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RESUMEN

Desde mediados de la década de los setenta las encuestas postales han sufrido las
criticas de numerosos investigadores. Este hecho, unido a los esfuerzos de las encues-
tas personales y el auge de las encuestas telefonicas en la década de los ochenta, ha
puesto en tela de juicio la utilizacién de las encuestas postales. Si consideramos que el
objetivo de cualquier técnica de recogida de datos es lograr una alta calidad de la
informacién recogida, desde nuestro punto de vista, la mayor parte de las criticas
esgrimidas contra la encuesta postal no se correponden con la realidad, puesto que
este medio de recogida de datos no afecta negativamente a la calidad de la informa-
cién recogida.

En este trabajo se realiza una revision critica de los topicos atribuidos a la encues-
ta postal, que nos Ilevara a demostrar que en numerosas ocasiones la calidad de Ia
informacion recogida con encuestas postales es superior a la conseguida con otros
procedimientos, puesto que se elimina la influencia del entrevistador, la sensacion de
anonimato es mayor, y los entrevistados tienen mas tiempo para responder.

Palabras clave: Investigacién social, cuestionarios, cuestionarios autoadministrados,
encuestas postales, tasa de respuesta, método del disefio total, tasa de respuesta.
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Introduccion

El objetivo de este articulo es retomar una de las formas de recogida de datos més
antigua, sin duda la mas utilizada antes del gran desarrollo de la investigacion social
y de mercado en la sociedad americana de mediados de este siglo, pero también la
mas desconocida y menos empleada en muchos contextos debido a la abundancia de
argumentos que se han esgrimido en su contra. Nos referimos a la encuesta postal,
definida como un medio de recogida de informacién que se fundamenta en el envio
por correo de un cuestionario estructurado y una carta de presentacion del mismo, el
hecho de que el entrevistado lo conteste siguiendo las instrucciones incluidas en el
cuestionario o en la carta que le acompafia, y el posterior re-envio del cuestionario. A
diferencia de otras formas clasicas de recogida de datos como la entrevista personal y
telefénica, el elemento que define la entrevista postal es que ningun entrevistador
ayuda al entrevistado a responder el cuestionario (Del.eeuw, 1992).

La defensa de la utilizacion de las encuestas postales no es un comportamiento
habitual, aspecto evidente en el hecho de que la mayor parte de los manuales al uso
han sefialado en numerosas ocasiones los problemas que éstas presentan, relacionados
fundamentalmente con la dificultad de realizar extrapolaciones de los resultados
recogidos mediante encuestas postales. Serdn expuestos mas adelante las ventajas e
inconvenientes de la encuesta postal tal y como se presentan en la mayoria de estos
manuales a fin de lograr el principal objetivo de este trabajo: transmitir la escasa
fundamentacion y vigencia de algunas de las criticas recibidas por la encuesta postal.

Para ello, la exposicidn se estructura en tres partes, comenzando con la presenta-
cion y discusién de los problemas que se atribuyen a la utilizacién de la encuesta
postal en la investigacién mediante encuestas. Posteriormente se analiza la gran
novedad que supuso el Total Desing Method de Dillman en este campo. A continua-
cién se muestran las ventajas e inconvenientes de la encuesta postal respecto a otras
técnicas de recogida de datos.

Topicos asociados al empleo de la encuesta postal

La utilizacién de encuestas postales se ha visto notablemente mermada desde
hace tiempo, ganando adeptos las entrevistas cara a cara y las telefénicas (Alds, 1996;
Alods 1997). Sin embargo, en los dltimos afios —y fundamentalmente en el ambito
norteamericano— se incrementan los estudios basados en entrevistas postales. Basta
con analizar los abstract de cualquier base de datos que resuma los articulos publica-
dos en revistas especializadas (Sociofile, ABI, etc) para asombrarse por la elevada
presencia de investigaciones de este tipo en los tltimos afios. Como sefiala Dillman
(1991) tras revisar un estudio de todas las encuestas federales aprobadas por la US
Office of Management and Budget (1983) hasta agosto de 1981, 8 de cada 10 investi-
gaciones utilizaron cuestionarios auto-administrados: asi, de las 2137 encuestas
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realizadas en este periodo, el 69% se llevaron a cabo mediante el sistema postal, 2.2%
por teléfono, un 9.4% mediante entrevista personal y un 11% utilizaron conjuntamen-
te un cuestionario auto-rellenable con otro método de recogida de datos. En un 4mbito
geografico més cercano a nosotros, en los Paises Bajos, un 18% de las encuestas
realizadas en 1990 tuvieron lugar mediante el teléfono, mientras que el 35% fueron
encuestas postales (DeLeeuw, 1992: 2); tal y como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1: Utilizacion de cada medio de recogida de datos

Personal Telefonica Postal
EEUU . . .
(Federales hasta 1981) 94% 2.2% 69,0%
Paises Bajos-(1990) i 47,0% 18,0% 35,0%

Fuente: Dillman, 1991:226 y DeLeeuw, 1992:2

Una de las razones por las que esta forma de recogida de datos fue perdiendo
interés ha sido la alta tasa de no-respuesta que tradicionalmente se ha atribuido a las
encuestas postales. El incremento del costo en las encuestas personales y el crecimien-
to de la no respuesta en las mismas (Deleeuw y Hox, 1996), unido a las mejoras
producidas por el Total Desing Method (TDM) y los elevados recursos empleados en
investigar cémo mejorar la tasa de respuesta de las encuestas postales han provocado
que se cuestione este gran problema atribuido fundamentalmente a este tipo de en-
cuestas. Como ha puesto de manifiesto Dillman (1978) tras analizar medio centenar
de investigaciones realizadas utilizando el TDM, la tasa media de respuesta de las
encuestas postales en los Estados Unidos es del 77%, llegando a superar el 80%
cuando se trata de encuestas realizadas a poblaciones especializadas como estudiantes
universitarios, profesores y empleados del Estado. Esta elevada tasa de respuesta se
reduce cuando el objeto de estudio no es una poblacion especifica sino la poblacién
general: en diversas investigaciones aplicadas a la poblacion general de una serie de
Estados Norteamericanos la tasa de respuesta alcanzada fue del 73%.

Aunque el Total Desing Method requiere tener en cuenta una serie de pasos y
métodos que encarecen el trabajo de campo al compararlo con las tradicionales en-
cuestas postales (Kulka, Shirey, Moore y Woodbury 1981; DeLeeuw y Hox, 1988), la
elevada tasa de respuesta producida por esta estrategia modifica tremendamente los
consejos impartidos por diversos textos de Técnicas de Investigacién Social y de
Mercado que estiman la tasa de respuesta de las encuestas postales entre un 30% y un
50% (entre otros Labovitz y Hagedorn 1971; Babbie 1973, Meyers y Grossen 1974,
Black y Champidén 1976, Bailey 1978). En Espafia, Visauta (1989) sefiala que la tasa
de respuesta de las encuestas postales oscila entre el 20% y el 70%, mientras que en



110 Vidal Diaz de Rada

unoc de los ultimos trabajos sobre el tema Ballina lo sitia entre el 10% v ¢l 20%
(1998: 60).

A diferencia de las cuantias que comunica Dillman, otras investigaciones sitian la
tasa de respuesta entre el 58% y el 68%, como se muestra en la tabla 2. Buena parte
de los estudios que comparan las tasas de respuesta en diferentes procedimientos de
encuesta se realizan en EEUU y Canada. Algunos expertos han planteado que la tasa
de respuesta de las encuestas postales en EEUU serd mayor que en Europa debido
fundamentalmente a las diferencias culturales entre ambas sociedades (Goyder, 1982).
Sin embargo, ¢l analisis del ambito europeo no difiere demasiado del americano,
como se demuestra al analizar los resultados obtenidos por una investigacién realiza-
da en los Paises Bajos por DeLeeuw y Hox (1996) v cuyos principales resultados se
exponen en la tercera linea de la tabla 2. Otro estudio que compara la tasa de respues-
ta de dos investigaciones (sobre el suicidio y sobre roles femeninos) realizadas en
Holanda con cinco estudios llevados a cabo por Dillman en EEUU proporcionan
resultados similares (Nederhof, 1983: 55-63). Tampoco hay grandes diferencias en
otras sociedades como la japonesa (Jussaume y Yamada 1990) y la australiana (Graetz
1985), planteando serias dudas sobre la vigencia de la hipotesis planteada por Goyder
en 1982.

Tabla 2: Tasa de respuesta en encuesta personal, telefonica y posz‘di

Personal | Telefénica | Postal
Meta-andlisis de o o o
Hox y DelLeew (1992) 75,0% : 71,0% 68,0%
Meta-analisis de o o o
Goyder (1987) 67,3% 60,2% 58,0%
Del.eeuw v Hox (1996) 51,0% 66,0% 68,0%

Desde el Departamento de Sociologia de la Universidad Piblica de Navarra se
han realizado algunas acciones encaminadas a identificar los factores que inciden en
la calidad de los datos recogidos en las investigaciones mediante encuestas (Diaz de
Rada, 1999). Se observa, entre otros aspectos, la ausencia de referencias al TDM en
las encuestas postales realizadas en el contexto espafiol. Con este procedimiento, los
mismos autores han realizado algunas investigaciones en la poblacién navarra, obte-
niendo tasas de respuesta comprendidas entre el 61,1% vy el 81,3%, aspecto que nos
lleva a poner un duda la vigencia de las hipdtesis de Goyder.

Segun se observa a partir de los porcentajes expuestos hasta el momento, se
aprecia una gran variabilidad en las tasas de respuesta de este tipo de encuestas,
aunque éstas siempre estan por encima de las tasas en los manuales al uso (entre el 30
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y el 50%, como se ha expuesto en péarrafos anteriores). Un examen de la literatura
sobre el tema indica que la colaboracién con una encuesta (cualquier tipo de encuesta,
no soélo postal) depende de un gran niimero de factores que estan relacionados con la
poblacién en la que se realiza el estudio y las caracteristicas propias de la investiga-
cion. Entre las primeras tienen gran incidencia el grado de responsabilidad y cohesion
social, la solidaridad social, el nivel de saturacién producido por las encuestas, y la
legitimidad de este tipo de estudios (Groves, Cialdini y Couper 1992, Groves y Cou-
per 1998). Otras caracteristicas de la investigacion con notable influencia son la
organizacioén que promueve el estudio, el tema, la longitud del cuestionario, la forma
de seleccion de los entrevistados, ¢l tipo de muestra utilizada, las caracteristicas de los
entrevistados (poblacion general o poblaciones especificas), €l mimero de insistencias
realizadas para conseguir una entrevista, el método de recogida de datos, las caracte-
risticas de los entrevistadores, la interaccion entre el entrevistado y los entrevistado-
res, etc.

" No obstante, y pese a las grandes diferencias en la tasa de respuesta de este tipo
de encuestas, el aspecto mas importante es que numerosas investigaciones han sefiala-
do que la tasa de respuesta en las entrevistas cara a cara y las telefonicas estd bajando
en los 1ltimos afios, mientras que las postales permanecen estables (entre otros Beth-
lehem y Kersen 1981, Steeh 1983, Goyder 1985 y 1987: 67; Sugiyama 1992, Borman
y Thorberry 1992, Goyder y Couper, 1998). Si la cooperacion en las encuestas
personales esta bajando, lo esperable es que éstas sean utilizadas también con menos
frecuencia, algo que parece no cumplirse en Espafia tras analizar los resultados pro-
porcionados por las diversas investigaciones sobre “Industria de los Estudios de
Mercado en Espafia” (Alds, 1998) (ver Tabla 3).

Tabla 3: Numero de encuestas realizadas en Esparia
segun el medio de recogida de datos

1997 | 1996 | 1995 | 1994 | 1993 | 1992 | 1991

Entrevista

personal (%) | O+ | 65 | 64 | 64 | 65 | ™ | 76

Entrevista

telefonica (%) | 2 28 29 31 25 17 20

Entrevista
postal (%) 7 6 7 4 9 4 4
Total 8878 | 6706 | 7016 | 7877 | 5755 — —

Fuente: Albs, 1996, 1997, 1998
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El método de Disefio Total (Total Desing Method)

En paginas anteriores se ha realizado alguna referencia a la revelucion que supuso
la obra de Dillman en el &mbito de las encuestas postales. E1 TDM tiene su fundamen-
to en la teoria del Intercambio Social desarrollada por Blau (1968), Thibaut y Kelly
(1959), v Homans (1968): segin este planteamienio una persona tratard en todo
momento de minimizar los costos de sus acciones y de aumentar las recompensas
producidas por las mismas. Aplicado al ambito que nos ocupa, un cuestionario tendré
maés probabilidad de ser respondido cuando el costo percibido de realizar esa accién
sea minimo, la percepci6n de recibir una recompensa sea méxima, y exista una eleva-
da confianza en la recepcion de tal recompensa. Tal y como sefiala Dillman (1978)
esta "recompensa social" puede ser recibida de diversas formas: explicar cémo el
estudio puede ser beneficioso para el entrevistado o para un determinado grupo social
al que pertenece, agradecer su colaboracidn, e incluso ofrecer una recompensa tangi-
ble como un resumen de los resultados, un regalo, dinero en efectivo, etc.

Este planteamiento se concreta, a nivel operativo, en la utilizacién de una serie de
criterios cuando se elabora el cuestionario, unidos a una estrategia de recuerdo e
implementacién de los cuestionarios dividida en cuatro fases. Se analizaran a conti-
nuacién cada una de éstas:

Criterios a tener en cuenta cuando se elabora el cuestionario

Para minimizar el costo de la accion de rellenar el cuestionario Dillman propone
que sea ficil de completar, dando una gran importancia a que sea atractivo y cémodo
en su configuracion. Basicamente destaca una serie de pautas:

1. El cuestionario se disefia como un "folleto" de dimensiones 165 x 209 milime-

tros, equivalente -aproximadamente- a una hoja DIN A-4 doblada por la mitad
y con una grapa en el doble.

2. Para evitar el parecido con cualquier tipo de publicidad postal hay que impri-
mirlo sobre papel blanco y enviarlo por tarifa postal de primera clase.

3. No hay que realizar preguntas en la primera pagina puesto que ésta debe utili-
zarse para poner un titulo interesante, un dibujo (neutro), o algo que llame la
atencidn. Puede aprovecharse esta primera pagina para colocar algunas ins-
trucciones sobre como rellenar el cuestionario.

Del mismo modo, no debe haber preguntas en la ultima pagina ya que ésta
debe dedicarse para recoger, en caso que sea necesario, comentarios adiciona-
les de los entrevistados.

4. Se debe prestar un interés fundamental a la primera pregunta: tiene que ser
interesante y facil de responder. Hay que tener en cuenta que la probabilidad
de que se responda el resto del cuestionario depende en gran medida de esta
primera pregunta.
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5.

6.

Las preguntas deben estar ordenadas tematicamente, siendo las primeras las
mas interesantes para ¢l entrevistado.

En referencia a los aspectos visuales del cuestionario es aconsejable utilizar
letras minusculas en las preguntas y mayisculas para las respuestas, las res-
puestas deben aparecer en formato vertical, hay que evitar que una pregunta
aparezca en mas de una pagina, las paginas del cuestionario deben estar escri-
tas completamente (sin grandes espacios blancos en la parte inferior), al tiem-
po que aconseja también utilizar determinadas frases de "cambio de tema"
similares a las que se utilizan en la entrevista personal.

Una exposicién pormenorizada de estos aspectos requiere mas espacio que el
aconsejable para una colaboracion en una revista. Aconsejamos a los lectores interesa-
dos la lectura de los capitulos tres y cuatro de la obra de Dillman (1978), o de las
paginas 41-135 del libro de Bourque y Fielder (1995).

Estrategia de recuerde e implementacién de los cuestionarios.

Tras la elaboracion del cuestionario siguiendo los criterios anteriores, €1 TDM
requiere la utilizacién de una estrategia de recuerdo e implementacién de los cuestio-
narios dividida en cuatro fases (Dillman 1978: 180-193):

1

Envio del cuestionario dentro de un sobre de dimensiones 22 y 11 centimetros,
acompafiado de un sobre ya franqueado (o a franquear en destino) y una carta
de presentacion en la cual se explican determinados aspectos del estudio como
la importancia del mismo para la organizacién que lo promueve, los beneficios
individuales (o grupales) para el entrevistado, una breve explicacion de cémo
se ha realizado el proceso de seleccion de los entrevistados, una aclaracién
sobre el nimero de identificacién del cuestionario, y una garantia absoluta de
confidencialidad.

Esta carta tiene que ser personal, con el nombre y apellidos de la persona a la
que va dirigida, debe mostrar claramente el nombre de la organizacién que
patrocina el estudio y estar firmada por el director del estudio. Dillman aconse-
ja que la firma se realice con un boligrafo de distinto color para que el entre-
vistado perciba claramente que las cartas han sido firmadas una a una.

Envio de una tarjeta postal una semana después de enviar el cuestionario a
todos los entrevistados agradeciéndoles su cooperacidn y recordando la impor-
tancia de esta cooperacidn a los que todavia no han enviado el cuestionario.
Dos semanas maés tarde se envia, dnicamente a los que no han contestado, un
nuevo cuestionario con una carta recordandoles que el cuestionario no ha sido
recibido.

Cuatro semanas mas tarde (siete semanas desde que se ha enviado el primer
cuestionario) se vuelve a enviar -por correo certificado para enfatizar mas la
importancia del estudio- otro cuestionario con una carta en la que se enfatiza la
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importancia de la opinién del entrevistado en esta investigacidn, al tiempo que
se expone de nuevo la importancia de la investigacion.

La enorme repercusion que la obra de Dillman ha tenido en todo el mundo generd
que numerosos investigadores modificaran algunos de estos elementos para conocer
como funcionan por separado: DeLeeuw y Hox (1988: 241-249), por ejemplo, anali-
zan la influencia que tiene en la tasa de respuesta la personalizacién de la carta de
presentacion y enviar el iltimo recordatorio mediante correo ordinario, eliminando el
uso de correo certificado. Estos autores justifican esta eleccién basados en el hecho de
que son los dos aspectos que mas encarecen las encuestas postales utilizando el TDM.
Su investigacion proporeiona las siguientes aportaciones:

1. Eliminar la certificacion del correo produce una reduccion en la respuesta a
una encuesta postal del 18% (de 71% a 53%). Por otro lado no existe una
relacion clara entre la utilizacidn del correo certificado y la calidad en la res-
puesta, medida ésta segiin el nimero de preguntas que se dejan sin contestar y
la influencia de la deseabilidad social en las respuestas. Este resultado niega lo
expuesto por Jones y Lang (1982) y Sigelman (1982) cuando sostienen que el
uso del correo certificado puede incrementar la tasa de respuesta en encuestas
postales, pero baja la calidad de la misma.

2. La no personalizacién reduce la tasa de respuesta un 10%, aunque se reduce
también la influencia de la deseabilidad social en las respuestas. En cuanto al
nimero de preguntas no respondidas no hay diferencias significativas entre los
que reciben la prenotificacion y los que no lo hacen.

Nederhof, por su parte, propone utilizar el teléfono en vez del correo certificado
puesto que algunas investigaciones realizadas en colectivos especializados han de-
mostrado que el uso del teléfono produce un incremento similar en la tasa de respues-
ta (Dillman y Moore 1983), aunque estos autores advierten que sus resultados no son
generalizables a poblaciones generales: en una poblacidn de investigadores relaciona-
dos con la universidad, Nederhof (1988) realiza una llamada telefonica 4 semanas
después del primer envio y encuentra que este método no sélo es tan efectivo como el
correo certificado, sino que ademas permitié descubrir un 20% de la muestra gue no
habia recibido el cuestionario. Por otro lado, la tasa de contacto conseguida con el
teléfono fue del 95% y del 97,7%, superando la tasa del contacto conseguida normal-
mente mediante el correo.

Ventajas y desventajas respecto a otros medios de recogida
de informacién

El ndmero de trabajos que analizan las ventajas e inconvenientes de los distintos
medios de recogida de datos es enorme, aunque aqui nos centraremos en exponer las
ventajas e inconvenientes de la encuesta postal frente a los otros procedimientos, sin
distinguir entre encuesta personal, telefonica, telefénica automatica etc... El tratamien-
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to de esta cuestién implica abordar dos aspectos, el primero referido a los "inconve-
nientes” de la encuesta postal, mientras que el segundo incluye las ventajas de esta
técnica de recogida de datos. Dentro de cada uno se realiza una subdivisién atendien-
do a diversos aspectos relacionados con la posibilidad de acceder a toda la poblacién,
lograr respuestas a todas las preguntas planteadas, y de que éstas tengan la calidad
suficiente (Dillman, 1978 y DeLeeuw 1992).

Desventajas de la encuesta postal.

Es preciso sefialar que bajo este titulo se incluyen las principales criticas que ha
recibido la encuesta postal, criticas que en ocasiones no se ajustan a la realidad, por lo
que consideramos que no todos Jos aspectos expuestos en este apartado pueden ser
considerados como inconvenientes de la encuesta postal.

— Respecto al muestreo: }Es posible conseguir una muestra representativa?

En las paginas anteriores se ha sefialado que la critica principal de la encuesta
postal es el escaso numero de respuestas, que origina distorsiones globales por la falta
de representatividad de los cuestionarios devueltos. Estas criticas se ponen en cuestion
tras evaluar el importante aumento en la respuesta conseguido por el TDM en la
década de los 70 en los Estados Unidos. En paAginas anteriores hemos expuesto tam-
bién las tasas de respuesta conseguidas en otros paises europecs.

Los resultados mostrados en la tabla 2 hacen dudar de la adecuacion de las criti-
cas que sitian la tasa de respuesta de las encuestas postales entre el 10 y el 20%
(Ballina 1998), aunque le plantean al lector una nueva pregunta; ;jes "suficiente" una
tasa de respuesta entre el 65-75%?. Dos argumentaciones seran utilizadas para respon-
der a esta inquietud:

1. El primero se refiere a la representatividad de estas respuestas, hasta qué punto
los datos recogidos son similares a los que no han sido recogidos. En un inten-
to de establecer una tasa de respuesta "aceptable” en las encuestas postales,
Dolsen y Machlis (1991) realizan un estudio sobre ocio comparando las carac-
teristicas sociodemograficas de las personas que responden a cada uno de los
sucesivos envios de una encuesta postal. Las caracteristicas sociodemograficas
de las muestras con tasas de respuesta cercanas al 90% son similares a las
muestras que obtienen respuestas del 65%, lo que le lleva afirmar que en este
objeto de estudio una tasa de respuesta entre el 65% es suficiente para repre-
sentar adecuadamente una poblacién.

No obstante, otros autores muestran su desacuerdo con esta proposicion cuan-
do sefialan que los cuestionarios postales consiguen menos respuestas en las
personas con bajos estudios, las pertenecientes a clases sociales bajas, aquellas
con trabajos manuales, y hombres (Lynn, 1996). La coincidencia de estos
rasgos con los rasgos de las personas que menos responden a todas las encues-
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tas (McDaniel y col., 1987) nos hacen dudar de la adecuacion de estas criticas
a la encuesta postal, considerando que son criticas que afectan a la técnica de
la encuesta en general, mas que a la encuesta postal en particular.

2. El segundo argumento utilizado para dar respuesta a esta inquietud planteada
anteriormente se refiere a las tasas de respuesta obtenidas por la encuesta
personal, telefonica y postal. Como hemos visto en la tabla 2 la tasa de res-
puestas de la encuesta telefénica es, en el peor de los casos, tan solo un 3%
superior a la encuesta postal.

Tras la exposicion de estos argumentos podemos concluir que esta critica de
“falta de respuesta” o imposibilidad de conseguir una muestra representativa no se
ajusta a la realidad, sino que se trata de un tdpico injustamente atribuido a la encuesta
postal utilizando el TDM.

Un segundo problema de la encuesta postal relacionado con el muesireo esta
referido a la necesidad de disponer de un censo nominativo. Dillman (1978: 42-44)
sefiala una serie de problemas originados por el uso de listas con direcciones de
personas:

> Determinados segmentos de la poblacién general pueden no poseer los atribu-
tos necesarios para formar parte de la muestra. 51 se emplean guias de teléfo-
nos, por ejemplo, se produce un error de cobertura al no counsiderar la pobla-
cién sin teléfono

« Muchas de las listas utilizadas no estan actualizadas

» Las listas suelen incluir el nombre del propietario de la vivienda pero no el de
las personas que viven en ellas

* Puede haber nombres incluidos mas de una vez, por ejemplo propictarios de
mas de un piso, una persona que tene dos teléfonos a su nombre: uno en el
trabajo y otro en el hogar, y

» Dificultad de acceso a ciertas listas de personas por ser confidenciales (Censo
de poblacién, por ejemplo).

Mo obstante, y pese a que numerosas investigaciones han sefialado la importancia
de ia personalizacion de la correspondencia enviando la encuesta postal a una persona
con nombre y apellidos, otros expertos han demostrado elevadas tasas de respuesta
enviando cuestionario a "la familia del nimero 5 de la Gran Via", por gjemplo. A este
respecto es preciso sefialar que en el estudio realizado en Navarra en la primavera de
1998 utilizamos como marco muestral la guia telefénica disponible a esta fecha,
correspondiente al afio 1996, obteniendo una tasa de no contacto (mimero de devolu-
ciones por el servicio de correos dividida entre el niimero de cuestionarios enviados)
del 12%.

Maés importante, a nuestro juicio, es la dificultad para seleccionar un entrevistado
concreto. Sin duda éste es uno de los mayores problemas de las entrevistas postales
puesto que no es posible el cumplimiento de diversas "cuotas" que garantizan una
adecuads representacion de todos log estratos poblacionales. Tan sélo es posible



Viejos tépicos y nuevas realidades en la encuesta postal 117

cumplir cuotas de sexo y edad, pidiendo al destinatario de la carta que lo responda la
mujer mds joven, la que tenga edad intermedia, etc. No obstante, el mayor problema
es la importancia a la hora de constatar el cumplimiento de estas instrucciones, aspec-
to que se configura como uno de los grandes inconvenientes de la encuesta postal. En
este procedimiento existe una gran incertidumbre sobre la identidad real de la persona
que responde al cuestionario, ademds de no conocer la posible influencia de otras
personas en las respuestas, ya que puede ser respondido por mas de una persona.

La dificultad para realizar "sustituciones" de los hogares que no responden es otro
de los argumentos esgrimidos en contra de las encuestas postales. Al desconocer el
tipo de no respuesta —rechazo o no contacto— no es posible conocer los motivos y
las diferencias entre los que no responden. Al no existir encuestador tampoco es
posible estimar determinadas caracteristicas de los que no responden como su edad, el
tipo de hogar, presencia de nifios, etc. (Groves y Couper, 1998). Por otro lado, el
tiempo necesario para el trabajo de campo, en torno a los dos meses, dificulta tremen-
damente el empleo de una estrategia de sustitucién a los que no han contestado,
estrategia que supondria aun mayor dilatamiento.

Por ultimo sefialamos que las encuestas postales no deben utilizarse con personas
de bajo nivel educativo y/o con personas de edad elevada (Dillman 1978).

— Respecto al cuestionario: ;Es posible obtener respuestas de todas las preguntas?.

Una de las criticas mas repetidas hacia la encuesta postal hace referencia a la
necesidad de que los cuestionarios a emplear deben ser necesariamente cortos para
animar a la cooperacion. Dillman (1978 y 1991) expone varios ejemplos de cuestiona-
rios largos (24, 20 v 32 paginas) que consiguen altas de tasas de respuesta: 75%, 70%
y 82.6% respectivamente. En su obra editada en 1978, tras analizar 50 investigaciones
no encuentra diferencia en las tasas de respuesta entre los cuestionarios menores de 12
péaginas o 125 items, aunque sefiala que a partir de este tamafio la tasa de respuesta
disminuye considerablemente. En relacion a este aspecto, Dillman considera también
que la utilizacién de encuestas postales mayores de 10-15 minutos supone un gran
ahorro al compararlo con la encuesta telefénica, y una mayor calidad en los datos
recogidos, aspecto que sera analizado mas adelante.

Respecio al tipo de preguntas que pueden incluirse en un cuestionario administra-
do por correo existe la opinién general que determinados tipos no pueden utilizarse,
como por ejemplo las preguntas filtro, afirmacion que es rechazada por Dillman con
una exposicidén de como realizar preguntas filtro con éxito en las encuestas postales
(1978). Este autor considera también que las limitaciones respecto a la complejidad de
las preguntas a utilizar en cuestionarios postales esta relacionado con la motivacion de
los entrevistados, aunque desaconseja utilizar preguntas abiertas. Por iltimo destaca la
imposibilidad para controlar la secuencia en la que sera respondido el cuestionario, asi
como la dificultad de la encuesta postal para reducir la no respuesta en determinadas
preguntas.
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Referido a este tltimo aspecto, muchos investigadores consideran que otro de los
grandes problemas de las encuestas postales es la baja calidad de la informacién
recogida: preguntas sin contestar, dobles respuestas, etc. Este es otro de los tdpicos
mas injustamente atribuidos a este tipo de encuestas: un anélisis de 5 estudios realiza-
dos por Dillman en diferentes Estados revela que el nimero de preguntas no contesta-
das es muy bajo; entre un 3.5 y 4.6% (Dillman, 1978). La investigacion realizada en
Navarra en 1997 consigue unos porcentajes mas bajos: la tasa de preguntas no respon-
didas es del 0,93%, v un 0,33% de las preguntas obtuvieron dobles respuestas. Més
interesante es el estudio realizado por DeL.eeuw en los Paises Bajos donde compara la
calidad de los datos recogidos por una entrevista personal, telefonica v postal, consi-
derando los siguientes indicadores: a) niimero de palabras obtenidas en las preguntas
ablertas, b) el nimerc de preguntas sin contestar, ¢) distribucién de las respuesias en
preguntas sensibles, d) presencia de aquiescencia en las respuestas, y e} preferencia
por respuestas extremas (1992: 49-75).

DeLeeuw no aprecia diferencias significativas entre los tres medios en el nimero
de palabras obtenidas en las preguntas abiertas, aunque la entrevista postal ofrece uns
mayor precision en las preguntas con temas sensibles y realiza una mejor estimacion
de los ingresos reales del entrevistado al responder éstos con mas sinceridad. La
entrevista personal v la telefonica se comportan de forma similar en estos aspectos.
Por otro lado, apenas hay diferencia en la acquiescencia, aunque la entrevista telefo-
nica produce unos resultados mas extremos que la encuesia postal. Aungue existen
escasas diferencias entre la entrevista personal v la telefonica, la entrevista postal no
destaca precisamente por la baja calidad de la informacién recogida. De hecho, cuan-
do Deleeuw analiza la fiabilidad de una serie de escalas incluidas en los cuestionarios
Hega a la conclusidn que "la encuesta postal muestra los mejores resultados, mientras
que la encuesta personal es la menos satisfactoria” (DeLeeuw, 1992: 94).

Terminaremos estas apreciaciones relacionadas con el cuestionario sefialando la
gran mmportancia que tiene la configuracién de éste en la calidad de las respuestas
obtenidas. Debe considerarse la calidad de papel utilizado, el efecto visual del nuismo,
presencia de instrucciones claras y precisas, las preguntas no ambiguas, etc. En la
encuesta telefonica v en la encuesta personal el entrevistador puede solventar algunos
de estos problemas.

— Respecto a la calidad de la informacion recogida: ;Es posible obiener respuestas
precisas de todas las preguntas?

Uno de los grandes problemas de las encuestas postales es la elevada influencia
de unas preguntas en oiras, la "contaminacion” entre preguntas, efecto que se produoce
también en las tradicionales entrevisias carg a cara. Sin embargo en estas Bliimas es
posible controlar el orden de las preguntas, e incluso eliminar los efectos derivados de
este orden si se proporcionan a los entrevistados instrucciones de cambiar aleatoria-
mente el orden de determinadas partes del cuestionario. Por otro lado, la progresiva
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implantacién de nuevas tecnologias como el sistema CAPI reduce notablemente la
“contaminacion” entre preguntas en la entrevista personal (Baker vy col. 1995, Martin
y col. 1995).

Por uitimo en las encuestas postales es imposible explicar determinados concep-
tos del cuestionario, lo que implica que éste tiene que ser extremadamente claro y
adjuntar las explicaciones necesarias para contestarlo. Asimismo existe la posibilidad
de distorsiones por una incompleta lectura del cuestionario.

— Respecto a la administracion del cuestionario

La mayor limitacion es la lentitud en la respuesta, sin duda uno de los problemas
mas importantes de este método de recogida de informacioén. Con el TDM de Dillman
son necesarios dos meses para recoger correctamente la informacion, mientras que Ia
encuesta telefénica tiene disponible esta informacion en tan sélo 1 6 2 dias. Este
hecho limita notablemente la utilizacion de encuestas postales, pudiendo ser utilizadas
en aquellas investigaciones en las que la rapidez en la obtencion de la informacién no
sea primordial.

Ademas no pueden obtenerse datos secundarios del entrevistado, a no ser que se
le pidan directamente a él, aspecto que, segun hemos mencionado, resulta especial-
mente dificultoso.

Es preciso destacar también la dificultad del correo para animar a la cooperacion,
ademés de otros problemas implicitos a este medio de transporte como el nimero de
cartas perdidas que no llegan a su destino, etc.

Ventajas de la encuesta postal.

- Respecto al muestreo: | Es posible conseguir una muestra representativa?

Las ventajas de la encuesta postal en relacién a este aspecto estan relacionadas
con la facilidad de llegar a personas muy lejanas con un bajo coste. Varios expertos
consideran que una de las ventajas de la encuesta postal es la capacidad para conse-
guir altas probabilidades de respuesta cuando otros medios de recogida de datos
fallan: asi por ejemplo Dillman pone un ejemplo en el cual la encuesta postal consi-
gue un 20% de las respuestas que no pudieron ser contactadas mediante una encuesta
telefénica (1978).

Ademas, la encuesta postal permite acceder a personas muy ocupadas y/o dificiles
de localizar en encuestas personales y telefonicas, a la vez que supera las barreras
fisicas de acceso al domicilio tanto en estratos altos (porteros que regulan la entrada,
perros guardianes, etc.) como en estratos bajos (peligrosidad de barrios marginales...)

— Respecto al cuestionario: | Es posible obtener respuestas de todas las preguntas?
La encuesta postal garantiza el anonimato, que ayuda a que los entrevistados
expresen unas respuestas mas criticas, menos aceptadas socialmente. Es preciso
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realizar una pequefia aclaracion sobre el anonimato. Pese a la insistencia en la carta de
presentacidn que la encuesta es anénima, en las encuestas postales es muy comin que
cada cuestionario esté identificado con un numero para que el investigador conozca
los que han contestado y los que no, y asi poder tenerlos en cuenta para enviar poste-
riormente un nuevo cuestionario, una carta de recuerdo, etc. Existen muchas formas
de colocar este namero identificativo en lugares que no sean visibles para el entrevis-
tado, aunque desde nuestro punto de vista consideramos que éste debe estar bien
visible, explicando al lector la razén y el uso del ndmero identificativo. Numerosos
estudios han demostrado que la utilizacidén de este nimero no produce variaciones
significativas en las respuestas (Downs y Ker, 1986).

Otra de las ventajas de la encuesta postal relacionada con el cuestionario es la
facilidad de mostrar al entrevistado fotografias, colores, logotipos, etc. para que los
analice o exprese su opinion sobre ellos; aspecto imposible con la encuesta telefénica.

— Respecto a la calidad en la medicion: [Es posible obtener respuestas adecuadas de
todas las preguntas?

La encuesta postal reduce la "deseabilidad social” de los entrevistados, definida
como la tendencia de los entrevistados a proporcionar respuestas altamente influen-
ciadas por expectativas sociales (DeMaio, 1984). Este es el tnico cuestionario que
puede responderse en total privacidad, evitando la "mirada” de otras personas. Nume-
rosos estudios han comparado la entrevista personal v la postal, llegando a la conclu-
si6én de que en los estudios realizados mediante encuestas postales los entrevistados
declaran consumir mas alcohol (Turner v col, 1992), cometer mas infidelidades en su
matrimonio, etc, (Baker y col, 1995; DeLeeuw, 1992; Krysan, 1993). Muy relaciona-
do con este hecho es la ausencia de sesgos por parte del entrevistador.

Existe la posibilidad de que el entrevistado pueda reflexionar, contestar a su ritmo
y empleando el tiempo que quiera. De esta forma los errores debidos a la situacion de
la entrevista se reducen considerablemente. Ademas, permite al entrevistado la con-
sulta de documentos, archivos, etc.

- Respecto a la administracion del cuestionario

A lahora de analizar las ventajas de la encuesta postal en la administracién del
cuestionario destacan las exigencias minimas de personal y recursos para realizar el
trabajo de campo, aspecto que configura a la encuesta postal como un sistema econd-
mico de recogida de informacién. Este ha sido uno de los principales argumentos a su
favor de la encuesta postal, puesto que los costos se reducen a gastos de material y
gastos en correos. No obstante, las investigaciones realizadas en los tltimos afios han
indicado que para lograr una adecuada tasa de respuesta es preciso modificar algunos
de los elementos de la "tradicional” encuesta postal, modificaciones que suponen un
Higero incremento del costo: asi el Total Desing Method de Dillman exige enviar un
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minimo de tres cartas a la persona que responde el primer cuestionario, llegando a los
cinco envios para aquellos que responden tardiamente.

Es preciso sefialar que el ahorro econdmico que genera la utilizacién de encuestas
postales es mayor cuando se realizan muestras nacionales puesto que el franqueo de
los envios es el mismo para envios locales que nacionales, mientras que las entrevistas
personales o telefonicas necesitan un mayor presupuesto econdémico cuando recogen
datos de todo el pais. Luego, no es muy aconsejable utilizar encuestas postales para
investigaciones de 4&mbito local, puesto que el ahorro econdmico es muy reducido.

Conclusiones

Existe la concepcidn entre los investigadores sociales que la encuesta postal es un
procedimiento inadecuado para la recogida de datos, que les'lleva a plantear serias
dudas de la calidad de las investigaciones que utilizan este procedimiento. Las princi-
pales criticas hacia la utilizacién de este medio de recogida de datos estan asociadas
con una baja tasa de respuesta y, lo que es mas importante, una falta de aleatoriedad
de las respuestas recibidas. Otros tépicos atribuidos injustamente a las encuestas
postales versan sobre la necesidad de utilizar cuestionarios muy cortos, que ademas es
probable que presenten incorrecciones en las respuestas.

Por otro lado las “Gnicas ventajas” que se obtienen con la utilizacion de encuestas
postales estan relacionadas, para la mayoria de los investigadores, con el escaso costo
econ6mico de las mismas, ventaja que queda “empafiada” por la baja calidad de la
informacién recogida. En las paginas anteriores se ponen en duda estas consideracio-
nes puesto que el ahorro econémico de las encuestas postales es menor con la utiliza-
cién del TDM de Dillman. Respecto a la “baja calidad” de la informacién recogida se
han expuesto numerosos razonamientos que rechazan este argumento: a) En relacion
al muestreo es posible lograr una muestra representativa de la poblacién objeto de
estudio, siendo muy apropiada para acceder a personas muy ocupadas o dificiles de
localizar. b) En cuanto a la calidad de las respuestas obtenidas ya se ha explicado que
es posible lograr respuestas precisas de la mayor parte de las preguntas. La ausencia
del entrevistador se traduce en una mayor garantia de anonimato, que genera que los
entrevistados expresen respuestas mas criticas, menos aceptadas socialmente, redu-
ciendo asi la “deseabilidad social” en las respuestas. Ademas el entrevistado tiene mas
tiempo para responder, pensando mas sus respuestas y contestando a su ritmo.

Desde nuestro punto de vista, los principales problemas de la encuesta postal
estan relacionados con la lentitud en la recogida de los datos, puesto que son necesa-
rios dos meses para realizar el trabajo de campo, y en el escaso ahorro econdmico que
supone la utilizacion del TDM en encuestas “locales”. En la medida que el precio del
franqueo es el mismo para enviar 300 cartas a una misma ciudad que enviarlas de
Pamplona a Sevilla, el verdadero ahorro economico de la encuesta postal se produce
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en muestras nacionales o supraprovinciales, no en muestras urbanas en las que el
coste de desplazamiento de la encuesta personal es, a su vez, muy bajo.

En conclusion, se ha presentado la encuesta postal como un procedimiento inefi-
caz de encuesta, desvalorizado e infrautilizado injustamente, ya que cuenta con im-
portantes ventajas que no son tenidas usualmente en cuenta. La calidad de la informa-
cion obtenida por una encuesta postal goza del mismo grado que con cualguier otro
tipo de encuesta, aunque es preciso sefialar que existen situaciones mas idéneas que
otras para el uso de la encuesta postal. A este respecto sefialamos las consideraciones
de Manglione (1995:1) cuando argumenta que la encuesta postal es la mejor eleccion
cuando la muestra estd muy dispersa geograficamente, el presupuesto es pequefio, el
entrevistador desea que los entrevistados reflexionen sobre sus respuestas, el investi-
gador considera muy importante asegurar la privacidad de los encuestados, el cuestio-
nario estad compuesto mayormente por preguntas cerradas, el cuestionario funciona
mejor al ser leido que al ser escuchado, y existen limitaciones para contar con perso-
nal que colabore en el trabajo de campo.

Una muestra de la exactitud de las afirmaciones anteriores es que la encuesta
postal se ha utilizado con éxito en investigaciones sobre colectivos profesionales
(Maguire 1991: 87-99; Sudman 1985: 349-60), sobre actitudes y comportamientos
sobre el sistema de justicia (Farnworth, 1996: 113-133), consumo de drogas (Turner
y col 1992), conductas sexuales (Delamater y Maccorquodale 1975), suicidio (Neder-
hof 1988), etc. Incluso existen estudios realizados con encuestas postales que han
predicho resultados electorales con notable éxito (Visser 1996, Akkerboom y
Schmeets 1998).
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