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ABSTRACT

This article discusses the subject of Internet
research. The author differentiates between
research on-line and research of the Internet as a
specific medium. Presented here are the basic
methodological issues regarding on-line research
including a presentation of the various types of
research on the Web. Also described are ways of
encouraging internauts to take part in the research
conducted on-line as well as the protection of
personal data of the person surveyed this way.
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STRESZCZENIE

Artykul podejmuje kwestie badan internetowych.
Autorka dokonuje zasadniczego odrdznienia badan
prowadzonych poprzez Internet (on-line) od badan
Internetu jako specyficznego medium. Przedstawia
podstawowe problemy metodologiczne zwigzane

z prowadzeniem badan przez Internet wraz z¢
wskazaniem najwazniejszych typow tych badan.
Prezentuje zar6wno sposoby zache¢ty internautow
do uczestnictwa w badaniu prowadzonym droga on-
line, jak i elementy ochrony praw osoby badane;j
poprzez Internet.

I Artykutl powstal przy wsparciu Ministerstwa Nauki i Informatyzacji w ramach grantu Spoleczna prze-

strzen Internetu.
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Globalna siecC WWW, nazwana Internetem, staje si¢ prawdziwym polem eksplo-
racjt dla badacza. Internet jest medium pozwalajgcym w nowy sposodb rejestro-
wac, a w zwigzku z tym poddawac analizie zarejestrowane ludzkie przekazy. Jed-
nostkami analizy mogg byC tutaj strona WWW, listy elektroniczne, wiadomosci
na listach dyskusyjnych czy mailingowych, pami¢tniki internetowe zwane bloga-
mil. Skoro jednostki cz¢SC swojej aktywnosSci przenoszg do Srodowiska on-line ,
trudno pozostawaC wobec tego Srodowiska obojetnym. Kwestionariusze on-line
stajg si¢ coraz cz¢Scie] alternatywg dla pracochionnych 1 kosztownych wywiadow
prowadzonych metoda face-to-face. Zrozumienie caloksztattu zjawisk zachodzg-
cych w Internecie pozwala pozna¢ mechanizmy rzadzgce calym Srodowiskiem
on-line , ale rOwniez lepiej zarzadzac dystrybucjg informacji w Srodowisku wirtu-
alnym?.

Polscy socjologowie coraz czg¢scie] zdajg sobie sprawe, 1z dla rozwoju badan
sondazowych niemal koniecznoScig jest wyjScie poza utarte schematy badan.
K. Sfomczynski wskazuje, 1z Internet oraz telefony komorkowe dzigki temu ze
stajg si¢ coraz bardziej popularnymi Srodkami komunikowania, pozwalajg meto-
dologom na korzystanie z nowych mozliwosci zbierania materiatu o responden-
tach’. Jednocze$nie podkresla si¢, ze badacze w wiclu przypadkach nie sg przy-

2 P. Ejdys, M. Grzanka, Badania Internetu w Polsce (przyklad bada# typu site-centric), ,Elektroniczny
Biuletyn Informacyjny Bibliotekarzy” 2002, nr 9; http://ebib.oss.wroc.pl/2002/38/gemius.php

> K. Stomczynski, Polska metodologia socjologicznych badari empirycznych na tle migdzynarodowym,
[w:] P. Sztabinski, F. Sztabifski, Z. Sawinski (red.), Nowe metody, nowe podejscia badawcze w naukach spo-
fecznych, 1FiS PAN, Warszawa 2004, s. 20.
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gotowani do wykorzystywania mozliwosci, jakie daje wywiad wspomagany kom-
puterowo®. W przypadku Internctu powstaja dwa problemy metodologiczne:
pierwszy z nich dotyczy przystosowania znanych technik badawczych do nowego,
Interaktywnego Srodowiska, drugi — wypracowania zupetnie nowych, unikalnych
narz¢dzi, swoistych jedynie dla tego medium. Mimo iz liczba badan prowadzo-
nych przy uzyciu Internetu ciggle rosnie, niewiele jest solidnych opracowan me-
todologicznych traktujacych o tym nowym badawczym wyzwaniu?.

Badania on-line a badania off-line

Trzeba zwrociC uwage, iz mowige o badaniach internetowych, nalezy odr6znic
badania Internetu jako medium 1 jego zawartoSci od badan w Internecie, czyli re-
alizowanych on-line . Badanie medium, jakim jest Internet, 1 jego zawartosci
mozna prowadzi€¢ w dwojaki sposob: za pomocg tradycyjnych technik drogg off-
line , jak 1 za pomocg Internetu drogg on-line . Wszystko zalezy od tego, co chce-
my zbadac 1 jaka technika be¢dzie najbardziej odpowiednia do uzyskania odpo-
wiedzi postawionych w problematyce badawcze;.

Niewiele mamy opracowan informujacych o tym, z jakg skutecznoS$cig mamy
do czynienia w przypadku ankiet zamieszczanych on-line , cho¢ mozna si¢ spo-
tkaC z astronomicznymi wynikami méwigcymi o tysigcach respondentow wypel-
niajgcych kwestionariusz w ciggu kilku dni, a nawet godzin®.

W przypadku badan Internetu mozemy zastosowac klasyczny podziat na ba-
dania on-line 1badania off-line. W przypadku tych ostatnich mozemy korzystac
zarOwno z technik i1loSciowych, jak 1 jakoSciowych oraz z badan trackingowych,
dzigki ktérym uzyskujemy dane dotyczace dostepu do Internetu, celow uzytko-
wania tego medium, znajomoSci 1 korzystania z najpopularniejszych stron
WWW, oceng ich funkcjonalnosci oraz ogdlng charakterystyke spoteczno-demo-
graficzng uzytkownik6éw’.

Z. kole1 badania on-line mozemy podzieli¢ na dwie kategorie. Sg to badania
typu site/server centric (od strony serwera) 1 user centric (od strony uzytkownika).
Te pierwsze obejmujg pelng populacj¢ badanych jednostek (w tym przypadku sa
to internauci), rejestrujgc wszystkie polgczenia z witrynami WWW. Maja one
charakter typu opt-in, a wicc sa badane s3 tylko te serwisy, ktdre wyrazg na to
zgode. Informacje, jakie uzyskuje si¢ z tego typu badania, to: liczba odston, licz-

4+ Z. Sawifiski, Zrédla rozwoju metodologii badari marketingowych, [w:] P. Sztabifiski, F. Sztabifiski,
Z. Sawifiski (red.), Nowe metody.. ., jw., s. 25

> K. Sobieszek, Problem bledu braku odpowiedzi w badaniach internetowych — rozwazania teoretyczne,
[w:JL. Jonak 1 in. (red.), Re: Internet — spoleczne aspekty medium. Polskie konteksty i interpretacje, WAIP,
Warszawa 2006.

6 C. Smith, Casting the Net: Surveying an Internet Population, 1997, http://jcmc.indiana.edu/vol3/is-
suel/smith.html

7 T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Badania internetowe, [w:] P. Sztabinski, F. Sztabinski, Z. Sawinski (red.),
Nowe metody.. ., jW., S. 245.
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ba uzytkownikow (w tym uzytkownikow powracajgcych), Srednia dlugos¢ wizyt,
cz¢stoSC wizyt, strony odsylajace, strony poczatkowe i1 koncowe, lokalizacja prze-
strzenna uzytkownikow®, Tego typu dane pozwalajg wigc na okreSlenie zwycza-
JjOW InternautOw oraz analizowanie trendow, jakie w Internecie zachodza.

Tabela 1. Réznice migdzy badaniami site-centric 1 user-centric

[Badania sife-centric o Badania user-centric N
Podmiotem w badaniu jest witryna (grupa wi- | Podmiotern w badaniu jest internauta (grupa
tryn) internautow)

Twarde dane na temat kazdego zdarzenia| Badanie realizowane na reprezentatywnej pro-
(policzona jest kazda odslona strony i kazde | bie. Jakos§¢ danych jest zapewniona dzi¢ki od-

klikni¢cie w reklame) powiednie] metodzie wazenia do populac)i

Badanie odpowiada na pytania: ile?, jak? Badanie odpowiada na pytanie: kto?

Zrodtem danych sa systemy adserwerowe | Zrodiem danych s3 deklaracje internautdow

1 trackingowe (profil spoleczno-demograficzny) oraz twarde
dane mierzone na komputerach uzytkownikow
(profil behawiorainy)

i —

Zrodio: http://www.tezmedium.pl/12041.xml

Badania typu user centric przypominajg klasyczne badania telemetryczne. Do-
biera si¢ tutaj panel” osdb-internautdéw, dzieki czemu mozliwy jest staly monito-
ring ich dzialan w obrebie siect. Jest to mozliwe po zainstalowaniu na kompute-
rach panelistow specjalnego oprogramowania. Podstawowg zaletg tego typu ba-
dan jest to, ze obejmujg one rzeczywista populacje uzytkownikéw Internctu,
a nie przegladarek (jak w przypadku badan site/server centric)'°.

Najbardzie} rozpowszechnionymi technikami badan iloSciowych w Internecie
sa e-mailing oraz web surveys. W przypadku e-mailingu do maila dofacza si¢ an-
kietg, w formie zalgcznika, wraz z zaproszeniem do udzialu w badaniu, w przy-
padku web surveys mamy do czynienia z ankietami edytowanymi na stronach
Wwwlii,

W badaniach jakoSciowych najcz¢Sciej wykorzystuje si¢ technik¢ FGI (focus
group interview). Niewatpliwg zaleta badania FGI realizowanego droga on-line
(on-line focus group interview) jest!?:

- niezaleznoS¢ geograficzna; pozwala na przeprowadzenie badanie z osobami
trudno dostepnymi,

8 Tamze, s. 242.
? Panel to badanie na tej samej zbiorowosci ludzi; dzieki tego typu badaniom mozemy odkrywaé pew-
ne prawidlowoSci w ramach badane) proby.

i0 T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Badania internetowe.. ., jw., s. 244,

11 Tamze, s. 247.
12 Tamze, s. 251.



84 Magdalena Szpunar

— unikni¢cie dominac)i jednego z uczestnikOw; wszyscy majg rOwne szanse
wypowiedzenia sig,

— anonimowoSC; sprzyja udzielaniu szczerych 1 nieskrepowanych odpowiedzi,
mozliwe jest wigc prowadzenie badan na tematy drazliwe, wstydliwe,

— 0szczednoSC kosztow 1 czasu realizacjl; nie ma konieczno$ci wynajmowania
sal, oplat dla transkrybentéw,

— zleceniodawca badania moze w nim uczestniczyc.

Jak kazda technika realizacji badania, tak i ta ma réwniez swoje wady!>:

— nie ma mozliwosci obserwacji zachowan niewerbalnych,

— problem z utrzymaniem dynamiki grupy i stymulowaniem interakcji mi¢dzy
uczestnikami,

— utrzymanie pelnej koncentracji przez moderatora 1 uczestnikow,

— problemy techniczne.

Na polskim ryku badawczym prekursorem w badaniach panelowych typu cia-
glego!® byla firma I-Metria SA, skupiajgca i zarzgdzajaca nieistniejacym wlasnym
panelem internetowym o nazwie I-Metrykal>.

Rysunek 1. Schemat panelu I-Metryka

ormsgoovimen B

wwLimetryka.com
A

Rejestracja wpaneiu

I-Metryka WED

Rekrutacja CATl I-Metryka Windows Raporty

Zrodto: P. Ejdys, M. Grzanka, Badania Internetu. .., JW.

13 Tamze, s. 252.

14 W przypadku panelu cigglego rekrutacja uczestnikow jest podporzadkowana jednemu $cisle okre-
Slonemu celowi; badanie ma charakter ciagly, gdyz dotyczy jednego zagadnienia; za: B. Gregor, M. Stawi-
szyniski, Wykorzystanie Internetu w badaniach panelowych rynku, [w:] M. Sokolowski (red.), Oblicza Inter-
netu. Internet a globalne spoleczeristwo informacyjne, Elblag, 2005,

15> Tamze, s. 334-335.
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Badania typu site-centric odpowiada na pytanie: ile?, a badanie typu user-cen-
tric na pytante: kto? Warto tutaj wskazac, 1z oba typy badan cechuje anonimowosc,
a wicc nie uzyskujemy danych o konkretnej osobie, ale 0 pewnym typie uzytkow-
nika, np. kobieta, o wysokich dochodach, mieszkajaca w duzym miesciel.

W przypadku badan typu site-centric istniejg dwa typy pomiarOw ruchu w In-
ternecte. Jeden z nich polega na biernym pomiarze audytu logdéw. Polega on na
analizie plikOw generowanych przez serwery WWW. Niestety, umozliwia to uzy-
skiwanie danych wylgcznie od jednego podmiotu, jak rGwniez niecata aktywnoS¢
internauty jest rejestrowana na serwerze WWW1L,

Rysunek 2. Analiza logow

[ 1. An al:za _
WV | '

Zrodio: P Ejdys, M. Grzanka, Badania Internetu. .., jw.

Generalnie, metody badania realizowane w Internecie sg takie same jak
w przypadku tradycyjnych mediow; mozemy korzysta¢ zaréwno z badan iloScio-
wych, jak 1 jakoSciowych. Warto jednak zwrd6ci€ tutaj uwage, 1z proporcja badan
1loSciowych do badan jakoSciowych jest w przypadku Internetu wigksza niz w tra-
dycyjnych mediach. Podczas gdy wspdlczynnik ten w przypadku medidw tradycyi-
nych wynosi 4:1, to w Internecie jest pigciokrotnie wyzszy, wynosi bowiem 20:118.
Dzieje si¢ tak, gdyz informacje w Internecie majg postac cyfrowg (dostgpng dla
komputerdw), a wiec sg one bezpoSrednio osiggalne tak dla respondenta, jak
1 dla analityka. Informacje z badan uzyskiwanych droga tradycyjng majg postac
analogowa (nie sg dostepne dla komputerdw). Koszty, ktdére wystepuja przy ba-
daniach tradycyjnych, sa zwigzane gltownie z przetworzeniem informacji analogo-
wej w postac cyfrowg oraz z dotarciem do Zrodet informacji (respondentéw).

Firma Polskie Badania Internetu!® wykorzystuje nieco odmienna metodolo-
gie, 1aczge badanie typu user-centric z badaniem typu site-cetric. Umozliwia to
prezentacj¢ informacji o ruchu internetowym oraz o profilu spoleczno-demogra-
ficzym internautOow w analizowanych serwisach. Badanie PBI rozpoczyna si¢ wy-

16 http://www.tezmedium.pl/12041.xm]

7P Ejdys, M. Grzanka, Badania Internetu..., jw.

18 http://www.tezmedium.pl/12041.xml

12 Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. (PBI) to firma powotana przez wiascicieli najwickszych krajo-
wych witryn internetowych — portali: Gazeta.pl, INTERIA.PL, Onet.pl, Wirtualna Polska 1 Rzeczpospoli-
ta OnLine. Jak podaja inicjatorzy, celem bylo stworzenie standardu badan Internetu w Polsce oraz przy-
czynienie si¢ do rozwoju poiskiego Internetu.
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pelnieniem kwestionariusza na stronach internetowych oraz pobraniem 1 zainsta-
lowaniem programu netPanel zapamigtujgcego adresy odwiedzanych witryn.
Niestety, stanowi to pewne ograniczenie. Niska SwiadomoSC informatyczna po-
woduje, ze cz¢SC internautdw obawia si¢ Instalowac tego typu programy, traktu-
j1ac je jako zagrozenie dla treSci poufnych wpisywanych w Internecie, np. hasel
czy treSci maili. Inni traktujg tego typu programy jako pewng inwigilacje, stagd nie
chcg ich instalowac na swoich komputerach. Firma PBI stara si¢ wytworzyC u 1n-
ternauty poczucie wyjgtkowosci 1 pewnej misji — na stronach internetowych PBI
mozemy przeczytac: ,,Jesli zobaczysz taki kwestionariusz, oznacza to, ze zaprosi-
lismy wlaSnie Ciebie do udzialu w badaniu Megapanel PBI/Gemius”.

Internautdw w rozny sposob zache¢ca si¢ do wypelnienia ankiety. Jednym
z nich jest technika site intercept wykorzystujgca bandery oraz teksty reklamowe
z linkiem do ankiety. Inng, bardzie) aktywna technikg jest interstitial window.
Opiera si¢ ona na okienkach pop-up lub automatycznie otwierajgca si¢ podstro-
ng z zaproszeniem do udziatu w badaniu i zawarta tam ankictg?’. Z pewnoscig na
decyzje o wypelnieniu kwestionariusza internetowego wplywa wiele czynnikow,
wsrod ktorych mozna wymienié?!:

— stosowanie stylu formalnego/nietormalnego,

— adres zapraszajacy do udzialu w badaniu instytucjonalny/prywatny,

— stopka informujaca doktadnie o badaniu/brak stopki,

— umieszczenie zdjecia badacza/brak zdjecia,

~ wyrazne zaznaczenie, ze ankieta zajmie niewiele czasu/brak takiej adnotacyi,

— personalizacja listu do respondenta/ogolny list do respondenta,

— wyrazna informacja o wyjatkowoSci respondenta/brak takiej informacii.

Z.alety badan internetowych
Wsréd gtéwnych zalet badan realizowanych przez Internet mozna wymienic2;
— nizszy koszt badan niz w przypadku badan prowadzonych w tradycyjny sposob,
— krotki czas realizacyi badan 1 otrzymania wynikow
— interaktywnosc 1 biezgcy podglad wynikow
— mozliwoS¢ latwego wykorzystywania multimediow
— duza elastycznoS¢, np. mozliwoS¢ uSciSlenia pytan w trakcie prowadzema badania.

Komputerowo wspomagane gromadzenie danych, zaréGwno w tradycyjnym
wywiadzie kwestionariuszowym wspomaganym komputerowo (CAPI — compu-
ter assisted personal interview), jak 1 w przypadku ankiety wypelnianej samodziel-
nie przez badanego (SAPI - self-assisted personal interview), pozwala na indywi-
dualizowanie ankiety, dostosowanie pytan do sytuacji 1 oczekiwan respondenta.

20 T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Badania intermetowe. .., jw., 8. 247-248.
21 K. Sobieszek, Problem bledu..., jw., s. 384-385.
22 B. Gregor, M. Stawiszynski, Wykorzystanie Internetu..., jw., s. 333-334,
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Wywiady wspomagane komputerowo pozwalajg na unikanic zadawania pytan
niepotrzebnych oraz pogl¢cbianie najistotniejszych dia badacza kwestil. Coraz
bardziej zblizajg badania do wywiadow realizowanych metoda face-to-face?.

Technika CAPI oferuje wiele dotychczas niespotykanych mozliwosci, np.
wprowadzenie elementow audiowizualnych polegajgcych na tym, ze ankieter na
ekranie monitora moze zaprezentowac fragment wystapienia danego polityka
czy reklamy wyborczej?®. Technika te sprawdza si¢ zwlaszcza w sytuacji, gdy an-
kieta zawiera skomplikowane filtry mi¢dzy pytaniami, moduly wymagajace zlo-
zonych zasad rotowania czy, jak juz wczeSnie) wspomnialam, prezentowania ma-
terialéow audiowizualnych®. Niezwykle wazne w badaniach realizowanych przez
Internet jest eliminowanie (lub minimalizowanie) efektu ankieterskiego, ktory
w wielu przypadkach znacznie wypacza uzyskiwane wynika.

Podstawowe zastrzezenie dotyczgce badan prowadzonych droga internetowy
(on-line ) dotyczy ich reprezentatywnoSci. Budzi watpliwosci hipoteza, ze osoby
poddane badaniom sondazowym stanowig odzwierciedlenie jakiejs populacj. E.
Babbie zauwaza, 1z jeszcze do niedawna ten sam rodzaj krytyki dotyczyl sondazy te-
lefonicznych, ktorych rzetelnosci nikt dzisiaj nie podwaza. H. Taylor 1 G. Terhanian
probowali w roku 1998 oszacowal wyniki wyborOw na gubernatora 1 do senatu
USA. W tym celu przeprowadzili cztery internctowe sondaze®. Uzyskane przez
nich wyniki mogg zaskakiwac — trafnie wytypowano 21 z 22 zwycigzcow (95%), a wy-
niki sondazy on-line odbiegaly Srednio od faktycznych wynikow o 6,8% (dla porow-
nania, w przypadku sondazy telefonicznych odpowiednia Srednia wynosita 6,2%).

Jak zauwaza C. Smith, w badaniach on-line , podobnie jak w przypadku tra-
dycyjnych badan sondazowych, na procent uzyskanych odpowiedzi majg wplyw
dlugoSC narzedzia 1 czasochtonnoS$¢ jego wypetniania. Bardzo czesto badacze by-
li pytani przez respondenta, skagd majg jego adres mailowy?’.

Poczta elektroniczna (e-mail) stosunkowo szybko stata si¢ niezb¢dnym narze-
dziem zbierania szczegoétowych informacji o wybranych populacjach, mimo wcze-
Sniejszych obaw co do jej uzytecznosci jako drogi rozprowadzania narzedzia ba-
dawczego. L. Parker zauwaza, 1z zastosowanie poczty e-mail do zbierania danych
jest o wiele efektywniejsze niz tradycyjna droga pocztowa. W badaniu pracowni-
kOow zatrudnionych w AT& T otrzymat 68% odpowiedzi drogg elektroniczng, a je-
dynie 38% odpowiedzi w przypadku tego samego badania realizowanego drogg
pocztowg®,

23 7., Sawinski, Zrédia rozwoju. .., jw., s. 25.

24 U. Krassowska, Badania opinii publicznej w Polsce: trendy, metody i doswiadczenia lat dziewigddzie-
sigtych na przykladzie OBOP, {w:] P. Sztabinski, F. Sztabinski, Z. Sawinski (red.), Nowe metody...,
JW., s. 31.

2> Tamze.

26 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydaw. Nauk. PWN, Warszawa 2004, s. 299,

27 C. Smith, Casting..., jw.

28 1.. Parker, Collecting data the e-mail way, ,, Training and Development” 1992, s. 52-54.
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Nie jest jednak tak, ze Internet nie daje mozliwoSci doboru respondentow we-
dlug interesujacych nas zmiennych. Mozna tego dokonac na przyklad za pomo-
cg okienka pop-up. Jest to graficzny element ,,wyskakujgcy” w osobnym oknie
przegladarki internetowej po wejSciu uzytkownika na dany serwis lub strong
WWW. W okienku tym mozemy prosi¢ respondenta o podanie interesujacych
nas zmiennych, tj. plci, wieku, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia 1td. Gdy re-
spondent jest tym, ktoérego poszukujemy, przechodzi do glownej czgSci, w ktore;
znajduje sie kwestionariusz ankiety. Jesli podane przez niego informacje nie od-
powiadaja poszukiwanym przez nas danym, okienko si¢ zamyka i nie ma mozli-
woSci wypeiniania ankiety.

Wady badan internetowych

Mimo ze Internet zwigksza mozliwosci eksploracji dla badacza, to jednocze-
$nie pojawia si¢ problem jako$ci uzyskiwanych danych i mozliwoSci generaliza-
cji uzyskiwanych wynikéw. Wskazuje sig, ze populacje internautéw 1 0sob nie-
korzystajacych z sieci znacznie si¢ od siebie r6znig pod wzgl¢dem demograticz-
nym, spolecznym i psychologicznym. W USA uzytkownikami sieci sg cz¢Scie]
osoby rasy bialej, miode i majace dzieci. Nie tylko proba moze miec charakter
stronniczy, gdyz kolejne problemy pojawiaja si¢ z zwigzku z dokonywaniem wy-
boru przez internaute, czy wyraza zgode lub nie na wypetnienie ankiety®’. Za-
uwaza si¢ roOwniez, ze procenty odpowiedzi uzyskiwane on-line s3 nizsze niz
w przypadku ankiety pocztowej czy wywiadu teletonicznego. Poza tym respon-
denci ciagle jeszcze preferujg tradycyjna, papierowa wersj¢ narzedzia. Trudno-
§ci pojawiaja si¢ rowniez w momencie, gdy chcemy prowadzi€ longituidalne ba-
dania. Internauci czesto zmieniajg adresy mailowe, co uniemozliwia ponowne
dotarcie do tego samego respondenta®’. W badaniach realizowanych droga in-
ternetowg podwaza si¢ rowniez brak kontroli tego, kto tak naprawd¢ odpowia-
da na pytania ankiety, co stawia pod znakiem zapytania wartoS¢ uzyskiwanych
danych3l. Ze wzgledu na niskg penetracje uzytkownikow Internetu kwestionu-
je si¢ takze reprezentatywno$¢ uzyskanych wynikow 1 mozliwoSC ich ekstrapo-
lacji na populacj¢ generalng. Mamy tutaj do czynienia z tzw. bledem pokrycia
(coverage error), ktory oznacza, ze nie wszystkic jednostki badanej populacy:
majg szans¢ dostania si¢ do proby wylosowanej do badania — nie wszystkie 0so-
by w Polsce maja dostep do Internetu, a wrecz stanowig one mniejszo$¢4, stad
zbyt duza liczba jednostek populacji ogblnej nie ma szans dostaé si¢ do proby->.

2% R.E. Kraut, J. Olson, M. Manaji, A. Bruckman, J. Cohen, M. Couper, Psychological Research Onli-
ne: Opportunities and Challenges, ,,American Psychologist” 2004, s. 107-108.

30 Tamze, s. 108.

31 T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Badania internetowe. . ., jw., s. 245

32' W marcu 2006 r. dostep do Internetu deklarowato 26% badanych — dane wg CBOS ,,Internet 1 kom-

putery: wyposazenie gospodarstw domowych, sposoby 1 cele korzystania”.
33 K. Sobieszek, Problem bledu.. ., jw., s. 369,
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Ochrona praw badanego
Badacze wskazujg na dwa potencjalne zrodla ryzyka wigzace si¢ z prowadze-
niem badan w Internecie:
— szkoda be¢dgca wynikiem bezpoSredniego udziatu w badaniach, np. emocjo-
nalny stosunek do pytan lub manipulacje,
- szkoda bedaca wynikiem naruszenia poufnosci.

Ochrona praw internautOow biorgcych udzial w badaniach prowadzonych
przez Internet powinna polegac na zapewnieniu: dobrowolnosci udzialu w bada-
niach, anonimowoSci, mozliwosci wycofania si¢ z badania na kazdym etapie jego
realizacji, kontaktu z badaczem w przypadku jakichkolwiek watpliwosci, uzyska-
niu zgody rodzicow/opiekundw (w przypadku osOb niepelnoletnich), zakazie roz-
sylania ankiet do osob, ktére odmoéwily udzialu w badaniu’*.

Kwestie problematyczne

Podejmujgc problem badan internetowych, warto zwroci€ uwage na definicje,
jaka postuguje si¢ wiekszoS€ firm badawczych prowadzacych badania internau-
tow. Wedlug ogolnie akceptowalnej definicji internauta to osoba, ktora przynaj-
mniej raz w miesigcu korzysta z Internetu — definicja ta po raz pierwszy zostala
podana przez Internet Advertising Bureau (USA). Z pewnoScig nalezy dokonac
redefinicji owego terminu, gdyz trudno osob¢ tak rzadko uzywajace; Internetu
uzna¢ za mternaut¢ i przypisac jej cechy osoby aktywnie korzystajgcej z sieci.

Rowniez problematyczne moze byC stormutowanie , korzystam z Internetu”.
O ile intuicyjnie wydaje si¢ to kwestia trywialna, o tyle nie dla kazdego sformu-
lowanie to moze oznaczac to samo. Jedni respondenci mogg rozumie€ ten termin
jako wykonywanie aktywnych czynnoSci w sieci, np. przegladanie stron WWW
czy odbieranie poczty, dla innych korzystaniem jest biernie wigczony komunika-
tor — sygnalizujgcy podiaczenie do danej sieci komunikacyjnej — dzigki czemu da-
na osoba jest dost¢pna dla innych uzytkownikoéw danego komunikatora. Niejed-
nokrotnie si¢ zdarza, ze dana osoba pracujgc zawodowo, wykonuje prace lokal-
nie na danym komputerze. Majac wigczony komunikator przez kilka godzin
dziennie, korzysta z niego przez kilkanascie minut. Problematyczne jest tutaj roz-
strzygni¢cie kwestil, czy ta osoba korzysta z Internetu kilkanascie minut, czy tez
przez cale osiem godzin, kiedy to komunikator ,,czuwa” w gotowosci.

Pytan bez odpowiedzi z pewnoscig jest o wiele wigcej. Jednakze jedynie do-
strzeganie problemow moze prowadzi€ do koniecznych rozstrzygnieC. Nauka nie
moze pozostawal obojetna wobec znakéw czasu, jakimi z pewnoscig staly si¢
komputery 1 Internet.

34 T. Zmijewska-Jedrzejczyk, Badania internetowe. .., jw., s. 254-255.



