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NON RESPONSE

Response rate a non-response bias

Faktory ovliviiujici response rate a techniky na

jeji zlepseni

Teorie vysvétlujici rozhodnuti uCastnit se

vyzkumu
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(NON) RESPONSE RATE

Response rate = poCet kompletnich dotazniku od vhodnych respondentl / pocet planovanych

vhodnych respondentt (*100 pro %) (AAPOR definice)
Césteéné dotazniky se pogitaji jako nevyplnéné

Nezalezi na divodech pro neucast kromé eligibility

V nékterych typech vybérlu pocet oslovenych nezname
Ve kterych ne a ve kterych ano?
V takovych pripadech nelze pravou response rate spocitat

Jiné ,rates”

Request Not Received

Cr

Receive Request

(telephone, in-person,

mail, e-mail/Internet)

Listen to Objective, etc.

Reject Outright
(before hearing or J \A
reading purpose, etc.)  Postpone Reject ~ Postpone Proceed

NR

NR

NR = Non-Response
R =Response
Source: Adapted from Green, Tull & Albaum, 2004, p. 179

(call back for

telephone and \L ,/ \

personalinterview) Reject Stop before Complete
i Completion Interview

Lo

NR NR NR NR R

Fig. 11.1 A decision-stage model of response to surveys

Gideon (2012)



JINE ,RATES®

Participation rate (nebo “completion rate”):
Pocet lidi s pouzitelné vyplnénym dotaznikem / celkovy pocCet pozvanek

Rozdil oproti RR je v tom, Ze tady ¢asto nezname pocet ,eligible“ respondentl mezi témi, které oslovujeme — napr.
online panely

Pokud eligibility zname, mUze participation rate vyjadfovat podil vyplnénych dotaznikl mezi eligible respondenty

Absorption rate: specifické pro online sbéry, kde mame udaje o tom, zda pozvanka dorazila (napr.
upozornéni na neexistujici email), podil doru¢enych pozvanek v ramci vSech pozvanek

Screening completion rate (nebo ,profile rate®): podil téch, ktefi vyplni profiling items (zjiStujici, zda je
respondent vhodny) v ramci oslovenych

Eligibility rate (nebo ,incidence rate®): podil eligible respondentt v ramci téch, ktefi vyplnili profiling items
Break-off rate: (nebo ,attrition rate®) podil eligible respondentu, ktefi dotaznik zaénou, ale nedokonci

VétSinou jedina spocitatelna rate pro online convenience vzorky

Pojmy nejsou pouzivané konzistentné napfric¢ vyzkumy, vzdy by ale mélo byt vysvétleno, o jaky podil se
jedna



(NON) RESPONSE RATE

Uvazovat o pomeru mezi oslovenymi a zuCastnénymi ma smysl i v designech, kde RR realné
nedokazeme spocitat

Vzdy je uzite€né se ptat: kdo nam asi ¢astéji neodpovi na vyzvu k vyzkumu? Jak to maze zkreslit
vysledky?

Podobné jako uvazujeme o coverage error i v pfipadné vyzkumu, kde nemame jasny vybérovy ramec a
nepouzivame pravdépodobnostni sampling




(NON) RESPONSE RATE

Response rate se nékdy (mylné) povazuje za miru kvality vzorku, ale:
Vysoka response rate snizuje riziko non-response bias, ale nezarucuje jeho absenci (pokud neni 100%)

Zaroven nizka response rate se nemusi vzdy rovnat zkreslenému vzorku — ale Casto to tak je. Nahodny
vybér s velmi nizkou RR se v podstaté charakteristikami rovha convenience vzorku

| vyzkum se 100% response rate je jen tak dobry, jak dobry byl sampling (a dalSi chyby)

Non-response error = Cast rozdilu mezi pravou hodnotou v populaci a statistikou vzorku, ktera
vznika v dusledku toho, Ze ¢ast respondentu odmita ucast

Non-response bias = pokud neochota ucastnit se vyzkumu koreluje s promennou, ktera nas
zajima
Protoze nam nejde ani tak o response rate samu o sobe, ale prave o kvalitu dat, je nemozné
stanovit néjaky univerzalni cut-off point

Tj. do jaké miry RR je vyzkum ok do jaké neni — jak vysoka RR by vam pocitove prisSla dobra/Spatna?

Nékteré zdroje uvadi jako cca hranici 70%



TYPY MISSINGS

Missing completely at random (MCAR)

Duvod pro chybéjici data nekoreluje s Zadnou proménnou ve

vyzkumu (X ani Y) Proménné:
Takova nonresponse nevede ke zkresleni a neni problematicka Y —zavisla

Missing at random (MAR) promenna — ta, ktera
) o _ § nas zajima

Duvod pro chybéjici data koreluje s proménnou X - . X —jiné promé&nné v

pravdépodobnost na chybéni maji nékteré skupiny respondentu L v
vy3si a jiné nizsi survey, které merime
Stejné typy missings i
na urovni item

nonresponse

Ale nekoreluje s Y

Lze korigovat — pouziti vah, imputace dat, kovariaty v analyze
Not missing at random (NMAR)

Duvod koreluje s Y

Neni mozné napravit, odhad Y bude zkresleny



STUDENTSKA ANKETA

Ugast na studentské anketé se pohybuje kolem 40%.
Ktefi studenti ji spiSe vyplni?
Pro které predméty ji spis vyplni?
Co si tedy z ankety mizeme vzit?

Jak miazeme zjistit, jestli jsou naSe domnénky opravnéné?

Pro kazdy vyzkum (téma, populaci) je potfeba pfemyslet o disledcich non-response individualné
Teorie, existujici literatura
Protoze Casto nemame, o co nasSe dohady oprit, snazime se nizké RR co nejvice predejit

Tzn: zaméfime se na divody proc se lidé neucastni; divody, pro¢ se ucastni; faktory které jejich
rozhodovani ovliviuji



DUVODY PRO (NON) RESPONSE

Duvody pro unit nonresponse:

Non-contact (nepodafi se vubec oslovit) — napf. neaktualizovany kontakt, spam filtr, neni doma, dopis
nedorucen

Neschopnost vyzkumu se zucastnit (handicapy..)

Odmitnuti u€asti — vétSina nonresponse je kvuli refusal

V nékterych designech nelze od sebe odlisit, proto se nejvic vi o divodech odmitnuti u vyzkumu s
tazatelem (in-person, telefon)

Ani zde nemusi byt vzdy jasny: je neotevirani dverfi/nezvednuti telefonu non-contact anebo pasivni refusal?



DUVODY PRO (NON) RESPONSE

Jak se dozvidame o téch, kdo odmitli:
Porovnani vzorku se znamou hodnotou v populaci (pfedpoklada nahodny vybér)

Nékteré informace muzeme mit na zakladé vybérového ramce — napf. vime, kolik lidi jsme oslovili v kterém kraji/ve
které Skole..., nebo vime, kolik jsme oslovili muzu/zen apod.

Post-refusal surveys, follow-up surveys, refusal conversion studie

Post-refusal — zadost o vyplnéni mensiho poctu otazek — bud' z dotazniku (core items) nebo otazky o dlvodech
pro odmitnuti

Follow-up — z odmitnutych respondentt se vybere nahodny vzorek a na néj se vyuziji vyssi incentivy nebo
zkuSenegjSi tazatelé ve snaze o zvraceni jejich inicialniho odmitnuti — az 70% lze takto presvédcit (Gideon)

Jede z typu refusal conversion studie — jiné mohou cilit na snahu zvratit rozhodnuti celého vzorku

Tzn. — nejvic o divodech refusal vime z FtF a RDD studii, Casto na obecné populaci



DUVODY NEUCASTI

Survey related

Souvisi s konkrétnim vyzkumem (pozvanka, informovany souhlas, mod, délka, téma...)
Non-survey related

Uplatnily by se, at' uz by byl vyzkum jakykoliv

Vnéjsi:
Situacni — otazka toho, jak moc je Zadost o ucast v danou chvili (in)convenient
Byvaji Casto nahodné a nemuseji tak vést ke zkreslenim ve vzorku
Pristup na internet, spam filtr..
Vnitfni — individualni
Docasné faktory — nalada, stres..
TrvalejSi faktory — osobnostni nastaveni, postoje, celkové obavy o soukromi



DUVODY PRO UCAST

Singer:
Egoistické — je to dulezité pro respondenta

vlastni benefity, penize, ale i touha zjistit néco nového nebo jsou pro né surveys zabavneé
Altruistické — je to dulezité pro nékoho jiného

touha pomoci vyzkumnikim, spolec¢nosti, vira v to, Ze vyzkum je dalezity

Motivace vnitrni x vnéjsi

Ideové je lepSi v respondentech probudit vnitfni motivaci nez spoléhat jen na vnéjsi (penize)



MODY

Ruzné mody sbéru maji rizné poméry mezi témi, kdo jsou osloveni nebo pozvanku vidi a témi,
kdo se ucastni

Email

Osobni

Postovni dopis

Telefon

Pozvanka vyvéSena na nasténce

Kde se bude pomér nejlepsi?



TRENDY

Response rate klesa

Kde si myslite, ze jsme?

Osobni (in-person, face to face: FtF)
Postovni dopis
Telefon

Online survey




After brief plateau, telephone survey response rates

PEVNE LINKY have fallen again

Response rate by year (%)

https://www.pewresearch.org/fact- Q.36
tank/2019/02/27/response-rates-in-
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FACE TO FACE, EU

European Social Survey

2002 — 2014, survey kazdé dva roky, face-to-
face

Cil ESS: 70% response rate (modra)
(Seda — trend napfic¢ zeméni)

Beullens, K., Loosveldt, G., Vandenplas, C., &
Stoop, I. (2018). Response rates in the
European Social Survey: increasing, decreasing,
or a matter of fieldwork efforts? Survey Methods.
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FTF, USA

Vybrané nation-wide studie
v USA provadéné in-person

Williams, D., & Brick, J. M.
(2018). Trends in US face-
to-face household survey
nonresponse and level of
effort. Journal of Survey
Statistics and Methodology,
6(2), 186-211.

Zaveér jako predchozi studie:

RR klesa navzdory
zvysujicim se efforts
(vyssi skoleni, vyssi
incentivy, informace
nredem )
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MAIL SURVEYS

S kazdym rokem RR klesa o
necelé 1%

Korelace mezi rokem studie
aRR=0,6

Stedman, R. C., Connelly, N.
A., Heberlein, T. A., Decker,
D. J., &Allred, S. B. (2019).
The end of the (research)
world as we know it?
Understanding and coping
with declining response rates
to mail surveys. Society &
Natural Resources, 32(10),
1139-1154.
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Figure 2. Actual and projected average response rates, per decade.
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Figure 3. Change in the response rate by marital status and educational level. Age group 25-64, age standardized.



MODY

Co z toho plyne:

Preferovany maéd je

jednoznacné FtF (ale Casové a

financné nejnaroCné;jsi)

* V dnesni dobé je ale zajimavy |
postovni (scarcity efekt)

« Pokud délame nahodny vybér,
a vime, ze potrebujeme urcité
N ke konkrétni analyze, je
dobré nadsadit pocCet
oslovenych o oCekavanou NRR

* Online vzorky jsou nejvic self-

selected

AVERAGE SURVEY RESPONSE RATE
BASED ON SURVEY METHOD

I PR S O S U R E Y e o, >

man survev R TR o

AVERAGE survey Response RATE [N 33

evaiL survey B 30%

onLine survey I 25

receprone survey RN 10

in-APP sURVEY [ 13%

1 10%
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(1) https:/hwww fieldboom.com/blogfsurvey-response-ratel

(2) http:lhwwaw. peswresearch orgl201 7/05/15what-low-response-rates-mean-for-telephone-sunseyss
(3) https:ifwww genroe.comiblog/acceptable-sunvey-response-rate/11504

(4) http-fsocialnorms.orgfwhat-is-an-acceptable-survey-response-rate/

(5) https:ifwww apptentive.comiblog/2016/10/04/mabile-survey-response-rates!

(6) https ihwww officevibe com/blog/employee-surveys-infographic

(7) https:facademic.oup.comipog/article/75/2/249/1860211

(8) https:Mwww. promoter.io/bloglincrease-survey-responses

https://surveyanyplace.com/average-survey-response-rate/



DELKA DOTAZNIKU

KratSi dotaznik ma Casto vySSi response rate
V riznych studiich rizné délky
Napf. ,short* — 1-16 stran, ,long” 2-36 stran
V hodné studiich efekt nesignifikantni
Patrné hraji vyznamnéjsi roli jiné faktory, které RR ovliviuji

Nebo je vztah nelinearni a do urcitého breaking pointu na délce pfilis nezalezi, ale po ném uz ano

V DP: obvykle kratké dotazniky
Do 13 minut je naprosto ok, spousta respondentt snese i delSi
Respondent zvladne v priiméru 6-7 polozek za minutu

Zalezi na obtiznost polozek a jejich formulacich, na psychomotorickém tempu, klidném/rusivém prostredi atd.



TEMA VYZKUMU

Zajem o téma
Konzistentni a silny efekt — Cim vétSi ma Clovék zajem o téma, tim pravdépodobnéji se zucastni
Tzn. velky potencial pro zkresleni, pokud je téma v pozvance
Etika — v néjaké podobé tam byt musi, i kdyz do néjaké miry maze byt ,fuzzy*
VZDY piemyslejte o tom, jak se tento efekt projevuje ve vasich datech
Kdo se spiS ne/zuCastni vyzkumu o pornografii mezi seniory?

Kdo se spiS ne/zuCastni vyzkumu o oCkovani déti mezi obecnou populaci?



TEMA VYZKUMU

Zajem o téma
Néktera témata muzou vyvolat silny pozitivni zajem i silny a jasny odpor
Nékteré témata jsou vyrazné polarizujici
VétSina ale spada nékam mezi — ,bleh” témata, Ihostejna témata
U takovych témat zvySuje response rate napf. nabidka personalizovanych vysledki

V pozvance je dobré zajem o téma zvysit (probudit)

,Medialni gramotnost pfedsSkolnich déti je dulezita, protoze tak pfipravujeme budouci generaci na pohyb v ¢im dal
komplexngjsi medialni sféfe. Je to dulezité téma i pokud sami nemate déti v tomto véku.*

,<Zajima vas, jak vase pouzivani technologii ovlivhuje kvalitu vaseho spanku? Vyplnhte dotaznik a ja vam po
zpracovani dat zaslu vysledky*



TEMA VYZKUMU

Citlivost tématu

Citlivé téma — takové, které v lidech muze budit obavy o dopady v pfipad€, Ze by se odpovéd zvefejnila, nebo budi pocit ,,do
toho jim nic neni“ (intrusiveness)

Casto se poji s efektem socialni zadoucnosti
Je individualni, ale nékteré témata jsou obecné povazovana za citliva

Jaka témata vas napadaiji? Pro jaké skupiny respondentl mohu byt citliva?

Kdo se spiS ne/zu€astni vyzkumu o sexualni orientaci na obecné populaci?
Co kdyz ho budeme délat v Polsku?

Co kdyZ v zemich, které homosexualni styky kriminalizuji? (https://www.humandignitytrust.org/Igbt-the-law/map-of-
criminalisation/)

Co kdyz takovy vyzkum bude provadét/financovat neziskova organizace (Hatefree, Amnesty International)? Co kdyz ho
bude provadét/financovat viada? Co kdyz armada?



TEMA VYZKUMU

Citliva témata
Mohou se liSit kulturné
Napf. citlivost pfijmu na Skale 1-5 — USA 2,7, Hong Kong 4
Casto mame ve vyzkumu jen nékteré polozky, které mohou byt citlivé

Tady pak zalezi na mire citlivosti — zda jsou to polozky, o kterych by méli byt informovani pfedem nebo je
mozne je specificky nezminovat

O polozkach se budeme bavit v dalSich hodinach



CITLIVOST TEMATU

Return rate (%)

50

40 f

30 +

20 -

.

Low risk,
no harm

No
mention

Table 2 10F
Return Rates by Topic and Risk-Harm Manipulation (| ) Highfisk: Highiiek: Lowrisk
harm no harm harm
—— I | —— High sensitivity - ® - Low sensitivity
Citliva témata pomérné -
konzistentné& vedou k Senstive Nonsensitive
nizSim RR Risk-harm manipulation Sex Money Leisure Work Total
High risk. harm 164% (335)  15.7%(332) 34.8%(339) 28.8%(333) 24.0%(1339)
High risk. no harm 58%(320) 20.7% (348) 44.7%(333) 36.6%(342) 31.9%(1352)
Low risk, harm 235%(323)  155%(329) 46.1%(321) 20.0%(341)  28.7%(L314)
Low risk, no harm 235%(328) 18.0%(334) 420%(352) 33.3%(345) 29.9%(1339)
No mention of risk orharm  223% (337)  20.1%(338)  36.7%(349) 352%(333)  28.6%(1.359

Total

Couper et al. (2010):

22.3% (1.652)

18.2% (1,681) 41.0% (1.694)

32.8%(1.696) 28.6% (6,723

Manipulace risk/harm v pozvance:

The information you provide is confidential. Based on experience, we think there is a one in ten chance

(vs. 1 in million) that someone will connect your name with your answers. If this were to occur, here are

some of the things that might happen as a result:

» A spouse or partner finds out that the respondent has been cheating on them;




CITLIVE TEMA

Citlivé téma — opravdu dulezité zajistit anonymitu a duvéru respondenta v to, Zze jeho data jsou
duvérna i pokud vyzkum probiha s tazatelem

Celkové se u citlivych témat vic osveédcCuji pocitové vic anonymni moédy — predevsim internet
V pozvance dat na anonymitu vétsi duraz

Pri FtF sbéru citlivé otazky dat jako self-completion a zajistit, Ze do dotazniku nikdo nenahlizi

PriliSny diraz na divéryhodnost dat mdze v necitlivém vyzkumu vést spiSe k nizsi RR (budi
podezieni), zatimco u citlivych témat RR zvySuje



,NEOVLIVNITELNE*“ FAKTORY

NejCastéji se zkoumaji zakladni sociodemografické proménné — protoze o téch typicky mame v cilové populaci
néjakou predstavu a/nebo jsou ,dostupné” pfi samotném aktu odmitnuti

Aspor ramcoveé — vék, pohlavi, barva pleti

Nicméné — tyto promé&nné nam moc nefikaji o divodech odmitnuti a tim padem o oekavatelném zkresleni; ¢asto jsou to
spis korelaty realnych duvodu

Seniofi a Setfeni v domacnosti: starsi lidé astéji odmitaji, ale ne kvuli véku samotnému, ale protoze jsou napf. vic
opatrni v tom, koho pusti domu

Kdo je méné ochotny:
Lidé s nizSim vzdélanim
Starsi lidé
Muzi (ale efekty jsou slabé a nékdy zadné)

Pozor: jsme ve vyzkumech, kde je respondent osloven ,pfimo“ — u convenience samplu nejde spocitat, ale napfiklad
Zeny jsou v naprosté vétSiné convenience vzorku vyrazné nadreprezentovany



,NEOVLIVNITELNE*“ FAKTORY

Individualni charakteritiky:

VySSi obCanska participace, vySSi pocit "civic duty" - ¢astecné spojeno s tim, ze hodné vyzkumu, kde se
zkoumala, byly vyzkumy vladnich organizaci (narodni statistické urady apod.)

VySSi ,community involvement®
VyS8Si svédomitost, otevienost vici novym zkuSenostem, pfivétivost

VySSi altruistické tendence



SOCIAL ENVIRONMENT

,ourvey culture® - obecny postoj k surveys
V zemich (obtizné zjistit), v rGznych subpopulacich (studenti vs. manazefi)
Muze byt ovlivnén napf. celospolecenskymi problémy nebo medialnimi skandaly (FB Cambridge Analytica)
Survey scarcity a ,oversurveying“ effect — prehlcenost dotazniky
Individualni charakteristika, ale je ovlivnéna SirSim sociokulturnim prostfedim
Rdzné subpopulace:
Napfr. sbéry pres Skoly ve velkych méstech vs. v menSich okresech

Neziskovky starajici se o klienty se special needs (napfr. autismus)



TECHNIKY NA ZVYSEN|I RESPONSE
RATE

Kontaktovani respondenta

?dvance notice / prenotification — respondenti dopredu dostanou informaci o tom, ze budou pozvani
vyzkumu

Dopis, SMS, pfipadné v médiich

Reminders and follow ups — nejen pripomenuti, ale obvykle informace navic, zduraznujici pfinos
studie/ucCasti, pfipadné navysenou incentivu

Obé jsou zakladni a zasadni, pfedevSim reminders hraji velkou roli
V convenience vzorcich, kde neoslovujeme ,pfimo“ — limitované vyuziti

,S0ft" techniky — na zakladé teorii



OBECNE TEORIE

Social exchange teorie: zaloZzené na vazeni poméru mezi zisky a ztratami (kognitivni proces)

Ztraty: ¢as, namaha, obavy o zneuziti dat, pravdépodobnost a dopad pfipadného poruseni divérnosti dat,
pripadného jiného negativa (jde o vyzkum nebo o snahu dostat se mi do domu, aby mé doty¢ény okradl?)

Zisky: benefity z u€asti, incentivy (pé€nézni, nepenézni), dobry pocit, moznost vyjadfit nazor, popovidat si, zabava,
zabit Cas

Decision-making teorie - dva zpUsoby rozhodovani

Centralni cesta — systematické uvazovani: zalozené na argumentech a zvazeni pro a proti

viiv s

Systematické presvédCovani vyzaduje pomérné silné argumenty
Periferni cesta — heuristické uvazovani: zalozené na ,zkratkach®
RychlejSi, méné narocné
Preference stylu rozhodovani se maze individualné lisit (napf. podle need for congition)

Pro témata s vysokou relevanci nebo citlivosti pro respondenta Castéji systematicke, pro nizkou relevanci ¢astéji
heuristické

Compliance teorie (vyhovéni), teorie o helping behavior (v ne-emergency situacich), opinion change



TEORIE PRIMO O SURVEY DECISIONS

Vychazeji z obecnéjsich teorii, aplikuji a rozvijeji je pro oblast rozhodovani o uCasti na survey
Groves - leverage-saliency theory
Leverage: ,paka“ na respondenta (co na néj plati, de facto zisk podle social exchange)
Faktory vyzkumu (délka, téma, incentivy...) maji pro kazdého respondenta riznou leverage (riznou vahu)
RuUzné leverage maji pro respondenty riznou vahu (salience) a mohou byt v pozvance riizné zddraznéné

,VyzKum se zaméruje na pomoc obétem domaciho nasili“ VS ,Vyzkum se zamérfuje na v této dobé velmi
dulezité téma — jak pomoci obétem domaciho nasili®

Teorie pak doporucCuje udélat salientnimi ty aspekty vyzkumu, které by mély mit vysSi leverage u konkrétni skupiny
respondentu

Napf. pro respondenty s vy$Sim vzdélanim vic zdldraznit, ze vyzkum provadi univerzita
Pro respondenty s niz§im SES dat financéni odménu

V podstaté teorie doporucuje personalizaci a vyuziva se predevsSim v designech, které ji umoznuji — je v ni velky
dUraz na roli tazatele, ktery ma uzpuUsobit pfedstaveni a pozvanku vyzkumu tomu, kdo je respondent



TAZATEL

Sbéry FtF nebo telefonickeé
Dulezité Skoleni a zkuSenost
Skoleni nejen zamerené na recruitment, ale i na to, jak ziskat nezkreslena data
Vyhody:
Vyzkum muZze byt delSi — s tazatelem lidé déle udrzi pozornost a je to pro né zivéjsi forma vyplhovani
Tailoring: prizpusobeni respondentovi — zkuSeni tazatelé pfizpUsobuji strategii osloveni konkrétnimu respondentovi
Napf. pozvanka a vysvétleni ucelu v jednodussi podobé a komplexnéjSi podobé podle SES

Co hraje roli (byt nékdy malou): zkusenost (koreluje s vékem), pozitivni postoje vici pfesvédCovani, duvéryhodnost, mira
ochoty pfekonavat prekazky (tj. nevzdavat se), vira v dulezitost pfesvedcit odmitavé respondenty, extraverze, asertivita

~,Match® mezi tazatelem a respondentem
Korelace vzdélani (nejhorSi response rate v pfipadé, ze tazatel ma vzdélani nizké a respondent vysoké)

Pro respondentky Iépe funguje Zena tazatelka, pro respondenty efekt genderu slaby



TEORIE PRIMO O SURVEY DECISIONS

Singer: benefit-costs
Duraz pfedevSim na vnimané zisky, které by se mély respondentovi specificky zdurazrovat
Cilem je, aby pro respondenta prevazily vnimané zisky nad vnimanymi ztratami
(ale ne za cenu skryvani potencialnich rizik — naopak, rizika peclivé zvazovat a minimalizovat je — etika!)
Jeji vyzkumy ukazuji, Ze pro rozhodovani skute¢né vétsi roli hraji vnimané zisky a vnimana rizika jen malou
Proto se teorie jmenuje ,benefit-cost” a ne ,cost-benefit™)
Podle Singer se snizuji RR, protoze tento pomér se Casem obratil

Driv na zadost o ucast lidé premysleli v kontextu , say yes, unless...,“ zatimco dnesni defaultni nastaveni
lidi byva ,say no, unless...”



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Reciprocita — lidé citi povinnost oplatit pozitivni chovani pozitivnim chovanim

Role incentiv - incentiva nesmi byt vnimana jako uplatek nebo nemistny tlak — pak potfebu reciprocity necitime

Nejenom incentivy: jakykoliv zminény (realisticky) benefit mize vyvolat reciprocitu
LepSi, pokud je pfimo cileny na ¢lovéka
,Diky vyzkumu zjistime, jaky typ vyuky lidem vice vyhovuje a podle toho vyuku upravime. NaSe dalSi Skoleni tak pro
vas budou zajimavejsi a podnétné;si”

Zadavatel, se kterym ma respondent pozitivni zkuSenost — néco od néj v minulosti ziskal
Vyzkum mezi absolventy univerzity, klienty neziskovek...

Door in the face technique: nejprve vétsi poZzadavek, ktery participant patrné odmitne, nasledné mensi pozadavek
Respondent ma pocit, Ze jste pro néj néco udélali (snizili svoji zadost) — a reciproéné pro vas Castéji zadosti vyhovi

Ve vyzkumu se nepouziva ,marketingové” — nedélame schvalné delSi a protivnéjSi dotazniky, aby respondenti
vyplnili ,realny“ dotaznik

Muze pomoci v tom, Ze i kratka verze dotazniku poskytne néjaké informace nebo se napf. dozvime o duvodech pro
odmitnuti



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Konzistence — lidé se obvykle snazi chovat (nebo jevit) konzistentné se svymi postoji, hodnotami a
minulym chovanim

Pokud se podafi propojit uCast vyzkumu s postoji/hodnotami respondenta, jeho ochota je vySSi
Pravdépodobny mechanismus za foot-in-the-door technikou

,Véfime, Zze zodpovédni obané by méli mit moznost vyjadfit svlj nazor na soucasnou politickou situaci.
Prosime, vyplnte vyzkum tykajici se..."

,Pomahate ostatnim studentim? Pomozte mi s diplomkou vyplnénim dotazniku®
,Obracime se na Vas, protozZe jste v minulosti vyplnili podobny vyzkum.*

Zaroven ale mUze nastat oversurveying effect a pocit, ze z hlediska vyplfiovani dotaznikd uz jste svoiji ,kvotu
dobra“ naplnili

Pri re-kontaktu: ,Minule jste fikal, ze se neuc€astnite, protoze se vam to ¢asové nehodi..”



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Scarcity — lidé vnimaji vzacné prilezitosti jako vice hodnotné
,K UCasti zveme jen omezené mnozstvi lidi"
.,Nenechte si ujit prilezitost, aby se vas nazor pocital”
»1ohle je vasSe Sance, jak dat najevo, co si myslite®
,Tento vyzkum je zcela jedinedny, protoZe vyuziva novou metodu, ktera v CR zatim nebyla dostupna“
Trochu pootocCena scarcity — dat respondentovi najevo, ze on je pro vas vzacny

,2Hledame do vyzkumu pravé a jenom ty, ktefi maji alespon XY followert. Takovych lidi neni mnoho a kazdy z
vas nam velmi pomuze*

S mnozZstvim surveys bohuZzel pocit vzacnosti u€asti na vyzkumu klesa



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Social validation — lidé se Casto rozhoduji o chovani na zakladé toho, co povazuji za normu chovani
(jak se chovaji ostatni lide, ke kterym se vztahuiji)

,VeétSina studentl uz studentskou anketu vyplnila. Vyplnte ji i vy!*

,80% Zen mélo z vyplnéni dotazniku dobry pocit*

Ale v surveys potencialni velké nevyhody:
Pocit, ze kdyz uz to vyplnila vétSina lidi, mUj nazor uz potfeba neni — zruseni ,scarcity principu
Etika — nelhat! Ale pfitom nemusi byt eticky mozné uvést realné % (duvérnost dat)
Tato technika mlUze aZz moc pfipominat marketingové techniky

Devét z deseti zubnich lékaru..



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Autorita — lidé Castéji vyslySi pozadavek od subjektu, jez povazuji za (legitimni) autoritu

VySSi response rate mivaji univerzitni surveys nez komercni

Zavazek
VyS&Si uast maji lidé, ktefi citi vaci zadavateli nebo tématu vysSi zavazek

Napf. vyzkum o aktivismu a respondent je sam aktivista

Pomoc - jsme socializovani k tomu, Ze kdyz nékdo Zzada o pomoc, pomuzeme
,oVOji UCasti mi opravdu velmi pomuzete®

,Prosim vas o pomoc s vyzkumem®*



PRESVEDCOVANI POMOCI HEURISTIK

Liking — lidé Casteji vyhovuiji lidem, které maji radéji + radeji mame lidi, které vnimame jako podobné
Libit se muze zadavatel (kdo za vyzkum plati) nebo tazatel (kdo realné hleda a oslovuje)

V offline podminkach: tazatelé podobni vékem, stylem oblékani, stylem mluvy (napf. pfizvuk), atraktivnéjsi
tazatelé maji vySSi Sanci, ze jimi osloveny respondent vyhovi

V online prostredi (sebe)prezentace zadavatele
,~Jsem student jako vy a hledam respondenty pro svoji diplomku®

,Dlouhodobé se zajimam o anime, a proto provadim vyzkum mezi fanousky.®



EMOCE

Vyzkum o helping behavior: 3 emoce spojené s vyS$Si/nizSi ochotou pomoci
Zlost, vztek = nizSi ochota (odmitnuti pomoci muze byt formou pasivni agrese, kterou si vztek vybijime)

Veselost, stésti (happinnes) = vySSi ochota (pozitivni nalada patrné vede k lepSimu hodnoceni celé zadosti,
benefitu,..)

Smutek = ne tak jasné, nekdy k vyssi, jiny k nizsi, patrné v zavislosti na vnimaném poméru costs/benefits

Pokud je pomér vyhodny, mize byt benefit vniman jako néco, co pomuze ze smutné nalady a tim zvysSit
ochotu

Pro praxi — spiS pro offline vyzkum s tazateli, ale obecné pokud pozvankou dokazete vzbudit
pozitivni emoce, meli byste mi vyssi ucast

Neprehanét to — pfiliS silné emoce se pak odrazeji i v odpovidani na polozky



INCENTIVY

Resili jsme minule z hlediska etiky

Atraktivni incentivy mohou vést k vysSsSi ucasti u lidi, kteri chtéji incentivu ziskat, ale nejsou ochotni za ni
poskytnout kvalitni odpovédi

Lhani u eligibility kritérii, snaha vyplnit dotaznik vicekrat
Satisficing — odpovidani tak, aby respondent minimalizoval svoji namahu a zaroven se kvalifikoval na odménu
Napf. vybirani stfedni moznosti u postojovych skal bez premysleni

Nicméné u rozumnych incentiv studie neukazuji rozdil v kvalité dat mezi no incentive a incentive
conditions

Incentivy mohou ovliviiovat slozeni finalni vzorku — vySSi response rate u nékterych skupin — napf. nizsi
SES

Néekdy tak mohou zkresleni ve vzorku pridavat namisto toho, aby ho snizovaly

Incentiva dopredu vytvari jednak tlak na reciprocitu a jednak kognitivni disonanci — rozpor mezi
postojem a chovanim, ktery je neprijemny a €lovék ho ma tendenci vyresit upravou postoje nebo
upravou chovani

VS. postpaid incentivy



INCENTIVY

Singer & Ye (2013): prehledovka o incentivach

Pre-paid (unconditional) incentivy funguiji |épe nez post-paid a penézni funguji lépe nez nepenézni
Church, 1993 - meta-analyza postovnich surveys

Pre-paid penézni incentiva az +19 % bodl RR

Prepaid nepenézni +8 pp

Post-paid penézni +5 pp

Post-paid nepenézni +1 pp
Podobné vysledky i novéjsi meta-analyzy u FtF surveys

Online surveys — nepenézni incentivy funguji Iépe nez u postovnich a FtF surveys a lidé jsou zvyklejSi
na post-paid incentivy

Patrné kvuli online panelim a obtiznosti pre-paid incentiv (ale napf. voucher Ize poslat predem v emailu, SMS)



INCENTIVY

Charita jako incentiva — zadny, nékdy i negativni efekt (sniZuje response rate)
Plati, pokud je to jedina incentiva
Slabsi efekt, pokud si respondent nemuze charitu vybrat

Vysvétleni — cost/benefit — respondenti oddfou praci, tak radéji chtéji benefit pro sebe

Loterie jako incentiva — maly nebo zadny efekt, presto je hodné pouzivana

Penize — jak velka Castka?

v oo

Do néjaké miry plati, Ze vysSi Castka vede k vySSi ucasti, ale nelinearni — cca od 5 USD se response rate zvySuje
pomaleji



INCENTIVY

ProC nepenézni incentivy nefunguji tak dobre?
Penize a jejich hodnota je univerzalné srozumitelna

Hodné vyzkumu na obecné populaci a meta-analyzy neberou v potaz téma studie a to, do jaké miry napf.
nepenézni incentiva ,ladi“ s vyzkumem nebo populaci

Nicmeéneé pokud neni populace tak specificka, ze by néjaka nepenézni incentiva byla pro vSechny
relevantni, efekty nebudou tak silné



UKOL 4

Ukol ma opét dvé &asti:
Cast 1:
Ugast na studentské anketé se pohybuje kolem 40%.

Navrhnéte celkovou strategii, ktera by mela vest k vyssi RR.

Cast 2:
Vratte se ke své pozvance z minulého ukolu. Popiste, jak (pokud) byste ji revidovali na zakladé

novych znalosti (nejen na zaklade zpétné vazby na ukol)? Upravte pozvanku, pfipadnée vysvétlete,
proC nebyla uprava potreba.
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