Fachbereich 08
Statistik und empirische Sozialforschung Sozialwissenschaften

Metaanalyse zum Einfluss von
Kontaktmodalitaten*

101 Methodenexperimente
278 Bedingungen, unter denen eine
Response Rate berichtet wurde

. . *Engel, Uwe/Christiane Schnabel (2004) Markt- und Sozialforschung.
@ Universitat Bremen Metaanalyse zum Ausschépfungsgrad. Teil 1 Metaanalyse. http://www.adm-ev.de
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Statistik und empirische Sozialforschung Sozialwissenschaften
Erklarte Varianz: 25,3% Modell E
b b/se

Konstante| 0,231 9,2
f2f 0. Telefon [1] vs. Mail Survey [0]| 0,214 5,1

Kontakt

Mail Survey: Nach 1.,2.,3.,...| 0,124 21,5
Kontakt/Mailing

f2f o. Telefon: Nach 1., 2., 3., ...| 0,042 8,1
Kontaktversuch

.. Im Panel: ja [1] vs. nein [0]| 0,051 0,7

Quelle: Engel, Uwe/Christiane Schnabel (2004) Markt- und Sozialforschung.

@ Universitat Bremen Metaanalyse zum Ausschopfungsgrad. Teil 1 Metaanalyse. http://www.adm-ev.de
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Kontext

Marktforschung [1] vs. Sozialforschung| -0,050| -1,3
0]

Methode

Voranktndigung (per Brief): ja [1] vs.| 0,087 5,0
nein [0]

Voranktndigung (O0ffentl./per Anruf): ja| 0,251 5,5
[1] vs. nein [O]

Personalisierung: ja [1] vs. nein [0]| 0,035 2,0

Erinnerung (per Brief o. Anruf): ja[l1]| 0,040 1,8
vs. nein [0

-

@ Universitat Bremen Quelle: Engel, Uwe/Christiane Schnabel (2004) Markt- und Sozialforschung.
Metaanalyse zum Ausschopfungsgrad. Teil 1 Metaanalyse. http://www.adm-ev.de
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Postalische Befragungen

,1ailored Design“ Methode (Don A Dillman®)

Funf ausschopfungserhohende Elemente:
1. Ein befragtenfreundlicher Fragebogen

2. Vier Kontakte mit einem erganzenden
,Spezial“- Kontakt

3. Ruckantwortumschlage mit Briefmarken
4. Personalisierung der Korrespondenz
5. Einsatz finanzieller Anreize

@ Universitat Bremen Don A Dillman (2000) ,Mail and Internet Surveys*
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Element 2: Vier Kontakte mit einem zusatzlichen
,Spezial‘- Kontakt

1. Kurzer Vorab-Brief, ein paar Tage vor dem
Versand der Fragebdgen

2. Versand des Fragebogens mit Begleitbrief

3. Postkarte, Versand bis zu einer Woche nach
dem Fragebogen

@ Universitat Bremen
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4. Wiederholter Versand des Fragebogens an
Nichtrespondenten, zwel bis vier Wochen
nach dem Erstversand

5. Letzter Kontakt, ca. eine Woche nach dem
vierten Kontakt (telefonisch oder
Spezialzustellungen per Kurier)

Jeder Kontakt unterscheidet sich von dem vorhergehenden
und versucht auf einem anderen Weg, die Dringlichkeit der
Beantwortung des Fragebogens auszudricken.
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Element 3: Ruckantwortumschlage mit
Briefmarken

Briefmarken ,,busine§5r/eply“

|

. als ,,goodwill* Geste =» realer Wert auch
anderweitig einsetzbar

e Reziprozitat des Kontaktes im Sinne der
Austauschtheorie

@ Universitat Bremen
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Element 4: Personalisierung der Korrespondenz

« Namen und Adresse der Befragten statt
unpersonlicher Anreden

« Selektionskriterien, wenn es nicht moglich ist,
speziell eine bestimmte Person anzusprechen

« Originale Unterschriften, farblich abgehoben

 Wortwahl, die eine normale soziale Interaktion
reflektiert und die Bitte um Mithilfe diplomatisch
und sozial angemessen zum Ausdruck bringt

@ Universitat Bremen
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 Angabe des Datums als Ausdruck der Wichtigkeit
des Briefes

* Einsatz von hochwertigem Briefpapier
* Vertraulichkeitszusicherung

 Wiederholte Fragebogenzustellung (,,so weit uns
bekannt ist, haben sie noch nicht geantwortet®)

Ziel: den Befragten personlich anzusprechen und ihm
das Gefuhl zu vermitteln, dass seine Mithilfe wichtig ist
und dass hinter der Kommunikation eine reale Person

steckt statt eines gut programmierten Computers.
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Element 5: Einsatz finanzieller Anreize

o Jprepaid® > ,promised” (sozialer Austausch)
e monetar > nichtmonetar

e Gutscheine fur Lotterieteilnahme,
Spendengutschriften oder der wiederholte
Einsatz von Incentives haben keine
nennenswerten Effekte auf die
Teillnahmebereitschaft

« ,moderate” HOhe des finanziellen Anreizes
(symbolische Geste)

@ Universitat Bremen
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Statistik und empirische Sozialforschung Sozialwissenschaften
Implementierung der funf Basiselemente in eine
Umfrage
| Fragebogenkonstruktion | > Befragtenfreundlicher
Fragebogen
Erster Kontakt | —— > Vorank[]ndigung
Brief Postkarte

l

Personalisierung

Dargestellt nach: Engel, Uwe; Manuela Potschke; Christiane Schnabel; Julia Simonson
@ Universitat Bremen (2004) Nonresponse und Stichprobenqualitat. Frankfurt am Main: Verlagsgruppe
Deutscher Fachverlag



Statistik und empirische Sozialforschung

Fachbereich 08
Sozialwissenschaften

Zweiter Kontakt

Begleitbrief
)

Personalisierung

\

Versand des Fragebogens

/

N\

Ruckumschlag

SN

Incentives

/

N\

Brief- .BUSINESS | | prepaid

marken Reply”

promised

[

monetar

nichtmonetar

}

In ..

.] angemessener Hohe

v

v

sozial] [bkonw

—

Standardformat | | Standardversand

/ \

Verpackung

Sonderformat Massenversand

1 Versandart
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Dritter Kontakt | - > Erinnerung - Dank

\
Brief Postkarte
I

Personalisierung

Wiederholter
Fragebogenversand

[N

Vierter Kontakt | - L

Begleitbrief Incentives

l

Personalisierung
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Fachbereich 08
Sozialwissenschaften

Flnfter Kontakt

~certified mail“*

Spezielles
__________________ > Vorgehen
Post Telefon

Standard

Spezialzustellung,
Kurier

* Einschreiben mit Rickschein

@ Universitat Bremen
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Telefon- und Face-to Face-Befragungen

Falls moglich:

- Personalisierter Voranklndigungsbrief

- Incentivierung (prepaid, monetar, In
sozial angemessener HOhe)

-Einsatz hochqualifizierter Interviewer
-Interviewanbahnung flexibilisiert bzgl.

- Passung Umfrageanliegen — Tellnahmemotive
- Interviewzelitpunkt und Lange des Frageprogramms

@ Universitat Bremen
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- Ausgedehnte Feldphase

- Viele Kontaktversuche zu glnstigen
Zelten (spater Nachmittag, friher Abend,
am Wochenende)

- Regeln zur Auswahl der Zielperson im Haushalt
bei zufalliger Auswahl
vereinfachtes Schema vs. Haushaltsliste
,,Proxy reporting“ moglich?

@ Universitat Bremen
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Statistik und empirische Sozialforschung Auswah I regel n Sozialwissenschaften

- ein Informant unter denjenigen HH-Mitgliedern,
die sich selbst dazu befahigt sehen, die Fragen zu
beantworten

- das In Bezug auf die Umfragethematik kenntnisreichste
HH-Mitglied

- ein zufallig ausgewahltes (erwachsenes) HH-Mitglied
der Haushaltsvorstand

- Jedes auswahlbare HH-Mitglied
ein bestimmtes Haushaltsmitglied, manchmal assoziiert

- mit der Befragung eines Proxy Befragten, wenn das
eigentlich zu befragende Haushaltsmitglied nicht willens
oder in der Lage ist, die erbetenen Angaben zu machen.

@ Universitat Bremen
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Erstkontakt:

- Befragungsanliegen vorstellen
- Zielperson bestimmen
- ggf Kooperationsbereitschaft erzeugen

Falls Folgekontakt erforderlich:

- Ggf. Wechsel von Interviewer u/o
- Erhebungsmethode

@ Universitat Bremen
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Umfragebereitschaft

- Rationaltheoretische Erklarungen (Rational Choice)
Opportunitatskosten einer Umfrageteilnahme

- die erforderliche Zeit, das Interview zu realisieren;

- Opportunitatskosten im Wert aufgegebener
Verhaltensalternativen, also die verlorene Gelegenheit,
In dieser Zeit andere Aktivitaten durchzufithren, und die
subjektive Gewichtung dieser Aktivitaten;

@ Universitat Bremen
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- die (antizipierte) kognitive Last, die Surveyfragen
Zu verstehen und zu beantworten;

- die potentielle Verlegenheit, in die den Respondenten
seine Selbstenthtllungen bringen kdnnen,
wenn er die Fragen beantwortet;

- Offenbarung von Informationen, die der Respondent
aus taktischen Erwéagungen eigentlich lieber verdeckt
halten mochte;

- andere Konsequenzbefirchtungen;

@ Universitat Bremen
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Nutzenkomponenten einer Umfrageteilnahme
- die Vermeidung alternativer, lastigerer Aufgaben;

- die Befriedigung, zu einer sozial nutzlichen
Unternehmung einen Beltrag zu leisten;

- die Befriedigung eigener Neugierde darauf,
wie ein Interview ablauft;

- die Befriedigung des Interesses am Umfragethema;

- das Vergnugen, tber ungewohnliche Inhalte
nachzudenken;

@ Universitat Bremen
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- das Vergnugen, mit dem Interviewer zu interagieren;

- die Belohnung, die darin liegt, dass die eigene Meinung
von denen gesucht wird, die (Amts-)Gewalt in Handen
halten;

- die Befriedigung, eine Burgerpflicht (civic duty)
zu erflllen;

- die Erwartung, durch die Umfrageteilnahme zur
Erzielung eines partikularen Vorteils fur sich oder
die Eigengruppe beizutragen;

- andere erwartete Vorteile:

@ Universitat Bremen
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Umfragebereitschaft

- Austausch- und integrationstheoretische Erklarungen
Gegenseitigkelitsprinzip
a) mikrosoziologisch
b) Im Verhaltnis des Individuums zu

Institutionen der umfassenderen Gesellschaft:

Gegenseitigkeit von Erwartungen und
Verpflichtungen (Konzept der ,,Blrgerpflicht®,
Beteiligungsnorm)

»,Sozlale Verbundenheit®; ,,Autoritat
(Nahe zu /Vertrauen zu/Akzeptanz von Institutionen)

@ Universitat Bremen
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- ,Bricke* zwischen den Erklarungsansatzen:

Max Weber‘s Unterscheidung von
zweck- und wertrationalem Handeln

- Tellnahmebereitschaft aus
- Zweckrationalen
- wertrationalen, ,,gemeinsinnigen® Motiven
- Verantwortung
- Gegenseltigkelt
- Solidaritat

- Wissenschaft und Umfrageforschung als Institutionen,
die kollektive Guter bereitstellen

(W) wniversitat Bremen - Unterstltzung solcher Institutionen
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Wenn kein kollektives Gut involviert:
- moglich, dass Verweigerung lohnender erscheint
als Kooperation [-> Vgl.: Markt- vs. Sozialforschung]

Wenn ein kollektives Gut involviert erscheint:
- zwar: Kollektivgutproblematik

- aber: Abmilderung durch Verbindung mit einem
Individuellen Gut (z.B. einem Incentive)

- und: es wird die Gelegenheit eroffnet, an
gemeinsinnige Handlungsmotive zu appellieren
-Verantwortung; -Gegenseitigkeit; -Solidaritat

@ Universitat Bremen
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- Verantwortung
- auch einem abstrakten System gegentiber

moglich
- Gegenseitigkelit(sprinzip)
Subj. ,,Erfahrbarkeit” der Gegenpartel
Im Verhaltnis Individuum — Institution,

die kollektives Gut anbietet

Abhangig vom Grad sozialer Integration

@ Universitat Bremen
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- Gegenseltigkeit(sprinzip)
-gemeinsinnig oder aus Eigeninteresse?
-Beispiel: ,,Prepaid® Incentive

- Kooperation durch moralische Bindung
an den Wert (fairen Tausches) vs.

-Verwelgerung aus zweckrationaler
Erwagung

@ Universitat Bremen
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Solidaritat
- gegenuber Interviewer
nur unter speziellen Bedingungen
ZU erwarten

- gegenuber Umfrageanliegen

polarisierender Effekt:
Tellnahme f (Umfragethematik)
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