al afio anterior (Rodriguez Esteban, 2008: 9). En la edicion del afio
2009 se sefala que el 17% de las investigaciones realizadas en el afio 2008 tomaron la infor-
macién utilizando medios electrénicos, y un 4,4% en linea (ANEIMO y AEDEMO, 2009).

APLICACION A UN CASO: EL ESTUDIO PERCEPCION SOCIAL DE LAS ENCUESTAS
(ESTUDIO CIS NUMERO 2676)

En febrero del afio 2007 el Centro de Investigaciones Sociolégicas (en adelante CIS) realizé
una investigacion sobre percepcion social de las encuestas (estudio CIS nimero 2676) utili-
zando una encuesta presencial, otra telefénica y una tercera a través de Internet. En la medi-
da que el objetivo del presente trabajo es comparar la encuesta mas cldsica (Cea D’ Ancona,
2004: 51) con la mas innovadora eliminaremos de nuestros andlisis la encuesta telefénica?
para centrar la atencion en la encuesta presencial e Internet.

El universo de la encuesta presencial ha sido la poblacién residente en Espafia de 18 afios
y mds, mientras que la encuesta por Internet ha considerado a los mayores de 14 afios. La
encuesta presencial se realizé con la metodologia habitual del CIS: entrevista en los domici-
lios de los entrevistados que fueron seleccionados mediante un muestreo polietdpico, estra-
tificado3 por conglomerados, con seleccion de las unidades primarias de muestreo (160
municipios de 48 provincias) y de las unidades secundarias (secciones) de forma aleatoria
proporcional, y de las unidades tltimas (individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y
edad.

La encuesta de Internet se realizé considerando cuotas de género y edad a partir de los
datos publicados sobre usuarios de Internet en el dltimo Estudio General de Medios (EGM).

2 Més atrés se han sefialado los motivos de esta forma de proceder.

3 Estratos formados por el cruce de las 17 comunidades auténomas con el tamafio de hébitat, dividido en siete
categorias: menor o igual a 2.000 habitantes; de 2.001 a 10.000; de 10.001 a 50.000; de 50.001 a 100.000; de
100.001 a 400.000; de 400.001 a 1.000.000, y mas de 1.000.000 de habitantes.
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Tal y como se sefiala en la memoria técnica de la investigacion (CIS, 2007b) se invité a par-
ticipar en el estudio a «una muestra de 35.000 usuarios panelistas distribuidos por todo el
territorio nacional». Para la elaboracién del universo se adquiri6 un listado de 35.000 pane-
listas acotados de la misma manera que en las cuotas establecidas, a los que se les invito a
participar en el estudio mediante un enlace con el que podian acceder sélo a través de su
correo electrénico, lo que garantizaba que en la investigacién unicamente podian participar
los invitados. La distribucién geogréfica obtenida en las 530 respuestas presenta una distri-
bucién geografica muy similar a los registros solicitados (anexo 1).

Los tamafios muestrales fueron 1.496 entrevistas en la encuesta presencial y 530 en la
realizada a través de Internet4, que se reduce a 476 cuando se eliminan a los menores de 18
afios, condicién imprescindible para facilitar la comparacién entre ambas investigaciones. En
el anexo 2 se presentan los rasgos sociodemograficos de las respuestas obtenidas compara-
das con la distribucién muestral de los usuarios de Internet en el afio 2007. En las primeras
mediciones el EGM definié como internauta a los que habian accedido a Internet en el tlti-
mo mes, aunque en la actualidad se emplea un criterio mas restrictivo referido a los que acce-
dieron el dia antes de ser entrevistados por el EGM (tiltimo acceso ayer). Esta es la distribu-
cidén incluida en el anexo 2, que desvela escasas diferencias con la muestra conseguida por
el CIS. Aunque éstas podrian verse reducidas recurriendo a la ponderacién, practica habitual
en el sector, se ha decidido dejarlas tal y como han aparecido, puesto que el fin es comparar
las respuestas obtenidas con las logradas por la encuesta presencial, y no tanto hacer una
generalizacion de la informacién recogida. Comparada con la distribucién de toda la pobla-
cién —segtin el Padrén del afio 2007 (INE, 2007)— se trata de un universo mds joven, mascu-
linizado y con mayor nivel educativo; en linea a lo sefialado por investigaciones realizadas
en otros contextos (entre otros, Kent y Lee, 1999: 379; Bandilla et al, 2003: 238; Roster et
al, 2004: 364; Sparrow y Curtice, 2004: 32; Duffy et al, 2005: 624; Fricker et al, 2005: 383;
Bech y Bo Kristensen, 2009: 3; Heerwegh y Loosveldt, 2009: 840).

Tras estas precisiones metodoldgicas volvemos al objetivo concreto de este trabajo. Una
comparativa entre las dos encuestas precisa que las preguntas objeto de estudio sean idénti-
cas, por lo que se procedié con una revision exhaustiva de los cuestionarios eliminando aque-
llas preguntas que plantearan cualquier variacién en su aplicacién. Asf sucedid, por ejemplo,
en las preguntas 3, 6, 8, 9, 10, 11, 14 (ver anexo 3); donde la encuesta presencial tiene una
categoria que no es leida al entrevistado, pero que se incluye en el cuestionario respondido
a través de la web. En la pregunta 11 son dos las categorias no leidas en la encuesta presen-
cial y presentes en el cuestionario web. El resto de preguntas del cuestionario son iguales.

El hecho de que las primeras preguntas estuvieran referidas al conocimiento de las
encuestas y la frecuencia con la que ha sido entrevistado, proporcionando resultados muy
diferentes en funcién del procedimiento de recogida de informaciéns, ha generado que fue-
ran eliminadas de los andlisis. Similar razonamiento se emplea para la no consideracién de

4 Errores muestrales de +2,6% y +4,3% respectivamente para el conjunto de la muestra y en el supuesto de
muestreo aleatorio simple (nivel de confianza del 95,5% y P = Q).

5 Porcentaje de personas que ha oido hablar de las encuestas (pregunta 1): 91% de los entrevistados con encues-
ta presencial, 83% en el caso de las telefénicas y 95% en los entrevistados a través de Internet.

Porcentaje de entrevistados que es la primera vez que son encuestados (NUNCA han sido encuestados): 41,5%
de los entrevistados por encuesta presencial, 47% en encuesta telefonica y 24% en la encuesta por Internet.
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las preguntas 5a y 7a, al ser filtradas por las preguntas anteriores y presentar una gran dife-
rencia entre ambas encuestast. De modo que Unicamente restan las preguntas 4, 5, 7, 12, 13
y 23 (ver anexo 4), si bien debe tenerse en cuenta que en las dos tdltimas la aplicacién no ha
sido exactamente igual porque se ha utilizado una tarjeta en la encuesta presencial.

Otro aspecto relevante a la hora de seleccionar las preguntas en las que centrar los andli-
sis ha sido la conveniencia de que tengan diferente niimero de categorias de respuesta, con-
siderando que la necesidad de recordar varias categorias por los entrevistados de la encues-
ta presencial podria provocar diferencias mas acusadas entre ésta y la encuesta por Internet,
donde los entrevistados contemplan todas las opciones de respuesta. Esto se cumple en las
preguntas seleccionadas, en la medida en que la pregunta 12 presenta dos respuestas (acuer-
do y desacuerdo); la pregunta 7 tiene tres respuestas (totalmente, en parte y nunca); cuatro
opciones las preguntas 4 (mucho, bastante, poco y nada) y 5 (confia absolutamente, bastan-
te, poco y nada); y diez respuestas las preguntas 13 y 23. Es importante tener en cuenta que
estas dltimas no precisan de efecto memoria en la encuesta presencial porque son respondi-
das con una tarjeta mostrada por el entrevistador.

La hipdtesis de trabajo plantea que apenas existe diferencia entre las respuestas proporcio-
nadas por ambas encuestas. Se considerard, por un lado, el nimero de respuestas obtenidas por
cada pregunta (nimero de entrevistados que no responden las opciones no sabe y no contesta)
y, por otro, la diferente distribucidn de las respuestas (acuerdo/desacuerdo, si/no, etc.) segtin el
modo utilizado. Para considerar hasta qué punto son significativas las respuestas entre ambas
se utilizard el test Chi-Cuadrado y la V de Cramer en variables de cuatro y menos categorias,
y la diferencia significativa de medias en variables con mds categorias de respuesta, siguiendo
asi el modelo planteado por Ficker et al (2002), Christian et al (2008) y Heerwegh (2009).

Las previsibles diferencias en los rasgos sociodemogréficos de ambas muestras requieren
prestar atencion a la influencia de estas variables. Para eliminar la posible influencia de terce-
ras variables se empleara la neutralizacién de variables, en el caso de las preguntas con tres y
menos categorias, y el andlisis de la covarianza en el resto. Este realiza una comparacién de
medias considerando los diferentes valores de las variables elegidas como covariable. Se trata,
en definitiva, de eliminar aquellas puntuaciones de la variable dependiente que son debidas al
efecto de esa variable extraria por medio de técnicas basadas en los métodos de regresion.

EQUIVALENCIA EN LAS RESPUESTAS A UN MISMO CUESTIONARIO APLICADO CON
ENCUESTA PRESENCIAL E INTERNET

Se comenzard con las preguntas mds sencillas, aquellas que precisan una menor capacidad
memoristica por parte del entrevistado, para proceder posteriormente con las preguntas mas
complejas. En la tabla 1 se muestra la distribucién de una pregunta de bateria formada por

6 La pregunta Sa, referida al motivo para ser desconfiado entre los que conffan poco o nada en las encuestas,
fue respondida por el 57% de los entrevistados con encuesta presencial y por el 47% de los entrevistados mediante
Internet.

Respecto al motivo para no contestar con total sinceridad (p7a), respondida tinicamente por los que creen que
las encuestas no se responden con total sinceridad, fue respondida en el caso de la presencial por dos de cada tres
entrevistados (66%), y por el 88% en el caso de la encuesta Internet.
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tres items dicotomicos en los que el entrevistado muestra su acuerdo o desacuerdo con cada
una de las proposiciones sefialadas. En la primera parte de la tabla puede apreciarse que las
tres preguntas presentan un nimero de respuestas similar, lo que implica que no hay diferen-
cia entre el nimero de respuestas segtin el modo utilizado?, en linea con lo sefialado en otras
investigaciones que comparaban encuestas presenciales e Internet (Duffy et al, 2005: 618;
Heerwegh y Loosveldt, 2009: 842; Heerwegh, 2009: 115).

La parte inferior de la tabla muestra grandes diferencias en la distribucién de las respues-
tas proporcionadas a dos de las tres preguntas, destacando las mayores tasas de acuerdo de
los entrevistados con encuesta presencial en que éstas sirven para que el gobierno conozca
los problemas y que éstas pueden beneficiar a la gente como yo.

Preocupados por la posible influencia del nivel de estudios se procedié a repetir esta rela-
cién en cada uno de ellos, lo que supone la eliminacion de la influencia de esta variable.
Respecto al primer {tem, las diferencias entre procedimientos Gnicamente se mantienen en
los estudios basicos y de Bachiller, mientras que en el tercero las diferencias entre procedi-
mientos se mantienen en toda la poblacion que tiene mds de estudios basicos. Se procedié de
forma similar con la edad, logrando resultados diferentes para cada item: en el primero las
diferencias se mantienen en los menores de 36 afios, y en el tercero entre los menores de 54
afios. En el sexo se mantienen las diferencias entre procedimientos cuando se analiza por
separado las respuestas de los hombres y las mujeres. Considerando conjuntamente todas
estas variables se observa que el procedimiento de recogida de informacién presenta mas
variabilidad que el nivel de estudios y la edad.

TABLA 1
DIFERENCIAS EN PREGUNTAS DE BATERIA CON DOS CATEGORIAS DE RESPUESTA

Niumero de respuestas obtenidas
(porcentajes verticales)

P.12. Las encuestas...

... sirven para que el Gobierno ... sirven para que la ... pueden beneficiar
conozca problemas gente diga a la gente como yo
de la gente como yo lo que piensa

Presencial Internet Presencial Internet Presencial Internet
Responde 93% 91% 93% 95% 82% 84%
No sabe 3% 8% 6% 4% 16% 14%
No responde - - 1% 1% 1% 2%
Total (n) 1496 476 1496 476 1496 476
Chi-Cuadrado 1,640 2,56 3,21
Signif. 0,425 0,28 0,20

7 A partir de este momento cuando una pregunta no presente diferencia significativa en cuanto al nimero de
respuestas producidas no serd presentada.
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TABLA 1
DIFERENCIAS EN PREGUNTAS DE BATERIA CON DOS CATEGORIAS DE RESPUESTA (CONT.)

Distribucion de las respuestas
(porcentajes verticales)

P.12. Las encuestas...

... sirven para que el Gobierno ... sirven para que la ... pueden beneficiar
conozca problemas gente diga a la gente como yo
de la gente como yo lo que piensa

Presencial Internet Presencial Internet Presencial Internet
Acuerdo 63,21% 50,0% 74,3% 70,8% 53,1% 35,7%
Desacuerdo 36,8% 50,0% 25,7% 29,2% 46,9% 64,3%
n 1393 436 1387 452 1227 398
Chi-Cuadrado 23,741 1,93 35,97
V de Cramer 0,115 0,03 35,97
Signif. 0,00 0,15 0,00

I Se han colocado en negrilla las cifras significativamente superiores.
Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS nimero 2676.

En la tabla 2 se muestran preguntas con tres y cuatro categorias de respuesta, que preci-
san de un ligero mayor esfuerzo cognitivo por parte del entrevistado. Se ha empleado el tér-
mino ligero porque, en realidad, se trata de preguntas dicotomicas a la que se le ha afiadido
un gradiente: confia bastante/confia poco en la pregunta 5, y si, en parte, en la pregunta 7.

Sefialar, en primer lugar, que no hay diferencias en el nimero de respuestas obtenido por cada
procedimiento en ambas preguntas, por lo que se elimina este concepto de la tabla. Considerando
la distribucion de las respuestas, la encuesta por Internet expresa una mayor confianza en los
resultados de las encuestas y una menor creencia en la sinceridad de los entrevistados.

El 4% de los entrevistados con encuesta presencial confia totalmente en los resultados de
estas encuestas, y un 36% bastante, porcentaje que aumenta al 51% en la encuesta por
Internet. La encuesta presencial proporciona también unas respuestas mas extremas, en linea
con los hallazgos detectados por investigaciones realizadas en otros contextos (Roster
et al, 2004: 367; Duffy et al, 2005: 618; Fricker et al, 2005: 387; Christian et al, 2008: 250;
Heerwegh y Loosveldt, 2009: 842). Mientras que la practica totalidad de las respuestas de la
encuesta por Internet se concentra en las categorias centrales (51,1 + 45,1 =96,1), la encues-
ta presencial tiene un 19% de respuestas en los extremos (3,6 + 15,2). Es posible que estas
diferencias sean debidas al menor tiempo empleado en responder el cuestionario Internet,
con un escaso tiempo dedicado a la lectura de las preguntas y las respuestas, asi como la
necesidad de realizar un mayor esfuerzo cognitivo para su cumplimentacién al desaparecer
el componente no verbal del encuestador (Couper, 2000: 475-476). Varias investigaciones
han utilizado estas interpretaciones para explicar tales diferencias (Fricker et al, 2005: 380;
Manfreda y Vehovar, 2008: 276; Heerwegh y Loosveldt, 2009: 838-840; Heerwegh, 2009:
112), si bien la informacién de la que disponemos no permite llegar a tales conclusiones. El
andlisis de esta relacién en cada nivel de estudios desvela que inicamente existe diferencia
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entre los procedimientos en los estudios medios y superiores, y en el caso de la edad en los
menores de 54 afios. Las diferencias se mantienen cuando se consideran por separado las res-
puestas proporcionadas por hombres y mujeres. De nuevo el procedimiento de recogida de
informacién presenta més variabilidad que el nivel de estudios y la edad.

TABLA 2
DIFERENCIAS EN PREGUNTAS CON TRES Y CUATRO CATEGORIAS DE RESPUESTA

P.5. ;En qué grado diria usted que confia en los resultados de este tipo de encuestas?!

(tres categorias de respuesta, porcentajes horizontales)

Confia Confia Confia Confia n V de Signif.
absolut. bastante poco nada Cramer
Presencial 3,6% 35,7% 45,5% 15,2% 1421 0,197 0,000
Internet 1,1% 51,1% 45,1% 2,8% 466

P.7. ;{Cree usted que las personas entrevistadas responden con total sinceridad?

(cuatro categorias de respuesta, porcentajes horizontales)

Si, Si, Nunca n V de Signif.
totalmente en parte Cramer
Presencial 29,4% 61,8% 8,9% 1400 0,220 0,000
Internet 7,5% 81,0 % 11,5% 453

I Se refiere a las encuestas politicas, sociales y culturales sobre las que versa la pregunta cuatro (ver anexo 3).
Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS nimero 2676.

La pregunta 2, relativa a la sinceridad de los entrevistados, muestra una menor creencia
de los entrevistados a través de Internet: casi uno de cada tres entrevistados con encuesta per-
sonal confia totalmente, porcentaje que se reduce al 7% en la encuesta por Internet. Cuando
se considera la influencia separada de cada nivel de estudios —por medio de la neutralizacién
de variables— desaparece la diferencia en la poblacién de menos estudios, asi como en los
mayores de 55 afios. Al igual que en el caso anterior, el procedimiento de recogida de infor-
macidn presenta mds influencia que el nivel de estudios y la edad.

Una mayor complicacién en la respuesta plantea la pregunta 4, en la que se solicita del
entrevistado la frecuencia con la que sigue los resultados de las encuestas sobre varios
temas (politicos, sociales y culturales); y que presenta cuatro categorias de respuesta.
Sorprende, en primer lugar, el mayor seguimiento realizado por los entrevistados a través
de Internet de los tres temas propuestos, invirtiendo la tendencia mostrada hasta el momen-
to. Hasta ahora los entrevistados a través de Internet se mostraban mds criticos con la téc-
nica de la encuesta, si bien ahora reconocen un mayor seguimiento de los temas planteados.
Este mayor seguimiento de estas encuestas se manifiesta por la mayor eleccion de las res-
puestas mucho y bastante.

El nivel de estudios desvela alguna ligera influencia entre los modos de recogida de
informacion en el seguimiento a las encuestas culturales y politicas, produciéndose diferen-
cias en todos los niveles de estudios. Respecto a la edad, desaparece la diferencia en el
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seguimiento a las encuestas politicas en el colectivo entre 35 y 54 afios. No obstante, la
influencia del procedimiento es superior al mostrado con estas variables.

TABLA 3
DIFERENCIAS EN PREGUNTAS (DE BATERIA) CON CUATRO CATEGORIAS DE RESPUESTA

P4. ;Con qué frecuencia (mucha, bastante, poca, nada) sigue los asuntos de encuestas sobre temas...?

(porcentajes verticales)

Politicos Sociales Culturales
Presencial Internet Presencial Internet Presencial Internet
Mucha 5,5% 10,6 % 5,7% 15,5% 4,9% 13,1%
Bastante 24,2% 30,4 % 32,0% 53,0% 28,9% 45,0 %
Poca 33,7% 36,8% 32,6% 25,4% 35,1% 32,6%
Ninguna 36,6% 22,1% 29,7% 6,1% 31,0% 9,3%
n 1487 470 1486 472 1483 473
Chi-Cuadrado 45,29 174,56 130,02
V de cramer 0,15 0,30 0,26
Signif. 0,00 0,00 0,00

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS nimero 2676.

En la tabla 4 se presenta la comparacion de las preguntas mds complejas, dos escalas
entre 0 y 10 sobre la utilidad de las encuestas y la autoubicacién ideoldgica (en este caso los
valores oscilan de 1 a 10) que fueron respondidas mediante una tarjeta en el caso de la
encuesta presencial. El primer aspecto resefiable es el mayor nimero de respuestas consegui-
das por la encuesta presencial en la escala sobre la utilidad de las encuestas, caso contrario
a lo que ocurre en el caso de la ubicacién ideoldgica. Esta situacién puede ser explicada por
la ausencia de encuestador en una pregunta con contenido sensible, tal y como sefialan varias
investigaciones que recomiendan emplear encuestas por Internet para los cuestionarios con
preguntas sobre temdticas delicadas (Sparrow y Curtice, 2004: 25; Fricker et al, 2005: 374;
Heerwegh, 2009: 112). Un 16% de los entrevistados presencialmente no han respondido a
esta pregunta, porcentaje que se reduce casi a la mitad en el caso de la encuesta por Internet.

Respecto a la variabilidad en las respuestas por la influencia del modo de recogida de
datos, los entrevistados mediante Internet puntian con valores mas altos la utilidad de las
encuestas, con una diferencia de casi un punto. La distribucién a lo largo de toda la escala
revela mayores porcentajes en la encuesta presencial en las seis primeras puntuaciones (hasta
el valor 5), y un incremento de las cifras en la encuesta por Internet a partir de éste; respon-
sable de la mayor media de los entrevistados a través de Internet. Se trata de una tendencia
que no cambia cuando se elimina la influencia de la edad y del nivel de estudios, al ser intro-
ducidas como covariables. Lo mismo cabe decir de la influencia del sexo del entrevistado.

La distribucién de la ideologia (tabla 4) muestra una postura menos conservadora en
los entrevistados por Internet, en linea con lo que han sefialado otras investigaciones
(Duffy et al, 2005: 617). El andlisis de la distribucidn, en este caso, apenas aporta infor-
macion relevante.
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TABLA 4
DIFERENCIAS EN PREGUNTAS CON DIEZ CATEGORIAS DE RESPUESTA

Niimero de respuestas obtenidas

(porcentajes verticales)

P.13. Utilidad de las encuestas P.23. Autoubicacion ideologica
Presencial Internet Presencial Internet

Responde 96 % 92% 72% 84%
No sabe 4% 7% 12% 6%
No contesta - - 16 % 9%
Total (n) 1491 476 1496 476
Chi-Cuadrado 12,230 33,26

Signif. 0,002 0,00

Distribucion de las respuestas

(porcentajes verticales)

P.13. Utilidad de las encuestas P.23. Autoubicacion ideologica

Presencial Internet Presencial Internet
0 2,9% 1,1%
1 2,3% 0,2% 3,8% 16,5%
2 3,3% 1,1% 5,5% 6,7%
3 7,6% 3,8% 18,2% 15,1%
4 7,9% 6,8% 18,7% 12,1%
5 25,1% 15,3% 28,8% 19,0%
6 16,8% 17,4% 10,9% 13,3%
7 18,7% 26,4% 6,3% 7,2%
8 10,7% 14,2% 4,3% 5,2%
9 2,5% 7,0% 1,5% 1,7%
10 2,2% 6,5% 1,4% 3,2%
n 1436 443 1073 405
Media 5,51 6,49 4,64 4,38
Dif. medias (t-test) -8,84 2,29
Signif. 0,00 0,02

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS nimero 2676.

Sintetizando, escasas diferencias entre los procedimientos en el nimero de no respuestas
en cada pregunta, en linea con lo sefialado por investigaciones recientes realizadas en otros
contextos (Duffy et al, 2005: 618; Heerwegh y Loosveldt, 2009: 842). Ademads, se han pre-
sentado importantes diferencias entre las declaraciones de los entrevistados cuando la entre-
vista se ha realizado cara a cara con el entrevistador o sin entrevistador mediante Internet,
mostrando estos Gltimos méds desacuerdo con que las encuestas sirven para que el Gobierno
conozca los problemas de la gente, y que puedan beneficiar a personas como el entrevista-
do. Sin embargo, los encuestados por Internet manifiestan también una mayor confianza en
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las encuestas, en buena légica con su declarado mayor seguimiento de las encuestas politicas,
sociales y culturales, asi como con la mayor valoracién sobre la utilidad de las encuestas. Esta
confianza en las encuestas contrasta con su menor creencia en la sinceridad de los encuestados
y su desacuerdo con que las encuestas sirvan para que el Gobierno conozca los problemas de
la gente, y que pueden beneficiar a gente como el entrevistado. El andlisis del sexo, edad y nivel
de estudios, las variables con mas diferencia en cuanto a la distribucién con la poblacién espa-
flola mayor de 18 afios (universo de la investigacién) no proporciona influencias resefiables. De
hecho, cuando se compara el indice de relacion parcial (Reynolds, 1984: 76-78) con los valo-
res de las V de Cramer obtenidos de las relaciones condicionales$ se aprecia con claridad que
estas variables influyen menos que el procedimiento utilizado en la recogida de datos.

LAS DIFERENCIAS LOCALIZADAS, ;SON ATENUADAS CUANDO SE CONSIDERA
—EN LA ENCUESTA PRESENCIAL— UNICAMENTE A LA POBLACION INTERNAUTA?

Las aportaciones del apartado anterior, realizadas considerando a los entrevistados median-
te encuesta presencial y con Internet, pudieran estar producidas porque la poblacién inter-
nauta es diferente al colectivo que no dispone de conexién a Internet (Sparrow y Curtice,
2004: 40; Willems y Oosterveld, 2003: 23). Esta afirmacion no se refiere tanto a diferencias
en el ambito sociodemografico sino, mds bien, a que la poblacién internauta sea significa-
tivamente distinta del resto en cuanto a sus actitudes, valores, comportamientos, etc., tal y
como han puesto de manifiesto estudios realizados en otros contextos (entre otros, Bandilla
et al, 2003: 238; Schonlau et al, 2003; Roster et al, 2004: 364; Duffy et al, 2005: 624-638).

Para conocer si las diferencias detectadas en el apartado anterior son producidas por el
modo de recogida de informacion serd preciso comparar dos poblaciones iguales, dos pobla-
ciones que difieran tinicamente en que han sido entrevistadas con distintas herramientas; con
una encuesta presencial o Internet. Para ello serd seleccionado el colectivo que dispone de
Internet en su domicilio —el 89% de los que responden la encuesta a través de Internet y el
39,5% de los entrevistados en presencia del entrevistador>— y se procederd a comparar las
respuestas a las preguntas analizadas anteriormente.

Obsérvese que se trata de dos colectivos similares en la medida que ambos disponen de
Internet en su domicilio por lo que, en caso de encontrarse diferencias, estarian generadas
por el modo de recogida de informacién y nunca debido a diferencias atribuibles a rasgos
especificos de la poblacién internauta (Willems y Oosterveld, 2003: 23). Es preciso indicar,
antes de proceder con el andlisis de los resultados, que esta forma de proceder implica una
gran reduccion del tamafio muestral: 591 entrevistados en la encuesta presencial y 423 en la
realizada a través de Internet. El andlisis de sus rasgos sociodemograficos (dltima columna
del anexo 2) desvela que se tata de un colectivo mds joven que el universo completo, pero

8 Nos referimos a la asociacion entre variables de tablas parciales, mientras que la relacion entre X e Y sin tener
en cuenta ninguna otra variable es definida como relacion (o asociacion) marginal.

9 Es importante considerar —por implicaciones que serdn consideradas mas adelante— que la préictica totalidad
del primer colectivo (un 97%) ha respondido a encuestas a través de Internet, porcentaje que se reduce al 10% entre
los que respondieron a la encuesta presencial.
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menos joven que la encuesta por Internet. El nivel de estudios es mayor que el del universo
completo, pero inferior al de la muestra por Internet.

La comparativa entre las respuestas obtenidas por cada encuesta se expone en la tabla
5, donde se muestra tnicamente el valor del Chi-Cuadrado, V de Crammer y su significa-
cién. La existencia de significacién entre variables indicard diferencias en los procedi-
mientos, esto es, que en la pregunta sefialada la encuesta presencial y la telefénica obtie-
nen diferentes respuestas.

De los tres items de la pregunta dicotémica (pregunta 12) inicamente el tercero —las
encuestas pueden beneficiar a la gente como yo— presenta diferencias entre los modos
de recogida de informacién; con un nivel de acuerdo del 50% en la encuesta presencial
y del 35% en la encuesta por Internet. Al eliminar la influencia del nivel de estudios uni-
camente presentan diferencias los estratos con estudios superiores al bachillerato, y
cuando se hace esto mismo con la edad desaparece la diferencia en los mayores de 45
afios.

TABLA S5
RELACION ENTRE PROCEDIMIENTOS, CONSIDERANDO UNICAMENTE LOS ENTREVISTADOS
CON ACCESO A INTERNET DESDE EL HOGAR

Chi- V de Significacion
Cuadrado Cramer
P.12. Sirven para que el Gobierno conozca... 1,748 0,045 0,165
Sirven para que la gente diga lo que piensa... 0,491 0,025 0,440
Pueden beneficiar a la gente como yo 18,068 0,147 0,000
P.5. Confianza en los resultados de las encuestas 63,263 0,244 0,000
P.7. Sinceridad de las personas entrevistadas 45,025 0,213 0,000
P4. Seguimiento de encuestas sobre temas:
Politicos 10,46 0,102 0,015
Sociales 81,308 0,275 0,000
Culturales 49,322 0,217 0,000
Dif. medias Significacion
(t-test)
P.13. Utilidad de las encuestas -9,205 0,000
P.23. Autoubicacién ideoldgica 0,694 0,490

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS niimero 2676.

En las preguntas sobre el grado de confianza y la creencia en la sinceridad de los entre-
vistados se mantienen las diferencias detectadas en la seccién anterior, aumentando ligera-
mente la confianza de los entrevistados con la encuesta presencial. De hecho, resulta sor-
prendente la gran similitud con los porcentajes de la tabla 2. Cuando se elimina la influencia
del nivel de estudios Unicamente se aprecian diferencias los estratos con estudios superiores
al bachillerato, y cuando se procede de esta forma con la edad desaparece la diferencia en
los mayores de 45 afios.
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También existe diferencia entre los procedimientos a la hora de analizar el seguimiento
de los asuntos de encuestas sobre temas politicos, sociales y culturales; si bien la diferen-
cia es menor que la localizada en la tabla 3 por el aumento de respuestas mucha y bastan-
te en la encuesta presencial. Mayores diferencias se localizan en la pregunta sobre la utili-
dad de las encuestas, donde la encuesta presencial muestra proporciona un mayor nimero
de respuestas y una peor valoracién de su utilidad, con una diferencia superior a la locali-
zada en toda la muestra. Dicho de otro modo, la poblacién entrevistada cara a cara que dis-
pone de Internet valora mas negativamente la utilidad de las encuestas (que el total de la
poblacién).

Concluyendo, pese a haber analizado tinicamente el colectivo que dispone de Internet en
el domicilio, se mantienen las diferencias localizadas en el apartado anterior en la mayor
parte de las variables. Unicamente tres, de las diez analizadas, no presentan diferencia segin
el modo de recogida de la informacién.

DIFERENCIAS ELIMINANDO LA INFLUENCIA DE LAS VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS (EDAD, ESTUDIOS Y RELACION CON LA ACTIVIDAD)

Antes de concluir seflalando que las encuestas por Internet no son equivalentes a las pre-
senciales se procederd con una comparacion ponderando los datos de la encuesta on line
con el fin de asemejarla a la distribucion de la encuesta presencial segin edad y estudios;
tal y como han procedido un gran nimero de investigaciones (entre otros, Bandilla et al,
2003: 239; Schonlau et al, 2003: 3-10; Sparrow y Curtice, 2004: 32-37; Roster et al, 2004:
371; Duffy et al, 2005: 620). Una investigacion realizada en Alemania por Bandilla et al
(2003) localiza diferencias en 22 de los 30 items del cuestionario (73%), que se reducen
al 67% cuando se ponderan las muestras, y al 27% cuando realiza la comparacién consi-
derando el nivel de estudios. Se trata, en definitiva, de garantizar que las diferencias mos-
tradas anteriormente no estdn originadas por la diferente distribucion de los niveles de
estudios y la edad.

Se ha optado por la propuesta de ponderacion utilizada por Bandilla porque en el momen-
to de su realizacidon el 47% de la poblacién alemana habia utilizado Internet en el dltimo afio
(Bandilla et al, 2003: 236); cifra que supera ligeramente la poblacién usuaria de Internet en
Espafia cuando se realiz6 la investigacion del CIS (AIMC, 2009). Otro de los motivos que
nos lleva a elegir este modelo es que se trata de uno de los escasos estudios realizados en la
Europa continental. Los datos ponderados se muestran en la tabla 6.

La interpretacién es similar a la sefialada en la tabla 5, considerando que valores de sig-
nificacién inferiores al 0,05 indican diferencias en la respuesta obtenida por cada procedi-
miento. En la primera parte de la tabla se aprecia que siete variables de las diez mostradas
presentan diferencias en las respuestas obtenidas por cada modo de recogida de informacion.
En la segunda parte de la tabla las edades se han distribuido uniformemente, y ocho varia-
bles de las diez utilizadas presentan variacioén segin el modo de recogida de informacién; lo
que indica que existen diferencias en los modos de recogida de informacién con independen-
cia de la edad de los entrevistados.
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TABLA 6
RELACION ENTRE PROCEDIMIENTOS CON DATOS PONDERADOS

Ponderacion segiin la distribucion del nivel de estudios

Chi- V de Significacién
Cuadrado Cramer

Sirven para que el Gobierno conozca... 1,265 0,236
Sirven para que la gente diga lo que piensa... 5,029 0,66 0,025
Pueden beneficiarme 15,281 0,121 0,000
Confianza en los resultados de las encuestas 47,010 0,196 0,000
Sinceridad de las personas entrevistadas 44,800 0,190 0,000
Seguimiento de encuestas sobre temas:

Politicos 6,180 0,103

Sociales 60,326 0,219 0,000

Culturales 38,222 0,175 0,000

Dif medias Significacion
(t-test)
Utilidad de las encuestas -9,251 0,000
Autoubicacion ideolégica -0,976 0,325
Ponderacion segiin la distribucion de la edad
Chi- V de Significacién
Cuadrado Cramer

Sirven para que el Gobierno conozca... 0,769 0,380
Sirven para que la gente diga lo que piensa... 0,906 0,341
Pueden beneficiarme 19,259 0,141 0,000
Confianza en los resultados de las encuestas 69,729 0,236 0,000
Sinceridad de las personas entrevistadas 49,850 0,197 0,000
Seguimiento de encuestas sobre temas:

Politicos 17,470 0,123 0,001

Sociales 102,796 0,298 0,000

Culturales 69,632 0,246 0,000

Dif. medias Significacion
(t-test)

Utilidad de las encuestas -9,052 0,000
Autoubicacion ideoldgica -5,127 0,000

Fuente: Centro de Investigaciones Sociolégicas (2007): La percepcion social de las encuestas, estudio CIS nimero 2676.

Con el fin de profundizar atin mas en la localizacién de relaciones espurias se ha proce-
dido a realizar nuevos andlisis considerando la distribucién de ambas encuestas en los dis-
tintos niveles educativos y grupos de edad, no encontrando resultados diferentes a los sefia-
lados hasta el momento; lo que lleva a la conclusién de la ausencia de equivalencia entre los
resultados de las encuestas por Internet y presenciales.
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CONCLUSIONES.

En las primeras paginas de este trabajo se ha descrito el gran desarrollo experimentado por los
procedimientos de recogida de informacién en las tltimas dos décadas del siglo XX debido,
fundamentalmente, a los cambios en la sociedad y al encarecimiento de los procesos de recogi-
da de informacion. La dificultad para encontrar personas en casa a las que entrevistar supuso el
desarrollo de la encuesta telefonica, y el renacer de diversas variaciones de la encuesta por
correo en el ultimo cuarto del siglo XX. A principios del siglo XXI la dificultad para contactar
con la poblacién objetivo a través del teléfono ha generado un gran descenso de la tasa de res-
puesta de estas encuestas (Fricker et al, 2005: 372), lo que genera un desplazamiento de las
investigaciones a una variante de la encuesta por correo. Se trata de la encuesta por Internet,
que afiade —a las ventajas de las tradicionales encuestas por correo— una mayor rapidez, una
mejora del cuestionario derivado de la utilizacién de elementos audiovisuales, y el menor coste
al prescindir de entrevistadores y franqueo para el envio de los cuestionarios. En su contra apa-
rece la baja cobertura, la dificultad en la elaboracién de un muestreo aleatorio, la menor tasa de
respuesta y una mayor posibilidad de errores de medida por una mala lectura del cuestionario.

El objetivo del presente trabajo ha sido analizar hasta qué punto los resultados obtenidos
por una encuesta a través de Internet son similares a los recogidos por una encuesta presen-
cial; planteando como hipétesis que existe equivalencia en el tipo de poblacién que coopera
en cada modo y en las preguntas sustantivas (de contenido) de la encuesta. La utilizacion del
estudio 2676 del CIS sobre actitudes hacia las encuestas devela grandes diferencias entre
la poblacién general y los usuarios de Internet; lo que impide aceptar la primera parte de la
hipdtesis en la medida que las encuestas a través de la red presentan un perfil mds joven y
con mayor nivel educativo.

Las preguntas de contenido de la investigacién también presentan diferencias segiin se
haya respondido al cuestionario frente a un entrevistador o en el ordenador del entrevistado.
Los que responden frente a un encuestador presentan unas concepciones mas positivas sobre
el uso de las encuestas (para qué sirven), asi como una mayor creencia en la sinceridad de
los entrevistados. Ahora bien, los que respondieron por Internet expresan una mayor confian-
za en sus resultados, realizan un mayor seguimiento de los resultados de las encuestas sobre
temas politicos, sociales y culturales, al tiempo que presentan una mayor valoracién sobre la
utilidad de las encuestas.

Cuando la comparacién se limita a la poblacién que reside en hogares con acceso a
Internet, la mayor parte de los hallazgos se mantienen, a excepcion de dos utilidades (sirven
para el Gobierno, sirven para que la gente exprese...) cuyas diferencias entre los dos modos
desaparecen. Aunque se trata de la pregunta con menos categorias de respuesta, no conside-
ramos que este hecho venga motivado por el efecto memoria que sefialamos mads atrds, gene-
rado por el hecho de tener que recordar demasiada informacién, mucho mas cuando —hasta
llegar a esta pregunta (nimero 12)— los entrevistados han comprendido la 16gica de la con-
versacion con la encuesta (aun cuando sea la primera vez que participan, lo que sucede en el
37% de los entrevistados). Una posible explicaciéon puede estar motivada porque el nimero
de internautas es superior a los que disponen de Internet en el hogar, ya que mds de un 20%
accede a la red desde fuera del hogar. Segtin las investigaciones de AIMC (2009) sobre el
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lugar de acceso, cuando se considera el dia anterior (a la entrevista) un 90,7% lo realiz6
desde su casa, un 18,2% desde el trabajo, el 3,6% desde el centro de estudios y un 2,3%
desde otros lugares. Cuando se considera el acceso en el dltimo mes el porcentaje de conec-
tados desde el hogar se reduce hasta el 85,2%, aumentando notablemente los accesos desde
el trabajo (25,2%), centro de estudios (12,9%) y desde otros lugares (6,3%). Esta misma
fuente sefiala que responden antes las personas con alto nivel educativo, mientras que los que
acceden a Internet a través de su trabajo tardan mds en responder.

Ante el temor de que la mayor juventud y mayor nivel de estudios de la muestra por
Internet estuviera condicionando la respuesta se llevé a cabo una ponderacién de la encues-
ta presencial ajustdndola a la edad y el nivel educativo de la muestra por Internet. Los andli-
sis realizados desvelan que contindan manteniéndose las diferencias localizadas en
siete/ocho de las diez variables empleadas.

Estas conclusiones impiden aceptar que los resultados de la aplicacién de un cuestionario
sean los mismos independientemente del procedimiento utilizado en su aplicacion, en linea
con los hallazgos de otras investigaciones (entre otros, Fricker y Schonlau, 2002; Bandilla et
al, 2003; Schonlau et al, 2003; Duffy et al, 2005; Sparrow y Curtice, 2004; Lamas, 2007; Bech
y Bo Kristensen, 2009; Couper y Miller, 2009: 832). No obstante, es preciso considerar esta
afirmacion con la debida precaucidn al considerar las limitaciones de esta investigacion.

En primer lugar debe tenerse en cuenta que la propia tematica del estudio puede estar
condicionando las respuestas obtenidas en la medida que un cuestionario sobre actitudes a
las encuestas generara —previsiblemente— una mayor tasa de respuesta (en la encuesta por
Internet) entre aquellos que tengan mds interés en el tema; obteniendo conclusiones mds
positivas que los que han optado por no responder. Téngase en cuenta que de los 35.000 invi-
tados a cooperar se obtuvieron 530 respuestas. El enorme nimero de entrevistados que han
respondido encuestas por Internet (mds del 95% segun se dice en la nota a pie nimero 11)
descubre una segunda limitacién relacionada con el tipo de muestreo utilizado, un panel de
Internet formado por panelistas que —en principio— han dado su consentimiento para partici-
par en este tipo de actividades (Couper, 2000: 476). Bien es verdad que en este momento de
baja tasa de colaboracién en las encuestas y de tremenda segmentacion en la forma de acce-
der a cada colectivo, pudiera generar que la encuesta por Internet obtuviera informacion de
personas que nunca participan en encuestas presenciales y telefénicas; lo que explicaria las
diferencias localizadas en las respuestas.

De modo que no debiera considerarse la eleccion entre una encuesta u otra, buscando
cudl se adecua més a la investigacion a realizar, sino mds bien la posibilidad de utilizarlas
conjuntamente para un mejor conocimiento de la realidad objeto de estudio. Una investiga-
cién similar, pero utilizando encuestas presenciales y telefénicas en un estudio preelectoral,
nos ha mostrado que la consideracion conjunta de ambas se acerca mejor a la realidad (el
resultado electoral) que la estimacién de cada una por separado (Diaz de Rada, en prensa).
Por este motivo, mds que pensar sobre cudl es la mejor deberiamos centrar el interés en la
mejora que supone fotografiar la realidad desde dos dngulos, en vez de desde uno sélo
(DeLeeuw, 2005; Gallagher et al, 2005; Link y Mokdad, 2006). Actualmente la investigacion
actual sobre modos/procedimientos de administracién se orienta hacia esta perspectiva
(Blyth, 2008; De Leeuw et al, 2008; Dillman et al, 2009; Link y Mokdad, 2006).
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ANEXO 1
FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION PERCEPCION SOCIAL DE LAS ENCUESTAS
(ESTUDIO CIS NUMERO 2676)

Ambito: nacional.

Universo: poblacién residente de ambos sexos de 18 afios y mas.

Encuesta presencial: poblacién residente de ambos sexos de 18 afios y mas.

Encuesta Internet: poblacion residente de ambos sexos de 14 afios y mas.
Previamente a la puesta en funcionamiento del cuestionario web, ODEC compr6 a uno
de sus proveedores (SSI Sampling) una base de datos de 35.000 panelistas acotados de la
misma manera que en las cuotas establecidas, a los que se les «invité» a participar en este
estudio mediante un link con el que podian acceder sélo a través de su correo electréni-
co lo que garantiza que en el test hayan participado sélo los «invitados».

Tamaiio de la muestra
Encuesta presencial:

Disefiada: 1.500 entrevistas.
Realizada: 1.496 entrevistas.
Encuesta Internet:
Disefiada: 500 entrevistas.
Realizada: 530 entrevistas.
Afijacién
Encuesta presencial:
Proporcional.

Encuesta Internet:
Proporcional al perfil de usuarios de Internet segin los datos obtenidos del Estudio
General de Medios.

Puntos de muestreo

Encuesta presencial: 160 municipios y 48 provincias.
Encuesta telefénica: 762 municipios y 50 provincias.
Encuesta Internet: 50 provincias.

Procedimiento de muestreo:

Encuesta presencial:
Polietapico, estratificado por conglomerados, con seleccién de las unidades primarias de
muestreo (municipios) y de las unidades secundarias (secciones) de forma aleatoria pro-
porcional, y de las unidades dltimas (individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo
y edad.
Los estratos se han formado por el cruce de las 17 comunidades auténomas con el ta-
mafio de hébitat, dividido en 7 categorias: menor o igual a 2.000 habitantes; de 2.001 a

RES n° 13 (2010) pp. 49-79. ISSN: 1578-2824



68 Vidal Diaz de Rada

10.000; de 10.001 a 50.000; de 50.001 a 100.000; de 100.001 a 400.000; de 400.001 a
1.000.000, y méas de 1.000.000 de habitantes.

Encuesta Internet:
El disefio muestral se elabordé en base a cuotas de género y edad a partir de los datos
publicados sobre usuarios de Internet en el dltimo EGM.
Para la seleccién muestral del universo a contemplar se invité a participar en el estudio a
una muestra de 35.000 usuarios panelistas, seleccion realizada en base a criterios geogra-
ficos, sin intencién de que fuesen finalmente seguidos, pero permitiendo que todo el
ambito geografico espafiol estuviera incluido en el muestreo. La distribucién geografica
obtenida en las 530 entrevistas es muy similar al disefio muestral geogréfico que se hizo
para la peticién de registros.
Esta proporcion se calcul6 en base a una distribucién provincial (aunque la provincia de
residencia del entrevistado no se establecié previamente como una cuota).

Metodologia de recogida de la informacion (procedimiento de entrevista)

Encuesta presencial: los cuestionarios se han aplicado mediante entrevista personal en los
domicilios.

Encuesta Internet: mediante cuestionario en Internet

Error muestral

Encuesta presencial:
Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el error es de +2,6% para el
conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple.

Encuesta Internet:
Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el error es de +4,3% para el
conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple.

Fecha de realizacion: del 15 al 20 de febrero de 2007.
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ANEXO 2
UNIVERSO (USUARIOS INTERNET SEGUN EL EGM DEL 2007) Y MUESTRA CONSEGUIDA

Porcentajes verticales TOTAL Ultimo Muestra Padrén Internautas
acceso CIS 2007 encuesta
ayer 2007 presencial
SEXO
Hombre 48,89 57,99 53,8 49,0 50,9
Mujer 51,11 42,01 46,2 51,1 49,1
EDAD 1
14a19 7,2 14,95 * * *
20a24 6,9 13,45 26,1%* 10,3%* 14,0%*
25a34 19,12 28,62 29,0 20,8 25,9
35a44 19,37 22,15 19,7 19,8 24,2
45a54 15,33 13,64 16,8 16,1 19,8
55a64 12,48 5,68 7,1 12,9 11,5
65 y mds 19,6 1,51 1,3 20,2 3,7
NIVEL INSTRUCCION ENTREVISTADO
No sabe leer 0,89 0 0 0 0
Sin estudios 5,55 0,21 0,2 11,6 1,5
Certificaso escolar/Primarios 20,12 7,11 2,1 20,9 7,6
EGB/Bachiller elemental/ESO 30,01 17,42 11,9 24,9 21,4
BUP/COU/Formaci6n Profesional 27,67 40,39 42 25,1 37,7
Titulo medio/Diplomado 6,8 13,17 18 7,1 12,7
Titulo superior 8,98 21,71 25,7 8.8 19,0
TAMANO DEL HOGAR
1 persona 9 5,58 7,9
2 personas 24,31 17,29 25,1
3 personas 28,3 29,62 25,3
4 personas 25,74 33,93 29,9
5 personas y mas 12,66 13,58 11,9
SITUACION LABORAL DEL ENTREVISTADO
Trabaja actualmente 51,07 66,43 65,2 58,8 (¥**) 71,2
Parado 5,27 5 7,7 6,8
Estudiante 8,01 19 17,7 6,0
Jubilado 24,6 7,46 7,5 8,5
Trabajo doméstico no remunerado 11,05 2,1 1,9 7,5
REGION
Andalucia 17,4 13,79 13,9
Aragén 2,91 2,94 3,4
Asturias 2,51 2,6 3,6
Baleares 2,27 2,49 2.8
Cantabria 1,31 1,28 1,5
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Porcentajes verticales TOTAL Ultimo Muestra Padron Internautas
acceso CIS 2007 encuesta
ayer 2007 presencial
REGION
Castilla y Leén 5,78 5,19 6,2
Castilla-La Mancha 4,32 3,66 2,1
Comunidad Catalana 15,93 19 17,9
Extremadura 2,43 1,6 1,1
Galicia 6,39 4,84 8,5
Madrid 13,68 18,68 15,8
Murcia 2,99 1,88 2,6
Navarra 1,35 1,49 0,6
Comunidad Valenciana 10,71 9,54 11,5
Pais Vasco 4,89 5,6 3,2
La Rioja 0,7 0,68 0,2
Canarias 4,43 4,73 5,1

(*)  Han sido eliminados de la muestra CIS para facilitar la comparacion con la encuesta presencial.
(**)  Corresponde a la poblacién entre 18 y 24 afios.
(**#*) Corresponde a la tasa de actividad, cociente entre el nimero total de activos y la poblacion total.
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ANEXO 3
TEMAS TRATADOS EN EL CUESTIONARIO (ESTUDIO CIS NUMERO 2676)

— Conocimiento de las encuestas o sondeos de opinién publica: pl.

Frecuencia con la que ha sido entrevistado mediante una encuesta. Momento, forma,
tipo de telefonia utilizada y temas tratados en la encuesta, e identificacion de la
empresa que le encuestd: p2, p2a, p2b, p2c, p2d, p2e.

Frecuencia con la que realizan encuestas respecto a hace diez afios, p3.

Seguimiento de los resultados de las encuestas sobre diversos temas, p4.

Confianza y representatividad de los resultados de las encuestas (p5). Motivo para ser
desconfiado (P5a).

Opinidn sobre si los resultados de las encuestas representan a toda la poblacién espa-
fiola (P6).

Sinceridad de los entrevistados en las encuestas (p7). Motivo para no contestar con
total sinceridad (p7a).

Temas sobre los que les gustaria que le encuestasen (p8).

Confianza en las encuestas segun el tema que trate: cultura, politica, social, religion...
P9).

Incomodidad si le preguntan en encuestas sobre diversos temas: ingresos, inmigra-
cion, sexuales... (p10).

Temadtica de la encuesta que se responde con mayor/menor sinceridad (pl11).
Opinién sobre si las encuestas sirven para que los Gobiernos conozcan los problemas
de la gente como yo, sirven para que la gente diga lo que piensa, sirven para benefi-
ciar a la gente como yo (p12).

Escala de utilidad de las encuestas (p13).

Preferencia por un tipo de entrevistador (en cuanto edad y sexo) (pl4).

Tenencia de Internet en el hogar (p19).

Encuestado por Internet (p20).

Escala de autoubicacion ideoldgica (p23).
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ANEXO 4
PREGUNTAS EMPLEADAS EN LOS ANALISIS, TAL Y COMO HAN SIDO FORMULADAS
EN LOS CUESTIONARIOS (ESTUDIO CIS NUMERO 2676)

P.4 ; Con qué frecuencia, mucha, bastante, poca o ninguna sigue los resultados de encues-
tas sobre temas...?

Mucha Bastante Poca Ninguna NS NC

- Politicos ........... 1 2 3 4 8 9
- Sociales............ 1 2 3 4 8 9
- Culturales......... 1 2 3 4 8 9

P.5 En general, jen qué grado dirfa Ud. que confia en los resultados de este tipo de
encuestas?

- Confia absolutamente ....... 1
- Confia bastante ................. 2
- Conffa poco......cccceveeuenen. 3
- No confia nada.................. 4
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P.12 Me gustaria que me dijera si estd mds bien de acuerdo o mds bien en desacuerdo con
las siguientes frases:

Mais bien Mais bien

de acuerdo en desacuerdo NS NC

- Las encuestas sirven para que
los Gobiernos conozcan los

problemas de gente como yo.........cc..c...... 1 2 3 4
- Las encuestas sirven para que la

gente diga 1o que piensa ........ccoceeveeeeennne 1 2 3 4
- Las encuestas pueden beneficiar

a la gente CoOmo YO....oooveervieeneenieeniienieene 1 2 3 4

P.13 En general, ;qué utilidad cree usted que tienen las encuestas? Evalde su utilidad
usando una escala de 0 a 10, en la que el O significa «nada utiles» y el 10 «muy utiles».

Nada Muy
utiles utiles

| 00 | 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | 07 | 08 | 09 | 10 |

P.23 Cuando se habla de politica se utilizan normalmente las expresiones izquierda y
derecha. En una escala de 1 a 10, donde el 1 es la extrema izquierda y el 10 la extrema dere-
cha, ;en dénde se situaria Ud.?

Izda. Dcha.

| 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | 07 | 08 | 09 | 10 |
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P.19 ;Me podria decir si dispone Ud. de Internet en su domicilio?

ST, 1
-NO, 2
-NC. 9

P.20 Independientemente de ello, jha respondido alguna vez a una encuesta por
Internet?

= ST, 1
-NO, 2
-NC.v 9
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