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Abstract. The article presents the results of a research on electoral polls disseminated 
by the mass media in Italy and published on the institutional website www.sondag-
gipoliticoelettorali.it. All the electoral polls published on the institutional website from 
1 January 2017 to 9 September 2022 were analyzed. In the period considered, 1.537 
polls were published. The article examines their sample size, their response rates in 
relation to the different interviewing techniques, and the related sampling and weight-
ing schemes. It proposes some solutions to improve the methodological transparency 
of the polls and make the results provided by the various polling agencies more usa-
ble. In summary, the results of our analyzes show that in Italy the electoral polls in the 
21st century are going through a difficult transition period compared to the previous 
century. Among the various factors that in recent years make it particularly difficult 
to conduct polls, the spread of new communication tool and the general spread of the 
internet and the increase in subjects who refuse to respond to an electoral poll take in 
particular importance.

Keywords: electoral polls, web-survey, online panels, probabilistic and non probabilis-
tic sampling.

1. INTRODUZIONE

L’ultimo ventennio del XX secolo può rappresentare l’età dell’oro dei son-
daggi elettorali. Le persone erano facilmente raggiungibili attraverso le uten-
ze telefoniche domestiche usando il sistema cati (computer assisted telephone 
interviewing) ed erano in generale propense a rispondere ai questionari; non 
di rado i tassi di risposta superavano il 70% (Sakshaug et al. 2019). In Italia, 
ad esempio, più del 90% delle famiglie possedeva di un abbonamento di tele-
fonia domestica e ciò rendeva relativamente facile raggiungere un campione 
rappresentativo di elettori con tassi di rifiuto e di non risposta relativamen-
te contenuti. Con il passare del tempo la percentuale di famiglie abbonate 
al telefono domestico si è progressivamente ridotta e contemporaneamente 
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è cresciuta in modo rilevante la percentuale dei rifiuti a 
rispondere1.

Negli ultimi anni è impossibile procedere solo con le 
interviste cati per formare un campione rappresentativo 
degli elettori. Per includere quelle fasce di popolazione 
che non usano più il telefono domestico si è reso neces-
sario introdurre prima le interviste sui telefoni cellula-
ri e successivamente le interviste via web. La situazione 
attuale prevede la composizione di un campione che 
comprende una quota di interviste cati, che rimane la 
modalità ancora più diffusa per alcune categorie socia-
li, con una quota di interviste cami (computer assisted 
mobile interviewing) e/o cawi (computer assisted web 
interviewing).

L’adozione di tecniche miste di rilevazione produ-
ce nuovi problemi metodologici che riguardano: a) la 
necessità adattare lo stesso questionario alle differenti 
modalità di rilevazione; b) il determinare la proporzio-
ne di interviste da effettuare con le diverse modalità di 
rilevazione; c) la necessità di fondere in un’unica matri-
ce i dati provenienti da fonti diverse che rimandano a 
popolazioni diverse di individui (gli abbonati alla telefo-
nia fissa domestica, i possessori di un telefono cellulare 
e i possessori di un abbonamento internet) con diverse 
probabilità di essere raggiunti dalle diverse tecniche di 
rilevazione; d) infine occorre decidere come omogeneiz-
zare i dati provenienti da queste diverse modalità di rile-
vazione con procedure di ponderazione ex-post.

Insieme agli aspetti tecnico-metodologici di cui ci 
occuperemo nei prossimi paragrafi, nel dibattito con-
temporaneo sui sondaggi elettorali occorre considerare 
i cambiamenti avvenuti nel contesto socio-politico e in 
particolare la diffusione di internet e dei social network 
che ha favorito l’ascesa di populismi di ogni genere e la 
polarizzazione esacerbata dai social network delle com-
petizioni elettorali in molte democrazie occidentali. Tut-
to ciò ha delle ricadute sui sondaggi politici sotto diversi 
aspetti: per le maggiori difficoltà a raggiungere un cam-
pione rappresentativo di elettori; per l’aumento dei rifiuti 
da parte di molti individui a concedere l’intervista; per 
l’aumentata frammentazione degli intervistati in partiti/
movimenti sempre più instabili e di difficile connotazio-
ne che hanno preso il posto dei partiti e degli schiera-
menti con una consolidata tradizione e cultura politica; 
infine per il crescente numero di intervistati che dichia-

1 Secondo il National Health Interview Survey, la percentuale di adul-
ti negli Usa che non possiede più un telefono fisso è cresciuta dal 2% 
nel 2001, al 5% nel 2004, al 10% nel 2006, al 16% nel 2008, al 25% nel 
2010 fino al 30,2% nel 2011. Considerando le fasce d’età constatiamo 
come siano i giovani fra i 18 e i 29 anni che si trovano nella condizione 
di non essere facilmente reperibili con il telefono fisso; al contrario, la 
fascia d’età dei più anziani (oltre 50 anni) è cresciuta dal 36% nel 1995 
al 66% nel 2010 (www.cdc.gov).

ra di astenersi o si dichiara indeciso nel rispondere alla 
domanda sulle proprie intenzioni di voto.

L’insieme di questi fattori ha toccato il suo apice nel 
2016 quando eventi come le presidenziali americane e il 
referendum sulla Brexit in Gran Bretagna e altre elezioni 
in diversi paesi europei (Italia, Grecia, Olanda, Francia, 
Germania, Austria, etc.) hanno manifestano la crisi dei 
sondaggi elettorali anche in paesi in cui da decenni sem-
bravano funzionare, segnando così l’anno horribilis per i 
sondaggisti.

In effetti la crisi dei sondaggi era già iniziata: il 9 
ottobre 2015 alcuni quotidiani pubblicarono la notizia 
che l’American Institute of Public Opinion – noto come 
istituto Gallup, dal nome del suo fondatore – non avreb-
be effettuato sondaggi per le elezioni presidenziali del 
2016. Pochi mesi dopo, una seconda agenzia statuniten-
se – il Pew Research Center – annunciò il ritiro dai son-
daggi elettorali adducendo le stesse motivazioni dell’i-
stituto Gallup: ossia le crescenti difficoltà nel selezionare 
e intervistare un campione rappresentativo di elettori. 
I responsabili dei due istituti ammisero esplicitamente 
l’impossibilità di effettuare rilevazioni corrette poiché, 
rispetto al passato, era molto diminuita la possibilità di 
raggiungere campioni rappresentativi di elettori statu-
nitensi a causa della frammentazione degli stessi fra cel-
lulari, internet, micro-blog, e della crescente reticenza o 
ambiguità degli elettori che nell’85% dei casi rifiutavano 
di rispondere ai sondaggi.

Non a caso oggi sono previsti incentivi di varia 
natura per indurre i soggetti a rispondere ad un sondag-
gio – un approfondimento a parte meritano i cosiddetti 
panel online (vedi par. 2).

Obiettivo della nostra analisi consiste nel rispondere 
alla seguente domanda: come si valuta la qualità di un 
sondaggio elettorale? Per rispondere occorre prendere in 
considerazione le trasformazioni che negli ultimi anni i 
sondaggi elettorali hanno subito a seguito della diffusio-
ne dei sistemi di comunicazione digitali e della crescen-
te diffusione delle tecnologie via web. Gli aspetti meto-
dologici vanno quindi ricontestualizzati tenendo conto 
dell’attuale panorama dominato dalle tecnologie digitali.

Nel nostro lavoro consideriamo i sondaggi pre-elet-
torali che rilevano le intenzioni di voto per una ipoteti-
ca elezione futura. Anche se si tratta di argomenti che 
richiedono delle competenze specialistiche e che di solito 
non interessano la maggior parte degli utenti dei son-
daggi, per valutare la qualità dei sondaggi occorre con-
siderare le modalità attraverso le quali sono svolti e in 
particolare il tipo di campione adottato e il modo attra-
verso il quale si conducono le interviste.

Nei prossimi paragrafi analizzeremo gli aspet-
ti metodologici dei sondaggi di oggi e li confronteremo 
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con quelli degli anni passati evidenziando gli eventuali 
miglioramenti o gli eventuali peggioramenti.

Nelle conclusioni forniremo delle raccomandazioni 
su come migliorare la qualità delle informazioni richie-
ste agli istituti per migliorare la trasparenza e l’affidabili-
tà dei sondaggi.

2. RASSEGNA DELLA LETTERATURA

Sui sondaggi esiste una vasta letteratura metodologi-
ca. Ovviamente in questa sede è impossibile presentarla 
in modo esauriente, anche se la volessimo limitare agli 
anni più recenti. Abbiamo quindi scelto di presentare 
una rassegna degli ambiti tematici emergenti segnalando 
i contributi a nostro avviso più significativi.

In primo luogo prendiamo in esame i contributi che 
si sono soffermati sui cambiamenti introdotti nelle ricer-
che survey, sondaggi elettorali inclusi, a causa della dif-
fusione di internet e del web. Questi contributi eviden-
ziano pregi e difetti della cosiddetta web-survey come il 
contenimento dei tempi e dei costi, i bassi tassi di rispo-
sta, i possibili incentivi da usare per reclutare i soggetti a 
rispondere ai questionari, il fenomeno delle interruzioni 
– ossia i soggetti che iniziano a compilare il questiona-
rio ma non lo completano o non lo inviano, ecc. (Alva-
rez e VanBeselaere 2005; Bethlehem e Biffignandi 2012; 
Couper 2000; Couper et al. 2007; Fricker e Schonlau 
2002; Gittleman e Trimarchi 2010; Miller 2017).

Una caratteristica dei sondaggi al tempo di internet 
e dei social media è costituita dalla progressiva affer-
mazione dei cosiddetti panel online. Si tratta di soggetti 
profilati che vengono reclutati in seguito a un’occasiona-
le partecipazione ad una ricerca telefonica, ad esempio 
con la tecnica cati o cami, oppure dai fruitori di deter-
minati siti web, o consumatori on line di alcuni servi-
zi. Una volta che un soggetto accetta di essere reclutato 
in un panel online, di solito in cambio di una qualche 
forma di remunerazione, viene profilato in forma ano-
nima sulla base di un certo numero di caratteristiche 
socio-demografiche. Questa profilazione consente di 
inviare gli inviti ai sondaggi alle persone che sono ido-
nee a parteciparvi, riducendo preventivamente il numero 
dei falsi dichiaranti. Uno dei problemi delle indagini su 
panel online è rappresentato dalla presenza dei cosid-
detti heavy internet users, presenti con più identità nel 
panel allo scopo di riscuotere più incentivi. Si stima che 
la quota di queste identità fittizie ammonti a circa il 50% 
dei partecipanti a un panel reclutato online. Ciò porta a 
una serie di problemi legati agli errori dovuti a risposte 
non corrispondenti ai profili da cui si suppone proven-
gano (Bach e Eckman 2018; Callegaro e DeSogra 2008).

Su internet ci sono piattaforme che forniscono su 
richiesta degli istituti liste di nominativi disposti a par-
tecipare a un sondaggio: Dynata (www.assirm.it/azien-
de_associate/dynata/), Bilendi (www.bilendi.it), Norstat 
(www.norstatpanel.com), Toluna (it.toluna.com/)2. Quin-
di ci sono provider che su richiesta forniscono campioni, 
a loro dire rappresentativi, per qualunque ricerca di mer-
cato, sondaggio d’opinione o altra indagine statistica.

Come è facilmente intuibile l’adozione di un panel 
online comporta alcuni problemi: fra questi uno dei più 
importanti è il cosiddetto misreporting motivato, ossia 
quel meccanismo mediante il quale i rispondenti a un 
sondaggio forniscono risposte errate o non corrispon-
denti alle loro opinioni al solo scopo di ridurre la lun-
ghezza del questionario e quindi l’onere in termini di 
tempo ed energie necessario alla sua compilazione (Bach 
e Eckman 2018).

Il confronto fra ricerche condotte con le tecniche di 
interviste tradizionali (face to face, cati e cami) e le nuo-
ve tecniche di rilevazione basate sul web (cawi e/o panel 
online), è stato oggetto di numerosi studi sia da parte 
delle associazioni professionali come l’American Asso-
ciation for Public Opinion Research e l’Esomar (AAPOR 
2011; Icc/Esomar 2016), sia da parte di ricercatori e stu-
diosi indipendenti (Chang e Krosnick 2009).

I risultati presentati in genere sono sfavorevoli alle 
ricerche che ricorrono alla rilevazione sul web, anche se, 
si esprime fiducia che nei prossimi anni, a causa dell’in-
cremento esponenziale degli utenti del web, si dovrebbe-
ro ottenere risultati migliori (Duffy et al. 2005).

Attualmente prevalgono le cosiddette tecniche di 
rilevazione mista che integrano una quota di interviste 
cati, una quota cami e una quota di interviste cawi. In 
generale si ritiene che questa soluzione sia in grado di 
risolvere i problemi di non copertura e non risposta del-
le web-survey.

Un breve cenno va fatto alle nuove tecniche di ricer-
ca sul web e sui social media che prescindono dalla 
web-survey (Asur e Huberman 2010; Erikson e Wlezien 
2008).

Il tema più importante e controverso riguarda le 
cosiddette nuove tecniche di campionamento che sono 
compatibili con la web-survey. Su questo argomento la 
letteratura metodologica è davvero imponente (si vedano 
fra gli altri: Berzofsky et al. 2009; Biernacki e Waldorf 
1981; Brick 2011; Copas e Li 1997; deRada Vidal 2010; 
Deville 1991; Di Franco 2010; Duffield 2004; Dutwin 
e Buskirk 2017; Elliott e Haviland 2007; Elliott 2009; 
Handcock e Gile 2011; Kalton e Flores-Cervantes 2003; 
Kott 2006; Mercer et al. 2017; Revilla 2015).

2 All’indirizzo https://campionigratuiti.eu/sondaggi-retribuiti-online/ è 
possibile trovare un elenco di tutti i panel di sondaggi retribuiti online.
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In estrema sintesi le proposte consistono nell’adozio-
ne di tecniche di campionamento miste, sia probabilisti-
che sia non probabilistiche, o nel cercare le condizioni 
per rendere possibile l’inferenza dei risultati dal campio-
ne all’intera popolazione di riferimento anche quando si 
adottano campioni non probabilistici.

La sensazione è che questo ritorno di fiamma per i 
campioni non probabilistici sia dovuto alla necessità di 
ammettere che le ricerche via web in ultima analisi si 
conducono su campioni di soggetti che si auto seleziona-
no. A rigore quindi questi campioni si dovrebbero defi-
nire di comodo (o di convenienza) piuttosto che cam-
pioni non probabilistici o a scelta ragionata. Non occor-
re essere esperti di statistica inferenziale per sapere che 
dove c’è una auto-selezione degli intervistati non è possi-
bile l’inferenza dei risultati alla popolazione, e i risultati 
stessi di questi campioni saranno distorti in modo siste-
matico. La distorsione di selezione (selection bias) consi-
ste nelle differenze sistematiche tra i valori campionari e 
i parametri incogniti della popolazione, dovute a proble-
mi riguardanti la composizione del campione piuttosto 
che a errori di altro genere.

Solitamente la distorsione deriva problemi di coper-
tura (le liste da cui si estraggono i soggetti non includo-
no tutta la popolazione di riferimento) e da problemi di 
non risposta (i soggetti che rifiutano l’intervista o non 
completano il questionario).

I campioni dei sondaggi condotti sul web non hanno 
origine da una lista di campionamento che copra inte-
ramente la popolazione di riferimento, ma nel miglio-
re dei casi avviene un’estrazione casuale da una lista di 
soggetti che sono stati reclutati sul web per costituire i 
panel online. La ricerca metodologica si è concentrata 
sull’individuazione delle condizioni in base alle qua-
li si può fare l’inferenza quando si ricorre a questo tipo 
di campioni. Si constata come nei sondaggi via web le 
liste di campionamento non coprono adeguatamen-
te la popolazione di riferimento e una quota rilevante 
dei soggetti campionati non risponde al questionario 
(mortalità del campione). Per tali problemi la soluzio-
ne proposta consiste nell’eseguire aggiustamenti stati-
stici, più o meno sofisticati, per correggere gli squilibri 
del campione (ponderazioni ex-post, impiego di model-
li statistici complessi, ecc.; si vedano fra gli altri, Atke-
son et al. 2014; Bethlehem 2010; Bethlehem et al. 2011; 
Biemer 2010; Biemer e Peytchev 2012; Blumberg e Luke 
2007; Bosio 1996; Busse e Fuchs 2012; Callegaro e Pog-
gio 2004; Dever et al. 2008; Dillman et al. 2009; Groves 
1989; 2006; Groves e Lyberg 2010; Groves et al. 2004; 
Link e Lai 2011).

Occorre precisare che con campioni non probabili-
stici è necessario usare i modelli statistici in tutte le fasi 

del processo di indagine dalla selezione del campione alla 
stima dei risultati, ma ciò non esclude la possibilità che 
queste correzioni del campione siano insoddisfacenti.

L’alternativa principale ai panel online è il campio-
namento a fiume (river sample) in cui i potenziali inter-
vistati sono reclutati tramite fonti simili ma sono desti-
nati a una sola indagine. A differenza dei panel online, 
con il river sample il profilo dei rispondenti non è noto 
in anticipo, ma deve essere ricostruito a posteriori. In 
ogni caso sia i panel online sia il campionamento a fiu-
me presentano il grave problema di escludere sistemati-
camente tutte le persone che non usano internet.

Ottenere una vasta gamma di potenziali intervistati 
è fondamentale per il successo di qualsiasi proceduta di 
campionamento, e si è visto che gli intervistati reclutati 
attraverso diversi siti web possono esibire distribuzioni 
demografiche (e di altre caratteristiche) estremamente 
diverse. Il reclutamento da una serie diversificata di fonti 
migliora la probabilità di soddisfare il requisito di massi-
ma eterogeneità del campione; tuttavia, aumenta anche i 
tempi e i costi del sondaggi.

Benché i sondaggi sul web siano condotti su campio-
ni non probabilistici (panel online), non è possibile repe-
rire delle chiare indicazioni per individuare le procedu-
re di reclutamento effettivamente applicate. Le indagini 
non probabilistiche generalmente si basano sulla sele-
zione dei soggetti finalizzata a ottenere la composizione 
campionaria desiderata mentre la raccolta dati è in cor-
so. Di solito tale scopo è raggiunto mediante le quote, in 
cui il ricercatore costruisce una particolare distribuzio-
ne attraverso una o più variabili. Le quote sono definite 
da una classificazione incrociata di caratteristiche socio 
demografiche come il sesso le classi di età, ecc. Ogni 
quota richiede un numero definito di interviste da com-
piere. Il risultato finale è un campione che corrisponde 
alla stratificazione individuata nel disegno di campiona-
mento. L’uso delle quote si basa sul presupposto che gli 
individui compresi in ciascuna quota siano intercam-
biabili con gli individui non campionati, ossia che con-
dividono le stesse caratteristiche. Se tale ipotesi è sod-
disfatta, il campione avrà la composizione corretta sulle 
variabili di controllo, consentendo la stima delle medie 
e delle proporzioni che si generalizzano alla popolazione 
di riferimento.

Tuttavia, vi è un crescente consenso sul fatto che le 
variabili demografiche di base come età, sesso, istruzio-
ne, condizione professionale, residenza geografica, siano 
insufficienti per raggiungere l’interscambiabilità dei sog-
getti.

Alcune strategie di campionamento più comples-
se consentono ai ricercatori di controllare diverse altre 
dimensioni, ulteriori variabili di stratificazione. In lettera-
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tura sono state proposte diverse procedure come l’uso di 
distanze euclidee3, il propensity score matching4 e routing5.

Concludiamo la nostra rassegna della letteratura 
con un cenno ai contributi di autori italiani. Dobbiamo 
segnalare che in Italia l’interesse è prevalentemente rivol-
to sulle capacità predittive dei sondaggi elettorali e sui 
rischi di un uso scorretto dei risultati nel condizionare le 
scelte di voto degli elettori. Gli aspetti metodologici sono 
affrontati in modo marginale (Barisione e Mannheimer 
2005; Ceri 1996; Corbetta e Gasperoni 2007; Diamanti 
e Ceccarini 2013; Di Franco 2018; Gasperoni e Callega-
ro 2007; 2008; Gasperoni 2013; Gobo 2015; Mannheimer 
1996; 2016; Natale 2004; 2009; 2022).

3. DISEGNO DELLA RICERCA, IPOTESI E DATI

La nostra ricerca esamina i sondaggi elettorali 
estratti dal sito gestito dal dipartimento per l’Informa-
zione e l’editoria della presidenza del Consiglio dei mini-
stri e istituito dalla legge n. 28 del 2000 che prevede la 
pubblicazione dei risultati sul sito www.sondaggipoliti-
coelettorali.it all’interno di un documento che contiene 
alcuni elementi informativi6 (art. 8, comma 3). La legge 
è integrata dal Regolamento in materia di pubblicazione 
e diffusione dei sondaggi sui mezzi di comunicazione di 
massa che nella sua forma vigente è definito dalla delibe-
ra n. 256/10/CSP del 9 dicembre 2010 dell’Autorità per le 
garanzie nelle comunicazioni (Agcom).

Il corpus preso in esame in questa sede consiste in 
tutti sondaggi elettorali pubblicati dal 1 gennaio 2017 

3 Si caratterizza per l’abbinare in modo flessibile la popolazione di riferi-
mento a un numero maggiore di variabili di quanto sia possibile con il 
campionamento per quote tradizionale. Affinché questo approccio abbia 
successo si usa una metrica, la distanza euclidea, con la quale la com-
posizione delle variabili stratificatrici nel campione deve corrispondere 
esattamente alla corrispondente stratificazione della popolazione.
4 Utilizzando un insieme di variabili raccolte in diverse indagini, si sti-
ma un modello di propensione combinando i campioni e prevedendo 
la probabilità che ciascun rispondente appartenga a un dato sondaggio. 
Questo modello si applica ai sondaggi successivi calcolando un punteg-
gio di propensione per ciascun rispondente.
5 Piuttosto che progettare campioni in modo separato per ogni sondag-
gio, gli intervistati sono invitati a partecipare a un sondaggio non spe-
cificato. L’indagine effettiva è determinata dinamicamente in base alle 
caratteristiche del rispondente e alle esigenze dei sondaggi attivi rispetto 
alle quote o ai criteri di selezione. Ciò consente un uso più efficiente del 
campione, ma significa che esso per ogni sondaggio dipende da quali 
altre indagini sono contemporaneamente in corso.
6 Data di realizzazione, realizzatore, committente e acquirente del son-
daggio; criteri seguiti per la formazione del campione e rappresentativi-
tà dello stesso; metodo di raccolta delle informazioni e di elaborazione 
dei dati; numero delle persone interpellate e popolazione di riferimento; 
domande rivolte; percentuale delle persone che hanno risposto a cia-
scuna domanda; percentuale dei rifiuti e delle non risposte a ciascuna 
domanda.

al 9 settembre 2022, ultimo giorno prima dell’inizio 
dell’embargo dovuto alle elezioni politiche del 25 set-
tembre 2022. Abbiamo censito solo le rilevazioni riferite 
alla Camera dei deputati, relative all’ambito nazionale e 
all’intero elettorato. Come detto nell’introduzione l’o-
biettivo della nostra analisi consiste nella valutazione 
delle modalità con le quali i sondaggi sono stati effettua-
ti considerandone gli aspetti tecnico-metodologici e la 
loro conformità a quanto richiesto dalle norme che rego-
lano la diffusione. Precisiamo che i dati da noi analizzati 
si basano esclusivamente sulle informazioni relative ai 
sondaggi così come sono state reperite nella documenta-
zione pubblicata sul sito istituzionale dove sono inseriti 
solo i sondaggi diffusi dai mass media che sono sottopo-
sti al rispetto della normativa vigente.

Primariamente valuteremo la trasparenza delle 
informazioni fornite, costruendo un indice di comple-
tezza delle informazioni, perché è un prerequisito indi-
spensabile per valutarne la correttezza e l’affidabilità.

In secondo luogo, cercheremo di valutare l’impat-
to dei nuovi problemi caratteristici dei sondaggi online 
come l’eventuale differenza nei risultati imputabile al 
tipo di tecnica o di tecniche di raccolta dei dati e al tipo 
di campione usato.

Sottoporremo a controllo empirico l’influenza delle 
tecniche di rilevazione e di campionamento nella varia-
zione dei risultati delle stime prodotte. In particolare 
prenderemo in esame l’eventuale influenza di variabili 
come: la dimensione del campione, l’errore di campio-
namento e il tipo di campione, se probabilistico e o non 
probabilistico. Valuteremo anche l’influenza della com-
pletezza delle informazioni fornite dai sondaggi come 
una proxi di qualità e di trasparenza degli stessi compa-
rando i risultati ottenuti dagli istituti che presentano un 
apprezzabile numero di sondaggi effettuati nel periodo 
considerato.

4. RISULTATI

I 1.537 sondaggi da noi censiti sono stati realizzati 
da ventotto agenzie. Le quattordici7 più attive complessi-
vamente costituiscono il 96,8% (1.488) del totale.

Il 63,2% dei sondaggi è stato commissionato da una 
rete televisiva; il 10,6% da un quotidiano nazionale; lo 
0,8% da un partito politico. Il restante il 25,4% dei son-
daggi sono stati auto-prodotti dagli stessi istituti che li 
hanno effettuati.

7 La distribuzione di frequenza delle prime quattordici agenzie è: Tecnè 
252 sondaggi; Emg acqua 190; Swg 186; Termometro politico 142; Index 
Research 125; Euromedia research 109; Ixè 101; Bidimedia Bi3 72; Pie-
poli 70; Demopolis 68; Ipsos 57; Demos&Pi 42; Winpoll 42; Quorum 32.
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Esaminando le informazioni riportate nei documen-
ti informativi è possibile rendersi conto delle notevoli 
differenze fra i sondaggi effettuati da agenzie diverse e, a 
volte, anche all’interno dei sondaggi effettuati dalla stes-
sa agenzia nel corso del tempo.

La tabella 1 presenta la distribuzione dei sondaggi 
per la tecnica di conduzione delle interviste e per anno 
(le diverse tecniche sono elencate in ordine decrescente 
di frequenza sul totale generale). Il sistema misto cati-
cami-cawi passa dal 12,7% del 2017 al 43,5% del 2021 
(40,4% nei primi nove mesi del 2022), divenendo la 
modalità di conduzione delle interviste più diffusa. Di 
converso, i sondaggi svolti solo con interviste cati che 
ancora nel 2017 erano più di un quinto del totale (22,3%) 
dal 2020 ad oggi sono praticamente scomparsi8. Il cati 
rimane comunque una modalità di rilevazione anco-
ra molto presente in associazione con le tecniche cami, 
e/o cawi. Quanto i sondaggi sono effettuati con tecniche 
miste di rilevazione, gli istituti non indicano quasi mai 
la proporzione delle interviste fatte con ciascuna tecnica, 
con poche eccezioni (vedi oltre).

Anche la tecnica mista cati-cami segue un anda-
mento simile (vedi tab. 1). L’altra considerazione che può 
essere fatta sui dati della tab. 1 è confrontare i sondaggi 
svolti usando una sola tecnica (solo cati o solo cawi) con 
quelli che usano due o tre tecniche di rilevazione: nel 
2017 il 56,3% dei sondaggi erano condotti o solo con il 
cati o solo con il cawi; negli anni successivi la percen-
tuale scende sensibilmente attestandosi nell’ultimo bien-
nio su poco più di un terzo dei sondaggi (tutto dovuto ai 
sondaggi cawi).

Pertanto negli ultimi anni in oltre due terzi dei son-
daggi si adottano tecniche di rilevazione miste e, fra 

8 In effetti, se consideriamo gli altri sondaggi politico-elettorali come 
ad esempio quelli condotti su ambiti sub-nazionali (regioni o comuni), 
i sondaggi cati sono ancora diffusi così come l’istituto Ipsos continua 
ad effettuare sondaggi solo con il cati quando l’oggetto non riguarda le 
intenzione di voto.

queste, si sta consolidando la cati-cami-cawi. Nel restan-
te terzo si effettuano sondaggi solo via web.

A nostro avviso, la varietà di combinazioni fra le 
diverse tecniche adottate dalle agenzie è un indicatore 
di quanto il problema della copertura della popolazione 
degli elettori italiani sia ancora alla ricerca di una solu-
zione soddisfacente. Occorre precisare la diretta con-
nessione fra le tecniche di conduzione delle interviste 
e le modalità di selezione (campionamento) degli inter-
vistati. Ovviamente per le cati la selezione è condotta 
sugli elenchi degli abbonati al telefono fisso e quindi la 
popolazione di riferimento consiste nell’insieme degli 
abbonati che sono inclusi negli elenchi telefonici. Per 
le cami, non esistendo elenchi di abbonati a servizi di 
telefonia mobile, la selezione avviene di solito compo-
nendo casualmente numeri e, una volta ottenuto il con-
senso della persona che risponde, controllando se rien-
tra in una quota definita dal piano di campionamen-
to, questo procedimento rientra quindi nel cosiddetto 
campionamento per quote. Infine, per le interviste 
cawi, con o senza panel online, non è possibile a rigo-
re definire una popolazione di riferimento, neanche in 
termini molto generici come, ad esempio, gli utenti del-
la rete internet, in quanto, come detto, si tratta di un 
insieme di soggetti che di fatto scelgono se partecipare 
o no a una rilevazione. In questo caso si rientra in quel 
tipo di campionamento che si definisce di convenienza 
o di comodo.

Non a caso, la prima vistosa anomalia che abbia-
mo riscontrato nell’analisi dei documenti informativi 
pubblicati sul sito istituzionale riguarda la definizione 
del tipo di campione adottato. Secondo le norme vigen-
ti (vedi art. 2 del nuovo regolamento approvato con 
delibera n. 256/10/CSP, pubblicato sulla G.U. n. 301 del 
27.10.2010) si chiede:

una chiara distinzione tra sondaggi (basati su metodi di 
rilevazione scientifica applicati ad un campione) ed altre 
indagini prive di valore scientifico quali le manifestazioni 
di opinione (fondate sulla partecipazione spontanea degli 
utenti) e che pertanto non potranno essere pubblicate o 
diffuse con la denominazione di “sondaggio”.

Da ciò si evince che tutti i sondaggi dovrebbero 
essere condotti con tecniche di campionamento probabi-
listiche o quanto meno con tecniche che consentono di 
raggiungere un campione rappresentativo della popola-
zione degli elettori italiani.

Poco più avanti il regolamento elenca le informazio-
ni da inserire obbligatoriamente nel documento allegato 
al sondaggio da inserire sul sito istituzionale. Nel punto 
11 in contraddizione con quando affermato nell’art. 2 si 
chiede di indicare il tipo di:

Tabella 1. Distribuzione dei sondaggi per tecnica di conduzione 
delle interviste e per anno (valori percentuali di colonna; N fra 
parentesi).

2017 2018 2019 2020 2021 2022 totale

cati-cami-cawi 12,7 34,6 48,2 41,2 43,5 40,4 38,3
cawi (panel online) 34,0 19,9 23,5 36,4 33,0 35,4 30,1
cati-cawi 13,7 22,4 12,9 15,5 22,8 21,7 18,0
cati 22,3 12,6 8,4 2,4 0,3 0,5 7,2
cati-cami 17,3 10,6 7,1 4,5 0,3 2,0 6,5

totale 100,0
(197)

100,0
(246)

100,0
(311)

100,0
(291)

100,0
(294)

100,0
(198)

100,0
(1537)



83La trasparenza e l’affidabilità dei sondaggi elettorali in Italia al tempo di internet e dei social media

campionamento probabilistico o non probabilistico, di 
rilevazione su panel e l’eventuale ponderazione.

Insomma sembrerebbe che contrariamente a quan-
do affermato nell’art. 2 qualsiasi tipo di campione vada 
bene purché sia esplicitato. Proseguendo, nel punto 12 è 
richiesta la “rappresentatività del campione inclusa l’in-
dicazione del margine di errore”. In questo caso viene da 
chiedersi come sia possibile calcolare l’errore di campio-
namento se il campione non è probabilistico. Nel pun-
to 13 si chiede di indicare “il metodo di raccolta delle 
informazioni” e nel punto 14 la “consistenza numerica 
del campione di intervistati, il numero e la percentuale 
dei non reperibili, dei non rispondenti e delle sostituzio-
ni effettuate”.

In realtà gli istituti, tranne poche eccezioni, non 
dichiarano mai apertamente che il loro campione non 
è probabilistico, ma di solito omettono di specificare 
questa importante informazione. Di seguito forniamo il 
riscontro delle informazioni fornite: in 1.237 sondaggi 
(80,5%) si dichiara di aver prodotto un campione proba-
bilistico ossia con un’estrazione casuale degli intervista-
ti; in 300 casi (19,5%) il procedimento di estrazione dei 
casi non è fornito oppure è definito non probabilistico. 
Nell’allegato presentiamo nel dettaglio le informazioni 
che i quattordici istituti più presenti nella nostra matrice 
dei dati forniscono per definire i loro campioni e i relati-
vi livelli di rappresentatività.

La numerosità dei campioni varia fra il minimo di 
500 casi e il massimo di 16.000. La numerosità media è 
di 1.350,7 casi e lo scarto quadratico medio è di 860,5 
casi. Associato alla numerosità del campione è il livello 
dell’errore di campionamento9 che varia fra il minimo 
dell’0,9% e il massimo del 4,4%. L’errore di campiona-
mento medio è del 3% e il suo scarto quadratico medio 
è di 0,5%.

Occorre sottolineare che l’errore di campionamen-
to è un parametro che può essere determinato solo se il 
campione è probabilistico: in tutti i 1.537 sondaggi ana-
lizzati viene indicato, ma i conti non tornano quando si 
esamina il tipo di campionamento adottato. Come detto, 
solo in 1.237 (80,5%) casi il campione si dichiara essere 
probabilistico (o casuale); nei restanti 300 casi (19,5%) 
il campione è descritto come rappresentativo di alcu-
ni caratteri della popolazione benché l’estrazione non 

9 Come abbiamo detto le nostre analisi si basano su quanto i responsa-
bili dei diversi istituti comunicano nei documenti tecnici inseriti sul sito 
istituzionale. Non possiamo che registrare alcune anomalie, fra le quali 
la più bizzarra riguarda i sondaggi condotti da Termometro politico che 
pur essendo condotti su campioni a loro dire probabilistici di numerosi-
tà compresa fra i mille e i seimila casi presenta un errore di campiona-
mento stabilmente del 3%. Non è dato comprendere come mai questo 
avvenga.

sia stata di tipo probabilistico. A tale riguardo dobbia-
mo precisare che un conto è la tecnica di estrazione dei 
casi da una popolazione (e qui si distinguono i campioni 
probabilistici dai campioni non probabilistici o a scelta 
ragionata; vedi Di Franco 2010), un altro conto è l’esito 
del campionamento che considera l’isomorfismo, ossia la 
rappresentatività, fra il campione raggiunto e la popola-
zione da cui è stato estratto. Molto spesso si confondono 
i due piani, ma non andrebbe fatto10.

Molto probabilmente gli istituti considerano pro-
babilistici o casuali i loro campioni adottando le nuove 
tecniche ibride di campionamento proposte negli ulti-
mi anni di cui abbiamo riferito nel par. 2. In ogni caso, 
come è possibile constatare nell’allegato, nei documenti 
da noi analizzati non è possibile acquisire alcuna infor-
mazione a tale riguardo.

Considerando i criteri in base ai quali è stata defi-
nita la rappresentatività dei campioni riscontriamo una 
maggiore omogeneità. Nel 100% dei casi i campioni sono 
dichiarati rappresentativi della popolazione rispetto al 
genere e alle fasce di età. Nel 96% dei sondaggi analizza-
ti si aggiunge ai primi due criteri la rappresentatività per 
macro-zona geografica; nel 63,6% anche la rappresentati-
vità rispetto alla dimensione demografica del comune di 
residenza degli intervistati. La rappresentatività rispetto 
al livello d’istruzione degli intervistati è indicata solo nel 
39,8% dei casi; solo nel 14,6% dei casi si aggiunge anche 
la rappresentatività rispetto alla condizione lavorativa 
degli intervistati.

Nel dettaglio solo nel 3,5% dei sondaggi (pari a 54 
casi) il livello di rappresentatività dichiarato consta di sei 
caratteri (genere, fascia d’età, zona geografica, dimensio-
ne del comune, livello di istruzione e condizione lavora-
tiva); nel 26,2% (402) i criteri di rappresentatività sono 
cinque; nel 53,4% (820) i criteri sono quattro (genere, 
fascia d’età, zona geografica e dimensione del comune); 
nel 14,8% (228) sono tre; nel 2,1% (33) sono due (solo 
genere e fascia d’età).

Sulla base di questi risultati, considerando quando 
detto nel par. 2, il livello di rappresentatività dichiarato nel 
complesso non può che essere valutato come molto insod-
disfacente. Nella letteratura da anni si evidenzia come le 
variabili socio-demografiche non siano più sufficienti per 
studiare le scelte di voto degli elettori (Itanes 2018).

È interessante esaminare come vari la rappresentati-
vità dei campioni al variare della tecnica di conduzione 
delle interviste. Come abbiamo visto nella tabella 1 la 
modalità più frequente di somministrazione delle inter-
viste è la cati-cami-cawi: fatto cento il totale dei son-

10 Per ragioni di spazio, non possiamo approfondire il dibattito su casua-
lità e rappresentatività dei campioni. Per approfondimenti rinviamo a 
Marradi (1989; 1997) e Di Franco (2010; 2018).
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daggi realizzati con questa tecnica il 45,7% presenta una 
rappresentatività su quattro caratteri; il 33% su cinque; il 
19,2% su tre; l’1,5% su due e lo 0,5% su sei. La cati-cawi 
presenta l’83,4% dei sondaggi con una rappresentativi-
tà dei campioni costituita da 4 caratteri. I sondaggi che 
adottano solo il cawi presentano il 44,2% dei sondag-
gi con una rappresentatività costituita da 4 caratteri; il 
31,8% da 5; l’11,7% da 3; il 10% da 6. Il 91,8% dei son-
daggi condotti solo con la tecnica cati presentano una 
rappresentatività dei campioni costituita da 4 caratteri. Il 
52% dei sondaggi condotti con la tecnica mista cati-cami 
presenta una rappresentatività del campione costituita 
da 5 caratteri; il 29% una rappresentatività costituita da 
3 caratteri.

Di solito, prima di fornire i risultati di un sondaggio 
elettorale, è necessario ponderare il campione tenendo 
conto sia dei criteri socio-demografici usati nella fase di 
progettazione del campione sia rispetto ai risultati del-
le elezioni più vicine alla data di realizzazione del son-
daggio. Nel 40,1% dei casi (616 sondaggi) non si dichia-
ra alcun tipo di ponderazione; nel 25,3% (389) dei casi 
si dichiara di aver condotto la ponderazione solo rispetto 
ai caratteri socio-demografici e nel 31,9% (490) entram-
be le ponderazioni. Questi risultati non sono credibili e 
riteniamo che tutte le agenzie adottino tecniche di pon-
derazione che evidentemente preferiscono tenere riserva-
te. A conclusioni analoghe era giunto Gasperoni (2013) 
analizzando i sondaggi pre-elettorali per le elezioni poli-
tiche del 2013. Anche in quella occasione erano state 
evidenziate numerose omissioni nella comunicazione di 
queste informazioni11.

Un’altra lacuna riscontrata nella maggioranza dei 
documenti informativi riguarda la mancata indicazio-
ne dell’intervallo di fiducia per le stime dei risultati 
dell’intera popolazione. In questo caso nel 71,6% dei casi 
(1.100) manca l’informazione. Nel 25,7% (95 l’intervallo 
indicato è del 95% e nel 2,7% (42) del 99%.

Nel 16,9% (260 casi) dei sondaggi non è indicato né 
il numero di persone contattate né quello dei soggetti 
che hanno rifiutato l’intervista (sia perché hanno rifiu-
tato sia per qualsiasi altro motivo12). Fra le agenzie che 
forniscono queste informazioni (83,1%) il numero di 
contatti varia fra un minimo di 1.000 e un massimo di 
28.391 soggetti. La media dei contatti è 5.072,37, lo scar-

11 Nel Regolamento Agcom del 2010 l’indicazione dell’eventuale ponde-
razione deve essere riportata nel documento inserito sul sito web isti-
tuzionale.
12 Occorre precisare che dalle informazioni in nostro possesso, derivate 
dai documenti informativi allegati ai sondaggi, non è possibile distin-
guere fra i contatti non andati a buon fine per rifiuto dell’intervista da 
quelli dovuti alla chiusura delle quote o ad altri motivi. Questo proble-
ma riguarda in modo particolare le intervista svolte con il cati o il cami, 
innalzando così in modo rilevante il numero dei contatti.

to quadratico medio è di 2.859,29. Il numero di rifiu-
ti varia fra un minimo di 41 e un massimo di 24.389. 
La media dei rifiuti è di 3.894,74 e lo scarto quadratico 
medio è di 2.838,52.

Secondo la normativa vigente, quando il sondaggio 
è stato condotto con tecniche miste di rilevazione, le 
agenzie dovrebbero indicare la proporzione di interviste 
effettuate con le diverse tecniche di rilevazione. Su 1.009 
sondaggi che si trovano in questa situazione, nel 91,4% 
(922) questa informazione non viene fornita a fronte del 
8,6% (87 casi) di volte in cui viene riportata. Fanno ecce-
zione l’Istituto Piepoli (che in tutti i 70 sondaggi indica 
la proporzione di circa 70% di interviste cati e circa 30% 
di interviste cawi); l’agenzia Bidimedia Bi3 (dei 72 son-
daggi svolti in 42 casi siamo informati che il campione 
è costituito da circa due terzi di intervistati provenienti 
da un panel online e da circa un terzo di casi di intervi-
ste effettuate con il cawi; gli altri 30 sondaggi sono stati 
condotti solo con il cawi). Tutte le agenzie che adotta-
no il cati-cami-cawi non forniscono questa importante 
informazione che pure è richiesta dalla normativa citata 
con due sole eccezioni: dei 32 sondaggi svolti dall’agen-
zia Quorum in un solo caso è indicato il 35% di inter-
viste cati, il 30% di interviste cami e il 35% di intervi-
ste cawi; dei 252 sondaggi svolti dall’agenzia Tecné in 
un solo caso si riporta il 50% di interviste cati, il 30% di 
interviste cami e il 20% di interviste cawi.

In media i sondaggi analizzati sono stati realizza-
ti in circa tre giorni (2,69 giorni; 2,00 scarto quadrati-
co medio). Considerando la tecnica di conduzione delle 
interviste, i sondaggi che richiedono tempi di realizza-
zione più lunghi sono quelli in cui è presente la tecnica 
cawi (rispettivamente 3,39 giorni – 1,92 scarto quadra-
tico medio – quando si adottano le cati-cami-cawi; 2,75 
– 2,18 scarto quadratico medio – quando si usano solo 
interviste cawi. Quando nella composizione del campio-
ne prevalgono le interviste telefoniche (cati e/o cami) i 
tempi di realizzazione sono più contenuti (1,78 solo cati 
– 2,36 scarto quadratico medio – e 1,56 – 0,78 scarto 
quadratico medio – cati-cami). Le rilevazioni condotte 
con la combinazione cati-cawi sono effettuate media-
mente in 1,87 giorni – 1,23 scarto quadratico medio.

Quando si effettua un sondaggio elettorale è, o 
meglio sarebbe, doveroso indicare fra i risultati la per-
centuale di intervistati che si sono dichiarati indecisi e 
quella di chi esprime l’intenzione di astenersi. Anche in 
questo caso la maggior parte dei sondaggi da noi analiz-
zati è carente di informazioni: solo il 14,9% dei sondaggi 
analizzati (229 casi) riporta la percentuale di indecisi e 
solo il 78,1% (1.201 casi) la percentuale di intenzionati 
ad astenersi che spesso include, ma non si sa con qua-
le entità, anche la percentuale degli indecisi. Esaminan-
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do i valori caratteristici della percentuale di astenuti più 
eventuali indecisi risulta che il valore minimo è un del 
tutto inverosimile 3%; il massimo il 71,5%. La media è 
del 37,43% e lo scarto quadratico medio è del 14,45%. 
Questi valori sono importanti perché consentono di sta-
bilire il numero di soggetti effettivi che hanno espresso 
un’intenzione di voto. Ad esempio, se in un sondaggio 
condotto su 1.000 casi il 38% si è dichiarato indeciso o 
intenzionato ad astenersi questo significa che solo 620 
soggetti hanno espresso l’intenzione di voto per un par-
tito. Anche in questo caso i nostri risultati sono in linea 
con quelli presentati da Gasperoni (2013).

La tabella 2 presenta le percentuali medie di indeci-
si e astensioni per la tecnica di conduzione delle intervi-
ste, ovviamente relative solo ai sondaggi che forniscono 
informazioni a tale riguardo (1.195).

Esaminando le diverse medie appare evidente che 
quando i sondaggi sono svolti con la sola tecnica cawi 
presentano una percentuale di indecisi più astenuti 
(21,2%) assolutamente inverosimile, se confrontata con la 
sola percentuale di astensioni che si è registrata nelle ele-
zioni politiche del 2022 (il 36,21%). In generale le tecniche 
di conduzione delle interviste impattano in modo signifi-
cativo sulla stima della percentuale di indecisi e astenuti.

Abbiamo controllato questa relazione con il test del-
la differenza delle medie assumendo le cinque modalità 
di rilevazione come gruppi statisticamente indipendenti: 
le differenze riscontrate risultano significative (F = 41,68; 
p = 0,000).

Con la tabella 3 è possibile confrontare le differen-
ze nell’ammontare degli indecisi e astenuti rispetto all’a-
genzia che ha condotto il sondaggio. Le differenze fra i 
primi quattordici istituti sono davvero notevoli. Si pas-
sa da una percentuale media intorno al 4% che non ha 
davvero alcuna plausibilità nei sondaggi condotti da Ter-
mometro politico, a valori percentuali medi a partire dal 
50% in su (Bidimedia b3, Demopolis e Index; vedi tab. 
3). L’associazione fra la percentuale media di astenuti più 

gli incerti e l’agenzia che ha volto il sondaggio è quan-
tificabile con il coefficiente eta che raggiunge un valore 
prossimo al massimo (0,94).

Pertanto possiamo affermare che l’impatto delle 
diverse tecniche di rilevazione adottate dagli istituti è 
tale da non poter confrontare i diversi risultati perché 
sono molto condizionati dal tipo di tecnica, e dal relati-
vo tipo di campione, da cui derivano.

Nel complesso tutte le agenzie forniscono le seguen-
ti informazioni: il titolo del sondaggio; il soggetto che ha 
realizzato il sondaggio; il soggetto committente; il sog-
getto acquirente; la data in cui è stato realizzato il son-
daggio; il mezzo di comunicazione di massa sul quale 
è stato pubblicato; la data di pubblicazione; il o i temi 
oggetto del sondaggio; la popolazione di riferimento; 
l’estensione territoriale del sondaggio; il tipo di campio-
namento; la rappresentatività del campione e l’errore di 
campionamento; la tecnica di conduzione delle interviste.

A proposito del numero e/o la percentuale dei non 
reperibili, dei non rispondenti e delle sostituzioni effet-
tuate e la percentuale delle persone che si sono dichia-
rate indecise o intenzionate ad astenersi, come detto, 
abbiamo invece riscontrato numerose lacune. Abbiamo 
evidenziato come questi problemi riguardino in parti-
colare i sondaggi svolti con la tecnica cawi e ciò lascia 
presupporre che in effetti le agenzie che vi ricorrono 
non procedano ad un campionamento probabilistico ma 
selezionino gli intervistati con inviti rivolti a utenti della 
rete che si sono registrati in un qualche sito web o su un 
panel online (vedi a tale riguardo il par. 2).

Per quantificare l’impatto delle diverse tecniche di 
conduzione delle interviste sulla procedura di selezio-

Tabella 2. Percentuali medie di indecisi più astenuti per tecnica di 
conduzione delle interviste.

n media sqm

cati-cami-cawi 487 39,26 5,15
cawi (panel online) 371 21,24 22,08
cati-cawi 213 42,16 8,59
cati 50 50,86 9,98
cati-cami 74 33,72 8,17
totale 1195 37,43 14,45

sqm = scarto quadratico medio.
eta = 0,351; eta quadrato 0,123; F = 41,68 p. = 0,000.

Tabella 3. Percentuali medie di indecisi + astenuti per agenzia.

agenzia media n sqm

tecnè 43,06 252 2,13
swg 37,72 183 4,42
emg acqua 45,52 151 6,70
termometro politico 4,26 137 0,93
euromedia research 32,14 108 5,16
ixè 38,18 66 4,72
bidimedia bi3 54,41 61 12,72
demopolis 50,41 58 4,90
ipsos 38,56 53 4,30
index research 55,69 38 4,08
piepoli 29,66 38 7,48
quorum 41,55 29 3,97
totale 37,43 1195 14,45

sqm = scarto quadratico medio.
eta = 0,94 eta quadrato 0,87; F = 368,29, p. = 0,000.
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ne degli intervistati, abbiamo calcolato il rapporto fra il 
numero dei contatti, quando questa informazione è sta-
ta dichiarata (1.277 sondaggi su 1.537), e il numero di 
interviste effettuate. La media è 4,97 contatti per ciascu-
na intervista effettuata (valore minimo 1,1; valore mas-
simo 18,6) il che significa che in media per effettuare 
un’intervista è stato necessario contattare cinque sogget-
ti, ottenendo quattro esiti negativi.

Possiamo ora valutare come varia il rapporto con-
tatti/interviste rispetto alla tecnica di rilevazione13. Esa-
minando i dati della tabella 4 è possibile riscontrare un 
sensibile effetto della tecnica di rilevazione sul rapporto 
contatti/interviste. Anche per questa relazione abbiamo 
condotto il test della differenza delle medie: le differen-
ze riscontrate fra i diversi rapporti rispetto alla tecnica 
di conduzione delle interviste risultano statisticamen-
te significative (p = 0,000). La combinazione cati-cawi 
risulta quella con il rapporto meno favorevole: per ogni 
intervista effettuata in media sono occorsi quasi otto 
contatti.

All’opposto i sondaggi condotti con il cawi e/o su 
panel online, essendo il campione costituito da sogget-
ti che accettano di essere intervistati ripetutamente nel 
tempo, in cambio di qualche retribuzione presentano 
valori medi del rapporto poco superiori a uno.

Benché, da un lato, i panel online offrano un otti-
mo rendimento nel rapporto contatti/interviste, dall’al-
tro presentano almeno due problemi: il primo riguarda 
i soggetti che permangono a lungo nel panel. In questo 
caso si presenta il rischio di un effetto che potremmo 
definire di “professionalizzazione dell’intervistato”. In 
breve, un soggetto che ripetutamente viene intervistato 
tende ad accrescere la sua sensibilità e le sue informa-
zioni sui temi su cui dovrà rispondere e in questo modo 
acquisisce delle competenze che altrimenti non avrebbe 

13 Informiamo i lettori che per i 463 sondaggi condotti con il cawi solo 
in 259 casi (55,9%) è stata fornita l’informazione sul numero di soggetti 
contattati.

divenendo così un intervistato professionista e non più 
un semplice intervistato; infine, il secondo è il fenomeno 
degli heavy internet users descritto nel paragrafo 2.

La tabella 5 presenta i valori medi del rapporto con-
tatti/interviste per le prime quattordici agenzie che han-
no condotto i sondaggi da noi analizzati quando hanno 
fornito le informazioni a tale riguardo.

Lasciamo ai lettori l’analisi minuziosa dei dati in 
tabella 5. Ci limitiamo a segnalare che in generale cia-
scuna agenzia ha una performance nel rapporto con-
tatti/interviste piuttosto stabile (vedi i rispettivi valori 
degli scarti quadratici medi). Le agenzie Piepoli (13,96), 
Demos&Pi (10,83) e Ixè (7,65) presentano valori del rap-
porto decisamente più alti rispetto alla media genera-
le. Di converso Emg acqua (1,30), Bidimedia b3 (1,92), 
Euromedia Research (2,44) e Demopolis (3,24) decisa-
mente più bassi.

In altri termini se per alcune agenzie è stato neces-
sario contattare quattordici o undici potenziali intervi-
standi per effettuare una intervista, per altre è bastato 
contattarne solo uno o due. Non avendo a disposizione 
informazioni più dettagliate sulle procedure attuate dal-
le diverse agenzie, le spiegazioni plausibili consistono 
nell’adozione di una consistente quota di interviste cawi; 
la possibile stesura di elenchi di abbonati alla telefonia 
fissa che in passato hanno risposto a precedenti sondaggi 
dello stesso istituto e/o di utenti in possesso di numero 
cellulare e/o di abbonamento internet che si sono regi-
strati su qualche sito web. Quindi anziché campionare i 
soggetti dagli elenchi telefonici, o tramite composizione 
casuale di numeri telefonici, alcune agenzie, per ridurre 

Tabella 4. Rapporto numero contatti su numero interviste effettuate 
per tecnica di conduzione delle interviste.

n media sqm

cati-cami-cawi 553 5,34 2,28
cawi (panel online) 259 1,40 0,64
cati-cawi 261 7,61 4,33
cati 108 5,24 1,28
cati-cami 96 4,91 2,96
totale 1277 4,96 3,32

sqm = scarto quadratico medio.
eta = 0,61; eta quadrato = 0,37; F = 187,05 p. = 0,000.

Tabella 5. Rapporto numero contatti su numero interviste effettuate 
per agenzia che ha condotto il sondaggio.

n media sqm

tecnè 224 5,53 1,18
emg acqua 190 1,30 0,64
swg 185 4,59 0,24
index research 125 5,42 0,69
euromedia research 109 2,44 0,27
ixè 101 7,65 1,49
piepoli 70 13,96 1,37
demopolis 68 3,24 0,45
ipsos 57 5,57 1,47
bidimedia bi3 46 1,92 0,41
demos&pi 42 10,83 3,54
quorum 14 5,39 1,08
totale 1277 4,96 3,32

sqm = scarto quadratico medio.
eta = 0,95; eta quadrato 0,89; F = 473,03 p. = 0,000.



87La trasparenza e l’affidabilità dei sondaggi elettorali in Italia al tempo di internet e dei social media

il numero di rifiuti e quindi i tempi e i costi della rile-
vazione, attingono a elenchi di soggetti per i quali è più 
alta la possibilità di ottenere un’intervista. Se fosse que-
sta la ragione della differenza fra i valori del rapporto 
contatti/interviste che abbiamo rilevato, significhereb-
be che alcune agenzie sono disposte ad accettare gravi 
problemi di copertura dei loro campioni rispetto alla 
popolazione di riferimento, ovviamente omettendo di 
dichiarare nel documento informativo la presenza di tali 
possibili errori sistematici. Inoltre, per valutare in modo 
approfondito l’impatto delle diverse tecniche di rileva-
zione, o delle diverse combinazioni di tecniche, sul rap-
porto contatti/interviste avremmo bisogno di conoscere 
sia la percentuale di interviste fatte con ciascuna tecnica, 
sia i rispettivi numeri di contatti e interviste effettuate. 
Come detto queste informazioni sono sistematicamente 
eluse da tutte le agenzie, con le poche eccezioni sopra 
riportate.

Per valutare complessivamente la qualità delle infor-
mazioni fornite nei documenti abbiamo elaborato un 
indice di completezza delle informazioni dei sondaggi 
sommando la presenza dei seguenti sei elementi sui qua-
li abbiamo rilevato le maggiori criticità:

1. la presenza delle proporzioni nella ripartizione delle 
interviste condotte con tecniche miste di rilevazione;

2. l’indicazione dell’intervallo di fiducia per le stime;
3. l’indicazione del numero dei soggetti contattati;
4. l’indicazione dei rifiuti e/o sostituzioni per le inter-

viste realizzate;
5. l’indicazione della percentuale degli indecisi;
6. l’indicazione della percentuale degli astenuti.

Abbiamo codificato ciascun elemento con il valo-
re uno quando è presente e con il valore zero quando è 
assente. Abbiamo poi normalizzato i valori dell’indice 
dividendo la somma degli elementi presenti per il nume-
ro totale degli stessi per ottenere valori compresi nell’in-
tervallo fra zero (che rappresenta l’assenza di tutti i sei 

elementi) e uno (quando tutti i sei elementi sono presen-
ti). I risultati dell’indice sono presentati nella tabella 6.

Colpisce che solo in 27 sondaggi su 1.537 (1,8%) si 
registra il valore massimo. Ribadiamo tutti i documen-
ti dovrebbero contenere tutte le informazioni richieste 
e pertanto i valori dell’indice dovrebbero essere sempre 
uguali a uno. Invece nel 98,2% dei casi si registra un 
valore inferiore. La media generale dell’indice è 0,56, lo 
scarto quadratico medio 0,18. Nel 62,5% dei casi l’indi-
ce presenta il valore compreso fra uno e tre elementi. In 
160 casi (10,4%) il valore 0,83 indica la presenza di cin-
que elementi su sei.

Esaminando i valori dell’indice di completezza del-
le informazioni per l’agenzia che ha realizzato i sondaggi 
(vedi tabella 7), possiamo constatare in quali casi si regi-
strano le maggiori criticità.

Gli istituti Piepoli (0,75) Bidimedia b3 (0,67), Euro-
media research (0,68) e Emg acqua (0,68) presentano 
i valori più alti; Termometro Politico (0,33) e Winpoll 
(0,27) quelli più bassi: entrambi conducono i loro son-
daggi solo con interviste cawi.

Per corroborare i risultati fin qui presentati, possia-
mo considerare le tabelle 8, 9, 10, 11 e 12 dove riportiamo 
le differenze, in scarti di punti percentuali, delle stime 
dei cinque principali partiti, Fratelli d’Italia, Lega, Forza 
Italia, Pd e M5s, rispetto alle percentuali medie calco-
late considerando tutti i sondaggi effettuati nei mesi di 
luglio, agosto e settembre 2022, ossia a partire dalla data 
nella quale sono state indette le elezioni politiche del 25 
settembre 2022. Abbiamo scelto di considerare i tre mesi 

Tabella 6. Distribuzione dei valori dell’indice di completezza delle 
informazioni richieste.

indice completezza frequenza percentuale % cumulata

0,17 57 3,7 3,7
0,33 220 14,3 18,0
0,50 683 44,4 62,5
0,67 390 25,4 87,8
0,83 160 10,4 98,2
1,00 27 1,8 100,0
totale 1537 100,0

Tabella 7. Indice di completezza delle informazioni per agenzia che 
ha condotto il sondaggio.

n media sqm

tecnè 252 0,47 0,10
emg acqua 190 0,68 0,12
swg 186 0,50 0,03
termometro politico 142 0,33 0,00
index research 125 0,55 0,19
euromedia research 109 0,68 0,04
ixè 101 0,61 0,08
bidimedia bi3 72 0,69 0,32
piepoli 70 0,75 0,09
demopolis 68 0,65 0,06
ipsos 57 0,50 0,06
demos&pi 42 0,51 0,05
winpoll 42 0,27 0,15
quorum 32 0,58 0,13
totale 1537 0,55 0,17

eta = 0,72; eta quadrato 0,52; F = 61,50 p. = 0,000.
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antecedenti le elezioni per valutare se con l’approssimarsi 
delle elezioni le differenze fra le stime degli istituti con-
vergessero vero la media generale o se, al contrario, le 
differenze rimanessero costanti. Per contenere la dimen-
sione delle tabelle abbiamo considerato solo nove istituti 
con il maggior numero di sondaggi effettuati nel perio-
do preso in considerazione e nell’ultima riga intestata “% 
media tot. sondaggi mensili” è riportata la percentuale 
media considerando tutti i sondaggi effettuati per cia-
scun mese. Il totale dei sondaggi sono 26 in luglio, 29 in 
agosto e 26 in settembre. In calce a ciascuna tabella sono 
riportati i coefficienti eta ed eta quadrato, il test F e il 
valore della significatività statistica.

Per il partito di Giorgia Meloni i nove istituti da noi 
considerati tendenzialmente tendono a sottostimare i 
risultati rispetto alle percentuali medie mensili. L’istitu-
to Tecnè è quello che presenta i risultati più simili alle 
rispettive medie mensili; Emg acqua, e Demos&pi tendo-
no a sottostimare i risultati durante i tre mesi, anche se 
il secondo istituto migliora le stime, passando da -1,11 di 
luglio a -0,39 di settembre.

Per la Lega le differenze sono molto più marcate fra 
gli istituti (vedi tab. 9). I sondaggi di Termometro poli-
tico sovrastimano di un punto percentuale e più in cia-
scuno dei tre mesi.

Il risultato più anomalo lo troviamo nella tabella 10 
dove sono riportate le stime elettorali di Forza Italia. In 
questo caso Tecnè fornisce stime decisamente più alte 
(rispettivamente 2,33 a luglio, 3,1 a agosto e 2,67 a set-
tembre; vedi tab. 10) rispetto a tutti gli altri istituti.

Per il Pd (vedi tab. 11) i risultati di Emg acqua sono i 
più difformi con un andamento che passa da una sovra-
stima nel mese di luglio (1,77) e sottostime nei mesi suc-
cessivi (rispettivamente -1,56 e -1,41).

Le stime del Movimento 5 stelle sono molto difformi 
fra i diversi istituti con scarti percentuali anche di più 
di due punti percentuali (vedi tab. 12). Gli istituti Tecné, 
Bidimedia b3 e Demopolis sottostimano sistematicamen-
te i risultati nei tre mesi considerati; Ipsos e Demos&pi, 
al contrario li sovrastimano sistematicamente. Altri isti-
tuti, come Swg, Euromedia research e Emg acqua pre-
sentano stime altalenanti nel corso dei tre mesi, a volte 
sovrastimando e a volte sottostimando.

Lasciando ai lettori l’analisi dettagliata delle tabelle 
8, 9, 10, 11 e 12, ci limitiamo a considerare che in tutti i 
casi il test delle differenze delle medie dà esito statistica-
mente significativo.

Concludiamo la nostra analisi cercando di rispon-
dere alla domanda più importane: quanto incide la tec-

Tabella 8. Scarto percentuale fra le stime di nove istituti e la per-
centuale media dei risultati di Fratelli d’Italia calcolata sul totale dei 
sondaggi per ciascun mese (luglio, agosto e settembre 2022).

lug. 2022 ago. 2022 set. 2022

tecnè 0,05 0,15 0,11
emg acqua -0,91 -1,03 -0,84
swg 0,61 0,07 0,81
term. politico 0,12 0,27 0,01
euromedia res. -0,81 0,37 -0,29
bidimedia bi3 -0,38 0,09 0,21
demopolis 0,09 -0,08 -0,24
ipsos -0,11 -0,23 0,31
demos&pi -1,11 -0,83 -0,39

% media tot. sondaggi mensili 23,41
(N = 26)

24,23
(N = 29)

24,99
(N = 26)

eta = 0,49; eta quadrato 0,24; F = 3,34 p. = 0,000.

Tabella 9. Scarto percentuale fra le stime di nove istituti e la per-
centuale media dei risultati della Lega calcolata sul totale dei sond-
aggi per ciascun mese (luglio, agosto e settembre 2022).

lug. 2022 ago. 2022 set. 2022

tecnè 0,17 -0,24 -0,4
emg acqua -1,73 -0,42 0
swg -0,79 -0,72 -0,05
term. politico 1,37 1,08 1,45
euromedia res. 0,14 -0,72 -0,35
bidimedia bi3 0,3 0,06 0,08
demopolis -0,03 1,63 1,4
ipsos -0,73 0,18 0
demos&pi 1,37 -0,02 -0,15

% media tot. sondaggi mensili 14,23
(N = 26)

13,22
(N = 29)

12,15
(N = 26)

eta = 0,49; eta quadrato 0,24; F = 3,39 p. = 0,000.

Tabella 10. Scarto percentuale fra le stime di nove istituti e la per-
centuale media dei risultati di Forza Italia calcolata sul totale dei 
sondaggi per ciascun mese (luglio, agosto e settembre 2022).

lug. 2022 ago. 2022 set. 2022

tecnè 2,33 3,10 2,67
emg acqua -1,15 0,36 0,47
swg -0,71 -0,54 -0,93
term. politico -0,55 -0,79 -0,53
euromedia res. 0,05 -1,04 -0,43
bidimedia bi3 -1,12 -1,46 -0,95
demopolis -1,65 -1,14 -0,58
ipsos 0,85 -0,04 0,37
demos&pi -0,15 0,26 0,07

% media tot. sondaggi mensili 8,15
(N = 26)

8,04
(N = 29)

7,63
(N = 26)

eta = 0,93; eta quadrato 0,87; F = 68,50 p. = 0,000.
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nica di rilevazione/campionamento sui risultati ottenuti 
da un sondaggio? Per quantificare l’influenza della tec-
nica di rilevazione abbiamo impostato un modello di 
regressione lineare multipla definendo come variabile 
dipendente la percentuale di astensioni e incerti e come 
variabili indipendenti e di controllo le seguenti cinque: 
l’indice di completezza del sondaggio, l’errore di cam-
pionamento, il rapporto contatti/interviste, e due varia-
bili booleane (con valori zero = assenza e uno = presen-
za) che indicano la presenza delle tecniche di rilevazione 
cawi e cati-cawi. Abbiamo operativizzato le due variabi-
li booleane perché siamo interessati a valutare l’effetto 
delle tecniche di rilevazione basate sul web o in modo 

esclusivo (cawi) o in associazione con la tecnica cati. L’a-
nalisi è stata condotta su tutti i sondaggi che riportavano 
le stime degli indecisi e astenuti (958 casi).

Il modello riproduce il 31% della varianza del-
la variabile dipendente (R = 0,563; R quadrato = 0,32, 
R quadrato corretto = 0,31). Questa quota di varianza 
riprodotta risulta essere statisticamente significativa (F = 
90,70, sig. 0,000), così come le statistiche sui residui del 
modello (media = 0 e scarto quadratico medio = 1) con-
fermano la bontà di adattamento del modello di regres-
sione.

Nella tabella 13 riportiamo i coefficienti, non stan-
dardizzati (b) e standardizzati (beta) delle variabili indi-
pendenti del modello di regressione con i rispettivi valo-
ri di significatività statistica.

L’analisi dei coefficienti di regressione multipla stan-
dardizzati conferma che i sondaggi effettuati solo con la 
tecnica cawi, con o senza panel online, tendono a sot-
tostimare i valori degli astenuti e degli indecisi (beta = 
-0,102) in modo statisticamente significativo, ossia non 
per effetto del caso introducendo una distorsione siste-
matica nei risultati forniti dal sondaggio di entità non 
trascurabile. Al contrario la tecnica cati-cawi (beta = 
0,262) incrementa la stima della percentuale di astenuti 
e indecisi con un peso doppio rispetto alla tecnica cawi. 
Anche le altre variabili indipendenti inserite nel model-
lo esibiscono effetti significativi sulla stima della varia-
bile dipendente e, fra queste, l’indice di completezza del 
sondaggio e l’errore di campionamento sono quelle che 
presentano gli impatti maggiori (rispettivamente beta = 
0,44 per l’indice di completezza del sondaggio e beta = 
0,40 per l’errore di campionamento).

5. CONCLUSIONI

A seguito dei risultati delle nostre analisi sarebbe 
necessario che gli operatori dell’informazione, gli atto-
ri politici e istituzionali chiedessero l’adozione di criteri 

Tabella 11. Scarto percentuale fra le stime di nove istituti e la per-
centuale media dei risultati del Partito Democratico calcolata sul 
totale dei sondaggi per ciascun mese (luglio, agosto e settembre 
2022).

lug. 2022 ago. 2022 set. 2022

tecnè 0,51 0,36 0,14
emg acqua 1,77 -1,56 -1,41
swg -0,23 -0,06 -0,21
term. politico -0,23 0,54 0,99
euromedia res. -0,73 0,24 0,19
bidimedia bi3 -0,1 1,42 1,49
demopolis -0,43 -0,16 0,79
ipsos 0,47 0,14 -0,56
demos&pi -1,73 -0,76 0,79

% media tot. sondaggi mensili 22,73
(N = 26)

22,86
(N = 29)

21,61
(N = 26)

eta = 0,63; eta quadrato 0,39; F = 6,81 p. = 0,000.

Tabella 12. Scarto percentuale fra le stime di nove istituti e la per-
centuale media dei risultati del Movimento 5 Stelle calcolata sul 
totale dei sondaggi per ciascun mese (luglio, agosto e settembre 
2022).

lug. 2022 ago. 2022 set. 2022

tecnè -1,02 -0,84 -1,03
emg acqua 0 0,68 -0,58
swg 0,3 -0,02 -1,18
term. politico 1,53 -0,12 -0,63
euromedia res. -0,1 1,28 -0,08
bidimedia bi3 -0,3 -0,94 -0,83
demopolis -0,7 -0,22 -0,53
ipsos 0,8 2,38 1,57
demos&pi 2,9 0,28 0,72

% media tot. sondaggi mensili 10,50
(N = 26)

11,02
(N = 29)

13,08
(N = 26)

eta = 0,55; eta quadrato 0,31; F = 4,65 p. = 0,000.

Tabella 13. I coefficienti di regressione multipla di cinque variabili 
indipendenti sulla percentuale di astenuti e incerti.

b e. s. beta t sig.

(costante) 46,614 1,920 24,273 0,000
cawi -2,229 1,018 -0,102 -2,189 0,029
ind. comp.zza sondaggio 28,421 2,348 0,441 12,106 0,000
errore -7,114 0,767 -0,400 -9,274 0,000
cati_cawi 5,589 0,642 0,262 8,700 0,000
rapp_cont -0,528 0,118 -0,167 -4,466 0,000

e.s. = errore standard della stima.
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più trasparenti e rigorosi nella divulgazione dei risulta-
ti dei sondaggi con particolare cura delle informazioni 
metodologiche. Queste informazioni sono necessarie per 
fornire una informazione chiara e responsabile ai citta-
dini-elettori che seguono le vicende politiche durante la 
campagna elettorale perché costituiscono la condizione 
necessaria per consentire a tutti gli interessati di con-
trollare in maniera effettiva l’attendibilità delle informa-
zioni provenienti dai sondaggi e veicolate dai mezzi di 
informazione.

In Italia manca una cultura dei sondaggi soprattutto 
da parte di chi li commissiona. In primo luogo i mass 
media e gli attori politici. In definitiva il potere è nelle 
mani del committente perché con i suoi soldi si realiz-
za il sondaggio. Come per qualsiasi altro prodotto che si 
acquista sul mercato, è la domanda che stabilisce i criteri 
che determinano il rapporto qualità/prezzo.

Immaginiamo un consumatore interessato ad acqui-
stare un prodotto, ad esempio un capo di abbigliamento. 
Egli può valutare diverse marche e diversi articoli sulla 
base delle caratteristiche che ritiene più importanti. Può 
anche decidere di rivolgersi al mercato parallelo dei pro-
dotti sottomarca o a quelli contraffatti. Ad esempio, può 
immaginare che nel suo caso anche un prodotto con-
traffatto possa soddisfare le sue esigenze. In questo caso 
effettuerà il suo acquisto su una bancarella di un mer-
catino e con pochi euro potrà concludere la transazione. 
Ora, mettendo da parte gli aspetti legali dell’esempio 
che qui non interessano, quello che è importante nota-
re è che il nostro acquirente nella grande maggioranza 
dei casi è del tutto consapevole che ha acquistato un pro-
dotto che non rispetta i requisiti e gli standard di quali-
tà previsti, implicitamente o esplicitamente, nei prodotti 
legali che presentano ben altro prezzo sul mercato, esclu-
dendo cioè la possibilità che sia talmente ingenuo da non 
sapere che acquistando a soli dieci euro un prodotto che 
sul mercato costa duecento euro sta acquistando un pro-
dotto falso.

Questo esempio permette di evidenziare una diffe-
renza sostanziale con il mercato dei sondaggi elettorali. 
La gran parte dei committenti, i mass media e gli attori 
politici, non è in grado di valutare la qualità del prodot-
to-sondaggio che acquista e di fronte a questa incompe-
tenza non può che affidarsi a criteri più o meno razionali 
(ad esempio il costo, la velocità di realizzazione, il presti-
gio dell’istituto a cui si rivolge, ecc.).

Si dirà a questo punto che in Italia esistono del-
le leggi e una Autorità di garanzia preposte al controllo 
della qualità dei sondaggi elettorali. Queste istituzioni 
dovrebbero svolgere un’azione di vigilanza e di control-
lo nell’interesse sia dei committenti sia del pubblico in 
generale nel momento in cui i sondaggi vengono diffusi 

sui mezzi di comunicazione di massa. Il problema è che 
il controllo esercitato dall’Autorità è del tutto formale 
e non garantisce in alcun modo la qualità dei sondaggi 
elettorali che vengono diffusi sui mass media.

Un altro aspetto fondamentale riguarda la valuta-
zione degli effetti dovuti al crescente impiego di cam-
pioni formati sempre più sul web, con o senza panel 
online. Fino a quando la tecnica di rilevazione era il 
cati era possibile sostenere che i risultati dei sondaggi 
erano generalizzabili all’intera popolazione di riferi-
mento, gli abbonati alla telefonia fissa, entro i margini 
dell’errore di campionamento. Negli ultimi due decenni 
tutti gli istituti si sono dovuti adattare ai cambiamenti 
tecnologici e di stile di vita degli elettori e quindi sono 
intervenute tutte le innovazioni di cui abbiamo discus-
so nel nostro contributo. La valutazione di questi cam-
biamenti, almeno con riguardo all’Italia e in relazione 
agli ultimi anni da noi presi in considerazione, mostra 
un bilancio decisamente negativo rispetto alla situazione 
precedente, soprattutto a causa delle procedure di reclu-
tamento che sono in auge sul web, tanto che a proposi-
to della selezione degli intervistati alcuni istituti hanno 
adottato – peraltro senza dichiararlo in modo chiaro e 
trasparente nei loro documenti informativi – una scelta 
radicale che consiste nell’abbandono del campionamento 
probabilistico classico. Ormai, diversi istituti conducono 
i loro sondaggi reclutando panel composti da volontari 
che partecipano a uno o più sondaggi per ricevere un 
qualche tipo di incentivo. Occorre sottolineare la gran-
de differenza che corre fra un sondaggio condotto su un 
campione probabilistico e un sondaggio condotto su un 
campione web o panel online. Nel primo caso l’inferenza 
dei risultati alla popolazione di riferimento è sostenuta 
della teoria della probabilità e dai teoremi dell’inferenza 
statistica; nel secondo caso l’inferenza si basa su modelli 
induttivi che non hanno fondamenti teorici comparabi-
li (vedi a tale riguardo il paragrafo 2). I sostenitori dei 
panel online affermano che i loro modelli induttivi fun-
zionano abbastanza bene e in alcuni casi anche meglio 
dei campioni probabilistici, specie quando si registrano 
tassi di rifiuto tanto alti da rendere questi campioni di 
fatto frutto dell’auto-selezione dei rispondenti.

In ogni caso il futuro delle indagini demoscopiche 
dipenderà dal loro adattamento alle nuove tecnologie di 
comunicazione che sono e sempre più saranno ricondu-
cibili a livello del singolo individuo. Nell’era precedente, 
quando dominava la tecnica cati, il mezzo di comunica-
zione usato era l’utenza telefonica domestica che faceva 
riferimento al nucleo familiare: quindi i soggetti intervi-
stati si selezionavano all’interno del nucleo familiare. La 
diffusione dei mezzi di comunicazione a livello personale 
sta modificando sostanzialmente il legame fra individui 
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e famiglie. Anche su questo tema il dibattito è in corso e 
non sono chiare le conseguenze in termini di rappresen-
tatività dei campioni raggiunti.

Un altro scenario possibile per il futuro prossimo 
potrà riguardare l’integrazione fra i dati dei sondaggi 
on line e altri dati provenienti da fonti diverse, sempre 
attingibili sul web, ad esempio, fonti e registri ammi-
nistrativi, dati relativi all’uso dei social media, big 
data, ecc.

In ogni caso la combinazione dei dati dei sondag-
gi con altre fonti di informazioni può da un lato offri-
re risultati promettenti ma, dall’altro, nuove sfide e seri 
problemi metodologici e anche di natura etica e deonto-
logica (tutela della privacy).

Tornando al tempo presente, un primo passo impor-
tante sarebbe quello di migliorare decisamente la comu-
nicazione delle informazioni metodologiche a corredo di 
un sondaggio per consentire agli utenti interessati una 
valutazione complessiva dei risultati.
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APPENDICE

Di seguito riportiamo integralmente le definizioni 
dei campioni e le tecniche di conduzione delle intervi-
ste che i quattordici istituti con più sondaggi effettuati 
nel periodo da noi analizzato forniscono nei documenti 
informativi.

Tecnè 

Metodo di campionamento: campione probabilistico 
articolato per sesso, età, area geografica, ampiezza centri 
– ponderazione sociodemografico e politico.
Rappresentatività del campione: Campione rappresen-
tativo della popolazione > 18 anni residente in Italia - 
Margine di errore: +/- 3,1% (sui risultati a livello dell’in-
tero campione).
Metodo raccolta informazioni: cati-cawi o cati-cami-cawi.

Emg Acqua

Metodo di campionamento: Campione rappresentativo 
della popolazione italiana maggiorenne per sesso, età, 
regione, classe d’ampiezza demografica dei comuni
Rappresentatività del campione: Universo: popolazione 
italiana maggiorenne; campione: 1.472 casi; intervallo 
fiduciario delle stime: ±2,3%; totale contatti: 2.000 (tasso 
di risposta: 74%); rifiuti/sostituzioni: 528 (tasso di rifiuti: 
26%).
Metodo raccolta informazioni: rilevazione telematica su 
panel.

Swg

Metodo di campionamento: stratificato per zona di resi-
denza e quote per età e genere e ponderato successiva-
mente per le variabili di età, genere, zona di residenza, 
titolo di studio e voto alle ultime elezioni europee.
Rappresentatività del campione: campione rappresen-
tativo dell’universo di riferimento per genere, età, zona, 
ampiezza del comune di residenza. margine di errore +/- 
2,8%.
Metodo raccolta informazioni: sondaggio realizzato 
con tecnica di rilevazione online cawi, telefonica cati e 
cami.

Termometro politico

Metodo di campionamento: Campione rappresentativo 
dell’universo di riferimento per sesso, età, area geogra-

fica e condizione professionale – Campionamento proba-
bilistico - Ponderazione dei dati per il riporto alle pro-
porzioni presenti nell’universo di riferimento.
Rappresentatività del campione: Il campione è ripartito 
per sesso, fasce di età, istruzione, occupazione e zona di 
residenza (su dati ISTAT 2018). Margine di errore +/- 3%
Metodo raccolta informazioni: metodologia cawi. Inter-
viste web. Elaborazioni Spss

Index Research

Metodo di campionamento: Campionamento casuale 
di tipo probabilistico stratificato per sesso, classi di età, 
aree geografiche.
Rappresentatività del campione: Campione rappresen-
tativo della popolazione italiana maggiorenne. Margine 
di errore: 3,5%.
Metodo raccolta informazioni: interviste con metodolo-
gia cati-cami-cawi con questionario strutturato.

Euromedia Research

Metodo di campionamento: Campione casuale naziona-
le rappresentativo della popolazione italiana maggioren-
ne secondo genere, età, livello di scolarità, area geografi-
ca di residenza, dimensione del comune di residenza.
Rappresentatività del campione: (1.000 interviste): 
1.000 intervistati (interviste valide) - numero dei non 
rispondenti/rifiuti all’intervista: 1.095 - totale contatti 
effettuati: 2.095.
Metodo raccolta informazioni: interviste telefoniche o 
metodologia cati-cami-cawi.

Ixè

Metodo di campionamento: Campione casuale probabi-
listico stratificato di 1.000 soggetti maggiorenni rappre-
sentativo rispetto ai parametri di sesso, età e macro area 
di residenza.
Rappresentatività del campione: Margine di errore 
(livello di rappresentatività del campione al livello di 
confidenza del 95%): ± 3,1%.
Metodo raccolta informazioni: interviste telefoniche 
su utenze fisse e cellulari (cati-cami) e interviste on line 
(cawi)

Piepoli

Metodo di campionamento: campione casuale rappre-
sentativo della popolazione italiana maschi e femmi-



95La trasparenza e l’affidabilità dei sondaggi elettorali in Italia al tempo di internet e dei social media

ne dai 18 anni in su, segmentato per sesso, età, Grandi 
Ripartizioni Geografiche e Ampiezza Centri proporzio-
nalmente all’universo della popolazione italiana.
Rappresentatività del campione: margine di errore (con 
livello di confidenza 95%) su 508 ± 4.37%.
Metodo raccolta informazioni: metodologia mista cati-
cawi.

Bidimedia Bi3

Metodo di campionamento: Campione rappresentativo 
della popolazione di riferimento per genere, istruzio-
ne, età, condizione lavorativa, regione e dimensione del 
comune di residenza.
Rappresentatività del campione: +/- 2,1% per una per-
centuale stimata del 50%, con un intervallo di confiden-
za al 95%.
Metodo raccolta informazioni: rilevazione telematica su 
panel.

Demopolis

Metodo di campionamento: Campione probabilistico 
statisticamente rappresentativo dell’universo di riferi-
mento, stratificato per genere, età ed area di residenza.
Rappresentatività del campione: Campione rappresen-
tativo della popolazione italiana maggiorenne; margine 
massimo di errore 3%.
Metodo raccolta informazioni: cawi-cati per la sommi-
nistrazione del questionario di rilevazione.

Ipsos

Metodo di campionamento: campione casuale nazionale 
rappresentativo della popolazione italiana maggiorenne 
secondo genere, età, livello di scolarità, area geografica 
di residenza, ampiezza del comune di residenza.
Rappresentatività del campione: 1000 casi rappresenta-
tivi della popolazione italiana maggiorenne; margine di 
errore compreso tra +/- 0,6% e +/- 3,1% sulle stime rela-
tive al totale degli intervistati.
Metodo raccolta informazioni: mixed mode cati-cami-
cawi.

Winpoll

Metodo di campionamento: Metodo di campionamen-
to: stratificato per regioni, casuale ponderato per gene-
re, fasce di età, titolo di studio ed intenzioni di voto alle 
ultime europee

Rappresentatività del campione: Margine di errore con 
intervallo di confidenza al 99%: 2,2%.
Metodo raccolta informazioni: metodologia delle inter-
viste: interviste cati-cami

Demos&pi

Metodo di campionamento: Campione casuale rappre-
sentativo della popolazione di riferimento per 4 caratteri 
socio-demografici (genere, età) e la distribuzione territo-
riale (area geografica e dimensione urbana).
Rappresentatività del campione: Il livello di rappre-
sentatività del campione è del 95% e il margine di erro-
re relativo ai risultati del sondaggio è +/- 3.1 per i valori 
percentuali relativi al totale degli intervistati (1000 casi).
Metodo raccolta informazioni: metodo cati-cami-cawi.

Quorum

Metodo di campionamento: Campione rappresentativo 
della popolazione italiana, suddiviso per quote di genere 
ed età incrociate, stratificate per titolo di studio e ripar-
tizione ISTAT di residenza.
Rappresentatività del campione: Margine d’errore gene-
rale è del +/- 3,1%, con un intervallo di confidenza del 
95%.
Metodo raccolta informazioni: cawi.


