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Jak sktoni¢ do udziatu w badaniach internetowych:
zwigkszanie realizacji proby
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Prowadzenie badan ankietowych i eksperymentalnych w Internecie jest coraz popularniejsze, ale ich autorzy
musza borykac¢ si¢ z problemami matej motywacji do udziatu i niskiego stopnia realizacji proby (response
rate). Przyktady roznych badan dowodza, ze mozna zaprojektowac badanie tak, aby wplynac¢ na che¢ do
udzialu w nim i znacznie zwigkszy¢ odsetek zwrotoéw. W artykule oméwiono istotne dla realizacji proby
elementy badan internetowych, takie jak wybor badanej populacji i sposobu organizacji badania, forma
i tre$¢ zaproszenia do udziatu, a takze wykorzystanie gratyfikacji za udziat. Autorzy, dokonujac przegladu
wynikow licznych eksperymentéw metodologicznych, a takze wynikéw wiasnych badan dotyczacych orga-
nizacji badania i kontaktu z osobami badanymi, podaja konkretne wskazowki stuzace sktonieniu do udziatu

i zwigkszaniu stopnia realizacji proby.

Stowa kluczowe: ankiety, badania przez Internet, metodologia, motywacja badanych, stopien realizacji

proby

Badania prowadzone w Internecie moga by¢ w petni
warto$ciowe, jesli tylko przestrzega si¢ odpowiednich
standardow metodologicznych. Zarzutem czgsto wysu-
wanym, przede wszystkim wobec badan ankietowych
w sieci, jest niski stopien realizacji proby (response
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rate), ktory ogranicza mozliwos$¢ generalizacji wynikow
z proby na populacje'. Przyktady réznych badan interne-
towych dowodza jednak, ze niski odsetek zwrotow nie
jest immanentna cechg badan internetowych i ze sposob
przeprowadzenia badania moze w bardzo duzym stopniu
zwigkszy¢ badz obnizy¢ chg¢ do udziatu w nim. Co wig-
cej, zdarza sig, iz stopien realizacji proby w badaniach in-
ternetowych jest wyzszy niz w standardowych badaniach
realizowanych poza siecia. Warto zatem uwzgledni¢ wie-
le wskazowek w fazie projektowania badania, aby jego
wyniki mogty stuzy¢ rzetelnej odpowiedzi na postawione
pytania.

W niniejszym artykule omowiono rézne aspekty badan
internetowych, podajac konkretne wskazowki shuzace
zwigkszaniu stopnia realizacji proby. Ze wzgledu na ob-
jetos¢ tekstu teoretyczne mechanizmy obserwowanych
zalezno$ci traktujemy bardzo skrotowo. SkupiliSmy si¢
na przedstawieniu zagadnienia i na konkretnych reko-
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mendacjach, majacych poméc badaczom realizujacym
wlasne badania.

Rekomendacje dotycza badan ze swiadomym udziatem
0s6b badanych, przede wszystkim kwestionariuszowych,
ale wiele z nich ma zastosowanie takze w innych bada-
niach eksperymentalnych i jakosciowych. Wprawdzie
odnosza si¢ przede wszystkim do sytuacji bezposredniego
zapraszania oso6b badanych, ale moga w pewnym stopniu
sprawdzac si¢ tez w badaniach otwartych, gdy rekrutuje-
my do udziatu za pomoca ogloszen o badaniu, umieszcza-
nych na forach dyskusyjnych lub stronach internetowych.
Omawiamy kolejne etapy realizacji badania: wybdr bada-
nej populacji i metody badania, formg i tre§¢ zaproszenia
oraz sposob organizacji badania. Nie rozwazamy tutaj
konstrukeji 1 cech samego narzg¢dzia badawczego oraz
zwiazanej z tym kwestii rezygnacji z udziatu w trakcie
badania (dropout). Sa to zagadnienia znacznie szersze,
wykraczajace poza ramy tego artykutu. Inaczej moéwiac,
skoncentrujemy si¢ na problemie sktonienia do rozpocze-
cia udzialu w badaniu, pomijajac problemy utrzymania
zainteresowania osoby badanej i zmotywowania jej do
uczestnictwa w badaniu do jego konca.

Jeste$my przekonani, ze prowadzenie badan w sieci ma
sens 1 wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow bedzie co-
raz czgstsze. Takie zalety, jak oszczednos$¢ czasu i mniej-
sze koszty finansowe, dostep do duzych i zréznicowanych
prob oraz mozliwo$¢ dotarcia do specyficznych populacji
sktaniaja do coraz czgstszego stosowania procedur inter-
netowych pomimo ich licznych ograniczen. Nie powinni-
$my juz zastanawia¢ si¢ nad tym, czy w ogoéle je prowa-
dzi¢, lecz raczej w jaki sposob je prowadzi¢, aby wyniki
mogly by¢ konkluzywne (por. Batorski i Olcon, 2006).
Wraz z rosnaca popularno$cia badan tego typu palacym
wyzwaniem staje si¢ opracowanie standardow i wytycz-
nych metodologicznych. Mamy nadziejg, ze ten artykut
bedzie krokiem w tym kierunku.

Dlaczego stopien realizacji proby jest istotny?

W artykule definiujemy stopien realizacji proby jako
proporcje liczby rozpoczetych ankiet do catosci proby
(por. np. Goeritz, 2006b; Heerwegh i Loosveldt, 2003).
Dla precyzji w jezyku angielskim wskaznik ten okresla
si¢ takze mianem survey starting rate. Warto zauwazyc¢,
ze w badaniach internetowych liczba rozpoczgtych ankiet
jest prawie zawsze wigksza od liczby kwestionariuszy wy-
pelnionych w catosci czy uznanych za wazne. W trakcie
badania czg$¢ uczestnikow rezygnuje z udziatu. Ten pro-
blem wykracza jednak poza ramy niniejszego artykuhu.
Ze wzgledu na ograniczenia jego objetosci skupiliSmy si¢
na zagadnieniu sktaniania respondentéw do rozpoczecia
badania. Cze$¢ metod, na przyktad zwiazanych z trescia
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zaproszenia, moze wplywaé¢ dodatnio na liczbg rozpo-
czgtych ankiet, a jednoczesnie ujemnie na odsetek ankiet
zakonczonych. W takich przypadkach umiescilismy od-
powiednie adnotacje.

Stopien realizacji proby w badaniu kwestionariuszowym
jest bardzo istotny dla mozliwo$ci uogdlniania wynikow
na badana populacj¢. Ma to bezposredni zwiazek z wystg-
powaniem bi¢du wynikajacego z braku odpowiedzi (non-
-response error), czyli skutku tego, ze nie wszystkie wylo-
sowane w probie jednostki moga badz chca uczestniczy¢
w badaniu. Moze on dotyczy¢ zaréwno catego kwestio-
nariusza (unit-non response), jak 1 poszczegdlnych jego
pozycji (item-non response) (por. Bosnjak i Tuten, 2001).
Jesli stopien realizacji proby jest niski, wyniki badania
moga by¢ znieksztalcone lub w ogodle bezwartosciowe.
Odpowiedzi osob, ktore nie wzigly udzialu w badaniu,
moglyby si¢ istotnie r6zni¢ od odpowiedzi osob, kto-
re wziglty w nim udzial. Znieksztalcenia sa najsilniejsze
wtedy, gdy che¢ do udziatu jest zwiazana ze zmiennymi
bedacymi przedmiotem badania. Doswiadczenia z wielu
krajow dowodza, ze osoby zgadzajace si¢ na udziat, wy-
rozniaja si¢ na tle populacji ogolnej pod wzgledem pod-
stawowych cech socjodemograficznych (np. wyzsze wy-
ksztatcenie, wyzszy status zawodowy), jak rowniez cech
osobowosci, postaw czy opinii. Rdznice te tylko w pew-
nym stopniu mozna skorygowaé¢ w procedurze wazenia
wynikow (Sztabinski, 1997). Co wigcej, zardbwno braki
danych, jak i procedura wazenia wynikéw moga dopro-
wadzi¢ do zwigkszenia bledow przewidywania.

Niski stopien realizacji proby, migdzy innymi ze wzgle-
du na zmeczenie rosnaca ich liczba? oraz migracje, jest
jednym z najwazniejszych problemow wspotczesnych
badan sondazowych. Zdarza sig, ze w sondazach prowa-
dzonych przez renomowane osrodki badania opinii i re-
alizowanych metoda wywiadu ankieterskiego odsetek
zwrotéw nie przekracza 50%, a w przypadku wielkich
miast jest zdecydowanie nizszy.

Stopien realizacji proby w badaniach internetowych

Problem niskiego stopnia realizacji proby dotyczy tak-
ze badan prowadzonych przez Internet. Obok trudnos$ci
wystepujacych réwniez w badaniach poza siecia pojawia-
ja si¢ problemy specyficzne dla Internetu. Po pierwsze, sa
to trudnosci z okresleniem badanej populacji, jej granic
i operatu losowania. Po drugie, trudniej dotrze¢ do wyty-
powanych respondentdéw nie tylko ze wzgledu na wigkszy
problem z okresleniem badanej populacji, z ktorej loso-
wana byla proba, ale rowniez z powodu nieaktywnych
adresow, niekorzystania z serwisu czy ushugi, za ktorej
pomoca przeprowadza si¢ badanie w danym okresie, oraz
réznego rodzaju filtrow i zabezpieczen. Po trzecie, nawet
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gdy uda si¢ dotrze¢ z komunikatem do respondentow, be-
dzie on w matym stopniu zobowiazujacy.

Wobec braku bezposredniego kontaktu z badaczem
internauci nie czuja si¢ zobowiazani do udziatu w ba-
daniu. Zignorowanie zaproszenia jest bardzo proste, nie
musi nawet wiazac¢ si¢ z psychicznymi kosztami odmowy
(Batorski i Olcon, 2006). Ma to zwiazek ze specyfika za-
chowania w Internecie, zwlaszcza z poczuciem anonimo-
wosci 1 rozhamowaniem zachowania (por. Joinson, 1998,
2005).

Pomimo tych ograniczen mozliwe jest uniknigcie
niskiego odsetka zwrotow w badaniu internetowym,
o0 czym $wiadczy duza rozbiezno$¢ w wynikach roznych
studiow. W wielu badaniach internetowych stopien re-
alizacji proby jest bardzo niski — wynosi kilku procent.
Sobieszek (2006) twierdzi, nie podajac zrodta, ze prze-
cigtnie pozostaje na poziomie 5-7%. Mozna jednak
wskazaé prace, w ktorych stopien realizacji proby byt
znacznie wyzszy, osiagajac 82% (Cull, O’Connor, Sharp
i Tang, 2005), 72% (Yun i Trumbo, 2000), 67% (Kiesler
i Sproull, 1986) czy 53% (Heerwegh, Vanhove, Matthijs
i Losveldt, 2005). Opierajac si¢ na metaanalizie badan
poréwnujacych ankiety umieszczane na stronach WWW
(Web-based surveys), postawiono wrecz tezg, ze przy
kontroli innych czynnikéw sama procedura internetowa
nie wptywa istotnie na obnizenie stopnia realizacji proby
(Lozar Manfreda, Bosnjak, Haas i Vehovar, 2005).

Sposobem na zwigkszenie realizacji proby jest odpo-
wiednie zaprojektowanie badania. Wiele lat doswiadczen
badawczych zaowocowato stworzeniem konkretnych
zalecen dotyczacych ankiet pocztowych, do ktoérych naj-
czgsciej sa porownywane badania internetowe (omowie-
nie zob. np. Frankfort-Nachmias i Nachmias, 2001, s.
244-249). Wiele z tych rekomendacji nie sprawdza si¢
jednak w Internecie (Dillman, 2000), migdzy innymi ze
wzgledu na specyfikg komunikacji i zachowania w sieci
(por. Joinson, 2005). Jako Ze jest to stosunkowo nowa me-
toda badawcza, narzedzia maksymalizacji realizacji pro-
by wciaz sa dalekie od doskonatosci (Kaplowitz, Hadlock
i Levine, 2004), ale z pewno$cia mozna juz przedstawic¢
pewne wskazowki.

W analizach zachowania respondentéw ankiet interne-
towych uczeni najczgsciej odwotuja si¢ do teorii wymia-
ny spotecznej (por. Dillman, 2000) oraz nieco szerszego
modelu autorstwa Vehovara, Bagatelja, Lozar Manfredy
i Zaletel (2002). Doktadne omoéwienie tych koncepcji
mozna znalezé w cytowanej pracy Sobieszka (20006).
Psychologowie spoteczni byliby pewnie bardziej sktonni
wykorzystywa¢ w wyjasnianiu teorie wptywu spolecz-
nego i perswazji. W tym artykule kwesti¢ mechanizmow

teoretycznych potraktowaliSmy jednak jako poboczna,
koncentrujac si¢ na konkretnych rekomendacjach.

Rozwazajac rozne wskazowki dotyczace prowadzenia
badan internetowych, nalezy pamigtaé, ze czg$¢ z nich
wkrotce moze straci¢ aktualno$é. Realizacja proby i sku-
teczno$¢ roznych metod zwigkszania jej bedzie si¢ zmie-
nia¢ wraz z upowszechnianiem i ewolucja Internetu oraz
sposobow korzystania z niego. Co wigcej, znaczenie be-
dzie mie¢ tez popularnos¢ tego typu badan, szybki rozwoj
multimediéw 1 technologii mobilnych, a takze rosnacy
szum informacyjny i zalew niechcianych tresci i wiado-
mosci itp. Metodologowie sa zmuszeni do nieustannej
pracy, aby stworzone przez nich standardy byty dostoso-
wane do aktualnej sytuacji.

Wybor badanej populacji i sposobu badania
Badana populacja

Obecnie mozliwosci przeprowadzenia przez Internet
badan reprezentatywnych dla populacji mieszkancow
Polski sa znikome (por. Batorski i Olcon, 2006). Wynika
to z tego, ze uzytkownicy Internetu wyrdzniaja si¢ na
tle populacji ogdlnej ze wzgledu na podstawowe cechy
socjodemograficzne (por. np. Batorski, 2007). W marcu
2007 roku z Internetu korzystato 41% dorostych Polakow.
W sieci znacznie czg$ciej mozna spotkac osoby mtode,
uczace si¢ badz z wyksztalceniem wyzszym, pracujace
i mieszkajace w wigkszych miejscowosciach, a takze za-
mozniejsze. Pomimo rozszerzania dostgpu do Internetu
sytuacja ta raczej nie zmieni si¢ w najblizszych latach. Co
wigcej, nie ma mozliwosci przeprowadzenia przez Internet
badan reprezentatywnych dla wszystkich jego uzytkow-
nikow, gdyz nie istnieje ich spis, a wigc brak jest operatu
losowania, z ktorego mozna by dobra¢ probe losowa. Nie
oznacza to jednak, Ze badania internetowe sg nieuzasad-
nione metodologicznie. Mozliwe — i w wielu sytuacjach
celowe — jest prowadzenie badan przez Internet na spe-
cyficznych, okreslonych populacjach, majacych do niego
dostep, a takze wtedy, kiedy reprezentatywnos¢ proby nie
jest najwazniejsza, na przykltad w badaniach eksperymen-
talnych.

Osoby, ktore decyduja si¢ wzia¢ udziat w badaniach in-
ternetowych, wyrdzniaja si¢ na tle populacji uzytkowni-
kow sieci. Jesli kto$ czeg$ciej i w sposob bardziej aktywny
i zroznicowany korzysta z Internetu, to szanse, ze znaj-
dzie si¢ w probie i nie bedzie miat oporéw i obaw przed
uczestnictwem w badaniu sa wigksze. Bardziej skfonne
do udziatu w badaniach internetowych sa takze osoby po-
siadajace state tacze. Uzytkownicy, ktorzy ptaca za czas
potaczenia lub za objgto$¢ przesytanych danych, znacz-
nie rzadziej decyduja si¢ na udzial w badaniu (Batorski,
2005; Vehovar i in., 2002; Zajac, 2006). Moze z tego wy-
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nika¢, ze prowadzenie badan przez Internet nie zawsze
ma sens w przypadku populacji bardzo zr6znicowanych
ze wzgledu na sposob korzystania i przede wszystkim ro-
dzaj dostepu do sieci, bo uzyskane wyniki beda mocno
skrzywione.

Odpowiedni wybor badanej populacji ma bardzo duze
znaczenie dla powodzenia badan. Wazne, aby dana popu-
lacja byta zainteresowana tematem badania lub jego forma
czy w ogoble badaniami internetowymi. Osoby zaintereso-
wane tematyka badania lub przekonane, ze bezposrednio
ich ono dotyczy, sa znacznie bardziej sktonne odpowiadaé
na pytania ankiet internetowych. Czgsto wskazane bedzie
przeprowadzenie badania na mniejszej czy bardziej spe-
cyficznej populacji, aby uzyska¢ wyzszy stopien realiza-
cji proby. Nalezy rozwazyé rowniez ogolne zmeczenie
badanych niechcianymi wiadomo$ciami i zaproszeniami,
ktore otrzymuja. Moze si¢ okazac, ze nie ma sensu badaé
populacji przytloczonych niechcianymi wiadomo$ciami
i informacjami reklamowymi (tzw. spamem), poniewaz
w tym przypadku stopien realizacji proby bgdzie szcze-
golnie niski (por. Rakocy i Zajac, 2006).

Forma badania

Duze znaczenie dla realizacji proby ma forma badania
— to, czy narzegdzie badawcze umieszczone jest na stronie
WWW, w szczeg6lnosci za pomoca dodatkowych okie-
nek wyskakujacych w przegladarce (tzw. pop-up), czy tez
rozestane e-mailem lub dostarczone badanym za pomo-
cq innego $rodka komunikacji (np. komunikatora). Wraz
z rozwojem technologii mozna si¢ spodziewa¢ nowych
rozwiazan.

Zdecydowanie najczgsciej stosowane i polecane s3 an-
kiety umieszczane na stronach WWW (por. Gunn, 2002;
Hewson, Yule, Laurent i Vogel, 2003). Badanych mozna
rekrutowaé i1 kierowa¢ na strone z kwestionariuszem na
wiele sposobow. Adres strony mozna przestaé poczta
elektroniczng lub komunikatorem, wyswietli¢ za pomo-
ca wyskakujacych okienek lub innych form najczesciej
kojarzonych z reklamami, umiesci¢ na innej stronie lub
dostarczy¢ badanym poza Internetem. Umieszczenie
kwestionariusza na stronie WWW daje duze mozliwosci
konstruowania narzgdzia oraz kontroli nad przebiegiem
badania, tacznie ze zbieraniem dodatkowych danych do-
tyczacych zachowania respondentow w trakcie udzielania
odpowiedzi (tzw. paradanych) (por. np. Bosnjak i Tuten,
2001; Heerwegh, 2003). Taka forma badania bedzie tez
zazwyczaj najwygodniejsza dla badanych, dzigki czemu
rosna szanse, ze zechca wzia¢ udzial w badaniu. Aby
rozpoczaé ankiete, wystarczy jedno kliknigcie na odpo-
wiedni odnos$nik (link). Nie bez znaczenia jest tez to, ze
ze wzgledu na obecng popularnos¢ tej formy badan moze
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si¢ ona respondentom wydawac ,,najwlasciwsza” i odpo-
wiednia dla badania naukowego.

Specyficzna podkategoria badan na stronach WWW sa
narzegdzia badawcze wyswietlajace si¢ w wyskakujacych
okienkach. Przypominaja nielubiane formy reklamowe,
ro$nie zatem niebezpieczenstwo, ze potencjalni respon-
denci poming zaproszenie. Ponadto ten rodzaj ankiet wy-
maga praktycznie natychmiastowego udzialu w badaniu,
bowiem zamknigcie okienka, ktore wyskoczyto, powo-
duje, ze powrdt do badania w innym, bardziej dogodnym
terminie staje si¢ niemozliwy. Ten problem nie wystgpuje
w przypadku badan, do ktorych zaprasza si¢ w inny spo-
sob. Podanie linku do strony badania umozliwia wejscie
na nig w dowolnym momencie. Co wigcej, wiele 0sob
ma wiaczone w przegladarkach blokady wyskakujacych
okienek, przez co ankieta w ogdle moze si¢ nie wyswie-
tli¢. Nawet jesli zdadza sobie z tego sprawe, moga nie by¢
w stanie usunac blokady.

Z drugiej strony, wyskakujace okienka sa dobrym spo-
sobem badania wtedy, gdy chcemy losowa¢ badanych
z populacji uzytkownikéw stron internetowych, a nie
dysponujemy adresami e-mail lub innym spisem korzy-
stajacych z danej strony. Wowczas dobdr losowy odbywa
si¢ poprzez wyswietlenie wyskakujacego okienka co kto-
rej$ osobie wechodzacej na strong. Aby uniknaé czgstszego
zapraszania 0sob, ktdre czgsciej dang strong odwiedzaja,
uzywa si¢ plikow cookies®, co pozwala kontrolowaé, czy
dany uzytkownik byl juz wczeéniej losowany do proby.
Nie ma jednak sensu stosowanie tego rodzaju narzegdzia
wtedy, kiedy dana strona lub serwis wymagaja logowania
badz innej formy rejestrowania si¢ uzytkownikéw i moz-
na do nich dotrze¢ w lepszy sposoéb niz poprzez dodatko-
we wyskakujace okienka.

Ankiety e-mailowe (e-mail survey) (Sheehan, 2001;
Sheehan i Hoy, 1999), w ktorych kwestionariusz jest
przesytany w zataczniku lub ewentualnie w tresci wia-
domosci, to proste narzgdzie, o ograniczonym jednak
zastosowaniu. Bylo ono szczegélnie popularne, gdy ba-
dano zbiorowo$ci majace niskoprzepustowy dostep do
Internetu. Obecnie wybor tej formy moze ujemnie wpty-
wac na stopien realizacji proby. Wielu respondentéw nie
wezmie udzialu w badaniu, obawiajac si¢ otwarcia za-
lacznika ze wzgledu na wirusy i podobne zagrozenia lub
wskutek probleméw z formatem pliku. Mozliwe sa row-
niez problemy z filtrami antyspamowymi, usuwajacymi
wiadomosci uznane za zagrazajace lub blokujacymi ak-
tywna tres¢ wysytanych wiadomosci. Co wigcej, otwarcie
zalacznika jest bardziej ktopotliwe i zazwyczaj zajmuje
nieco wigcej czasu niz wejscie na podany adres strony
internetowej. Ponadto w takim badaniu trudno zapewnic¢
badanym anonimowos¢.
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Metody mieszane

Sposobem na zwigkszenie stopnia realizacji proby jest
umieszczenie badan internetowych w szerszym miesza-
nym schemacie zbierania danych (mixed-mode data col-
lection). Laczenie kilku procedur zbierania danych — na
przyktad ankiety pocztowej i telefonicznej — w ramach
jednego projektu badawczego umozliwia badanym udziat
w najwygodniejszy dla nich sposob.

Mozliwo$¢ wyboru procedury powinna zwigkszy¢ sto-
pien realizacji proby w badaniu. Dla wielu os6b wypet-
nianie kwestionariusza w sieci wciaz moze by¢ bardziej
atrakcyjne niz papierowego. Poza tym do niektdrych
specyficznych populacji tatwiej dotrzeé¢ przez Internet niz
poczta. Ankiety internetowe z powodzeniem sg wlaczane
do mieszanych schematéw badan (np. Badilla, Bosnjak
i Altdorfer, 2003; Dillman i in., 2001; Schonlau, Asch
i Du, 2003; Yun i Trumbo, 2000). Co ciekawe, badania
wykazuja, ze nawet w populacjach majacych dostep
do Internetu i dos¢ sprawnie korzystajacych z nowych
technologii — jak na przyktad uczniowie szkoty $redniej
(Schonlau i in., 2003) czy studenci (Sills i Song, 2002)
— s osoby, ktore wola wypetnia¢ kwestionariusz w wersji
papierowe;.

Trzeba jednak pamigta¢ o ograniczeniach. Przede
wszystkim, badacze nie zawsze beda mieli wystarczajaco
duzo informacji o badanych (np. zaréwno numer telefonu,
jak i adres e-mail). Co wigcej, wprowadzanie kolejnych
procedur znacznie zwigksza koszty. Problemem moze
by¢ takze obciazenie wynikow ze wzgledu na procedu-
re, zwlaszcza roznice pomigdzy bodzcami dzwigkowy-
mi (réznego rodzaju sondaze telefoniczne) i wizualnymi
(ankiety pocztowe czy internetowe) (Dillman i Christian,
2003; Dillman i in., 2001). W badaniach mieszanych ko-
nieczne jest, aby format kwestionariusza nadawat si¢ do
ro6znych procedur badawczych, na przyktad w sondazach
telefonicznych nie powinno si¢ stosowaé pytan wielo-
krotnego wyboru z wieloma wariantami odpowiedzi
(Dillman, Tortora i Bowker, 1998).

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, w jakich sytuacjach
uzycie roznych procedur badawczych w ramach sche-
matdéw mieszanych prowadzi do znieksztalcen wynikow.
W literaturze mozna znalez¢ przyktady badan, w ktorych
wyniki ankiety na stronach WWW nie rdznity si¢ istot-
nie od wynikow ankiety pocztowej (Ballard i Prine, 2002;
Carini, Hayek, Kuh, Kennedy i Ouimet, 2003), jak i ta-
kich, w ktorych réznice wystapity, cho¢ byly niewielkie
(Yun i Trumbo, 2000). Aby mozna bylo rozwija¢ zasto-
sowanie procedur internetowych w schematach miesza-
nych, konieczne sa kolejne badania metodologiczne.

Zaproszenie do udzialu w badaniu

Odpowiedni sposob kontaktu z respondentami i za-
proszenia ich do badania moze przyciagna¢ ich uwage
i zmotywowa¢ do udzialu. Wydaje sig, ze w ankietach
internetowych zaproszenie jest szczeg6lnie wazne, gdyz
w odréznieniu od sondazy pocztowych badani zazwyczaj
nie ogladaja narz¢dzia badawczego przed podjgciem de-
cyzji o udziale (Crawford, Couper i Lamias, 2001). Ma to
znaczenie zwlaszcza w sytuacji, gdy kolejne czgsci kwe-
stionariusza sa umieszczone na réznych stronach inter-
netowych oraz w przypadku kontroli dost¢pu do ankiety
(np. hastem).

Optymalizacja zaproszenia jest stosunkowo prosta me-
toda zwigkszania motywacji respondentow w badaniach
internetowych. Nie wymaga od badacza szczegdlnych na-
ktadéw pienieznych (zwiazanych np. z gratyfikacja finan-
sowa czy rzeczowa dla uczestnikow badania) ani umie-
jetnosci technicznych (np. manipulacji cechami kwestio-
nariusza). Rekomendacje dotyczace zaproszenia wydaja
si¢ przydatne w odniesieniu do praktycznie wszystkich
badan ze §wiadomym udziatem osob badanych.

Zaproszenia do badan internetowych mozna przesytacé
za pomoca réoznych form komunikacji. W wielu sytuacjach
najprostsze begdzie uzycie poczty elektronicznej jako zde-
cydowanie najpopularniejszej w sieci. Wedlug raportu
z badania Diagnoza Spoleczna 2007 korzysta z niej 91%
polskich internautéw powyzej 16 lat. Przyktadem zastoso-
wania innych form komunikacji jest badanie Batorskiego
(2005) — postuzono si¢ w nim narzedziem rozsylajacym
zaproszenie wraz z odnosnikiem do strony badania do
grupy uzytkownikow popularnego komunikatora interne-
towego, ktorych identyfikatory zostaty wybrane losowo.
Zaproszenia mozna takze umieszczac na stronach WWW,
czasem dodatkowo wyrozniajac, na przyktad bannerem.
W ramach schematow mieszanych stosowane sa tez kon-
takty telefoniczne i pocztowe?*.

Warto zauwazyc¢, ze skuteczno$¢ zaproszen rozsytanych
losowo na konta poczty elektronicznej czy komunikato-
réw internetowych moze by¢ powaznie ograniczona przez
dziatanie filtréw antyspamowych. Warto zatem zadbaé
o eliminacj¢ tego ograniczenia, na przyklad przez obej-
Scie filtrow, a najlepiej wspolprace z administratorami.

Czas przeprowadzania badania i wystania zaproszenia
Chcac zwigkszy¢ stopien realizacji proby, powinnismy
podczas planowania badania uwzgledni¢ dobowe, tygo-
dniowe i1 sezonowe rytmy aktywnos$ci badanej populacji.
Mniej efektywne sa badania przeprowadzane w sezonie
urlopowym, w czasie ferii, wakacji itp., gdyz potencjalni
respondenci rzadziej korzystaja (albo w ogdle nie korzy-
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staja) wowczas z Internetu. Podobnie jest, gdy badanie
odbywa si¢ w okresie szczegblnie intensywnej pracy,
co ma znaczenie w przypadku badan wewnatrz organi-
zacji czy przedsigbiorstwa. Mniejsza gotowo$¢ studen-
tow do udziatu w czasie sesji, ferii i przerwy wakacyjnej
potwierdzono empirycznie (Crawford i in., 2001; Sills
i Song, 2002).

Innym ciekawym zagadnieniem jest wplyw na wyniki
kontekstu badania i czynnikow takich jak miejsce i warun-
ki korzystania z Internetu, a takze nastrdj badanych, moga-
cych zmienia¢ si¢ wraz z rytmami dobowymi (Pytlewski
i Skowronski, 2007), co moze istotnie skrzywiac rezultaty
badan przeprowadzonych o okreslonej porze.

Gros respondentow bierze udzial w badaniach inter-
netowych wkrétce po odebraniu zaproszenia. W badaniu
ankietowym (Zajac, 2006) na probie uzytkownikoéw kont
pocztowych jednego z polskich portali, w ktorym zapro-
szenie wysylano e-mailem, pomimo dwutygodniowego
czasu trwania badania wszystkie odpowiedzi otrzyma-
no w ciagu o$miu dni od wyslania zaproszenia (piatek,
godz. 22.00). Potowe z 811 kompletnych kwestiona-
riuszy wypetniono w ciagu 21,5 godziny od zaprosze-
nia. Co wigcej, az 144 osoby wypetnity kwestionariusz
w ciagu pierwszych dwodch godzin po wystaniu, cho¢ byt
to pozny piatkowy wieczoér. Mozna bylo rowniez zaob-
serwowaé wzrost liczby odpowiedzi w poniedziatkowy
poranek — udzielity ich przede wszystkim osoby wypet-
niajace kwestionariusz w pracy. Wyrazne dobowe fluktu-
acje liczby wypehnien przy jednoczesnym spadku liczby
wypelnien w kolejnych dniach trwania badania (facznie
siedem dni) odnotowano takze w badaniu z udziatem
ochotnikéw, w ktorym odno$nik do kwestionariusza za-
mieszczono na stronie gtdwnej serwisu z grami interneto-
wymi (Mazurek, Zajac i Rakocy, 2007). Jesli stosowane
sa dodatkowe kontakty z respondentami, przypominajace
o badaniu (szerzej opisane dalej), mozna si¢ spodziewac
lokalnych maksimow w liczbie wypetnien wkrotce po
wystaniu dodatkowej informacji, jak zaobserwowano to,
na przyktad, w badaniu Crawforda i wspotpracownikow
(2001). Krancowy efekt kolejnych przypomnien bedzie
prawdopodobnie coraz mniejszy. Zarazem fakt, ze wielu
respondentéw zazwyczaj bierze udzial w badaniu zaraz
po rozestaniu zaproszenia, moze spowodowac problemy
techniczne ze wzgledu na zbyt duza liczbe jednoczesnych
wej$¢ na strong z kwestionariuszem, co stato si¢ w cyto-
wanym badaniu (Crawford i in., 2001).

Planujac ankietg, badacz musi zebra¢ informacje na
temat wzorcow aktywnosci badanej populacji. Jesli tyl-
ko ma taka mozliwos$¢, powinien przeprowadzi¢ badanie
wtedy, gdy beda najwigksze szanse, Ze zaproszenie dotrze
do respondentéw w najbardziej sprzyjajacym momencie.
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Informacje o aktywno$ci mozna, na przyktad, wydoby¢
przy pomocy administratorow z tzw. logdw lub po prostu
dowiedzie¢ sig tego od cztonka badanej populacji.

Informacje o aktywnosci respondentéw warto takze
wzia¢ pod uwagg, decydujac o dlugosci czasu zbierania
danych. Ze wzgledu na specyfikg Internetu i wspomniane
weczesniej zjawisko kumulacji odpowiedzi w pierwszych
dniach badania w wielu przypadkach wystarczy stosunko-
wo krotki okres (do dwodch tygodni). Zarazem ze wzgle-
du na rézne tygodniowe rytmy aktywno$ci warto, zeby
wtedy, gdy jest to mozliwe, zbieranie danych trwato co
najmniej tydzien. Jesli przypuszczamy, ze cz¢§¢ badanej
populacji z jakiego$ powodu jest mniej dostgpna w tym
okresie, moze to by¢ powodem wydtuzenia okresu zbiera-
nia danych. Informacja o dacie zakonczenia zbierania da-
nych powinna by¢ umieszczona w tresci zaproszenia, nie
tylko ze wzgledow organizacyjnych, lecz takze dlatego,
ze krotki termin zakonczenia moze zwigkszy¢ realizacje
proby (Porter i Whitcomb, 2003a).

Jako ciekawostke warto przytoczy¢ wyniki badania
Crawforda i wspotpracownikow (2001). Chcac spraw-
dzi¢ mozliwos¢ wystgpowania btedu pokrycia (covera-
ge error) ze wzgledu na nieaktualne Iub btedne adresy
e-mail w wylosowanej probie kont studentow w domenie
Uniwersytetu Michigan, przeanalizowali oni daty, kie-
dy uczestnicy badania po raz ostatni sprawdzali swoje
skrzynki. Przy okolo 35-procentowym stopniu realizacji
proby tylko niecate 11% badanych nie sprawdzito kon-
ta uniwersyteckiego w czasie badania, przy czym w tej
liczbie sa tez ci, ktorych wiadomosci byty automatycznie
przesytane na inny adres. Pozostali — az 55% proby — we-
szli na swoja skrzynke i zdecydowali, by nie bra¢ udziatu
lub w ogole nie czytali wiadomosci.

Nadawca zaproszenia

Bardziej wiarygodny i cieszacy si¢ autorytetem nadawca
zaproszenia powinien wyréznia¢ si¢ w nattoku informacji,
by¢ bardziej przekonujacy dla respondentéw i lepiej skta-
nia¢ ich do udziatu w badaniu. W przypadku ankiet pocz-
towych z powodzeniem stosuje sig rozne sposoby uwiary-
godnienia badania, m.in. poprzez informacje o jego spon-
sorze i organizatorach (Frankfort-Nachmias i Nachmias,
2001). Nasuwa si¢ przypuszczenie, ze w podobny sposob
mozna by wpltywaé na wiarygodno$¢ nadawcy i realiza-
cje proby w badaniach internetowych. Wyniki badan do-
wodza jednak, Ze nie zawsze jest to skuteczne. Podobne
sposoby na uwiarygodnienie i przyciagnigcie uwagi sa
czesto uzywane przy wysylaniu niechcianej poczty (spa-
mu), stad tez wielu internautéw nie ufa takim manipula-
cjom (Porter i Whitcomb, 2005). Specyfika zachowania
i poczucie anonimowosci (Joinson, 2005) powoduja, ze
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internauci moga by¢ mniej sktonni do postuszenstwa
wobec autorytetow. Ponadto ze wzgledu na specyfike ko-
munikacji zapos$redniczonej przez komputer tylko czgs§é
proceséw wplywu spotecznego przebiega tak samo jak
w kontaktach bezposrednich czy pocztowych (Guadagno
i Cialdini, 2005). Wielkie znaczenie ma kontekst badania
i specyfika badanej populacji, jak cho¢by w przypadku
wspomnianego dalej ,,efektu Anity” (Althoff, Greif, Griel
i Batinic, 2006). Trzeba tez pamigtac, ze wobec zalewu
tresci internauci zazwyczaj nie czytaja doktadnie otrzy-
mywanych komunikatow, a tylko je przegladaja.

Niespojne sa wyniki badan dotyczacych statusu spo-
lecznego i autorytetu nadawcy zaproszenia. O tym, ze
W prosty sposOb mozna wyrazi¢ w zaproszeniu autory-
tet, Swiadcza wyniki uzyskane przez Guéguena i Jacob
(2002b). Wskazali oni na wigksza skuteczno$¢ nadawcy
0 wyzszym statusie spotecznym (profesor uniwersyte-
tu vs. student), ktoéry okreslono w stopce wiadomosci.
Potwierdzito si¢ to w badaniu zardwno na probie stu-
dentéw, jak i1 na probie adreséw e-mail zebranych z list
mailingowych (nie opisano jej doktadniej). Wyzszy status
wiazat sig takze z krotszym czasem zwrotu ankiety.

Mozna wskazaé takze badania, w ktorych stwierdzono
brak wptywu czynnikéw majacych swiadczy¢ o autory-
tecie nadawcy. W eksperymencie Portera i Whitcomba
(2003a) zadnego wplywu na stopien realizacji proby
nie mialy: spersonalizowane przywitanie (ten aspekt za-
proszenia omdéwiono dalej); adres poczty elektronicznej
nadawcy, a dokladniej nazwa uzytkownika (osobowy,
typu jsmith@ lub niecosobowy, typu surveyresearch@);
funkcja osoby przeprowadzajacej badanie (dyrektor Iub
asystent ds. administracyjnych) ani rodzaj biura uniwer-
sytetu przeprowadzajacego badanie, przy czym dwie
ostatnie informacje podawano w stopce wiadomosci.
W polskim badaniu rowniez (Zajac, 2006) nie zaobserwo-
wano wplywu adresu nadawcy (jasiekS6@interia.pl lub
jzajac@sci.psych.uw.edu.pl — tak wigc manipulacja obje-
la tez domeng) ani umieszczonych w stopce wiadomosci
dodatkowych informacji o naukowym charakterze bada-
nia, tacznie z odwotaniem do autorytetu Uniwersytetu
Warszawskiego oraz osoby profesora, ktory byl opieku-
nem pracy.

Niewykluczone, ze tak naprawdg dziataja nie autory-
tet i status spoteczny, ale wtadza organizatora i sponsora
badania nad respondentami. Wedtug Joinsona i Reipsa
(2007) najskuteczniejsze jest potaczenie spersonalizo-
wanego zaproszenia i nadawcy majacego wladzg (profe-
sor 1 wicekanclerz uniwersytetu vs. bezosobowy adres),
co potwierdzono w eksperymentach przeprowadzo-
nych przez nich na prébach studentéw Open University
(Joinson i Reips, 2007; Joinson, Woodley i Reips, 2007).

Tlumaczy to wyniki uzyskane przez Portera i Whitcom-
ba (2003a) oraz Zajaca (2006), badajacych proby, wobec
ktdrych organizatorzy badania i nadawcy zaproszenia nie
mieli zadnej wladzy, ale tylko cze$¢ wynikow Guéguena
iJacob (2002D).

By¢ moze skuteczno$¢ zaproszenia zwigkszaja dodat-
kowe informacje o badaczu, na przyktad zdjgcia, oraz
manipulacje tozsamoscia nadawcy, ale mozliwo$¢ sto-
sowania tych technik wydaje si¢ ograniczona. Guéguen
iJacob (2002a) zaobserwowali wigkszy stopien realizacji
proby, gdy do e-maila dodano zdjgcie nadawcy, co thuma-
cza szerszymi informacjami spolecznymi o nim. Podobne
wyniki w przypadku zaproszenia wyswietlanego w wy-
skakujacym okienku przedstawili Przewlocka i Janczew-
ski (2007). Wydaje si¢ jednak, ze duze znaczenie moga
mie¢ atrakcyjno$¢ osoby na zdjgciu, jej pteé i pte¢ respon-
denta oraz interakcje migdzy tymi czynnikami, czego jed-
nak nie zbadano. Guéguen (2003b) zauwazyt takze, ze
zaproszenia byly bardziej skuteczne, gdy imi¢ nadawcy,
bedace czgScia adresu e-mail, byto identyczne z imieniem
odbiorcy. Thumaczy to psychologicznym mechanizmem
lubienia 0s6b podobnych. Althoff i wspotpracownicy
(2006) zasugerowali, ze skuteczniejsze sa zaproszenia
wystane przez nadawce plci zenskiej (tzw. efekt Anity),
zastrzegajac, ze dotyczy to sytuacji, gdy w probie do-
minuja me¢zezyzni, a badanie prowadzone jest na grupie
0so0b intensywnie uzywajacych poczty elektronicznej,
ktore trzeba przekonaé do po§wigcenia czasu na udziat
w badaniu.

Uzytecznos$¢ tych wskazowek jest niewielka, przede
wszystkim dlatego, ze wydaja si¢ silnie zalezne od kon-
tekstu badania. Podawanie nieprawdziwych informacji na
temat organizatora i wykonawcy badania bedzie w wigk-
szo$ci sytuacji nieetyczne. Co wigcej, organizator rzadko
ma dostgp do tak szerokich informacji o respondentach,
jak badajacy studentéw swojego uniwersytetu Nicolas
Guéguen.

Gotowos$¢ do udzialu w badaniu jest wyraznie wigk-
sza wtedy, gdy osoba przeprowadzajaca je lub nadawca
zaproszenia sa czlonkami badanej zbiorowosci, zwlasz-
cza jezeli ta zbiorowos¢ ma wspolng tozsamos¢. Moze
to wynika¢ z wigkszej sktonnosci do dziatania na rzecz
cztonkow wspolnoty. Jesli nawet badacz sam nie nalezy
do niej, moze mu pomdc zaangazowanie osoby, ktora dla
tej wspolnoty jest autorytetem.

Temat zaproszenia

Wydaje sig, ze wplyw tytulu zaproszenia (pole ,,temat”
w e-mailu) na jego skutecznosc¢ jest niewielki lub Zzaden,
lecz znamy tylko jedno badanie dotyczace tego zagadnie-
nia. Przeprowadzili je Porter i Whitcomb (2005), ktoérzy
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przypuszczali, Ze tytut moze mie¢ duze znaczenie, bgdac
odpowiednikiem znaczka czy wygladu koperty w ankie-
tach pocztowych i w duzej mierze decydujac o otwarciu
wiadomosci. W ich badaniu zaproszenia, w ktorych tytu-
tach pojawiata si¢ prosba o pomoc, powotanie na auto-
rytet uniwersytetu czy podanie celu (badanie ankietowe),
nie byly istotnie skuteczniejsze od wiadomosci z pustym
polem tytulu, a w pewnych przypadkach wre¢ez mniej sku-
teczne od niego. W interpretacji autorow byto to efektem
zaciekawienia wiadomoscia bez tytulu, a jednocze$nie
zniechgcenia do niechcianej poczty, w ktorej czgsto sto-
suje si¢ techniki wptywu podobne do testowanych w tym
eksperymencie. Uzytkownicy poczty elektronicznej na-
uczyli si¢ zatem nie ufa¢ pozornie atrakcyjnym tytutom.
Warto jednoczesnie zaznaczy¢, ze w tym wypadku wazny
mogt by¢ wptyw kontekstu. Do os6b badanych naleze-
li uczniowie szkot $rednich oraz studenci. By¢ moze na
przyktad w przypadku cztonkéw panelu badawczego czy
pracownikow jakiej$ organizacji temat zaproszenia mogt-
by mie¢ znaczenie. Zarazem nalezy pamigtac, ze zgodnie
ze standardami etycznymi i zasada swiadomego udziatu
w badaniu badacz nie moze nadawac¢ swoim zaprosze-
niem dowolnych tytuldow i jest w swych poczynaniach
nieco ograniczony.

Wyglad zaproszenia

Istnieja mozliwos$ci nadania zaproszeniom szczegdlne-
go wygladu, na przyktad przez uzycie elementéw graficz-
nych i ogdlnie nietypowego szablonu. Takie rozwigzania
moga si¢ jednak obroci¢ przeciw badaczom, prowadzac
do zmniejszenia stopnia realizacji proby. Respondenci
bgda mniej chetni, aby odpowiada¢ na takie zaproszenia.
Moze to wynikac¢ z wigkszej objgtosci i, co za tym idzie,
dhuzszego czasu tadowania takich wiadomosci, z po-
czucia przecigzenia naptywajacymi bodzcami, a przede
wszystkim z tego, ze takie metody kojarza si¢ przede
wszystkim z niechciang poczta. Takie wnioski znajduja
potwierdzenie w badaniu Whitcomba i Portera (2004),
ktérzy udowodnili negatywny wplyw kolorowego tta
i ztozonej grafiki zaproszenia e-mailowego na odsetek
zwrotéw. W przypadku zaproszen wyswietlanych jako
wyskakujace okienka wyniki badan polski badaczy su-
geruja, ze dodanie do tekstu nieskomplikowanych ele-
mentow graficznych moze zwigkszy¢ jego skutecznose,
ale najwazniejszy pozostaje prosty i estetyczny wyglad
(Przewtlocka i Janczewski, 2007). Rekomendujemy zatem
powsciagliwo$¢ i przestrzeganie zasady prostoty graficz-
nej zaproszen oraz unikanie dtugich tekstow.
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Tres¢ zaproszenia

Odpowiednie sformutowanie komunikatu informuja-
cego o badaniu i zapraszajacego do udziatu moze pomoc
w zwigkszeniu realizacji proby. Dziatajace mechanizmy
mozna wyjasnia¢, odwotujac si¢ do procesow wpltywu
spotecznego, co dla psychologdw wydaje sig szczegodlnie
interesujace. Trzeba jednak uwazaé, aby nie przesadzi¢
z technikami tego rodzaju. Jak zauwazyt Joinson (2005),
zbyt duze nasycenie elementami interakcyjnymi moze
spowodowac¢, ze sytuacja badania w zbyt duzym stopniu
bgdzie miata charakter spoteczny, a przeciez badania in-
ternetowe sprawdzaja si¢ przy poufnych tematach.

W wicgkszo$ci sytuacji sposobem zwigkszenia realiza-
cji proby bez szkody dla jakosci danych moze by¢ per-
sonalizacja zaproszenia. Jest to dziatanie analogiczne do
stosowanego w ankietach pocztowych. Czgsto wykorzy-
stywanym sposobem jest zwracanie si¢ do respondenta
imieniem 1 nazwiskiem (oczywiscie, badacz musi znaé
te dane w momencie wysyltki zaproszen!) zamiast stan-
dardowego Dear student. Wigkszo$¢ badan potwierdza
skuteczno$¢ tej metody (Heerwegh, 2005; Heerwegh
1in., 2005), aczkolwiek w eksperymencie metodologicz-
nym Portera i Whitcomba (2003a) nie zaobserwowano
spodziewanych pozytywnych efektow. Joinson i Reips
(2007) na podstawie wynikow serii eksperymentow za-
sugerowali, ze brak wptywu spersonalizowanego przywi-
tania na stopien realizacji proby w pewnych przypadkach
wynika z jednoczesnego zmniejszania si¢ wrazenia ano-
nimowosci respondenta.

Prostym sposobem personalizacji zaproszenia jest row-
niez wysytka wiadomosci do kazdego badanego z osob-
na, zamiast e-maili wysylanych réwnoczesnie do calej
grupy (nawet na zasadzie ukrytej kopii), co sprawia na
badanych wrazenie prosby w wigkszym stopniu indywi-
dualnej (Heerwegh i Loosveldt, 2002). Mozna takze pro-
bowac innych sposoboéw odwotywania si¢ do wyjatkowo-
$ci badania i reguty niedostgpnosci (por. Cialdini, 1996),
ale ich skuteczno$¢ moze by¢ ograniczona. W badaniu
Portera i Whitcomba (2003a) informacja typu ,,jestes jed-
na z niewielu 0s6b uczestniczacych w tym badaniu” nie
miata wplywu na realizacj¢ proby.

Skutecznos¢ wspomnianych metod mozna thumaczyc¢,
odwolujac sig, na przyktad, do zjawiska dyfuzji odpowie-
dzialnos$ci. Zdaniem Joinsona (2005), mozna na tej pod-
stawie przypuszczaé, ze zindywidualizowane zaproszenia
beda bardziej skuteczne. Trzeba jednak pamigtac, ze sytu-
acja badania istotnie r6zni si¢ od sytuacji napadu czy za-
grozenia, w ktorych pierwotnie zaobserwowano rozpro-
szenie odpowiedzialnoéci. Uczestnicy badania zazwyczaj
zdaja sobie sprawe z tego, ze potrzebne jest przebadanie
wielu osob.
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Z punktu widzenia technik wptywu spotecznego nie
dziwi, ze pomocne jest sformutowanie zaproszenia jako
prosby (por. Trouteaud, 2004). Wazne jest tez umiesz-
czanie od poczatku informacji o organizatorach bada-
nia i mozliwosci kontaktu z badaczami. Niezaleznie od
wzgleddw realizacji proby wymagaja tego standardy pro-
wadzenia badan. Badani maja rowniez prawo do infor-
macji o dostgpnosci wynikow badania i sposobie ich wy-
korzystania. Co wigcej, jak to zostanie dalej omoéwione,
owa dostgpnos¢ wynikow i spoteczna uzytecznos¢ badan
moga by¢ postrzegane jako forma gratyfikacji, a tym sa-
mym mie¢ pozytywny wpltyw na motywacj¢ do udziatu
w badaniu.

Informacja o dacie zakonczenia zbierania danych po-
winna by¢ umieszczona w tresci zaproszenia nie tylko ze
wzgleddw organizacyjnych, lecz takze dlatego, ze krotki
termin moze zwigkszy¢ realizacje proby (Porter i Whit-
comb, 2003a). Wazne jest rowniez podanie w zaprosze-
niu, ile czasu zajmie wypehienie ankiety. Krotsze ba-
danie wymaga od badanych mniej wysitku, co zwigksza
gotowos¢ do rozpoczecia wypelniania. Nie warto jednak
wprowadza¢ ich w btad, gdyz kiedy zorientuja sig, ze ba-
danie trwa dluzej niz zapowiedziano, sg bardziej sktonni
do rezygnacji w trakcie wypetniania ankiety (Crawford
iin., 2001). Mozna zatem przyja¢, ze najlepiej sprawdzaja
si¢ badania krotkie, trwajace kilka do kilkunastu minut.

Sposéb organizacji badania
Wielokrotne kontakty z badanymi

Duze znacznie dla stopnia realizacji proby ma sposob
organizacji badania. Szczego6lnie istotna jest odpowied-
nia komunikacja z osobami badanymi, a przede wszyst-
kim wielokrotne kontakty z nimi (por. np. Bosnjak i Tu-
ten, 2003). Nalezy wyrozni¢ tu kontakty poprzedzajace
badania (pre-notification) 1 przygotowujace badanego
do udziatu oraz p6zniejsza komunikacje, majaca na celu
przede wszystkim przypomnienie o badaniu i ponowne
zachecenie do wzigcia udzialu osob, ktore jeszcze tego
nie zrobity (reminder) lub podzigkowania za udzial, do-
starczenie informacji zwrotnych czy zadanie dodatko-
wych pytan (follow-up).

Mozna kontaktowaé si¢ z badanymi takze poza
Internetem. Zdarza si¢, ze informacj¢ o badaniu i zapro-
szenie do wzigcia udziatu badani dostaja poczta badz tele-
fonicznie. Kaplovitz i wspolpracownicy (2004) przepro-
wadzajac badanie studentéw uniwersytetu, stwierdzili, ze
jesli oprocz zaproszenia e-mailem wysytano rowniez kart-
ke pocztowa z informacja, to stopien realizacji proby byt
wyzszy niz w grupie, ktdora nie otrzymata takiej kartki.

Kontakt przed badaniem pelni przede wszystkim funk-
cje informacyjna, moze si¢ jednak réwniez przyczyniaé

do zwigkszenia gotowosci do wzigcia udzialu w bada-
niu. Mozna tu odwotaé si¢ do réznego rodzaju technik
wplywu spotecznego. Wydaje sig, ze zastosowanic ma
technika ,,stopa w drzwiach”. W badaniach Guéguena
(2002), prowadzonych na studentach, osoby, ktore wcze-
$niej spetnily drobna prosbe o radg, byly bardziej chgtne
do uczestnictwa w krotkim badaniu kwestionariuszowym
niz osoby, ktorych zaproszenia do udziatu nie poprzedzo-
no owa prosba. Nie zaobserwowano natomiast roznicy
w czasie, po jakim udzielity odpowiedzi. Technika ,,sto-
pa w drzwiach” zadziatata. Mata prosba (o odpowiedz
na krotkie pytanie) zwigkszyta skutecznos¢ duzej prosby
(o wypelnienie kwestionariusza, co zajmowato 15-20 mi-
nut). Wyniki innego badania Guéguena (2003a) sugeruja
rowniez skuteczno$¢ techniki ,,drzwi zatrzasnigte przed
nosem” (inaczej: ,,drzwiami w twarz”), aczkolwiek moz-
na si¢ zastanawia¢ nad rzeczywistymi mozliwo$ciami
stosowania takich technik w badaniach bez ryzyka zabu-
rzen wynikow.

Wystanie kolejnych zaproszen do badania w trakcie
jego trwania ma na celu przypomnienie i mobilizacj¢
0sob, ktore nie wzigly udziatu od razu (Dillman, 2000).
Nie nalezy jednak przesadza¢ z ich liczba. Efekty kran-
cowe kolejnych zaproszen sa malejace, poza tym moga
one nuzy¢ i denerwowaé badanych (Solomon, 2001). Aby
nie megczy¢ respondentdéw niepotrzebnymi kontaktami,
wskazane jest wystanie przypomnien wytacznie do osob,
ktore jeszcze nie wypehity ankiety. To jednak wymaga
od badacza rozeznania, kto juz odpowiedzial, co jest moz-
liwe, na przyktad, dzigki kontroli dostgpu. W przypadku
braku mozliwosci kontroli stosownym wyjsciem jest wy-
stanie do calej badanej proby przypomnienia wraz z po-
dzigkowaniem za udzial osobom, ktére to juz zrobity,
i informacja o dacie zakonczenia badania, jak to uczyni-
li Heerwegh 1 Loosveldt (2002). Czasem dopuszcza si¢
mozliwo$¢ przerwania badania, umozliwiajac pozniejsze
dokonczenie wypekiania ankiety. W takiej sytuacji warto
rozsyta¢ roéwniez przypomnienia o koniecznosci dokon-
czenia udziatu.

W przypadku wielokrotnych kontaktéw wazne staja
si¢ takze odstepy pomigdzy kolejnymi komunikatami.
Wydaje sig, ze w badaniach internetowych wskazane jest,
by wysyla¢ je stosunkowo czgsto. W badaniu Crawforda
i wspolpracownikow (2001) przypomnienia wysytane
co dwa dni byly skuteczniejsze od wysytanych co pigé
dni. Zdaniem autoréw wigksza czgstotliwo$¢ przypo-
mnien jest bardziej odpowiednia dla ,,szybkiego tem-
pa Internetu”. Mozemy tez przypuszczac, ze po dwoch
dniach badanym tatwiej jest skojarzy¢ ze soba oba zapro-
szenia, za$ po uptywie pigciu dni moga traktowac kolejna
wiadomos$¢ jak zupelnie nowe zaproszenie. Zdarza si¢
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jednak (szczegolnie w badaniach, ktore trwaja dtuzej), ze
przypomnienia wysylane sg rzadziej, jak cho¢by w dru-
gim, trzecim i czwartym tygodniu sze$ciotygodniowego
badania (Birnholtz, Horn, Finholt i Bae, 2004).

Gratyfikacja

Dosy¢ oczywistym sposobem oddzialywania na moty-
wacje do udziatu w badaniu jest wynagradzanie badanych.
Gratyfikacja moze przyjmowaé postaé finansowa, rzeczo-
wa lub symboliczna (podzigkowanie, informacja zwrotna,
ewentualnie mozliwo$¢ zobaczenia swoich wynikéw na
tle innych). Moze by¢ dostarczona zaréwno po zakoncze-
niu badania (w przypadku zachgt materialnych: postpaid),
jak 1 przed jego rozpoczgciem (prepaid). Obecnie wyko-
rzystanie nagrod rzeczowych nie musi ogranicza¢ si¢ do
przesylania ich poza Internetem, co najczescie] wymaga
zebrania danych osdb, ktdre maja takie nagrody otrzymac.
Mozliwe jest uzycie gratyfikacji rzeczowych w Interne-
cie, takich jak dostep do ptatnych serwisow, mozliwosé
$ciagnigcia materialow, kupony znizkowe czy punkty
lojalno$ciowe w serwisach handlowych (Birnholtz i in.,
2004; Goeritz, 2006b; Tuten, Galesic i Bosnjak, 2004).
Wyniki badania Birnholtza i wspolpracownikow (2004)
sugeruja jednak, ze skuteczniejsza jest gotowka, gdyz dla
respondentéw elektroniczne kupony maja obiektywnie
nizsza warto$¢ niz ekwiwalent w gotowce.

Stosowanie gratyfikacji symbolicznej praktycznie za-
wsze w jakims$ stopniu jest wskazane i wynika ze standar-
dow prowadzenia badan — warto podzigkowa¢ badanym
i powiedzie¢ im, do czego potrzebny jest ich udzial. Co
wigcej, standardy etyczne wymagaja takze umozliwienia
otrzymania informacji zwrotnej, chocby w formie zbior-
czego raportu. Jesli umiesci si¢ wzmianke o gratyfikacji
symbolicznej juz w zaproszeniu, jest szansa, ze zwigkszy
to realizacj¢ proby. Warto uwzgledni¢ takze kontekst ba-
dania, na przyktad dla pewnych zbiorowos$ci informacja,
ze udzial w badaniu pomoze badaczowi napisaé prace
magisterska, moze by¢ istotna zacheta, zwlaszcza jesli
znaja tego badacza osobiscie.

W przypadku nagrod finansowych i rzeczowych moz-
liwe jest zarowno nagradzanie wszystkich, ktorzy wzig-
li udzial w badaniu, jak i organizowanie loterii, w ktorej
okreslona liczba 0s6b wygra nagrode o wigkszej wartosci.
W przypadku loterii mozna wywrze¢ wrazenie na bada-
nych duza suma. Ponadto przyznanie wigkszej nagrody
jednej osobie zamiast wielu matych nagrod zazwyczaj po-
moze oszczedzi¢ na kosztach wysylki i dostarczenia na-
grod. Wyniki eksperymentéw metodologicznych nad sku-
tecznos$cia loterii i nagradzania wszystkich respondentow
sa sprzeczne. Tuten i wspotpracownicy (2004) stwierdzili,
ze loteria daje lepsze efekty niz dawanie nagrod kazdemu.
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W badaniach Portera i Whitcomba (2003b) loteria i nagro-
dy dla kazdego mialy taki sam wptyw na stopien odpowie-
dzi. Natomiast w badaniach Batorskiego (2005) loteria nie
przyczyniata si¢ do zwigkszenia czgstosci rozpoczynania
udziatu w badaniu i jej efekt polegat jedynie na istotnym
ograniczeniu rezygnacji z badania w jego trakcie.

Pewne znaczenie dla obserwowanych rdéznic moze
mie¢ to, czy wyniki loterii s udostgpniane badanemu od
razu po wypehnieniu przez niego ankiety, czy p6zniej, na
przyktad po zakonczeniu calego badania. W badaniach
Batorskiego (2005) wykorzystano drugie rozwiazanie,
natomiast Tuten i wspotautorzy (2004) wykazali, ze lep-
sze efekty przynosi rozwiazanie pierwsze. Jedno z wyja-
$nien odwotuje si¢ do tego, Ze uczestnicy badan interneto-
wych podchodza z wigksza nieufnoscia do kwestii nagrod
— czy rzeczywiscie zostana dostarczone i czy loteria be-
dzie przeprowadzona uczciwie (por. Porter i Whitcomb,
2003b).

Decyzja o stosowaniu gratyfikacji materialnych nie
jest prosta i w duzej mierze zalezy od kontekstu badania.
W badaniach poza Internetem maja one generalnie pozy-
tywne efekty, zwlaszcza jesli sa dostarczane przed roz-
poczgciem badania (za: Goeritz, 2006b). Dotychczasowe
badania nie prowadza natomiast do jednoznacznych kon-
kluzji dotyczacych wptywu nagrod finansowych czy rze-
czowych na stopien realizacji proby w badaniach interne-
towych. Jak wynika z metaanalizy Anji Goeritz (2006b),
w Internecie gratyfikacja finansowa czy rzeczowa gene-
ralnie zwigksza realizacj¢ proby i ogranicza rezygnacje
w trakcie badania. Ten efekt jest jednak niewielki i nie
zawsze bedzie rownowazyl koszty, zwlaszcza w przy-
padku warto§ciowych nagrod, ktore weale nie dzialaja
duzo lepiej niz te o matej wartosci. Jak zauwazyli Porter
i Whitcomb (2003b), przy ograniczonych $rodkach by¢
moze lepiej zainwestowac je w dodatkowe kontakty czy
personalizacj¢ zaproszen zamiast w gratyfikacje.

Skutecznos$¢ gratyfikacji materialnej zalezy rowniez od
badanej populacji. Oprocz dos¢ oczywistych réznic po-
migdzy ankietami organizowanymi ad hoc a badaniami
na zarejestrowanych uczestnikach panelu badawczego
(Goeritz, 2006b) istotne jest to, co tak naprawde motywu-
je badanych. Na przyktad w badaniu Goeritz (2006a) pro-
wadzonym na studentach uczestnikach panelu non-profit
nie stwierdzono wplywu gratyfikacji materialnej. By¢
moze wynika to ze specyfiki badanej populacji, ktora bie-
rze udzial przede wszystkim z ciekawosci i chgci pomo-
cy. W takiej sytuacji zewngtrzna motywacja dostarczana
poprzez mechanizm wymiany spotecznej (wypetnienie za
nagrodg) nie jest konieczna.

Problemy zwiazane z wykorzystaniem nagrod pienigz-
nych i rzeczowych w zachgcaniu w Internecie i poza nim
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sa podobne. Dawanie nagrod jest zta praktyka, gdyz nisz-
czy wewngtrzna motywacjg. Badani sa przyzwyczajani
do brania udziatu dla nagrody, a nie ,,z dobroci serca”.
Gratyfikacja czgsto przyciaga okreslony typ badanych,
zwlaszcza jesli ma specyficzny charakter, na przyktad
dostgp do platnych wiadomosci, ktore beda atrakcyjne
tylko dla niektorych respondentéow. Co wigeej, kompe-
tencje w korzystaniu z Internetu moga ogranicza¢ moz-
liwo$¢ skorzystania z nagrod tego typu. Specyficzne dla
Internetu sa proby wielokrotnego udziatu (np. Batorski,
2005), zeby otrzymac wigcej lub zwigkszy¢ szanse w lo-
terii, oraz nierzetelne wypetnianie ankiety do konca, aby
tylko skonczy¢ i dosta¢ nagrode (Goeritz, 2006b), co
w badaniach internetowych jest dla respondenta znacz-
nie latwiejsze niz w przypadku bezposredniego kontaktu
z badaczem. Pewnym problemem badan w sieci jest tak-
ze to, ze moga w nich bra¢ udzial mieszkancy réznych
krajow o odmiennych regulacjach prawnych, zwlaszcza
dotyczacych loterii (Goeritz, 2006b).

Podsumowanie

Problem niechgci 0s6b badanych do udziatu i niepeinej
realizacji proby stanowi obecnie jedno z najwigkszych
wyzwan dla badan spotecznych, zard6wno prowadzonych
w Internecie, jak i poza nim. Zagrozeniem jest przede
wszystkim coraz wigksze rozpowszechnienie badan, przez
co respondenci sa coraz mniej chetni do tego, zeby braé
udziat w kolejnych. Wyjatek stanowia osoby, ktore widza
w tym swdj interes i traktuja badania (szczegolnie opinii
publicznej) jako sposob realizacji wlasnych celow i od-
dzialtywania na otaczajaca rzeczywisto$¢, co — niestety —
prowadzi do dodatkowego skrzywienia wynikow. Metody
statystyczne, umozliwiajace korygowanie zaistnialych
juz bledow nie sa doskonate i moga wreez prowadzi¢ do
dodatkowego skrzywienia wynikow. Przygotowujac ba-
dania internetowe, warto zaprojektowac je w taki sposob,
zeby sktoni¢ do wzigcia udzialu w nich, szczegdlnie, ze
mozna — jak staraliSmy si¢ to pokaza¢ — zrobi¢ bardzo
duzo, poczawszy od wyboru badanej populacji, sposobu
i formy badania, poprzez komunikacj¢ z respondentami,
az po dostarczanie gratyfikacji.

Wplywajac na gotowos$¢ do udzialu w badaniu, warto
si¢ zastanowic¢, czy nasze zabiegi nie zwigkszaja nieloso-
wych odchylen. Grozi to wtedy, gdy skuteczno$¢ zabie-
gow jest nierownomierna ze wzgledu na cechy badanych.
Ten problem jest szczegdlnie istotny, jesli chcieliby-
$my generalizowaé¢ wyniki badania préby na populacjg.
W takiej sytuacji zwigkszenie realizacji proby wcale nie
musi oznacza¢ zwigkszenia reprezentatywnos$ci, lecz
wrecz jej zmniejszenie. Ponadto niektére ze sposobow
wplywania na udzial w badaniu, jak na przyklad graty-

fikacja, moga jednoczesnie obniza¢ jako$¢ danych. Nie
nalezy zatem przesadza¢ w oddzialywaniu na badanych,
zwlaszcza jesli naszym celem jest nie generalizacja z pro-
by na populacjg, lecz raczej poszukiwanie zalezno$ci
migdzy zmiennymi.

Zagadnienia przedstawione w tym artykule nie wyczer-
puja listy czynnikow majacych znaczenie dla motywacji
badanych i tego, czy nie tylko rozpoczna badanie, ale row-
niez je skoncza. Wprawdzie zajmowali$my si¢ tu czynni-
kami, ktore wptywaja na decyzjg o rozpoczgciu, to jednak
warto wspomnie¢, ze na dokonczenie badania wptywaja
takie aspekty, jak dlugo$¢ ankiety (ma ona réwniez zna-
czenie dla samej realizacji proby, jezeli w tresci zaprosze-
nia podajemy orientacyjny czas potrzebny na udzielenie
wszystkich odpowiedzi) (Crawford i in., 2001); szybkos¢
tadowania si¢ stron (np. Dillman, Tortora, Conradt i Bow-
ker, 1998; Reips, 2002); liczba podstron, na ktdérych jest
ankieta’; potozenie metryczki® (Dillman, Tortora i Bow-
ker, 1998); umieszczenie wskaznika postgpu; format py-
tan (Dillman i Bowker, 2001); kontrola dostgpu do bada-
nia (np. Heerwegh i Losveldt, 2003) i wiele innych.

Upowszechnienie si¢ Internetu i badan internetowych
prowadzi do demokratyzacji mozliwos$ci organizacji
i przeprowadzania badan. Liczba internetowych badan
ankietowych prowadzonych dla celow naukowych, mar-
ketingowych czy edukacyjnych szybko wzrasta. Mozna
si¢ spodziewa¢ kontynuacji tego trendu w najblizszej
przysztosci. Przypuszczamy, ze zwigkszanie liczby badan
w Internecie bedzie miato negatywny wplyw na stopien
realizacji proby. Zarazem rozwoj technik motywacyjnych
i wigksza wiedza na temat organizacji badania i zachowa-
nia respondentdw moga nan wplywac pozytywnie. Tym
wigksze jest znaczenie upowszechniania odpowiednich
standardéw metodologicznych.
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PRZYPISY

1. Oczywiscie pod warunkiem, ze badania przeprowadza sig
na probach losowych, bo tylko wtedy mozliwe jest stosowanie
metod wnioskowania statystycznego. W praktyce nie wszystkie
badania ankietowe realizowane w Internecie sg przeprowadzane
na probach losowych.
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2. Wedtug danych Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku
w 2006 roku w badaniach przeprowadzanych przez jej czlon-
kéw, a wige niemal wszystkie wigksze polskie firmy badawcze,
wzigto udziat ok. 5 mln Polakow!

3. Zdecydowali$my si¢ na stosowanie terminu cookies, ktory
jest zrozumiaty dla znacznie wigkszej liczby odbiorcow niz jego
polski odpowiednik ,,pliki ciasteczka”.

4. Rézne sposoby komunikacji maja zastosowanie takze
w przypadku omoéwionych dalej wielokrotnych kontaktow z ba-
danymi.
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5. Jesli cata ankieta miesci si¢ na jednej stronie, to mniej 0sob
rezygnuje w trakcie badania (Batorski, 2005). To rozwiazanie
ma jednak rowniez swoje wady.

6. Zazwyczaj metryczka na poczatku ankiety zmniejsza licz-
be rezygnacji w trakcie badania i podnosi jako$¢ zbieranych
danych.

Motivating people to participate in online research:
Ways to increase response rate
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Abstract

Online surveys and experiments are increasingly common, yet they usually suffer from low response rate.
However, some examples prove it is possible to design a study motivating people to participate and obtain-
ing a satisfactory response rate. Such aspects of Internet research as choice of the population to investigate,
organization of the study, mode and content of invitation to participation, and incentives for participants
are discussed due to their importance for the response rate. Numerous methodological experiments, includ-
ing some studies undertaken by the authors are reviewed. Detailed recommendations regarding motivating

participants and increasing response rate are given.
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