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Streszczenie

Prowadzenie badaankietowych i eksperymentalnych w internecie gesaz popularniejsze,
ale ich autorzy mugzboryka sie z problemami matej motywacji do udziatu i niskiego
stopnia realizacji proby (response rate). Przyklady¢nych badd dowodz, Zze mana
zaprojektowd badanie tak, aby wptyd na che¢ do udzialu w nim i znacznie z2kszy
odsetek zwrotow. Artykut ten omawia istotne dlalizaaji proby elementy bada
internetowych, takie jak wybor badanej populacgpgosobu organizaciji badania, forma i
tres¢ zaproszenia do udziatu, a takwykorzystanie gratyfikacji za udziat. Autorzy alukjgc
przeghdu wynikéw licznych eksperymentéw metodologiczmydake wynikow wiasnych
bada: dotyczcych organizacji badania i kontaktu z osobami baadhain podaj konkretne

wskazowki stiyce sktonieniu do udziatu i zgkiszaniu stopnia realizacji préby.

Stowa kluczowe
Metodologia, badania przez internet, stapieealizacji préby, response rate, ankiety,

motywacja badanych



Badania prowadzone w internecie moly¢ w petni wartdciowe jeli tylko sa
przestrzegane odpowiednie standardy metodologiczareutem cgsto wysuwanym, przede
wszystkim wobec badaankietowych w sieci jest niski stogigealizacji proby response
rate), ktory ogranicza mgiwosé generalizacji wynikéw z préby na populdcj Przyktady
réznych bada internetowych dowodgjednak,ze niski odsetek zwrotéw nie jest immanentn
cechy bada internetowych ize sposéb przeprowadzenia badaniazenw bardzo diym
stopniu zwgkszy badz obnizy¢ che¢ do udzialu w nim. Co wtCej, zdarza si ze stopi@
realizacji préby w badaniach internetowych jestzeay niz w standardowych badaniach
realizowanych poza sieciWarto zatem uwzgtini¢c wiele wskazéwek w fazie projektowania
badania, aby jego wyniki mogty siy¢ rzetelnej odpowiedzi na postawione pytania.

Niniejszy artykut omawia rine aspekty badanternetowych, podag¢ konkretne
wskazowki staace zwiekszaniu stopnia realizacji proby. Ze wadih na obgtos¢ tekstu
teoretyczne mechanizmy obserwowanychzadéci traktujemy bardzo skrotowo. Skugitiy
sie na przedstawieniu zagadnienia i na konkretnycbrmadndacjach magych poméc
badaczom realizagym witasne badania.

Rekomendacje dotygdbada zeswiadomym udziatem oséb badanych, przede
wszystkim kwestionariuszowych, ale wiele z nichzaatosowanie take w innych badaniach
eksperymentalnych i jakoiowych. Ché dotycz przede wszystkim sytuacji beZpedniego
zapraszania 0s6b badanych, to w pewnym stopniw siogprawdza tez w badaniach
otwartych, gdy rekrutujemy do udziatu za pomogtoszé o badaniu umieszczanych na
forach dyskusyjnych lub stronach internetowych. kdysjemy kolejne etapy realizacji
badania: wybo6r badanej populacji i sposobu badémieng i tres¢ zaproszenia oraz sposob
organizacji badania. Nie omawiamy natomiast tutegstrukcji i cech samego nadzia

badawczego oraz zgaanego z tym zagadnienia rezygnacji z udziatu kcteabadania

! Oczywicie pod warunkiemze badania robioneasna prébach losowych, bo tylko wtedy #ioe jest
stosowanie metod wnioskowania statystycznego. VKtyca nie wszystkie badania ankietowe realizowane w
internecie g przeprowadzane na prébach losowych.



(dropou). S to zagadnienia znacznie szersze, wykracegpoza ramy tego artykutu. Inaczej
mowiac skoncentrujemy sina problemie skionienia do rozpecia udziatu w badaniu
pomijajac problem utrzymania zainteresowania badanego tymowvania go do pozostania
w badaniu do jego kKma.

Jestémy przekonanize prowadzenie badav sieci ma sens i wraz ze wzrostem
liczby wzytkownikow kedzie coraz ogstsze. Takie zalety jak osztinagsci czasowe |
pieniezne, dostp do duych i zr&nicowanych préb oraz nitwos¢ dotarcia do
specyficznych populacji sktaniaflo coraz cgstszego stosowania procedur internetowych,
pomimo ich licznych ogranicie Nie powinnémy juz zastanawi@si¢ nad tym czy w ogole je
prowadz¢, lecz raczej w jaki sposob je prowatjzaby wyniki mogty by konkluzywne (por.
Batorski i Olca, 2006). Wraz z rosita popularndcia bada tego typu paicym wyzwaniem
staje st opracowanie standardow i wytycznych metodologichnyvamy nadziej, ze ten

artykut kedzie krokiem w tym kierunku.

Dlaczego stopigrealizacji proby jest istotny? (nagtéwek poziom 1)

W tym artykule definiujemy stopierealizacji préby jako proporgjrozpocztych
ankiet w stosunku do cdla préby (analogicznie np. Goeritz, 2006b i Heerlwegoosveldt,
2003). Dla precyzji wgzyku angielskim ten wskaik okresla sk takze mianensurvey
starting rate.Warto zauway¢, ze w ankietach internetowych liczba rozpetgzh ankiet jest
prawie zawsze wksza od liczby kwestionariuszy wypetnionych w éatpczy uznanych za
wazne. Czs¢ z badanych rezygnuje z udziatu w badaniu w jegkcie. Ten problem
wykracza jednak poza ramy niniejszego artykutuwzgledu na ograniczenia jego diugo
skupilismy sk na sktonieniu badanych do rozpeca badania. G&¢ metod, zwazanych na

przyktad z trécia zaproszenia, nmie wptywa dodatnio na liczbrozpocztych ankiet, a



jednoczénie ujemnie na odsetek ankiet zakmonych. W takich przypadkach urigdi smy
odpowiednie adnotacje.

Stopie realizacji préby w badaniu kwestionariuszowym mialkie znaczenie dla
mozliwosci uogolniania wynikow na badamopulacg. Ma to bezpéredni zwhzek z
wystepowaniem b¢du wynikapcego z braku odpowiedzn@n-response errdy czyli skutku
tego,ze nie wszystkie wylosowane w prébie jednostki mbgdz cha uczestnicz§ w
badaniu. Mae on dotyczy zarowno catego kwestionariusaait-non respongejak i
poszczegodlnych jego pozycjtdm-non respongdpor. Bosnjak i Tuten, 2001). dliestopien
realizacji proby jest niski, wyniki badania mplgy¢ znieksztatcone lub w ogéle
bezwartgciowe. Odpowiedzi 0sob, ktore nie wii udziatu w badaniu mogtybysistotnie
rézni¢ od odpowiedzi oséb, ktore vely udziat. Znieksztatceniaasajsilniejsze, gdy alt do
udziatu jest zwgzana ze zmiennymigdacymi przedmiotem badania. Bwiadczenia z wielu
krajéw dowodaz, ze osoby zgadzage sé na udziat wyraniaja sic na tle populacji generalnej
pod wzgtdem podstawowych cech socjodemograficznych (ngsng/wyksztatcenie,
wyzszy status zawodowy), jak réwnieech osobow&ei, postaw czy opinii. Rinice te tylko
w pewnym stopniu magzost@ skorygowane w procedurze #emia wynikow (Sztatiski,
1997). Co wkcej, zardbwno braki danych, jak i procedurazerda wynikow mog
doprowadzt do zwkkszenia bidéw przewidywania.

Niski stopié realizacji préby jest jednym z najwaejszych problemow
prowadzonych obecnie badaondaowych, megdzy innymi ze wzgidu na zmczenie
rosmca liczba bada? oraz migracje. Obecnie zdarza, sie w badaniach prowadzonych przez
renomowane @odki badania opinii i realizowanych metpadywiadu ankieterskiego odsetek

zwrotow nie przekracza 50%, a w przypadku wielkihst jest zdecydowaniezsizy.

2 Wedtug danych Organizaciji Firm Badania Opinii ifRy w 2006 r. w badaniach przeprowadzanych przez je
cztonkow, a wgc niemal wszystkie wksze polskie firmy badawcze, wio udziat ok. 5 min Polakow!



Realizacja préby w badaniach internetowych (naglopaziom 1)

Problem niskiej realizacji préby dotyczy takbada prowadzonych przez internet.
Obok probleméw wyspujacych réwnie w badaniach poza siagbojawiap Sie trudnaci
specyficzne dla internetu. Po pierwszgtsproblemy z okrdeniem badanej populaciji, jej
granic i operatu losowania. Po drugie, dotarcievgitypowanych respondentéw jest
trudniejsze nie tylko ze wzglu na wiksz trudnaé w okreleniu badanej populacji, z ktorej
losowana byta préba, ale rownire wzgédu na nieaktywne adresy, nie korzystanie z serwisu
czy ustugi, za pomacktérej przeprowadzane jest badanie w danym okresier&nego
rodzaju filtry i zabezpieczenia. Po trzecie, nagey uda s dotrze z komunikatem do
respondentéwdalzie on w matym stopniu zoboaxiujacy.

Wobec braku bezpoedniego kontaktu z badaczem internauci nieacgij
zobowhzani do udziatu w badaniu. Zignorowanie zaproszgrstbardzo proste, nie musi
nawet wizat si¢ z psychicznymi kosztami odmowy (Batorski i Ol¢@006). Jest to
zZwigzane ze specyfikzachowania w internecie, zwtaszcza z poczuciemiammyaici i
rozhamowanym zachowaniewmiginhibited behaviourpor. Joinson, 1998; 2005).

Pomimo tych ograniczemazliwe jest unikngcie niskiego odsetka zwrotéw w badaniu
internetowym, o czymdwiadczy dua rozbienos¢ w wynikach r@énych bada. W wielu
badaniach internetowych realizacja proby jest baridgka i pozostaje na poziomie kilku
procent. Sobieszek (2006) twierdzi, nie padajodia,ze stopié realizacji préby w
badaniach internetowych wynosi przgnie 5-7%. Mana jednak wskaZaakie gdzie byta
znacznie wysza, osigajac 82% (Cull, O'Connor, Sharp i Tang, 2005), 72%r(Ydrumbo,
2000), 67% (Kiesler i Sproull, 1986) czy 53% (Heegh, Vanhove, Matthijs i Losveldt,
2005). Opierajc sk na metaanalizie bafigporéwnujcych ankiety umieszczane na stronach

WWW (Web-based surveypostawiono wgcz tez, ze przy kontroli innych czynnikbéw sama



procedura internetowa nie wptywa na istotne ébmie stopnia realizacji proby (Lozar
Manfreda, Bosnjak, Haas i Vehovar, 2005).

Sposobem na zekszenie realizacji préby jest odpowiednie zaprajektnie badania.
Wiele lat ddwiadczeér badawczych zaowocowato stworzeniem konkretnycécaal
dotyczcych ankiet pocztowych, do ktérych najéaiej ;3 porownywane badania internetowe
(omowienie np. w Frankfort-Nachmias i Nachmias, 20 244-249). Zarazem jednak wiele
z tych rekomendaciji nie sprawdza i internecie (Dillman, 2000), ralzy innymi ze
wzgledu na specyfik komunikacji i zachowania w sieci (por. JoinsonQ20 Jakaze jest to
stosunkowo nowa metoda badawcza, ¢daim maksymalizacji realizacji proby vugisa
dalekie od doskonaioi (Kaplowitz, Hadlock i Levine, 2004), ale z pevnm mazna juz
przedstawd pewne wskazowki.

W analizach zachowania respondentow ankiet intewyath uczeni odwotaj sie
najczsciej do teorii wymiany spotecznej (por. Dillman,df) oraz do nieco szerszego
modelu autorstwa Vehovara, Bagatelja, Lozar Manfiethletela (2002). Doktadne
omowienie tych koncepcji nitoa znale¢ w cytowanej pracy Sobieszka (2006).
Psychologowie spoteczni byliby pewnie bardziej skionvykorzystyw& w wyjasnianiu
teorie wptywu spotecznego i perswazji. W tym artgkkweste mechanizméw teoretycznych
potraktowalsmy jednak w sposob poboczny, skupiage na konkretnych rekomendacjach.

Rozwaajac rézne wskazowki dotyece prowadzenia baflanternetowych naley
pamktac, ze cz$¢ z nich wkrotce mze straat aktualnd¢. Realizacja préby i skuteczéto
réznych metod zwikszania jej bdzie s¢ zmieni& wraz z upowszechnianiem i ewolacj
internetu i sposobow korzystania z niego. Cecej, znaczenie méebedzie take
popularné¢ bada tego typu, szybki rozwdj multimediéw i technologibbilnych, a take

rosracy szum informacyjny i zalew niechcianychstiel wiadomdci, itd. Metodologowie &



zmuszeni do nieustannej pracy, aby stworzone prioézstandardy byty dostosowane do

aktualnej sytuacji.

Wybor badanej populacji i sposobu badania (nagtdpagiom 1)
Badana populacja (nagtowek poziom 2)

Obecnie maliwosci przeprowadzenia przez internet badaprezentatywnych dla
populacji mieszkacow Polski g§ znikome (por. Batorski i Oleg 2006). Wynika to z faktu,
ze wytkownicy internetu wyréniaja sie na tle populacji generalnej ze weadli na
podstawowe cechy socjodemograficzne (por. np. Bkitoa2007). W marcu 2007 roku z
internetu korzystato 41% dorostych Polakéw. W s@@cznie cgciej mazna spotké osoby
miode, uczce st i badz z wyksztatceniem wiszym, pracujce i mieszkajce w wikszych
miejscowdciach, a take zamaniejsze. Pomimo rozszerzania dgst do internetu ta
sytuacja raczej nie zmienksv najblizszych latach. Co wcej, nie mana rownie
przeprowadz przez internet badareprezentatywnych dla wszystkichytkownikow
internetu, gdy nie istnieje ich spis, a g brak jest operatu losowania z ktéregozma
byloby dobr& proke losows. Nie oznacza to jednae badania internetowe sieuzasadnione
metodologicznie. Mdiwe | w wielu sytuacjach celowe jest prowadzeragl# przez internet
na specyficznych, okéenych populacjach magych dostp do internetu, a take w
sytuacjach kiedy najwaiejsza nie jest reprezentatyvéi@roby, na przyktad w badaniach
eksperymentalnych.

Osoby, ktore decydaisie wzia¢ udziat w badaniach internetowych wyniaja sie na
tle populacji uytkownikéw sieci. Jdi ktos czesciej i w sposbdb bardziej aktywny i
zrGznicowany korzysta z internetu, to szaneeznajdzie siw probie ize nie kedzie miat
oporéw i obaw przed udziatem w badamuseksze. Bardziej sktonne braidziat w

badaniach internetowych takze osoby posiadgje statedcze. Osoby, ktére ptaza czas



potaczenia lub za okjos¢ przesytanych danych znacznie rzadziej decydigjna udziat w
badaniu (Batorski, 2005; Vehovar et al., 20023Za2006). Mae z tego wyniké, ze
prowadzenie badeprzez internet nie zawsze ma sens w przypadkulagpbardzo
zroznicowanych ze wzgtu na sposob korzystania i przede wszystkim zeadngha rodzaj
dostpu do internetu, bo wyniki takich batbgda mocno skrzywione.

Odpowiedni wybor badanej populacji ma bardzeedenaczenie dla powodzenia
bada. Jest bardzo wae, aby dana populacja byla zainteresowana tenaaeiamia lub jego
forma, czy w ogdle badaniami internetowymi. Osoby, ki@reainteresowane tematyk
badania lub gprzekonaneze badanie bezgrednio ich dotyczysznacznie bardziej sktonne
odpowiadé na pytania ankiet internetowych. ¥ wskazanedalzie przeprowadzenie
badania na mniejszej czy bardziej specyficznej faapiaby uzysk&wyzszy stopié
realizacji proby. Nalgy rozwazy¢ réwniez ogdlne zmczenie badanych niechcianymi
wiadomaciami i zaproszeniami, ktore otrzymuMoze sk okaz#, ze nie ma sensu batla
populacji, ktére s przyttoczone niechcianymi wiadoseiami i informacjami reklamowymi
(tzw. spam), gdzie stopigealizacji proby bdzie szczegblnie niski (por. Rakocy i Z@j

2006).

Forma badania (nagtéwek poziom 2)

Duze znaczenie dla realizacja préby ma forma badanizy-narzdzie badawcze
umieszczone jest na stronie WWW, w szczegd@inpa pomog dodatkowych okienek
wyskakupcych w przegidarce (tzwpop-up, czy te rozestane e-mailem lub dostarczone
badanym. Wraz z rozwojem technologii ina s¢ spodziewé nowych rozwazan.

Zdecydowanie najgZciej stosowane i polecang ankiety umieszczane na stronach
WWW (Web-based survepor. Gunn, 2002; Hewson, Yule, Laurent i Vogeld2) Badani

mog by¢ rekrutowani i kierowani na strerz kwestionariuszem na wiele sposobow. Adres



strony mana przestapoczt elektroniczia czy komunikatorem, wivietli¢ za pomog
wyskakupcych okienek lub innych form kojarzonych najgaej z reklamami, umigi¢ na
innej stronie lub dostarczypadanym poza internetem. Umieszczenie kwestioseaina
stronie WWW daje die maliwosci konstruowania naezlzia oraz kontroli nad przebiegiem
badania,4cznie ze zbieranych dodatkowych danych na temdtaxeania respondentow w
trakcie udzielania odpowiedzi (tzw. paradargaradatg por. np. Heerwegh, 2003; Bosnjak i
Tuten, 2001). Taka forma badanigdbie te zazwyczaj najwygodniejsza dla badanych,
dzigki czemu rosa szansee zechg oni wzia¢ udziat w badaniu. Aby rozpogz ankiet
wystarczy jedno klikricie na odpowiedni odiaik (link). Nie bez znaczenia jest:téakt, ze
poniewa ta forma badania jest obecnie najpopularniejszbatanym mie st wydawa
~najwtasciwsza” i odpowiednia dla badania naukowego.

Specyficza podkategot bada na stronach WWWasnarzdzia badawcze
wyswietlajace s¢ w wyskakugcych okienkach. Przypomirgpielubiane formy reklamowe,
stad tez rosmy szanseze potencjalni respondenci w ogéle pomaaproszenie. Ponadto ten
rodzaj ankiet wymaga praktycznie natychmiastowedpaiu w badaniu, bowiem zamkuie
okienka, ktore wyskoczyto powodujge powr6t do badania w innym, bardziej dogodnym dla
badanego terminie stajesiiemaliwy. Ten problem nie wygpuje w przypadku badado
ktérych zapraszasiv inny sposéb. W tym przypadku badany, dyspamniipkiem do strony
badania, mze weg¢ na ng w dowolnym odpowiadagcym mu momencie. Co wgej, wiele
os6b ma wiczone w przegdarkach blokady wyskakagych okienek, przez co ankieta w
ogole mae sk nie wyswietlic. Nawet j&éli zdadz sobie z tego sprayvmog nie byt w stanie
usury¢ blokady.

Z drugiej strony jest to dobre nadzie w sytuacji gdy chcemy losowhadanych z
populacji wytkownikdw stron internetowych, a nie dysponujerdyesami e-mail lub innym

spisem korzystagych z danej strony. Wéwczas dob6r losowy odbywasprzez



wyswietlenie wyskakujcego okienka co ktérepsobie wchodgej na stroa. Aby unikmgé
czestszego zapraszania 0séb, ktoregsciej dany strore odwiedzay, uzywa sk plikow

cookied co pozwala kontrolowaczy dany aytkownik byt juz wezeniej losowany do préby.
Nie ma jednak sensuywaé tego rodzaju naerzia w sytuacji kiedy dana strona lub serwis
wymagaj logowania hdz innej formy rejestrowaniasuzytkownikdéw i mazna do nich
dotrze& w lepszy sposob nipoprzez dodatkowe wyskakigg okienka.

Ankiety e-mailowe ¢-mail surveySheehan i Hoy, 199%heehan, 2001), w ktorych
kwestionariusz jest przesytany w gatniku lub ewentualnie w téei wiadomdci to proste
narzdzie, magce jednak ograniczone zastosowanie. Byto ono spbziegpopularne gdy
badano zbiorow&zi mapce niskoprzepustowy dagt do internetu. Obecnie wybér tej formy
moze ujemnie wpltywé na stopié realizacji proby. Wielu respondentéw nieznee udziatu
w badaniu, obawiaf sk otworzy¢ zahcznika ze wzgidu na wirusy i podobne zagmnia,
lub mapc problemy z formatem pliku. Mtiwe sa réwniez problemy z filtrami
antyspamowymi, usuwggymi wiadomdci uznane za zagtajace lub blokugcymi aktywry
tres¢ wysytanych wiadomgei. Co wicej, otwarcie zalcznika jest bardziej ktopotliwe |
Zzazwyczaj zajmuje nieco wgej czasu i wejscie na podany adres strony internetowe.

Ponadto w takim badaniu trudno jest zapévwradanym anonimowe.

Metody mieszane (nagtéwek poziom 2)
Sposobem na poprawienie realizacji proby jest uncis=nie badainternetowych w
szerszym mieszanym schemacie zbierania damgoted-mode data collectiprtaczenie
kilku procedur zbierania danych, na przyktad ankpicztowej i telefonicznej, w ramach

jednego projektu badawczego urtiwia badanym udziat w najwygodniejszy dla nich spb.

3 Zdecydowakimy sk na stosowanie terminu ,cookies”, ktéry jest zroiyn dla znacznie wkszej liczby
odbiorcow ni jego polski odpowiednik ,pliki ciasteczka”.
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Mozliwos¢ wyboru procedury powinna zgkiszy¢ realizacg préby w badaniu. Dla
wielu osob kwestionariusz wypetniany w sieci agcmoze byt bardziej atrakcyjny i
papierowy, poza tym do niektorych specyficznychulagji tatwiej dotrzé przez internet i
poczt. Ankiety internetowegz powodzeniem wtzane do mieszanych schematow bada
(np. Badilla, Bosnjak i Altdorfer, 2003; DillmanhPlIps et al., 2001; Schonlau, Asch i Du,
2003; Yun i Trumbo, 2000). Co ciekawe, badania pakaze nawet w populacjach
majacych dostp do internetu i d@& sprawnie korzystagych z nowych technologii, jak na
przykiad uczniowie szkotyredniej (Schonlau et al., 2003) czy studenci ($i8sng, 2002) s
osoby, ktore wal wypetnia kwestionariusz w wersji papierowe;.

Trzeba jednak pargiac 0 ograniczeniach. Przede wszystkim nie zawszedzadada
mieli dostarczajco dwo informacji o badanych (np. zaréwno numer telefgaki i adres e-
mail). Co wkcej, wprowadzanie kolejnych procedur znaczniegksda koszty. Problemem
moze by takze obcizenie wynikdéw ze wzgldu na procedgr zwtaszcza rinice pomegdzy
bodzcami dzwickowymi (réznego rodzaju sonda telefoniczne) i wizualnymi (ankiety
pocztowe czy internetowe; Dillman i Christian, 200&8Iman, Phelps, Tortora, Swift,
Kohrell i Berck, 2001). W badaniach mieszanych komne jest, aby format kwestionariusza
nadawat si do r&znych procedur badawczych, na przyktad w saadh telefonicznych nie
powinno s¢ stosowa pytan wielokrothego wyboru z wieloma wariantami odpowied
(Dillman, Tortora i Bowker, 1998).

Nie mazna obecnie jednoznacznie stwielzv jakich sytuacjachaycie r@nych
procedur badawczych w ramach schematow mieszangevedzi do znieksztatéewynikow.
W literaturze mana znale¢ zaréwno przyktady badaw ktorych wyniki ankiety na stronach
WWW nie r&nity si¢ istotnie od ankiety pocztowej (Ballard i Prine020 Carini, Hayek,

Kuh, Kennedy i Ouimet, 2003), jak i takie, gdzienite wyshpity, chat byty niewielkie

11



(Yun i Trumbo, 2000). Aby mdc rozwijazastosowanie procedur internetowych w

schematach mieszanych koniecza&aejne badania metodologiczne.

Zaproszenie do udziatu w badaniu (nagtéwek pozipm 1

Odpowiedni sposéb kontaktu z respondentami i zaerua ich do badania e
przyciagnaé¢ ich uwag i zmotywowa do udziatu. Wydaje gj ze w ankietach internetowych
zaproszenie jest szczegodlnieava, gdy w odr@nieniu od sondey pocztowych badani
zazwyczaj nie ogldaj narzdzia badawczego przed pedem decyzji o udziale (Crawford,
Couper i Lamias, 2001). Ma to znaczenie zwiaszcagtwacii, gdy kolejne eZci
kwestionariuszaasumieszczone na zych stronach internetowych oraz w przypadku
kontroli dostpu do ankiety (np. hastem).

Optymalizacja zaproszenia wydaje stosunkowo progtmetod, zwickszania
motywacji badanych w badaniach internetowych. Nyenaga od badacza szczegolnych
naktadow pieniznych (jak na przykitad gratyfikacja finansowa czgazowa dla uczestnikow
badania) czy umiejnosci technicznych (jak np. manipulacja cechami kwasriusza).
Rekomendacje co do zaproszenia wydaj przydatne dla praktycznie wszystkich bade
swiadomym udziatem oséb badanych.

Zaproszenia do badanternetowych mzna przesytaprzy wyciu réznych form
komunikacji. W wielu sytuacjach najprostszglbie wycie poczty elektronicznej, ktora jest
zdecydowanie najpopularniejstorma komunikacji w sieci. Wedtug badania Diagnoza
Spoteczna 2007 korzysta z niej 91% polskich intettva powyej 16 lat. Przykladem
zastosowania innych form komunikacji jest badaratoBskiego (2005), wykorzystge
narzdzie rozsytajce zaproszenie wraz z odniiem do strony badania do grupy
uzytkownikow popularnego komunikatora internetowelgdrych identyfikatory zostaty

wybrane losowo. Zaproszenia ama take umieszcz&ana stronach WWW, czasem
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dodatkowo wyraniajac na przyktad bannerem. W ramach schematéw mieshastgsowane
sq takze kontakty telefoniczne i pocztofve

Warto zauway¢, ze skuteczn& zaproszeé rozsytanych losowo na konta poczty
elektronicznej czy komunikatoréw internetowychzady¢ powanie ograniczona przez
dziatanie filtréw antyspamowych. Warto zatem zadba&liminacg tego ograniczenia, na

przykiad przez obégie filtréw, a najlepiej wspotpracz administratorami.

Czas przeprowadzania badania i wystania zaprosz@ragtéwek poziom 2)

Chac zwiekszy¢ stopié realizacji préby powinsimy podczas planowania badania
uwzgkdni¢ dobowe, tygodniowe i sezonowe rytmy aktyweidoadanej populacji. Mniej
efektywne § badania przeprowadzane w sezonie urlopowym, wietasi, wakacji itp.,
gdyz potencjalni respondenci rzadziej lub w ogéle roezkgstaj wéwczas z internetu.
Podobnie jest gdy badanie ma miejsce w okresieegptie intensywnej pracy, co ma
znaczenie w przypadku badaewnatrz organizacji czy przedsiorstwa. Mniejsza
sktonna¢ studentow do udziatu w czasie sesiji, ferii i ppagwakacyjnej zostata
potwierdzona empirycznie (Crawford et al., 2001ls$iSong, 2002). Innym ciekawym
zagadnieniem jest wpltyw kontekstu badania na jeguky na przyktad miejsce i warunki
korzystania z internetu, a taknastrdj badanych mggic zmienia& wraz z rytmami
dobowymi (Pytlewski i Skownski, 2007).

Gros respondentéw bierze udziat w badaniach intewyeh wkrotce po odebraniu
zaproszenia. W badaniu ankietowym na prébigkownikdw kont pocztowych jednego z
polskich portali, gdzie zaproszenie wysytano e-amajlpomimo dwutygodniowego czasu
trwania badania wszystkie odpowiedzi otrzymanoagwi8 dni od wystania zaproszenia

(piatek, 22.00). Potowz 811 kompletnych kwestionariuszy wypetniono wagci 21,5 h od

* Ra&zne sposoby komunikacji mgjzastosowanie tak w przypadku oméwionych dalej wielokrotnych
kontaktow z badanymi.
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zaproszenia. Co wetej, & 144 osoby wypeinity kwestionariusz wagu pierwszych 2 godzin
po wystaniu, ché byt to p&ny piatkowy wieczér. Mana byto rownie zaobserwowawzrost
liczby odpowiedzi w poniedziatkowy poranek — bydydrzede wszystkim osoby
wypetniapce kwestionariusz w pracy (4aj 2006). Wyrane dobowe fluktuacje liczby
wypetnien przy jednoczesnym spadku liczby wypeinie kolejnych dniach trwania badania
(tacznie 7 dni) odnotowano tai& w badaniu z udziatem ochotnikéw, w ktérym ok do
kwestionariusza zamieszczono na stronie gtowngjiserz grami internetowymi (Mazurek,
Zajac 1 Rakocy, 2007). 3& stosowane sdodatkowe kontakty z respondentami
przypominagce o badaniu (szerzej opisane dalej)znaost spodziewa lokalnych
maksiméw w liczbie wypetniewkrétce po wystaniu dodatkowej informacji, jak
zaobserwowano to na przyktad w badaniu Crawfomispotpracownikow (2001). Kfeowy
efekt kolejnych przypomniebedzie prawdopodobnie coraz mniejszy. Zarazem faktyielu
respondentow zazwyczaj bierze udziat w badaniuzzaoarozestaniu zaproszenia zeo
spowodowa problemy techniczne ze wzglu na zbyt di liczbe wejs¢ na strog z
kwestionariuszem jednociee, jak stato € to w cytowanym badaniu (Crawford et al.,
2001).

Planujc ankiet badacz powinien zehiénformacje na temat wzorcéw aktywéwod
badanej populacji. ke tylko ma taky mazliwos¢, powinien przeprowadgibadanie wtedy,
gdy keda najwieksze szansege zaproszenie dotrze do respondentéw w najbardziej
sprzyjapcym momencie. Informacje o aktywstd mozna na przyktad wydoldyprzy pomocy
administratorow z tzw. logéw, lub po prostu dowiedzsie tego od cztonka badanej
populacji.

Informacje o aktywnsxri respondentéw warto uwzglni¢ takze decydujc o dtugdgci
czasu zbierania danych. Baorpod uwag specyfile internetu i wspomniane wcage]

zjawisko kumulacji odpowiedzi w pierwszych dniacdania w wielu przypadkach
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wystarczy stosunkowo krotki okres (do 2 tygodnarazem ze wzgtu na r@ne tygodniowe
rytmy aktywngci warto,zeby tam gdzie jest to mliwe zbieranie danych trwato co najmniej
tydziea. J&li przypuszczamyze czs¢ badanej populacji z jakie§@owodu jest mniej
dostpna w tym okresie, me to by powodem wydtiaenia okresu zbierania danych.
Informacja o dacie zakeozenia zbierania danych powinnatlwymieszczona w téei
zaproszenia, nie tylko ze wezglbw organizacyjnych, lecz tak dlategaze krétki termin
zakaczenia mae zwikszye realizacg préby (Porter i Whitcomb, 2003a).

Jako ciekawostkwarto przytoczg wyniki badania Crawforda, Coupera i Lamiasa
(2001). Chac sprawdzt mazliwos¢ wystepowania bédu pokrycia €overage erroy ze
wzgledu na nieaktualne lubdsne adresy e-mail w wylosowanej probie kont studlkent/
domenie Uniwersytetu Michigan, przeanalizowali daty, kiedy uczestnicy badania po raz
ostatni sprawdzali swoje skrzynki. Przy okoto 35#psiu realizacji proby tylko niecate 11%
badanych nie sprawdzito w tym czasie konta uniwterdgiego, przy czym w tej liczbie $ez
ci, ktérych wiadoméci byty automatycznie przesytane na inny adresoBtadi — & 55%
préby — wchodzili na swajskrzynlke i zdecydowali, by nie bdaudziatu, lub w ogdle nie

czytali wiadomdci.

Nadawca zaproszenia (nagtéwek poziom 2)

Bardziej wiarygodny i cieszy sk autorytetem nadawca zaproszenia powinien
wyrézniat sie w nattoku informacji, by bardziej przekonuygy dla respondentéw i lepiej
skitania ich do udziatu w badaniu. W przypadku ankiet poaafch z powodzeniem stosuje
sie rdzne sposoby uwiarygodnienia badania, m.in. popnziezracje o jego sponsorze i
organizatorach (Frankfort-Nachmias i Nachmias, 200bzna by przypuszczaze w
podobny sposéb niaa by wptywa na wiarygodné¢ nadawcy i realizagjproby w

badaniach internetowych. Wyniki baddowodz jednak,ze nie zawsze jest to skuteczne.
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Podobne sposoby na uwiarygodnienie i pragygiccie uwagi § czesto wywane przy
wysytaniu niechcianej poczty (spamupdstez wielu internautéw nie ufa takim
manipulacjom (Porter i Whitcomb, 2005). Specyfik&lzowania i poczucie anonimoyed
(Joinson, 2005) powodwyjze internauci mogby¢ mniej sktonni do postusastwa wobec
autorytetéw. Ponadto ze wadu na specyfik komunikacji zapéredniczonej przez komputer
tylko czes¢ procesdw wptywu spotecznego przebiega w sposodlogicany jak w kontaktach
bezpdrednich czy pocztowych (Guadagno i Cialdini, 200)elkie znaczenie ma kontekst
badania i specyfika badanej populacji, jak@dhow przypadku opisanego dalej ,efektu
Anity” (Althoff, Greif, Griel i Batinic, 2006). Treba teé pamttac, ze wobec zalewu téei
internauci zazwyczaj nie czysajloktadnie otrzymywanych komunikatow, a tylko je
przeghdaj.

Niespdjne s wyniki bada dotyczcych statusu spotecznego i autorytetu nadawcy
zaproszenia. O tynie w prosty sposéb mina zawrzé w zaproszeniu autoryt@viadcz
wyniki Guéguena i Jacob (2002b). Wskazali oni negkeda skutecznéé nadawcy o wyszym
statusie spotecznym (profesor uniwersytetu vs.estt)dktéry byt komunikowany w stopce
wiadomaci. Potwierdzito st to zaréwno w badaniu na prébie studentéw, jak prddoie
adresow e-mail zebranych z list mailingowych (niésano jej doktadniej). Wagzy status
wptywat takze na krétszy czas zwrotu ankiety.

Mozna wskazatakze badania pokazage na brak wptywu czynnikow mggych
swiadczy¢ o autorytecie nadawcy. W eksperymencie Porteraitadmba (2003agadnego
wptywu na stopi@ realizacji préby nie mialy: spersonalizowane pritggnie (ten aspekt
zaproszenia omowiono dalej); adres poczty elektmmdj nadawcy, a dokfadniej nazwa
uzytkownika (osobowy, typu jsmith@ lub nieosobowypuysurveyresearch@); funkcja
osoby przeprowadzgiej badanie (dyrektor lub asystent ds. adminisjrgeci); oraz rodzaj

biura uniwersytetu przeprowadzeggo badanie, przy czym dwa ostatnie czynniki byty
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komunikowane w stopce wiadogwd. Réwniez w polskim badaniu (Zag¢, 2006) nie
zaobserwowano wptywu adresu nadawcy (jasiek56 @anpeiub
jzajac@sci.psych.uw.edu.pl; take@imanipulacja olafa réwniez domer) ani
umieszczonych w stopce wiadofoododatkowych informacji o naukowym charakterze
badania,dcznie z odwotaniem do autorytetu Uniwersytetu Wansskiego oraz osoby
profesora, ktéry byt opiekunem pracy.

Niewykluczoneze tak naprawgldziata nie autorytet i status spoteczny, ale wdadz
organizatora i sponsora badania nad respondenféedtug Joinsona i Reipsa (2007)
najskuteczniejsze jest pokenie spersonalizowanego zaproszenia i hadawacets
wiadz; (profesor i wicekanclerz uniwersytetu vs. bezosopadres). Znalazto to
potwierdzenie w eksperymentach przeprowadzonyckzomch na prébach studentéw Open
University (Joinson i Reips, 2007; Joinson, WoodIlBgips, 2007). Ttumaczy to wyniki
uzyskane przez Portera i Whitcomba (2003a) orazcagj2006), badagych proby wobec
ktérych organizatorzy badania i nadawcy zaproszeieianielizadnej wtadzy, ale tylko ¢&é
wynikéw Guéguena i Jacob (2002b).

By¢ moze skuteczn& zaproszenia zwkszap dodatkowe informacje o badaczu, np.
zdjecia, oraz manipulacje tesamdcia nadawcy, ale mdiwos¢ stosowania tych technik
wydaje s¢ ograniczona. Guéguen i Jacob (2002a) zaobserwaikiszy stopié realizaciji
préby gdy do e-maila dodano zdie nadawcy, co ttumagzepszymi informacjami
spotecznymi o nim. Podobne wyniki w przypadku zapemie wywietlanego w
wyskakupcym okienku przedstawili Przewtocka i JanczewskiO@). Wydaje si jednak,ze
duze znaczenie magniet atrakcyjndé¢ osoby na zdgiu, jej pte i pte¢ respondenta oraz
interakcje mgdzy tymi czynnikami, co jednak nie zostato zbad@geguen (2003b)
zauwayt takze, ze zaproszenia byly bardziej skuteczne gdy inadawcy, bdace czscia

adresu e-mail, byto identyczne z imieniem odbiofidymaczy to psychologicznym
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mechanizmem lubienia osob podobnych. Althoff, Gi@ifiel i Batinic (2006) zasugerowali,
ze skuteczniejszeazaproszenia wystane przez nadapici zenskiej (tzw. efekt Anity),
zastrzegajc ze dotyczy to sytuacji, gdy proba zdominowana jesep nezczyzn, a badanie
prowadzone jest na grupie 0s6b intensywmianajacych poczty elektronicznej, ktére trzeba
przekon& do pawigcenia czasu na udziat w badaniu.

Uzytecznd¢ tych wskazowek jest niewielka, przede wszystkiatetjoze wydaj sie
mocno zalene od kontekstu badania. Podawanie nieprawdziwyfciimacji na temat
organizatora i wykonawcy badaniedzie w wikszaci sytuacji nieetyczne. Co wgej,
organizator rzadko ma deptdo tak szerokich informacji o respondentach ba#tajcy
studentéw swojego uniwersytetu Nicolas Guéguen.

Skionna¢ do udziatu w badaniu jest wytaie wigksza w sytuacji gdy osoba
przeprowadzaa badanie lub nadawca zaproszenia jest cztonkeetare] zbiorowszi,
zwlaszcza jeeli ta zbiorowd¢ ma wspoln tozsamdé. Fakt ten wynikd maze z wikszej
sklonndci do dziatania na rzecz czionkéw wspélnotyilideawet badacz sam nie najedo

niej, maze mu pomaoc zaangawanie osoby, ktéra dla tej wspélnoty jest autdgre

Temat zaproszenia (nagtéwek poziom 2)

Wydaje s¢, ze wplyw tematu zaproszenia (pole tytut w e-maila)ego skuteczr$o
jest niewielki lubzaden, lecz znamy tylko 1 badanie dotgeztego zagadnienia.
Przeprowadzili je Porter i Whitcomb (2005), ktopaygypuszczalize tytut mae mig duze
znaczenie, ddac odpowiednikiem znaczka czy wydl koperty w ankietach pocztowych i
decyduac w duzej mierze o otwarciu wiadondai. W ich badaniu zaproszenie, w ktérych
tytutach pojawiata siprasba o pomoc, powotania na autorytet uniwersytetupzmanie celu
(badanie ankietowe) nie byty istotnie skuteczniejsd wiadomeéci z pustym polem tytutu, a

w pewnych przypadkach wez mniej skuteczne od niego. W interpretacji autobdto to
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efektem zaciekawienia wiadosuig bez tytutu, a jednoczeie znieckcenia do niechcianegj
poczty, w ktdérej cgsto stosuje gitechniki wptywu podobne do testowanych w tym
eksperymencie. &ytkownicy e-maila nauczyli sizatem nie uf@apozornie atrakcyjnym
tytutom. Warto jednoczmie zaznacz$, ze w tym wypadku wany mégt by wptyw
kontekstu. Do oséb badanych nadk uczniowie szkdkrednich oraz studenci. Bynaze na
przyktad w przypadku cztonkéw panelu badawczegopragownikow jakiej organizacii
temat zaproszenia mégtby miienaczenie. Zarazem najegpamettac, ze zgodnie ze
standardami etycznymi i zagsa@Wwiadomego udziatu w badaniu badacz niezennadawé

swoim zaproszeniem dowolnych tytutow i jest w swypcktzynaniach nieco ograniczony.

Wyghkd zaproszenia (nagtéwek poziom 2)

Istnieja mozliwos$ci nadania zaproszeniom szczegoélnego wiigl na przyktad przez
uzycie elementéw graficznych i w ogole nietypowegatdanu. Takie rozwizania mog Sie
jednak obréai przeciw badaczom, prowagtzdo zmniejszenia realizacji proby. Respondenci
beda mniej cletni, aby odpowiadana takie zaproszenia. e to wynik& z wickszej
objetosci i co za tym idzie dliszego czasu tadowania takich wiaddoipz poczucia
przetadowania naptywagymi bod.cami, a przede wszystkim ze tege,takie metody
kojarz sig przede wszystkim z niechciapoczt,. Takie wnioski znajduajoparcie w badaniu
Whitcomba i Portera (2004), ktérzy udowodnili nggaty wptyw kolorowego tta i zkoonej
grafiki zaproszenia e-mailowego na odsetek zwrotidrzypadku zaproszenia
wyswietlanych jako wyskakygge okienka wyniki badapolski badaczy sugekyjze dodanie
do tekstu nieskomplikowanych elementéw graficznyaiie zwiekszy¢ jego skuteczni, ale
najwazniejsze pozostajprosty i estetyczny wygtlu (Przewtocka i Janczewski, 2007).
Rekomendujemy zatem peéw¥agliwosé i przestrzeganie zasady prostoty graficznej za@os

oraz unikanie dtugich tekstow.

19



Tres¢ zaproszenia (nagtdwek poziom 2)

Odpowiednie sformutowanie komunikatu inforracggo o badaniu i zapraszeggo
do udziatu mae pomdc w zwikszeniu realizacji préby. Dzialgle mechanizmy nima
wyjasnia¢ odwotujpc sk do procesow wptywu spotecznego, co dla psychologgdaje s¢
szczegolnie interesage. Trzeba jednak uwat, aby nie przesadziz technikami tego
rodzaju. Jak zauwst Joinson (2005), zbyt dee nasycenie elementami interakcyjnymiz@&o
spowodowsd, ze sytuacja badania w zbytdun stopniu kdzie miata charakter spoteczny, a
przecie: badania internetowe sprawdzaje przy poufnych tematach.

W wiekszaici sytuacji sposobem zekszenia realizacji proby bez szkody dla jgdio
danych mae by personalizacja zaproszenia. Jest to dziatani@gitahe jak w ankietach
pocztowych. Cgsto stosowanym sposobem jest zwracari€lgirespondenta imieniem i
nazwiskiem (oczywécie badacz musi zdde dane w momencie wysyiki zaprospezamiast
standardoweg®ear studentWicksza¢ bada potwierdza skuteczié tej metody
(Heerwegh, 2005; Heerwegh, Vanhove, Mathijs i Lédty005), ché zarazem w
eksperymencie metodologicznym Portera i Whitcon20®8a) nie zaobserwowano
spodziewanych pozytywnych efektéw. Joinson i REAO7) na podstawie wynikdéw serii
eksperymentéw zasugerowadg brak wptywu spersonalizowanego przywitania naisfo
realizacji proby w pewnych przypadkach wynika znjeczesnego zmniejszania sirazenia
anonimowdci respondenta.

Prostym sposobem personalizacji zaproszenia jestied wysytka indywidualnych
wiadomdaci do kazdego badanego zamiast e-maili wysytanych jednioczelo catej grupy
(nawet na zasadzie ukrytej kopii), co sprawia ndabgch wraenie préby bardziej
indywidualnej (Heerwegh i Losveldt, 2002). ki@ take prébowad innych sposobdéw

odwotywania st do wyjtkowosci badania i reguty niedaginasci (por. Cialdini, 1996), ale
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ich skuteczn& maze by ograniczona. W badaniu Portera i Whitcomba (2008aymacja
typu ,jesta jedra z niewielu 0séb uczestnigzych w tym badaniu” nie miata wptywu na
realizacg proby.

Skutecznéc tych sposobéw mmma ttumaczy na przyktad odwotag sie do zjawiska
dyfuzji odpowiedzialnéci. Zdaniem Joinsona (2005), ima na tej podstawie podejrzeinee
zindywidualizowane zaproszeniada bardziej skuteczne. Trzeba jednak pdadi ze
sytuacja badania istotniezrd si¢ od sytuacji napadu czy zagemia, w ktérych pierwotnie
zaobserwowano rozproszenie odpowiedzigghdsoby biogce udziat w badaniu zdggobie
zazwyczaj sprawj ze potrzebne jest przebadanie wielu osob.

Z punktu widzenia technik wptywu spotecznego niavilzze pomocne jest
sformutowanie zaproszenia jako gy (por. Trouteaud, 2004). Viiae jest take
umieszczanie od pogiku informacji o organizatorach badania iztiwosci kontaktu z
badaczami. Niezatmie od wzgtdow realizacji proby jest to zregavymagane przez
standardy prowadzenia bad&8adani maj réwniez prawo do informacji o dogbnasci
wynikéw badania i sposobie ich wykorzystania. Ceosj, jak to zostanie dalej oméwione,
taka dostpnai¢ | spoteczna yteczndé bada mog by¢ postrzegane jako forma gratyfikacii,
a tym samym magmieé pozytywny wptyw na motywagjdo udziatu w badaniu.

Informacja o dacie zakazenia zbierania danych powinnathymieszczona w téei
zaproszenia, nie tylko ze wezglbw organizacyjnych, lecz ta& dlategaze krétki termin
zakaczenia mae zwikszy¢ realizacg préby (Porter i Whitcomb, 2003a). \&fee jest take,
aby poda w zaproszeniu ile czasu zajmie wypetnienie ankiktgtsze badanie wymaga od
badanego mniej wysitku, &t tez podanie niewielkich wartgi zwigksza sktonn& do
rozpoczcia badania. Nie warto jednak wprowaélzablad, gdy jesli w trakcie udziatu
respondenci orientaljsic, ze badanie jest disze ni zapowiedziano,asbardziej sktonni, aby

zrezygnowa z wypetniania w trakcie (Crawford et al., 200Tinymi stowy, sugeruje tae w
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badaniach internetowych zazwyczaj najlepiej sprajadsc badania krétkie, trwage kilka-

kilkanascie minut.

Sposob organizacji badania (nagtéwek poziom 1)
Wielokrotne kontakty z badanymi (nagtéwek poziom 2)

Duze znacznie dla stopnia realizacji préby ma sposghrozacji badania. Szczegdlnie
istotna jest odpowiednia komunikacja z osobami bya, a przede wszystkim wielokrotne
kontakty z nimi (por. np. Bosnjak i Tuten, 2003al&ty wyrdzni¢ tutaj kontakty
poprzedzajce badaniagre-notification)i przygotowugace badanego do udziatu oraz
pézniejsz komunikacg mapca na celu przede wszystkim przypomnienie o badaniu i
ponowne zacftenie do wazicia udziatu oséb, ktore jeszcze tego nie zrolgyninde) lub
podzkkowania za udziat, dostarczenie informacji zwrotmyezy zadanie dodatkowych pgita
(follow-up).

Mozna kontaktowé sic z badanymi take poza internetem. Zdarzg,sie informacg o
badaniu i zaproszenie do weia udziatu badani dostgpoczt, badz telefonicznie. Kaplovitz
i wspotpracownicy (2004) przeprowadzapadanie studentéw uniwersytetu stwierdzi,
jesli oprécz zaproszenia e-mailowego wysytana bytani@wvinformacja za pomackarty
pocztowej, to realizacja préby byta #gza nk w grupie, ktéra nie otrzymata takiej karty.

Kontakt przed badaniem ma przede wszystkim funkdprmacyjm, jednak mae st
réwniez przyczyni@ do zwikszenia sktonr&ei do wzkcia udziatu w badaniu. Mma w tym
miejscu odwota sie do r&nego rodzaju technik wptywu spotecznego. Wydajezs
zastosowanie ma technika ,stopa w drzwiach”. W badd Guéguena (2002) prowadzonych
na studentach ci, ktérzy wcaeej otrzymali mad prosbe o radt byli bardziej clgtni do
wzigcia udziatu w krotkim badaniu kwestionariuszowym osoby, w przypadku ktérych nie

poprzedzono zaproszenia matasba. Nie zaobserwowano natomiastmicy w czasie, po
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jakim odpowiedzieli. Technika ,stopa w drzwiach’dzsatata. Mata préba (odpowied na
krotkie pytanie) zwikszyta skutecznig duzej prasby (wypetnienie kwestionariusza, co
zajmowato 15-20 minut). Inne badanie Guéguena (R80&eruje rownie skutecznéé
techniki ,drzwi zatrzénigte przed nosem” (inaczej: ,drzwiami w twarz”), aoikiek mazna
si¢ zastanawi@nad rzeczywistymi madiwosciami stosowania takich technik w badaniach
bez ryzyka zaburzewynikow.

Wystanie kolejnych zaprosaelo badania w trakcie jego trwania ma na celu
przypomnienie i mobilizagjoséb, ktore nie wely udziatu od razu (Dillman, 2000). Nie
nalezy jednak przesadza liczla zaproszé. Efekty kraicowe kolejnych zaprosiaes
malepce, poza tym magone nuy¢ i denerwowa badanych (Solomon, 2001). Aby nie
mecz)¢ respondentdéw niepotrzebnymi kontaktami wskazastewgstanie przypomnie
wytacznie do 0sob, ktére jeszcze nie ghgiwypetnity ankiety. To jednak wymaga od
badacza kontrolowania ktozwdpowiedziat, co jest nibwe na przyktad dziki kontroli
dostpu. Gdy kontrola nie jest mtiwa, wyjsciem jest wystanie do catej badanej préby
przypomnienia paczonego z podzkowaniem za udziat dla tych, ktorzy tazjarobili i
informacp o dacie zakaczenia badania, jak zrobili to Heerwegh i Losv¢Rfi02).

Czasem dopuszczasnozliwosé przerwania badania urdoviajac dokaczenie
wypetniania ankiety po przerwaniu w trakcie. W g&ldytuacji warto rozsytaréwniez
przypomnienia o dokezeniu udziatu.

W przypadku wielokrotnych kontaktow wae staj sic takze ods¢py pomedzy
kolejnymi komunikatami. Wydaje §ize w badaniach internetowych wskazane jest, by
wysytat je stosunkowo ezsto. W badaniu Crawforda i wspotpracownikéw (2001)
przypomnienia wysytane co 2 dni byty skuteczniejgsdaych wysytanych co 5. Zdaniem
autorow weksza czstotliwos¢ przypomnié jest bardziej odpowiednia dla ,szybkiego tempa

internetu”. Maemy take przypuszczg ze po 2 dniach badanym tatwiej jest skoj&rzeg

23



soln oba zaproszenia, gao okresie 5 dni mogli traktowanowa wiadomdac¢ jak zupetnie
nowe zaproszenie. Zdarza g@dnak (szczegolnie w badaniach, ktore tevetjizej), ze
przypomnienia wysytaneaszadziej, jak chéby w drugim, trzecim i czwartym tygodniu

sze&ciotygodniowego badania (Birnholtz, Horn, FinhoBae, 2004).

Gratyfikacja (nagtéwek poziom 1)

Dosy oczywistym sposobem oddziatywania na motywalg udziatu w badaniu jest
wynagradzanie badanych. Gratyfikacjaz@@rzyjmowa post& finansows, rzeczovy lub
symboliczr (podztkowanie, informacja zwrotna, ewentualnie ainwos¢ zobaczenia swoich
wynikow na tle innych). Mge by dostarczona zaréwno po zakaeniu badania (w
przypadku zackt materialnychpostpaid, jak i przed jego rozpogeiem (prepaid. Obecnie
wykorzystanie nagrdd rzeczowych nie musi ograrickado przesytania nagrod poza
internetem, co najgzciej wymaga zebrania danych oséb, ktéreantakie nagrody otrzynta
Mozliwe jest wycie gratyfikacji rzeczowych w internecie, jak naykiad dostp do ptatnych
serwisOw, maliwos¢ sciagniecia materiatdow, kupony zzkowe czy punkty lojalngciowe w
serwisach handlowych (Birnholtz et al., 2004; Gze2006b; Tuten, Galesic i Bosnjak,
2004). Wyniki badania Birnholtza i wspotpracownik@2004) sugeruajjednak,ze
skuteczniejsza jest gotowka, gdyla respondentéw elektroniczne kupony ara@jiektywnie
nizszy wartas¢ niz ekwiwalent w gotowce.

Stosowanie gratyfikacji symbolicznej w jakiratopniu praktycznie zawsze jest
wskazane i wynika ze standardéw prowadzeniabadaarto podzikowat badanym i
powiedzi€ im, do czego potrzebny jest ich udziat. Cesj, standardy etyczne wymagaj
takze umaliwienia otrzymania informacji zwrotnej, chioy w formie zbiorczego raportu.
Jeili umiesci sie wzmianle o gratyfikacji symbolicznej juw zaproszeniu, jest szansa

zwigkszy to realizagj proby. Warto uwzgidni¢ takze kontekst badania, na przyktad dla

24



pewnych zbiorowsgci informacja,ze udziat w badaniu ponie badaczowi napigsarac
magistersk maze by istotry zaclketa, zwlaszcza j@i znaja tego badacza osdbie.

W przypadku nagrod finansowych i rzeczowychztivee jest zarbwno nagradzanie
wszystkich, ktorzy wzili udziat w badaniu, jak rownieorganizowanie loterii, w ktorej
okreslona liczba os6b wygra nagr@ad wickszej wartéci. W przypadku loterii mizna
wywrzet wrazenie na badanych dasuny. Ponadto przyznanie gkszej nagrody jednej
osobie zamiast wielu matych nagrod zazwyczaj paaszczdzi¢ na kosztach wysyiki i
dostarczenia nagrod. Wyniki eksperymentow metodoimgych nad skuteczgoia loterii i
nagradzania wszystkich respondentévegrzeczne. Tuten, Galesic i Bosnjak (2004)
stwierdzili, ze loteria daje lepsze efektyzrdawanie nagréd kdemu. W badaniach Portera i
Whitcomba (2003b) loteria i nagrody dlazkl@go miaty taki sam wptyw na stopie
odpowiedzi. Natomiast w badaniach Batorskiego (20@®ria nie przyczyniata sido
zwigkszenia cgstosci rozpoczynania udziatu w badaniu i jej efekt galigedynie na istotnym
ograniczeniu rezygnacji z badania w jego trakcie.

Pewne znacznie dla obserwowanycimié maze mi& to czy wyniki loterii dostpne
badanemu od razu po zakaeniu badania przez niego, czypi@j, na przyktad po
zakaczeniu catego badania. W badaniach Batorskiegos)2@9korzystane zostato to drugie
rozwiagzanie, natomiast Tuten i wspotautorzy (2004) pokaze to lepsze efekty przynosi to
pierwsze. Jedno z wyjaien odwotuje s¢ do faktu,ze w internecie badani bywsglpardziej
nieufni czy nagrody rzeczysgie keda dostarczone i czy loterigtizie przeprowadzona
uczciwie (por. Porter i Whitcomb, 2003b).

Decyzja o stosowaniu gratyfikacji materialnych jaist prosta i w diej mierze zaley
od kontekstu badania. W badaniach poza internetemane generalnie pozytywne efekty,
zwtaszcza jéi sa dostarczane przed rozpecem badania (za: Goeritz, 2006b).

Dotychczasowe badania nie glaptomiast jednoznacznych konkluzji co do wptywgndal
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finansowych czy rzeczowych na stapiealizacji proby w badaniach internetowych. Jak
wynika z metaanalizy Anji Goeritz (2006b), w inteane gratyfikacja finansowa czy
rzeczowa generalnie zgkiszap realizacg proby i ograniczajrezygnaci w trakcie badania.
Ten efekt jest jednak niewielki i nie zawszglbie rownowayt koszty, zwtaszcza w
przypadku kosztownych nagréd, ktére wcale nie diiatiele lepiej nk te 0 matej wartéci.
Jak zauwayli Porter i Whitcomb (2003b), przy ograniczony@bdkach by maze lepiej jest
zainwestowé je w dodatkowe kontakty czy personalizezaproszé zamiast w gratyfikaej

Skutecznéc¢ gratyfikacji materialnej zafy réwniez od badanej populacji. Oprocz
dos¢ oczywistych ranic pomedzy ankietami organizowanyrad hoca badaniami na
zarejestrowanych uczestnikach panelu badawczegerit@a2006b) istotne jest to, co tak
napraw@ motywuje badanych. Na przyktad w badaniu Goe@t¥0ga) prowadzonym na
studentach uczestnikach panelu non-profit nie lygéywu gratyfikacji materialnej. By
moze wynika to ze specyfiki badanej populacji, ktorerbe udziat przede wszystkim z
ciekawdaci | checi pomocy. W takiej sytuacji zewtrzna motywacja dostarczana poprzez
mechanizm wymiany spotecznej (wypetnienie za nagratk jest konieczna.

Problemy zwazane z wykorzystaniem nagrod finansowych i rzeczibwy
zackecaniu w internecie i poza nim podobne. Dawanie nagrdd jest praktyka, gdyz
niszczy wewagtrzng motywacg. Badani § przyzwyczajani do brania udziatu dla nagrody, a
nie ,.z dobroci serca”. Gratyfikacja ¢zto przycaga okrélony typ badanych, zwlaszczalje
ma specyficzny charakter, jak na przyktad dpsto ptatnych wiadomgi, ktére leda
atrakcyjne tylko dla niektorych respondentéw. Ceosj, kompetencje w korzystaniu z
internetu mog ogranicza mozliwo$¢ skorzystania z nagréd tego typu. Specyficzne dla
internetu g proby wielokrotnego udziatu (np. Batorski, 20Q&by otrzyma wiecej lub
zwigkszy¢ szanse w loterii, oraz nierzetelne wypetnianieetykdo kaica, aby tylko

skaaczye | dosta& nagroa (Goeritz, 2006b), co w badaniach internetowych ke
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respondenta znacznie tatwiejsze wi przypadku bezpoedniego kontaktu z badaczem.
Pewnym problemem badlav sieci jest take to,ze mog brat udziat mieszkacy réznych

krajow r&niacych st regulacjami prawnymi, zwtaszcza co do loterii (Gize 2006b).

Podsumowanie

Problem nieclci os6b badanych do udziatu i niepetnej realizagpby stanowi
obecnie jedno z najekszych wyzwa dla badé spotecznych, zaréwno prowadzonych w
internecie, jak i poza nim. Zagreniem jest przede wszystkim corazkgze
rozpowszechnienie baflgorzez co badanasoraz mniej cétni zeby br& udziat w kolejnych
badaniach. Wyjtek stanowd osoby, ktére widz w tym swdj interes i traktajbadania
(szczegoblnie opinii publicznej) jako sposaéb realjzswoich celéw i oddziatywania na
otaczagca rzeczywistéé, co niestety prowadzi do dodatkowego skrzywienyaikdw.
Metody statystyczne unitiwiajace korygowanie zaistniatychjteddw nie g doskonate i
mog wrecz prowadzt do dodatkowego skrzywienia wynikéw. Przygotoyeupadania
internetowe warto zaprojektowge w taki sposékzeby skioné do wzkcia udziatu w nich,
szczegolniee jak staralimy sk pokaza mazna zrob¢ bardzo duo, pocawszy od wyboru
badanej populacji, sposobu i formy badania, popkoeaunikacg z respondentamizgo
dostarczanie gratyfikaciji.

Wptywajac na sktonné¢ do udziatu w badaniu, wartogstastanowd, czy nasze
zabiegi nie zwgkszaj nielosowych odchyle Grozi to wtedy, gdy skuteczéiozabiegdw jest
nierownomierna ze wzellu na cechy badanych. Ten problem jest szczegiglaimy, jeli
chcielibysmy generalizowawyniki badania proby na populac\V takiej sytuaciji
zwigkszenie realizacji proby wcale nie musi ozngcaaickszenia reprezentatywsm, lecz
wrecz jej zmniejszenie. Ponadto niektére ze sposobpiywania na udziat w badaniu, jak na

przyktad gratyfikacja, magjednoczeénie obniac jakas¢ danych. Nie naley zatem
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przesadzaw oddziatywaniu na badanych, zwlaszczh jgaszym celem nie jest
generalizacja z préby na popukadecz raczej poszukiwanie zatesci miedzy zmiennymi.
Zagadnienia przedstawione w tym artykule nie wygagrlisty czynnikdw majcych
znaczenie dla motywacji badanych i tego czy nikaybzpoczn badanie, ale réwnige
skaicza. Wprawdzie zajmowamy sk tu czynnikami, ktore wptywajna decyzj o
rozpoczciu, to jednak warto wspomréieze na dokaczenie badania wptywapspekty takie,
jak dtuga¢ ankiety (ma ona rownieznaczenie dla samej realizacji proby,giew tresci
zaproszenia podajemy orientacyjny czas potrzebnydaglenie wszystkich odpowiedzi;
Crawford et al., 2001), szybkotadowania si stron (np. Dillman, Tortora, Conradt i Bowker,
1998; Reips, 2002), liczba podstron na ktérych geietd, potazenie metryczii (Dillman,
Tortora i Bowker, 1998), umieszczenie wahika post¢pu, format pyta (Dillman i Bowker,
2001), kontrola dogpu do badania (np. Heerwegh i Losveldt, 2003) ievienych.
Upowszechnienie siinternetu i badainternetowych prowadzi do demokratyzacji
mozliwosci organizacji i przeprowadzania badaiczba internetowych badankietowych
prowadzonych dla celéw naukowych, marketingowyochexdukacyjnych szybko wzrasta.
Mozna st spodziewé kontynuacji tego trendu w najbsizej przysztéci. Przypuszczamy,e
zwiekszanie liczby badaw internecie bdzie miato negatywny wptyw na realizagjréby.
Zarazem rozwoj technik motywacyjnych iaksza wiedza na temat organizacji badania i
zachowania respondentoéw maga ni wptywaé pozytywnie. Tym wgksze jest znaczenie

upowszechniania odpowiednich standardéw metodatogich.

® Jali cata ankieta migi sic na jednej stronie, to mniej 0séb rezygnuje w timkmdania (Batorski, 2005). To
rozwiagzanie ma jednak réwnieswoje wady.

6 Zazwyczaj metryczka na pagku ankiety zmniejsza rezygnacje w trakcie trwalpéalania i podnosi jaké
zbieranych danych.
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Abstract
Motivating to participate in online research:
Ways to increase response rate
Online surveys and experiments are still more comnyet they usually suffer from low
response rate. However, some examples prove mssilple to design a study motivating to
participate and obtaining satisfactory responseerabuch aspects of Internet research as
choice of the population to investigate, organizatiof the study, mode and content of
invitation to participation and incentives for pmpants are discussed due to their
importance for the response rate. Numerous metlogamdl experiments, including some
studies undertaken by the authors are reviewed.ai®et recommendations regarding

motivation of participants and increasing resporae are given.
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Methodology, online research, response rate, saryyrticipants’ motivation
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