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Введение

Значительная доля онлайн-опросов проводится с  помощью 
реализации рассылки приглашений на  электронные адреса ре-
спондентов. Обычно электронное приглашение содержит краткое 
описание исследования и ссылку на онлайн-анкету. Исследователь 
должен с  особой тщательностью подойти к  составлению пригла-
шения, поскольку именно на его основании большинство респон-
дентов принимают решение о заполнении анкеты. Как правильно 
составить приглашение и  что в  него включить? В  данной работе 
мы постараемся дать практические советы, опираясь на результа-
ты экспериментальных исследований, проведенных российскими 
и зарубежными исследователями. Можно выделить следующие ба-
зовые инструменты привлечения респондентов к опросу:

1.	 предварительное уведомление о проведении опроса;
2.	 приглашение к опросу;
3.	 напоминание об опросе.
Наиболее детально мы рассмотрим, какие факторы необходимо 

учесть при составлении непосредственно приглашения к  опросу. 
Мы будем опираться на результаты методических экспериментов, 
измеряющих эффективность разных факторов. Учитывая резуль-
таты проведенных экспериментов, исследователи могут подобрать 
оптимальную комбинацию элементов приглашения для получения 
более высокого отклика.
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Перейдем к последовательному рассмотрению результатов экспе-
риментов. Начнём с предварительного уведомления об исследовании.

1. Предварительное уведомление о проведении опроса

Как правило, большее количество контактов приводит к увеличе-
нию отклика в  опросах, в  том числе и  онлайн-опросах. Значимость 
данного фактора отмечается большинством исследователей. В  рам-
ках теории социального обмена влияние этого фактора объясняется 
созданием дополнительного вознаграждения, повышающего вероят-
ность реципрокного обмена и участия в опросе [19]. Использование 
предварительных уведомлений повышает чувство морального обяза-
тельства со  стороны респондентов [5]. Кроме того, предварительное 
уведомление способствует установлению более устойчивого и менее 
формального контакта между исследователем и респондентами [55].

Результаты мета-анализа и ряда эмпирических исследований по-
казывают высокую эффективность использования предварительных 
уведомлений в  почтовых и  телефонных опросах [14; 22; 33; 45, но 
есть исключения  24; 30] .

Что касается онлайн-опросов, то проведенный мета-анализ также 
показал эффективность использования предварительных уведомле-
ний о  проведении исследования [7]. При этом значимым фактором 
является способ рассылки предварительного уведомления: электрон-
ное уведомление (на электронную почту), почтовое уведомление или 
SMS-уведомление. Электронное уведомление является менее эффек-
тивным в онлайн-опросах. Ряд исследований показали, что предвари-
тельное уведомление по электронной почте может повысить отклик 
на  3–5 процентных пункта, однако влияние оказывалось не  всегда 
статистически значимым [4; 23; 38]. Наиболее эффективными стра-
тегиями является рассылка почтовых или SMS-уведомлений. Данные 
уведомления в некоторых случаях могут повысить отклик на 10–15 
процентных пунктов [1; 4]. Эффекты в других исследованиях были ме-
нее существенными — до 3–5 процентных пункта, однако, как пра-
вило, являлись статистически значимыми [13; 50; 59] .

Таким образом, результаты экспериментов показали эффектив-
ность использования предварительного уведомления об  исследова-



	
163

нии. В зависимости от специфики исследования, а также имеющихся 
данных о  выборочной совокупности исследователь может выслать 
предварительное уведомление о проведении опроса по почте, элек-
тронной почте или SMS-уведомление на мобильный телефон, что по-
зволит привлечь к опросу большее количество респондентов.

Далее мы рассмотрим, на  что исследователь должен обратить 
внимание непосредственно при составлении приглашения к опросу.

2. Приглашение к опросу

В приглашении к  опросу мы рассмотрим влияние следующих 
факторов на отклик респондентов:

•	 отправитель;
•	 тема;
•	 обращение к респондентам;
•	 ожидаемая длительность заполнения анкеты;
•	 вознаграждение;
•	 ссылка на опрос;
•	 длина приглашения;
•	 другие факторы: мобильная оптимизация приглашения, обо-

снование отбора респондентов для участия в опросе, дедлайн 
заполнения анкеты, упоминание о возможности получить ре-
зультаты исследования.

Отправитель

Важным элементом приглашения к онлайн-опросу является от-
правитель приглашения. Использование в  качестве отправителя 
человека с более высоким статусом и со статусом, вызывающим до-
верие, приводит к увеличению отклика. Так, использование в каче-
стве отправителя профессора университета или декана факультета 
приводит к значительному увеличению участников опроса. В иссле-
дованиях Н. Гежен и С. Джэкоб было показано, что использование 
в качестве отправителя человека со статусом профессора приводит 
к увеличению отклика по сравнению с использованием отправителя 
со статусом студента [20]. В общем опросе интернет-пользователей 
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количество принявших участие в случае получения письма от про-
фессора почти в 8 раз, а в опросе студентов в полтора раза превысило 
количество участвующих в случае получения письма от студента.

В исследовании А. Мавлетовой, Н. Малошонок и  Е. Терентьева 
[62], проведенном среди студентов, была также обнаружена эффек-
тивность приглашения к  опросу от  имени декана. Исследователи 
показали, что отклик увеличился вдвое в  случае отправления при-
глашения от имени декана по сравнению с приглашением от имени 
исследовательского центра.

Однако результаты исследования А. Джойнсона и  У. Райпсане 
не выявили значимого различия в доле откликов между приглаше-
нием от  имени проректора и  приглашением от  имени рядового 
сотрудника университета [31]. При этом статистически значимые 
различия были обнаружены при взаимодействии фактора отпра-
вителя с фактором персонального обращения. Наибольший отклик 
был зафиксирован среди тех, кто получил персонализированное 
приглашение от проректора. Наименьший отклик — среди тех, кто 
получил неперсонализированное приглашение от рядового сотруд-
ника университета.

Другие эксперименты показали, что значимыми могут оказаться 
как имя отправителя, так и его пол. Так, Н. Гежен, С. Джэкоб и Т. Мо-
рино показали, что интернет-пользователи более склонны переходить 
по  ссылке в  том случае, если отправителем являлся их тезка. Отме-
тим, однако, что ссылка была не на опрос, а на сайт благотворитель-
ной организации [21]. Ф. Койш показал, что среди IT-специалистов 
(в  основном, мужской аудитории) пол отправителя оказался значи-
мым: в случае получения приглашения от лица женского пола отклик 
был выше на 6 процентных пунктов по сравнению с приглашением 
от лица мужского пола [38].

Итак, на основе проведенного анализа для повышения отклика 
в онлайн-опросах мы рекомендуем высылать приглашение на опрос 
от человека с более высоким статусом и авторитетом. Однако при 
этом не должны нарушаться этические границы, и человек, от име-
ни которого отправляется приглашение, должен дать согласие на ис-
пользование своего имени.
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Тема

Какую тему следует указать в приглашении к опросу? Одна из воз-
можных стратегий — сформулировать тему в формате просьбы. На-
пример: «Пожалуйста, помогите компании и  поделитесь Вашим 
мнением» вместо «Поделитесь Вашим мнением с компанией». Эф-
фективность данной стратегии была показана в ряде исследований, 
где увеличение отклика за счет данной стратегии достигало 5 про-
центных пунктов [25; 56]. М. Капловитц и его коллеги показали, что 
формулирование темы в  формате просьбы от  авторитетного лица 
(«Вице-президент просит принять участие в опросе») повышает от-
клик по сравнению с более общей темой («Прими участие в опросе 
об охране окружающей среды в кампусе») до 10 процентных пун-
ктов [35]. Однако в некоторых экспериментах данный эффект либо 
не был обнаружен [49], либо был отрицательным [40].

Р. Кент и  Х. Брендел показали неэффективность использования 
тем, которые респонденты могут спутать с маркетингом или спамом 
[36]. Так, указание в теме о возможности выигрыша туристической 
поездки снизило долю откликов на 14 процентных пунктов по срав-
нению с более стандартной просьбой принять участие в опросе.

А. Мавлетова, Н. Малошонок и  Е. Терентьев [62] не  обнаружили 
различия в доле отклика в зависимости от использования одной из двух 
тем в опросах студентов: «Опрос студентов ведущих вузов» и «Выска-
жите свое мнение, помогите сделать Ваш ВУЗ лучше». Однако тема 
«Опрос студентов ведущих вузов» во взаимодействии с персональным 
обращением к  респонденту по  имени и  отчеству увеличила вероят-
ность участия в опросе в 7 раз. Скорее всего, оба фактора способство-
вали повышению воспринимаемой ценности участия в опросе.

Сложно сделать однозначный вывод о том, как правильно форму-
лировать тему электронного письма с приглашением к опросу. В том 
случае, если отправитель письма вызывает у  участников доверие, 
тема письма может не  иметь большого значения. Однако в  случае 
неизвестного отправителя тема письма не должна походить на спам 
или письмо, рекламирующее товары или услуги. В  теме не  стоит 
указывать возможные вознаграждение и выигрыш, которые респон-
дент может получить за участие в исследовании. Лучше напрямую 
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указать, что респондента приглашают принять участие в опросе [8]. 
Например, тема «Опрос ведущих IT-экспертов» или «Опрос ключе-
вых сотрудников» может подчеркнуть как цель опроса, так и повы-
сить его ценность в глазах участников.

Обращение к респондентам

Одна из  эффективных стратегий повышений отклика в  он-
лайн-опросах  — обращение к  респонденту по  имени или имени 
и отчеству. По мнению Д. Диллмана и его коллег, обращение к ре-
спонденту по имени демонстрирует ценность его участия в иссле-
довании [12]. Для реализации данной возможности необходимо 
иметь базу с актуальными персональными данными респондентов. 
Результаты ряда методических экспериментов свидетельствуют 
о том, что персональное обращение к респонденту способно уве-
личить отклик на  онлайн-опрос на  8–10 процентных пунктов [7; 
27; 26; 32; 43].

Х. Зауермен и  М. Роуч обнаружили большую эффективность 
неформального обращения по  имени по  сравнению с  более фор-
мальным обращением по имени и фамилии среди студентов и аспи-
рантов. Неформальное обращение увеличило отклики в два раза [52]. 
Подобный результат был также получен в исследовании А. Джойн-
сона и  У. Райпса, однако величина эффекта была менее значитель-
ной [31]. Результаты других экспериментов показывают, что иногда 
формальное обращение может быть более эффективным. Так, в экс-
перименте Дж. Пирсона и Р. Левина среди выпускников универси-
тета уровень отклика была выше в случае формального обращения 
по фамилии («Уважаемый Мистер Джонсон») по сравнению с обра-
щением по имени («Уважаемый Джон») среди выпускников до 30 
лет и  среди выпускников старше 50 лет [47]. Формальное обраще-
ние повысило долю откликов на 5 процентных пунктов. А. Мавлето-
ва, Н. Малошонок и  Е. Терентьев [62] также обнаружили большую 
эффективность формального обращения по имени и отчеству среди 
студентов. Формальное обращение почти в  два раза увеличило от-
клик по сравнению с неперсонифицированным обращениемили об-
ращением по имени. Однако исследование проводилось в двух вузах 
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и подобный эффект был обнаружен только в одном университете.
В целом использование персонализации является эффективным. 

Использование формального или неформального обращения долж-
но зависеть от  статуса респондентов и  знания респондентами ор-
ганизации или исследователей, отвечающих за проведение опроса.

Ожидаемая длительность заполнения анкеты

Респонденту, как правило, необходимо знать, сколько времени 
займёт заполнение анкеты. В этой связи значимым фактором явля-
ется информация о длительности анкеты. Если следовать здравому 
смыслу, можно предположить, что указание сравнительно меньшего 
времени на заполнение анкеты приведет к увеличению отклика. Эта 
гипотеза проверялась в ряде эмпирических работ.

Исследование С. Кроуфорда, М. Купера и  М. Ламиаса показа-
ло, что указание в тексте электронного приглашения сравнительно 
меньшего времени (8–10 минут), требуемого для заполнения анке-
ты, увеличило отклики на 4 процентных пункта по сравнению с ука-
занием большей длительности (20 минут) [6]. В среднем заполнение 
анкеты занимало у  респондентов 20 минут. В  этой связи указание 
сравнительно меньшего времени на  заполнение анкеты привело 
к увеличению количества тех, кто прерывает опрос.

Результаты исследования М. Капловица и его коллег показывают, 
что эффект увеличения отклика при указании сравнительно мень-
шего времени на заполнение анкеты имеет место не для всех иссле-
дуемых аудиторий [35]. Так, указание разной длительности анкеты 
не привело к значимым различиям в уровне отклика среди препо-
давателей и административных сотрудников университетаи в то же 
время привело к  увеличению отклика среди студентов. Возможно, 
при принятии решения об  участии в  исследовании преподаватели 
и  административный персонал имеют другую мотивацию, нежели 
студенты, и  фактор затраченного времени для них является не  са-
мым важным.

Некоторые исследователи не  обнаружили значимых различий 
в  доле откликов между условиями, в  которых указывается разная 
длительность анкеты [27; 40; 56; 60]. В случае указания меньшей дли-
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тельности опроса доля частично заполнивших анкету увеличивается 
на 5 процентных пунктов. Снижение воспринимаемых затрат на за-
полнение анкеты приводит к увеличению количества начинающих 
заполнять анкету, однако осознание того, что заполнение анкеты 
занимает больше времени, приводит к потере доверия организато-
рам опроса и дальнейшему отказу от заполнения опроса. Некоторые 
исследователи обнаружили взаимодействие между указанием боль-
шей длительности анкеты и темой опроса: в случае просьбы (помочь 
университету или компании своими ответами) и  указанием боль-
шей длительности анкеты количество участников увеличивалась [40; 
56].

Можно сделать вывод, что при составлении приглашения не сто-
ит значительно уменьшать ожидаемую длительность анкеты. Хотя 
в  некоторых группах указание сравнительно меньшего времени 
на заполнение анкеты способствует увеличению количества тех, кто 
соглашается принять участие в исследовании, оно также приводит 
к  увеличению количества респондентов, не  заполнивших анкету 
до конца. Кроме того, большая длительность анкеты при взаимодей-
ствии с  другими факторами (например, темой) может, наоборот, 
повысить долю откликов.

Вознаграждение

Для увеличения отклика на  опрос исследователи часто предо-
ставляют вознаграждение или устраивают лотереи. Считается, что 
лотерея или вознаграждение могут играть позитивную роль при 
принятии решения об участии в исследовании, выступая в качестве 
дополнительно подкрепления [16]. Однако результаты исследова-
ний, изучавших влияние размера вознаграждения на  уровень от-
клика, достаточно противоречивы. Вознаграждение может быть как 
гарантированным (для всех участников опроса, заполнивших анкету 
до  конца), так и  разыгрываться в  формате лотереи (например, 10 
призов разыгрываются среди всех участников опроса). Вознагражде-
ние может предоставляться респонденту до или после участия в ис-
следовании. Может быть денежным или предполагать получение 
сертификата, продукта или услуги.
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Результаты проведенных методических экспериментов позволя-
ют говорить о том, что в  срезовых исследованиях более эффектив-
ным может являться проведение лотереи среди участников опроса 
[5], в то время как в лонгитюдных исследованиях или онлайн-пане-
лях больший эффект имеет гарантированное вознаграждение [17].

При проведении лотереи значение для респондентов имеет 
не  столько вероятность возможного выигрыша, сколько его раз-
мер. В исследовании Х. Заурмана и М. Роача было обнаружено, что 
небольшой размер вознаграждения ($5x100) по  своему влиянию 
на отклик не отличается от условий, когда респонденту не предла-
гается вознаграждение [52]. Однако варианты, в которых 5 респон-
дентов могли выиграть $100, или 25 респондентов — $25, позволяли 
повысить отклик на  6 процентных пунктов. Т. Тутен и  её коллеги 
показали, что безотлагательное уведомление о выигрыше в лотерею 
за заполнение опроса приводит к увеличению доли откликов на 6 
процентных пунктов по  сравнению с  уведомлением о  выигрыше 
в лотерею через месяц после заполнения анкеты [57]. Таким обра-
зом, участники хотят сразу после заполнения анкеты уже знать, вы-
играли они в лотерею или нет.

Дж. Бирнхольц и его коллеги показали, что вознаграждение на-
личными является более эффективным вознаграждением по  срав-
нению с вознаграждением в формате подарочных сертификатов [3]. 
Исследователи сравнили три вида вознаграждения, размер которого 
был одинаков ($5): наличные, отправка сертификата на Amazon.com 
с  помощью почтового сервиса, отправка сертификата на  Amazon.
com на  электронную почту. Оплата участия в  исследовании налич-
ными приводила к увеличению откликов на 21 процентный пункт 
по сравнению с использованием сертификатов [3] .

М. Педерсен и  К. Нильсен обнаружили, что вознаграждение 
за  онлайн-опрос, которое будет переведено на  благотворительные 
цели, менее эффективно чем получение вознаграждения самим ре-
спондентом [48] .

В срезовых почтовых опросах была показана эффективность де-
нежного вознаграждения, выплачиваемого до участия респондентов 
в опросе (т. е. вознаграждение заранее получают все, кто попал в вы-
борочную совокупность), по  сравнению с  вознаграждением, опла-
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чиваемым по  факту участия респондентов в  опросе. Но  может  ли 
работать вознаграждение, выплачиваемое до  заполнения анкеты, 
в онлайн-опросах?

Ранние исследования говорили о неэффективности такой страте-
гии в  онлайн-опросах [5]. Однако более поздние эксперименты по-
казали её действенность [41; 42; 45; 59]. Исследования показали, что 
размер вознаграждения, выплачиваемого до заполнения анкеты, не-
обязательно должен быть большим. Так, вознаграждение в  размере 
20 и 50 евро незначительно превысили долю откликов по сравнению 
с вознаграждением в размере 10 евро. В случае вознаграждения, вы-
плачиваемого участникам до  заполнения анкеты, уровень отклика 
может увеличиться на  10–15 процентных пунктов, увеличив долю 
участвующих вдвое по  сравнению с  вознаграждением, выплачивае-
мым по факту участия в опросе [41; 42; 45] .

На основе этого мы можем сделать следующие выводы. Возна-
граждение, которое будет потрачено на благотворительность, не яв-
ляется эффективной стратегией в онлайн-опросах. В случае срезовых 
опросов лотерея может быть эффективной, однако респонденты 
больше обращают внимание на  размер возможного вознагражде-
ния, чем на вероятность его получения. Кроме того, безотлагатель-
ное уведомление о  возможном выигрыше срабатывает лучше, чем 
отложенное уведомление. Однако более эффективной стратегией 
является денежное вознаграждение, оплачиваемое до  участия ре-
спондентов в  опросе. В  случае лонгитюдных опросов или онлайн-
панелей наиболее эффективной стратегией представляется выплата 
гарантированного денежного вознаграждения.

Ссылка на опрос

Респондент получает приглашение к  участию в  онлайн-опросе, 
в котором ему предлагается перейти по ссылке на анкету, либо до-
полнительно ввести идентификационный код для доступа к  опро-
су. Расположение ссылки в  приглашении, а  также ее вид и  способ 
доступа к  опросу может повлиять на  решение получателя письма 
об участии в исследовании. С. Кроуфорд, М. Купер и М. Ламиас обна-
ружили, что отклик на онлайн-опрос увеличивается на 4 процентных 
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пункта в  случае получения индивидуальной ссылки по  сравнению 
со  ссылкой на  опрос, которая требует дополнительного введения 
индивидуального кода [6]. Некоторые другие эксперименты, однако, 
показали противоположные результаты [28; 26] .

Расположение ссылки на  онлайн-анкету также может влиять 
на желание респондентов принять участие в исследовании. В мето-
дическом эксперименте М. Капловица и его коллег половине респон-
дентов предъявлялись приглашения, в  которых ссылка находилась 
в  верхней части приглашения и  следовала сразу после обращения 
к получателю письма, а другой половине рассылались приглашения 
со ссылкой, размещенной в конце письма после текста с описани-
ем исследования [35]. Вопреки ожиданиям исследователей, которые 
предполагали, что получателям письма будет легче пропустить текст 
с описанием исследования и сразу перейти по ссылке, которая нахо-
дится в начале, больший отклик получило приглашение, в котором 
ссылка размещалась в  конце письма. Доля участников была выше 
на 6 процентных пунктов. Исследование включало студентов, пре-
подавателей и  административных сотрудников вуза. Для первых 
двух групп различия в  отклике оказались статистически значимы-
ми. Данный эксперимент позже был повторен в работе Ф. Барласа 
и его коллег на меньшей выборке [2]. Они получили другие резуль-
таты, а именно, что ссылка, расположенная в верхней части письма, 
привела к увеличению откликов на 6 процентных пунктов. Э. Хапп 
и  М. Мюррей-Клозе также повторили эксперимент, однако не  об-
наружили различия между двумя экспериментальными условиями 
[29] .

Итак, в случае электронного приглашения на онлайн-опрос реко-
мендуется высылать индивидуальные ссылки, которые не  требуют 
дополнительного введения идентификационного кода. Насколько 
важно найти «правильное» место для размещения ссылки? Экспе-
рименты не  дают однозначного ответа. Можно предположить, что 
место для ссылки может зависеть от ряда факторов. В случае онлайн-
панелей или лонгитюдных исследований ссылка может быть распо-
ложена в  начале приглашения, однако главное размещать ссылку 
в одном и том же месте в большинстве приглашений. В случае сре-
зовых опросов ссылка должна идти после введения и обоснования, 
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почему респондент получил ссылку и  почему от  него ожидают за-
полнение анкеты.

Длина приглашения

Длина текста приглашения может оказывать влияние на отклик 
в онлайн-опросах. Логичным выглядит предположение о том, что ре-
спонденты не захотят читать большой объем текста. В соответствии 
с этим многие исследователи рекомендуют делать приглашения ко-
роткими, сфокусированными и доступными для беглого прочтения 
[12; 44]. Тем не менее результаты эмпирических исследований пока-
зывают, что влияние этого фактора является неоднозначным.

Исследование К. Клофстада, Ш. Булиан и  Д. Бассон, проведен-
ное среди студентов, преподавателей и  научных сотрудников уни-
верситета, показало отсутствие статистически значимых различий 
в уровне отклика в зависимости от длины текста приглашения [37]. 
М. Капловиц и коллеги предприняли аналогичную попытку и срав-
нили уровень отклика на два типа приглашений: длинное (182 сло-
ва) и короткое (80 слов) [35]. Результаты показали увеличение доли 
откликов на 5 процентных пунктов в случае длинного приглашения 
среди преподавателей и административных сотрудников. Значимых 
различий в доле откликов среди студентов обнаружено не было. Ис-
следователи предположили, что в случае длинного приглашения ре-
спонденты восприняли исследование как более серьезное и важное.

А. Мавлетова, И. Девятко и Н. Малошонок исследовали влияние 
длины приглашения среди студентов, преподавателей и  админи-
стративных сотрудников российского университета. Исследователи 
обнаружили значимое влияние длины приглашения среди студен-
тов и отсутствие значимого влияния среди преподавателей и адми-
нистративных сотрудников [40]. Длина приглашения варьировалась 
от  95 до  116 слов в  экспериментальных группах, получивших ко-
роткое приглашение, и  от  155 до  205 слов в  группах, получивших 
длинное приглашение (длина варьировалась для студентов, препо-
давателей и административных сотрудников). Среди студентов, по-
лучивших длинное приглашение, отмечался более высокий отклик, 
хотя увеличение откликов составило всего полтора процентных пун-
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кта. Ф. Барлас и его коллеги сравнили приглашение объёмом в 174 
слова с объёмом в 386 слов и обнаружили, что короткое приглаше-
ние увеличило отклики на  5 процентных пунктов, хотя различие 
оказалось статистически незначимым [2].

Различие в  экспериментах с  длиной приглашения зависит 
от того, какое приглашение считают «коротким», а какое — «длин-
ным». Скорее всего, эффект длины приглашения является парабо-
лическим и приглашение до 100 слов можно считать коротким, в то 
время как объем в 350–400 слов и больше можно считать длинным. 
Таким образом, оптимальное приглашение может быть объемом 
в 150–300 слов, хотя это предположение требует более подробной 
экспериментальной проверки.

Другие факторы

Мобильная оптимизация приглашения

В связи с  ростом мобильного трафика и  увеличением мобиль-
ных веб-респондентов оптимизируются не  только сами анкеты, 
но и приглашение к опросу. Так, Т. Сондерс и А. Кесслер показали, 
что отклик увеличивается на четверть среди мобильных пользовате-
лей в случае оптимизации приглашений [53].

Хотя мобильная оптимизация приглашений требует некоторых 
дополнительных затрат со стороны исследователя, скорее всего, мо-
бильная оптимизация приглашений может в скором времени стать 
стандартом, как уже стала стандартом мобильная оптимизация са-
мих опросов.

Обоснование отбора респондента для участия в опросе

Указание на  то, что респондент был специально отобран для 
участия в  исследовании, может оказать положительное влияние 
на уровень отклика. В рамках теории влияния Р. Чалдини селектив-
ность подчеркивает редкость данной возможности, что повышает 
ценность объекта. В данном случае увеличивается ценность участия 
в  опросе для респондента [19]. Однако в  исследовании С. Портера 
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и М. Виткома было показано, что данный фактор оказывает незна-
чительное влияние на  уровень отклика [51]. При этом увеличение 
отклика на  8 процентных пунктов было обнаружено во  взаимо-
действии этого фактора с указанием даты, до которой можно было 
заполнить анкету (дедлайна). А. Мавлетова, Н. Малошонок и  Е. Те-
рентьев [62] обнаружили повышение доли откликов на 11 процент-
ных пунктов среди абитуриентов-мужчин и  отсутствие значимого 
эффекта среди абитуриентов-женщин в случае обоснования отбора 
респондентов для участия в опросе.

Таким образом, указание на  исключительность отбора респон-
дента для участия в  опросе может повысить отклики. Однако это 
может произойти не во всех группах респондентов.

Указание дедлайна

Указание «дедлайна» (или финальной даты заполнения анкеты) 
может увеличить отклик, поскольку указывает на  ограниченность 
возможности принять участие в  исследовании [19]. Но  результаты 
экспериментов в почтовых [61] и онлайн-опросах [18] не подтверж-
дают наличие значимого эффекта. Можно сказать, что указание дед-
лайна не повышает отклики в онлайн-опросах.

Упоминание о возможности получить результаты 
исследования

В некоторых исследованиях респонденты имеют возможность 
получить краткий отчет о  результатах опроса. Считается, что ре-
спондентам интересно узнать мнение других людей и сравнить себя 
с остальными участниками [58]. Однако экспериментальные иссле-
дования не обнаружили значимого увеличения откликов [39; 54; 62]. 
При этом некоторые исследования обнаружили взаимосвязь дан-
ного фактора с  другими. Так, Б. Маркус и  М. Босняк показали, что 
в случае менее интересной темы возможность сравнить свои ответы 
с  ответами других увеличило отклики [39]. А. Мавлетова и  её кол-
леги обнаружили, что указание дедлайна в  сочетании с  указанием 
на важность получения ответов от определенной группы студентов 
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(студентов 3–4 курсов) привело к статистически значимому увели-
чению отклика данной группы [62] .

Таким образом, для эффективного использования данного фак-
тора необходимо более детально изучить его влияние в  сочетании 
с другими элементами приглашения.

3. Напоминания об опросе

Одним из наиболее эффективных способов повышения отклика 
в онлайн-опросах является использование напоминаний о возмож-
ности участия в исследовании, которые рассылаются неответившим 
через определенное время после рассылки первого приглашения 
[9; 11; 34]. На  эффективность использования напоминаний могут 
оказывать влияние как количество напоминаний, так и временной 
интервал между контактами. Если по  поводу первого у  исследова-
телей сложился определенный консенсус, основанный на  том, что 
в  качестве оптимального количества рассматриваются два или три 
напоминания [9; 10; 52], то в  отношении второго высказываются 
различные мнения. Рассмотрим дальше, как влияет временной ин-
тервал между напоминаниями на отклики в онлайн-опросах.

Временной интервал между напоминаниями

В почтовых опросах Д. Диллман советует рассылать первое на-
поминание через неделю после рассылки приглашения [9]. Одна-
ко Э. Детскенс и его коллеги не нашли значимых различий в уровне 
отклика между напоминанием, высланным через неделю после при-
глашения, и напоминанием, высланным через две недели [10]. Ана-
логичные результаты были получены в  исследовании Х. Заурмана 
и М. Роача [52]. C. Кроуфорд и его коллеги показали, что напомина-
ние, высланное через два дня, более эффективно по сравнению с на-
поминанием, высланным через пять дней [6]. Отклики были выше 
на 5 процентных пунктов. В то же время Э. Хапп и М. Мюррей-Кло-
зе значимых различий не обнаружили [29] .

Какую стратегию следует использовать и когда высылать напоми-
нания? Выбор исследователя может зависеть от специфики объекта 



Онлайн-исследования в России: тенденции и перспективы
	
176

и  временного периода, запланированного на  проведение полевых 
работ. В случае небольшого временного периода или если объектом 
исследования являются интернет-пользователи, часто выходящие 
в  сеть, есть смысл высылать напоминание в  течение 2–5 дней по-
сле рассылки приглашения. В случае большого временного периода 
или если объектом исследования являются интернет-пользователи, 
редко выходящие в  сеть, есть смысл высылать напоминание через 
неделю или две после рассылки приглашения. Вследствие того, что 
после второго электронного напоминания уровень отклика почти 
не  увеличивается, дополнительные напоминания можно высылать 
по почте или SMS.

Изменение текста напоминаний

Для увеличения отклика на опрос Д. Диллман и его коллеги со-
ветуют изменять тексты напоминаний по  сравнению с  текстами 
приглашений [12]. Изменение текста напоминаний может поло-
жительно повлиять на  отклики, когда респонденты видят, что ис-
следователи вкладывают время и усилия в выстраивание отношений 
с  участниками опроса. Х. Заурман и  М. Роач нашли эксперимен-
тальное подтверждение данной гипотезе: тексты напоминаний 
с изменённым текстом, но содержащим одну и ту же информацию 
об опросе, что и приглашение, привели к увеличению вероятности 
участия в опросе на 36% [52]. В то же время в исследовании А. Мав-
летовой и её коллег значимых различий не было обнаружено [62] .

Таким образом, имеющиеся результаты исследований не  по-
зволяют сделать однозначных выводов о  влиянии изменения тек-
ста напоминаний на  отклик респондентов. Возможно, апеллируя 
к разным мотивам участия в опросе в текстах напоминаний, мож-
но повысить отклики, охватывая тех, кто ранее не принял участие 
в исследовании.

В Таблице 1 отражены результаты нашего обзора.
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Таблица 1	 Влияние элементов приглашения на долю откликов 
в онлайн-опросах

1. Предварительное 
уведомление 
об исследовании

•	 Эффективность зависит от способа рассылки.
•	 Уведомление по почте или SMS-уведомление более эффективно, 

чем уведомление по электронной почте.
•	 По электронной почте: увеличение отклика на 3–5 процентных 

пункта [4; 23; 38].
•	 Уведомление по почте или SMS: увеличение отклика от 5 до 10–15 

процентных пунктов [1; 4; 13; 50; 59] .

2. Приглашение 
к опросу

Отправитель

•	 Использование в качестве отправителя человека с более высоким 
статусом и со статусом, вызывающим доверие, приводит к увели-
чению отклика.

•	 Приглашение от имени декана или профессора более эффек-
тивно, чем от студента или рядового сотрудника: отклик может 
увеличиться от 1.5 до 8 раз [20; 62] .

•	 Может влиять имя и пол отправителя [21; 38] .

Тема

•	 Формулирование темы в формате просьбы: отклик может увели-
читься на 5 процентных пунктов [25; 56] .

•	 Формулирование темы в формате просьбы от авторитетного лица 
повышает отклик до 10 процентных пунктов [35].

•	 В некоторых экспериментах эффект темы в формате просьбы 
не был обнаружен [49], либо наблюдался отрицательный эффект 
[40] .

•	 Неэффективность использования тем, которые респонденты могут 
спутать с маркетингом или спамом: указание в теме возможности 
выигрыша уикенда снизил отклик на 14 процентных пунктов [36] .

Обращение 
к респондентам

•	 Персональное обращение по имени/имени и отчеству/имени и фа-
милии к респонденту способно увеличить отклик на онлайн-опрос 
на 8–10 процентных пунктов [7; 25; 26] .

Ожидаемая 
длительность анкеты

•	 Лучше указывать время, которое респондент в действительности 
может затратить на опрос.

•	 Хотя указание сравнительно меньшего времени может увеличить 
отклики [6; 35], многие эксперименты не обнаружили значимых 
различий и показали увеличение доли частично заполнивших 
анкету [27; 40; 60] .
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Вознаграждение

•	 В срезовых опросах более эффективным может являться про-
ведение лотереи [5], в то время как в лонгитюдных исследованиях 
или онлайн-панелях больший эффект имеет гарантированное 
вознаграждение [17].

•	 При проведении лотереи большее значение для респондентов 
имеет размер возможного выигрыша, а не его вероятность. Вы-
игрыш $100 пятью респондентами более эффективен в увеличе-
нии отклика, чем выигрыш $5 ста респондентами [52].

•	 Безотлагательное уведомление о выигрыше в лотерею более 
эффективно, чем отложенное уведомление [57].

•	 Пожертвование от имени респондента на благотворительность 
не увеличивает отклик [48] .

•	 Оплата вознаграждения наличными vs сертификаты: оплата 
участия в исследовании наличными увеличила отклик на 21 про-
центный пункт [3] .

•	 Наиболее эффективным является денежное вознаграждение, 
выплачиваемое до участия респондентов в опросе. Увеличивает 
отклик на 10–15 процентных пунктов по сравнению с вознагражде-
нием по факту участия в опросе [1; 4] .

•	 В случае лонгитюдных опросов или онлайн-панелей наиболее 
эффективная стратегия — выплата денежного вознаграждения 
по факту участия в опросе.

Ссылка на опрос
•	 В случае электронного приглашения на онлайн-опрос рекомен-

дуется высылать индивидуальные ссылки, которые не требуют 
дополнительного введения идентификационного кода.

Длина приглашения

•	 Результаты исследований не дают однозначного ответа об опти-
мальной длине приглашения.

•	 Различие в экспериментах по длине приглашения зависит от того, 
какое приглашение считают «коротким», а какое — «длинным».

•	 Скорее всего, оптимальное приглашение может быть объемом 
в 150–300 слов.

Мобильная оптимизация 
приглашения

•	 Отклики увеличиваются на четверть среди мобильных пользо-
вателей в случае оптимизации приглашений для мобильных 
пользователей [53] .

Обоснование отбора 
респондента для участия 
в опросе

•	 Указание на исключительность отбора респондента для участия 
в опросе может повысить отклики. Однако это может произойти 
не во всех группах респондентов [53; 62] .

Указание дедлайна •	 Указание дедлайна не повышает отклики в онлайн-опросах [18] .
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Упоминание о возможно-
сти получить результаты 
исследования

•	 Исследования не обнаружили значимого увеличения откликов, 
однако возможна взаимосвязь данного фактора с другими [39; 
54; 62] .

3. Напоминания 
об опросе

Временной интервал 
между напоминаниями

•	 В почтовых опросах рассылка первого напоминания через неделю 
после рассылки приглашения [11]. Однако подтверждения не было 
найдено в онлайн-опросах [10; 52].

•	 Напоминание, высланное через два дня, более эффективно 
по сравнению с напоминанием, высланным через пять дней [6] .

•	 Стратегия может зависеть от специфики объекта и временного 
периода, запланированного на проведение полевых работ.

Изменение текста напо-
минаний

•	 Имеющиеся результаты не позволяют сделать однозначных вы-
водов о влиянии данного фактора.

Заключение

В работе мы рассмотрели ряд факторов, оказывающих влияние 
на  отклик в  онлайн-опросах. Мы опирались на  результаты экспе-
риментальных исследований и  постарались дать практические со-
веты исследователям, проводящим или собирающимся проводить 
онлайн-опросы.

Мы показали, что предварительное уведомление о  проведении 
исследования может увеличить отклик, однако эффективность зави-
сит от способа рассылки. Уведомление по почте или SM-уведомление 
более эффективно, чем уведомление по электронной почте. При от-
правлении непосредственно электронного приглашения исследова-
телю необходимо обратить внимание на отправителя — он должен 
вызывать доверие у респондентов. При этом на отклик может влиять 
как имя, так и пол отправителя. Тема письма также оказывает зна-
чимое влияние на отклик, в особенности, если респонденты не знают 
отправителя письма. В этом случае тема не должна походить на спам 
или письмо, рекламирующее товары или услуги. Персональное об-
ращение значительно увеличивает отклик в онлайн-опросе. Однако 
в  случае, если приглашение получено от  незнакомой организации 
или незнакомого лица, респонденту должно быть понятно, откуда 
у  исследователей есть личные данные участников. Вознаграждение 
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также увеличивает отклик в  онлайн-опросах. В  срезовых опросах 
более эффективным может являться проведение лотереи, в то вре-
мя как в лонгитюдных исследованиях или онлайн-панелях больший 
эффект имеет гарантированное вознаграждение. При проведении 
лотереи значение для респондентов имеет не  столько вероятность 
возможного выигрыша, сколько его размер. Денежное вознагражде-
ние более эффективно, чем предоставление сертификатов. Наиболее 
эффективным является, однако, денежное вознаграждение, выпла-
чиваемое до участия респондентов в опросе.

Длина текста приглашения также оказывает влияние на отклик. 
На  основе экспериментальных данных мы можем предположить, 
что длина оптимального приглашения варьируется в пределах 150–
300 слов, однако такое предположение требует более детальной экс-
периментальной проверки. В ближайшем будущем исследователям 
нужно будет обратить особое внимание на  мобильную оптимиза-
цию приглашений. Эксперименты показали увеличение количества 
участников среди мобильных респондентов в случае мобильной оп-
тимизации приглашения.

По другим факторам мы не  нашли увеличения отклика, либо 
не  нашли однозначного влияния данных факторов. В  некоторых 
случаях лишь взаимодействие факторов приводило к  увеличению 
отклика. Таким образом, исследователям следует обратить внима-
ние на  то, какие совместные эффекты применения двух и  более 
факторов могут привести к  увеличению количества респондентов. 
Несмотря на  то, что данный обзор может помочь исследователям 
в составлении приглашения к онлайн-опросу, для более детального 
измерения величины эффекта каждого фактора требуется проведе-
ние мета-анализа.

Хотя мы постарались придать обзору практическую ценность, 
данные рекомендации не  могут носить универсальный характер. 
Возможно, наши рекомендации будут работать не  во всех совокуп-
ностях или будут работать по-разному в зависимости от специфики 
объекта и проблематики исследования. Несмотря на обилие экспери-
ментов в области дизайна приглашений для онлайн-опросов, следует 
отметить, что эта область только в начале своего развития: предсто-
ит изобрести еще многие стратегии и проверить их эффективность. 
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Кроме того, практики использования интернета меняются. Прежде 
всего, увеличивается количество мобильных пользователей интернета, 
а значит, количество мобильных респондентов. Возможно, стратегии, 
которые работают сейчас, перестанут работать, и нужно будет искать 
новые способы сделать приглашение эффективным для мобильных 
пользователей. Оказывают ли факторы такое же влияние на мобиль-
ных веб-респондентов? Таким образом, хотя описанные рекоменда-
ции могут применяться на практике, каждый исследователь должен 
применять их, учитывая специфику объекта и самого опроса.
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