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ABSTRACT

Abstract: Internet surveys have become very
common as tools of social science research. Their
overabundance and presentation (as pop-up
windows) have resulted in them not being popular
or welcome among respondents.

This article attempts to answer the

questions - how to get respondents to fill out online
surveys, what are the most motivating factors
(material stimulators or any others)? How to get
more people to complete the questionnaires? What
kind of respondents are we dealing with online?
What kind of percentage can we count on
regarding online surveys?

The author presents the results and experiences of
Internet research based on an author programme,
the Research Management System, eResearch.pl
and the results of research carried out abroad. The
author also shows the advantages of online
research and myths associated with doing research
on the Internet.

internetowym — fakty
| mity na temat
kwestionariuszy
on-line

SLOWA KLUCZOWE

badania on-line, odsetek wypetnier,, motywacje do
udziatu w badaniu internetowym, typologia
zachowan podczas wypetniania kwestionariusza
on-line, projektowanie kwestionariuszy on-line,
elementy zwigkszajace sktonnos¢ do wypetnienia
ankiety on-line

STRESZCZENIE

Kwestionariusze internctowe na state zagoScily

w szerokim wachlarzu narz¢dzi badawczych wyko-
rzystywanych w naukach spotecznych. Powszechne
ich stosowanie i sposOb prezentacji (wyskakujace
okna pop-up) sprawily, ze respondenci z niechecia
odnoszg si¢ do ankiet realizowanych w Internecie.
Artykul stanowi prabe odpowiedzi na pytania: jak
skloniC respondenta do wypetnienia ankiety on-
line, jakie czynniki sg najbardziej motywujace, jak
zwickszac€ odsetek wypetnien, jakie zasady stosowaé
w przypadku konstruowania narz¢dzi on-line,

z jakimi kategoriami respondentéw mamy do
czynienia w przypadku badan on-line, na jaki
odsetek wypelnien mozemy liczyé, realizujac
badanie drogg on-line?

Autorka prezentuje swoje doSwiadczenia zwigzane
z realizowaniem badan przez Internet na podstawie
autorskiego Systemu Zarzadzania Badaniami
eBadania.pl oraz wynikow analiz zachodnich
badaczy.
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Kwestionariusze Internetowe na stale zagoscily w szerokim wachlarzu narzedzi ba-
dawczych wykorzystywanych w naukach spotecznych. Zniecheceni obfitoScig kwe-
stionariuszy on-line na wielu stronach WWW lub dostarczanych poczta elektronicz-
ng, respondenci z rezerwg odnoszg si¢ do tego typu badan, traktujac je nierzadko ja-
ko spam’, nachalng form¢ reklamy i niepotrzebng strate czasu. Wobec ogromnego
zalewu kwestionariuszy trudno przyciagnac uwage respondenta i sktoni¢ go do udzia-
tu w badaniu.

Niemal powszechne ich stosowanie sprawito, ze w zwiazku z realizacjg badan
kwestionariuszowych on-line narosto wiele mitéw. Niestety, w spoleczenstwie ciagle
pokutuje bi¢dne przekonanie, Ze ,,ankietke” mozna zrobi¢ w kwadrans, co nie wyma-
ga zadnych specjalnych umiejetnosci. Sytuacje poteguje fakt, ze Internet obfituje
w rdznego rodzaju minisondy, ktére czesto s mylniec nazywane ankietami. Rézno-
rodnos$¢ narze¢dzi do konstruowania minisond sprawia, Ze ciesza si¢ one mezwykla
popularnoscia, niestety jednopytaniowa sonda nie ma nic wspdlnego z rozbudowa-
nym narz¢dziem badawcezym, ktorego wykonanie powinien poprzedzaé okres przygo-
towan, analiz i testow. Badacze decydujacy sie na realizowanie swoich badan droga
on-line majg coraz wigkszy problem z zacheceniem respondentéw do wypelnienia ich
ankiety.

Niniejszy artykut stanowi prob¢ odpowiedzi na pytania: jak sktonié respondenta

! Spam - rozumiany jako niepozadane wiadomosci, rozsylanc masowo do uzytkownikéw, ktérzy sobie
tego nie zyczy, jak rowniez wiadomosci o charakterze pornograficznym, obscenicznym i jakickolwiek inne
uragajace naszemu poczuciu przyzwoitosci i dobrego smaku.
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do wypelnienia naszej ankiety, jakie czynniki okazujg si¢ najbardziej motywujace (czy
rol¢ odgrywaja tutaj jedynie stymulatory materialne, czy rowniez inne), jak zmniej-
szyC odsetek kwestionariuszy niewypelnionych, jakie stosowaé zasady w przypadku
konstruowania narz¢dzi on-line, z jakimi kategoriami respondentéw mamy do czy-
nienia w przypadku badan on-line?
Na poczatek warto wskazac zalety badan ankietowanych prowadzonych przez In-
ternet?:
1. Szybsze zbieranie danych, jak i szybki zwrot wypetnionych ankiet w pierwszych
dniach po wysyice.
2. Krotszy czas realizacji calego projektu badawczego (szybkie zbieranie danych,
natychmiastowe i automatyczne ich wprowadzenie).
3. Nizszy koszt prowadzenia badai (eliminacja kosztu druku ankiet, oplat po-
cztowych, szkolenia ankieterow, r¢cznego wprowadzania danych).
4. Wyzsza jakoS¢ zebranych danych uzyskiwana dzieki:
a) redukcji blgdu odpowiedzi (mozliwos¢ zastosowania mechanizméw wymu-
szajacych na respondencie pelne wypetnienie ankiety),
b) redukgcji blgdow ludzkich, np. powstalych przy wprowadzeniu danych,
¢) redukcji efektow ankieterskich.
. Wysoki procent zwrotu wypelnionych ankiet.
6. Mozliwos¢ wzbogacenia kwestionariusza o animowana grafike, eleaty audio

N

1 wideo.

7. Dogodnosc dla respondenta — mozliwo$¢ wypetnienia ankiety w dowolnej
chwili.

8. Mozliwos¢ dotarcia do specyficznych grup docelowych, os6b trudno dostep-
nych.

9. Niemal nicograniczony zasieg.

10. Mozliwos¢ indywidualizacji kwestionariusza (dostosowanie go do réznych ka-
tegoril respondentow).

11. Mozliwos¢ szybkiej reakcji na wypetniong ankiete.

Mimo niewatpliwych zalet, badania ankietowe realizowane drogg on-line maja
wiele ograniczen:
1. Czgsta samoselekeja respondentéw (préba sklada sie gléwnie z ochotnikéow,
ktorzy zechcieli wzigé udzial w badaniu).
2. Mozliwos¢ wielokrotnego udzialu w badaniu tych samych oséb?.
3. Brak reprezentatywnosci populacji uzytkownikéw Internetu dla populacji ge-

> R. Macik, Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, UMCS, Lublin 2005, s. 108.

3 R. Macik, Wykorzystanie..., jw., s. 109.

* T¢ niedogodnos¢ probuje sie niwelowad, stosujac tzw. cookies lub poprzez uzycie unikalnych haset
lub dynamicznie generowanego adresu URL dla kazdego respondenta. Jednakze obie metody majg nie-
wielka skutecznose, cookies moze byé bowiem usunigte, a adresy IP sg czesto przydzielane dynamicznie,
co powoduje, ze ten sam komputer podczas kolejnych sesji internetowych otrzymuje rézne adresy.



Jak zwiekszaé odsetek olniei w badaniu internetowym - fakty i mity... 45

neralnej, nawet w najbardzicj spenetrowanych przez Sieé krajach $wiata (z re-
guly internauci s3 mtodsi, lepiej wyksztalceni, bardziej zamozni od 0s6b nieko-
rzystajacych z Internetu).

4. Krotszy czas koncentracji podczas uczestniczenia w badaniu on-line — zmecze-
nie respondenta nast¢puje po ok. 25-30 pytaniach.

5. Obnizajgcy si¢ w dlugim okresie realizacji badania odsetek wypelnieni.

W fazie poczatkowej, gdy ankiety internetowe stanowily swoiste novum, od-
setek wypelnionych kwestionariuszy byt bardzo wysoki, osiggajac poziom 50-70%.
Obecnie, w sytuacji gdy mamy do czynienia ze spowszednieniem, a w zwigzku z tym
zmeczeniem roznego rodzaju ankietami (oversurveying)’, odsetek wypelniefi zmniej-
szyl si¢ znaczaco. Zwrot wypelnionych kwestionariuszy internetowych jest niski, po-
rownywalny do ankiet pocztowych, utrzymujac sie na poziomie 5-10%59.

Warto podkreslic, ze istotnym czynnikiem wplywajacym na odsetek niedokoficzo-
nych kwestionariuszy on-line jest przecigtny czas ich wypelniania. Gdy czas wypetnia-
nia kwestionariusza wynosi 10 minut, przewidywany odsetek ankiet niedokonczonych
wynosi tylko 9%, w przypadku czasu wynoszacego 20 minut odsetek ten zwigksza sie
do 35%), a gdy wypelnianie kwestionariusza pochlania okoto 30 minut, odsetek nie-
dokofczonych ankiet osigga poziom 50%/.

Rys. 1. Czas wypelniania kwestionariusza on-line a odsetek kwestionariuszy nie-
dokonczonych
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Zrodto: B. MacElroy, Variables influencing drop out rates in Web-based surveys, http://qmrr.com/artic-
les/a2000/20000711.aspx.

> J. Zajac, Niewazne jak pytasz: cechy zaproszenia a sklonnosé do udziatu w ankiecie internetowej, [w:]
Oblicza Intemetu. Internet w przestrzeni komunikacyjnej XXI wieku, red. M. Sokotowski, PWSZ, Elblag
2006, s. 168.

° R. Macik, Wykorzystanie..., jw., s. 109; K. Sobieszek, Problem bledu braku odpowiedzi w badaniach
internetowych — rozwazania teoretyczne, [w:] Re: internet ~ spoleczne aspekty medium. Polskie konteksty i in-
terpretacje, red. L. Jonak, P. Mazurck, M. Olcon 1 in., WAIP, Warszawa 2006, s. 368.

7 B. MacElroy, Variables influencing drop out rates in Web-based surveys, hitp://qmrr.com/artic-
les/a2000/ 20000711 aspx.
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Kluczowym elementem wplywajagcym na odsetek wypelnien kwestionariusza od
poczatku do konica jest liczba ekranéw potrzebnych do jego ukonczenia®. W przypad-
ku gdy jest ich tylko 10, odsetek miedokonczonych kwestionariuszy wynosi 7%,
w przypadku 30 ekranéw — 30%, a w przypadku 45 ekrandéw az 73%”°.

Rys. 2. Liczba ekranOow potrzebna do ukonczenia kwestionariusza a odsetek nie-
dokonczonych kwestionariuszy
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Zrédio: B. MacElroy, Variables..., jw.

W przypadku realizowanego przeze mnie badamia Spoleczna przestrzen Interne-
tul? $redni czas wypelniania ankiety przez respondenta wyniost 22 minuty (ankie-
ty, ktorych czas wypelnienia wyniost ponizej 5 minut zostaly odrzucone). Rowniez
liczba ekrandw z pytaniami byla wysoka, wyniosta bowiem, az 51 ekranow, jednak-
ze odsetek wypelnien, jaki uzyskatam, byl zaskakujgco wysoki, osiggajac poziom
38%.

8 Sytuacja dotyczy kwestionariuszy, gdzie kazde z pytan jest wySwietlane jako osobny ekran.

> B. MacElroy, Variables..., jw.

' Badanie przeprowadzono w ramach grantu finansowanego przez Ministerstwo Nauki i Informaty-
zacjl. Sondaz ankietowy zrealizowano na przefomie wrzesSnia/pazdziernika 2006 r., na prébie 1317 0s6b,
za pomocyg kwestionariusza ankiety zamieszczonego w Internecie; aby uzyskac jak najbardziej reprezenta-
tywng probe, zastosowano wazenie obserwacji. Procesu wazenia dokonano wzgledem najistotniejszych
cech z punktu widzemia komunikacji internetowej: korzystania z poczty elektronicznej, forum dyskusyjne-
go oraz komunikatora. Jako podstawe wazenia wybrano reprezentatywne badania ogélnopolskie Diagro-
za Spoteczna 2005 przeprowadzone na probie 12 731 czionkéw gospodarstw domowych.
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Rys. 3. Liczba wejS¢ na stron¢ z ankieta, liczba wypelnien 1 odsetek wypelnien
w badaniu Spoleczna przestrzen Internetu
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Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych Spoleczna przestrzeri Internetu.

Z typologii zachowan respondentow wypelniajacych kwestionariusz on-line wyni-

ka, iz mozna wyr6zni¢ nast¢pujace kategorie respondentow!!;

- odpowiadajgcy kompletnie: osoby te odpowiadajg na wszystkie pytania i na
wszystkie udzielaja odpowiedzi; stanowia oni 25,3% respondentow,

— nieodpowiadajgcy wcale: osoby te nie biora udziatu w badaniu albo ze wzgledu
na techniczne trudnosci w dostepie do kwestionariusza, albo z wlasnej woli po
obejrzeniu ekranu powitalnego; stanowig oni 10,2% respondentéw,

— odpowiadajgcy, ale przerywajgcy wypelnianie: osoby te odpowiadajg jedynie na
pewng liczbe pytan; stanowig oni 4,3% respondentéw,

- oglgdajqgcy: osoby te ogladaja caly kwestionariusz, ale nie udzielaja zadnej od-
powiedzi; stanowig oni 6,9% respondentéw,

- oglgdajgcy i przerywajqcy badanie: osoby te ogladaja kilka pytan w kwestiona-
riuszu; stanowig oni 13,3% respondentow,

— pomiyajgcy: osoby te ogladaja wszystkie ekrany kwestionariusza, ale odpowia-
dajg tylko na cz¢$¢ pytan; stanowia oni 36% respondentow,

— pomijajgcy i przerywajqcy badanie: osoby te ogladaja niepelny kwestionariusz
1 odpowiadajg tylko na cze$¢ pytaf; stanowia oni 4% respondentow.

1 M. Bosnjak, T. Tuten, Classifying Response Behaviors in Web-based Surveys, http://jcmc.india-
na.edu/vol6/issue3/boznjak.htm.
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Rys. 4. Typologia zachowan podczas wypelniania kwestionariusza on-line
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Zrddio: Opracowanie wiasne na podstawie M. Bosnjak, T. Tuten, Classifying Response Be-
haviors in Web-based Surveys, http://jcmc.indiana.edu/vol6/issue3/boznjak.htm.

D.A. Dillman proponuje zastosowanie kilku strategii w celu uzyskania wysokiego
odsetka wypelnionych kwestionariuszy oraz niskiego udzialu kwestionariuszy nie-
kompletnych wsréd otrzymanych!2:

— wielokrotnie kontaktowac sig z respondentem; zaleca si¢ co najmniej trzy kon-
takty z respondentem, poczawszy od zapowiedzi wyslania ankiety, poprzez wy-
sfanie kwestionariusza, az do podzi¢gkowania (przypomnienia),

~ personalizowac kontakty z respondentem; w przypadku uzycia list wysytkowych
nie ukazywa¢ masowego charakteru wiadomosci,

— stosowac krotki list przewodni; wyja$ni¢ cel i metodologi¢ badania,

— dac mozliwosc innego sposobu udzielania odpowiedzi; np. mozliwoéé wydruku
i wyslania ankiety pocztg!?,

~ dobrze zaczgc; kwestionariusz powinno rozpoczynac pytanie interesujgce i fatwe,

~ ograniczyc liczbg odpowiedzi w skali; do maksymalnie 5-6 pozycji.

12 R. Macik, Wykorzystanie..., jw.,s. 115-116.
Y Szczegolnie istotne dla os6b, kiore stabej radza sobie z obslugg komputera.
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D.A. Dillman proponuje stosowanie nast¢pujacych zasad w przypadku projekto-
wania kwestionariuszy na stronach WwWW14;

— rozpoczynaC kwestionariusz ekranem powitalnym, motywujacym respondenta,
przedstawiajgcym cel badania, wykonawce oraz instrukcje,

- Interesujace wszystkich badanych proste pierwsze pytanie powinno by¢ wi-
doczne w calodci (bez przewijania) na ekranie komputera,

— uzywac stonowanych koloréw,

~ ujednolici¢ wyglad calego kwestionariusza (formatowanie tabel, zawijanie te-
kstu),

- stosowac instrukcje wyjasniajace sposob odpowiedzi na kazde pytanie,

- nie wymusza¢ udzielania odpowiedzi,

- unikacC pytafi, ktore sprawiaja klopoty, np. pytan otwartych, o wielokrotne;j ka-
feterii.

Zasadnicze wydaje si¢ odpowiedzenie na pytanie, jak zachecié¢ respondentéw do
wypelniania kwestionariuszy on-line? Najprostszym sposobem zwigkszajacym odse-
tek wypelnien jest zastosowanie gratyfikacji pienieznej. Z badan prowadzonych przez
B. MacElroya'> wynika, iz wysoko$¢ nagrody pieni¢znej za wypelnienie kwestionariu-
sza znaczaco zwigksza odsetek wypelnien — przy kwocie 100$ odsetek niedokoficzo-
nych kwestionariuszy wynosi tylko 7%, w przypadku 50$ — 10%, a w przypadku gra-
tytikacji pieni¢znej o wartosci 5$ niedokoficzone kwestionariusze stanowig 22%.

Rys. 5. Wysoko$¢ nagrody pieni¢znej a odsetek niedokonczonych kwestionariuszy
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Zr6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie B. MacElroy, Variables..., jw.

Respondenci do udzialu w badaniu mogg by¢ réwniez mobilizowani przez udziat
w loterii, gdzie losowane s3 nagrody dla 0s6b, ktdre wypelnily kwestionariusz. Im wy-

"4 R. Macik, Wykorzystanie..., jw., s. 127-128.
> B. MacElroy, Variables..., jw.
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zsza ich wartos¢, tym odsetek niewypelnionych kwestionariuszy jest mniejszy. Nieste-
ty, poziom drop-out’6w na poziomie 10% zapewniaja nagrody w kwocie 10 000 $.

Rys. 6. Suma wartosci nagrod losowanych w loterii a odsetek niedokonczonych
kwestionariuszy
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Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie B. MacElroy, Variables..., jw.

Oczywiscie gratyfikacja pieni¢zna nie stanowi jedynego elementu stymulujacego
badanego do wypelnienia kwestionariusza. Istotng role odgrywajg tutaj czynniki psy-
chologiczne, a wi¢c zainteresowanie samym badaniem, mozliwo$é wgladu w wyniki
badania (porownanie siebie na tle innych), przekonanie respondenta o jego wyjatko-
wosci'®. Wywolywanie u respondenta uczucia wyjatkowosci jest czesto stosowane
w badaniach internetowych. Na stronach internetowych PBI mozemy przeczytaé:
~Jesll zobaczysz taki kwestionariusz, oznacza to, ze: zaprosiliSmy wlasnie Ciebie do
udzialu w badaniu Megapanel PBI/Gemius”. Warto pami¢taé o takich czynnikach,
Jak zmeczenie wywolane dlugoscia ankiety, stopniem skomplikowania pytan, zada-
wanie pytan sprawiajacych klopot respondentom (np. pytania otwarte). Stad niezwy-
kle istotnym elementem jest staranne przygotowanie narz¢dzia, wyeliminowanie py-
tan podobnych do siebie, dbalo$¢ o intuicyjny interfejs, dbato$¢ o estetyke graficzna
narzgdzia. Przy stosowaniu pytan wielokrotnego wyboru nalezy ujednolicié¢ sposob
ich prezentacji; respondent calg swoja uwage powinien skupic na tresci pytan, a nie
dekodowaniu struktury narzedzia.

Z badan prowadzonych przez autork¢ wynikal?, iz dla internautdw najistotniej-
szymi czynnikami zwigkszajacymi sklonnos$é¢ do wypelnienia ankiety sa: podanie
dokladnej informacji dotyczgcej badan (92,8%), wyrazna adnotacja, ile ankieta zaj-

16 D. Batorski, M. Olcon-Kubicka, Prowadzenie badar przez Internet — podstawowe zagadnienia meto-
dologiczne, ,,Studia Socjologiczne” 2006, nr 3, s. 114.

"7 Badanie przeprowadzono za pomocg autorskiego Systemu Zarzadzania Badaniami eBadania.pl
(aplikacja dost¢pna pod adresem www.eBadania.pl) w okresie 16.06-15.09.2007, N = 255.
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mie czasu (92,4%), zapewnienie 0 anonimowym charakterze badania (92%). Naj-
mniej istotne przy podejmowaniu decyzji przez badanych o wypelnieniu kwestiona-
riusza on-line s3: wskazanie, ze badany jest osobg wyjatkowa (55,7%), informacja
0 tym, ze inni wypetnili juz ankietg (66,6%), prywatny adres mailowy badacza
(66,7%).

Bardzo istotne dla respondentdw sa rzetelnosé i wiarygodnoéé badania. Respon-
dent musi wiedzie¢, z kim ma do czynienia, jaki jest cel badan, jak bedg wykorzysty-
wane dane uzyskane w trakcie badania. Wazne s3 rowniez zaznajomienie badanego
z tematyka badania, przedstawienie si¢ badacza (lub instytucji, ktora reprezentuje)
oraz wzbudzanie zaufania w potencjalnym respondencie. Wplynie to z pewnoscig na
jego ch¢c do udzialu w badaniu. Takie elementy, jak zdjecie badacza czy jego oficjal-
ny mail (.edu, .org, .com), wplywajg na pozytywne decyzje o wypelnieniu ankiety.
PrzejScie ankietowanego do zasadniczej czgsci ankiety (gdy pytania s3g wySwictlane
W postaci osobnych ekranéw) powinno mie¢ charakter tagodny, niezniech¢cajacy go
Juz na samym poczatku. Pierwsze pytanie nic moze byé trudne i skomplikowane, by
nie dzialalo demobilizujgco na ankietowanego, powinno ono go zainteresowagé, za-
cheei€ do poznania calej ankiety. Interfejs uzytkownika powinien byC na tyle intuicyj-
ny, by nie irytowat respondenta, ktdry spedzi zbyt wiele czasu na dekodowaniu struk-
tury narzedzia.

Do wypetnicenia ankiety on-line najbardziej motywuje badanych zainteresowa-
ni¢ tematyka badania (Srednia ocena 4,04 w skali d-stopniowe), gdzie 5 oznacza
czynnik bardzo wazny, a 1 - czynnik w ogdle nicwazny). Niemal tak samo istotne
dla badanych s3 mozliwo$¢ wgladu w wyniki badania (Srednia ocena 3,92), a takze
dlugos¢ ankiety (Srednia ocena 3,73). Co cickawe, wyniki badania nie potwierdza-
ja spostrzezen amerykanskich badaczy, czynniki materialne, takie jak gratyfikacja
pieni¢zna, okazujg si¢ bowiem najmniej istotne dla ankietowanych (Srednia ocena
3,11). By¢ moze jest to efckt tego, iz badani raczej nie wierzg w mozliwosé otrzy-
mania gratyfikacji pieni¢znej za udzial w badaniu. Ta metoda zachety jak dotych-
czas wlasciwie nie byla wykorzystywana w polskich badaniach on-line. Tego typu
motywatory moga si¢ kojarzy¢ respondentom raczej z réznego rodzaju loteriami
I pseudowygranymi, z ktérymi czgsto spotykaja sie w Internecie (wiadomoSci nie-
chciane - spam), czy informacjami wysytanymi poczta bezposrednio do domow,
ktore mamig badanych mozliwoscig wygranej, nawet przckonujgc, iz taka wygrana
Jest faktem (wystarczy si¢ po nig zglosi¢), co oczywiscie w wickszosci przypadkow
okazuje si¢ reklamowa fikcja.
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Rys. 7. Czynniki motywujace respondentéw do udzialu w ankiecie on-line
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N = 255; na wykresie zaprezentowano $rednia z odpowiedzi, gdzie 1 oznacza w ogdle nie-
wazny czynnik, a 5 - czynnik bardzo wazny.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Respondenci cenig swoj czas i nie s3 sklonni po§wiecaé go na wypehienie ankie-
ty on-line. Az 50,2% deklaruje, iz na ankiet¢ w Internecie mogtoby poswieci¢ nie wie-
cej niz 5 minut, 35,3% uwaza, ze bylby to czas od 6 do 10 minut, 9,4% — przeznaczy-
foby od 11 do 15 minut, a 2,4% poswigciloby na te czynnosé od 16 do 20 minut. Po-
wyzej 21 minut na wypetnienie ankiety w Internecie deklaruje tylko 2,8% badanych.
Warto przypomnie¢, iz adnotacja o czasie potrzebnym na wypelnienie ankiety jest
drugim co do wazno$ci czynnikiem decydujacym o wzieciu udzialu w badaniu,
a wskaznik post¢pu o wypelnieniu ankiety — czwartym.

Rys. 8. Il0SC czasu, jakg badani (N = 255) sg sklonni poswi¢ci¢ na wypelnienie an-
kiety w Internecie (dane w %)
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Zrodio: Opracowanie wlasne.

Zainteresowanic prowadzeniem badan przez Internet stale rosnic. W latach
1998-2005 udzial badan realizowanych poprzez Internet czy tez system SMS stale
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wzrastal. W roku 2005 w badaniach prowadzonych przez Internet wzieto udziat nie-
mal 57 000 badanych'®. Az 84% badanych przez autorke internautéw deklaruje, iz
zamierza wypelni¢ kwestionariusz (58,8% zdecydowanie tak i 25,2% raczej tak),
a9,2% nie deklaruje takiego zamiaru (7,6% raczej nie i 1,6% zdecydowanie nie).

W Internecie istnicje wiele narz¢dzi oferujgcych przygotowanie i opublikowanie
prostej sondy czy ankiety!”. Wigkszo$¢ z nich oferuje niestety jedynie SumMaryczne ze-
stawienia wynikow, nie umozliwiajac dalszej obrobki danych w programach do ich
statystycznej analizy. Duzo lepiej w tym wzgledzie prezentuja sie serwisy zachodnie,
lecz - niestety — korzystanie z nich najczesciej jest platne.

Projektujagc ankiet¢ on-line, nalezy zadbaé o wicle szczegOiow zwigkszajgcych
wiarygodnosc¢ badania, a przez to przekonanie badanych o sensownosci posSwigce-
nia czasu na wypetnienie ankiety. Im wigcej informacji dotyczgcych naszego bada-
nia zostanie przedstawionych respondentowi, tym jego sklonno$é do udzialu
w nim be¢dzie wigksza. OczywiScie potencjalny respondent nie moze by¢ przytio-
czony zbyt duzg iloscig informacji, gdyz nie be¢dzie cheial poswigcié czasu na Zapo-
znanie si¢ z nimi. Warto zamieszczaé adnotacje o czasochfonnosci udziatu w kwe-
stionariuszu on-line oraz zapewni¢ respondenta o anonimowym charakterze bada-
nia. Badany musi si¢ czu¢ komfortowo i bezpiecznie oraz mie¢ poczucie, ze uzy-
skane przez nas dane nie zostang wykorzystane w sposob niezwigzany bezposre-
dnio z badaniem, a wigc np. przekazane innym komercyjnym podmiotom. Takie
podejrzenia mogg si¢ pojawi¢ w sytuacji, gdy prosimy respondenta o podanie ad-
resu mailowego, gdyz zdarzajg si¢ sytuacje, ze dochodzi do sprzedazy adreséw ma-
ilowych, ktore pdzniej sa wykorzystywane przez reklamodawcow. Ankietowany
powinien by¢ przekonany, ze warto poswigcié¢ czas na wypelnienie ankicty. Musi-
my wi¢c mieC na uwadze to, ze internauci chgtniej wypelniaja te ankiety, ktorych
tematyka ich interesuje czy bezposrednio dotyczy. Nie kierujmy wiec prosb o wzie-
cic udzialu w ankiecie dotyczgcej wedkarstwa, zamieszczajac anons na forum dys-
kusyjnym dla samotnych matek. Taka prosba moze zostaé speiniona przez inter-
nautow uczestniczacych w forach tematycznie zwiazanych z wedkarstwem. La-
twiejsza sytuacj¢ maja tutaj badacze, ktorzy decyduij sic na probe¢ celowa. Gdy ich
grupg docelowy sa studenci, mogg wysyla¢ zaproszenia na listy dyskusyjne dla stu-
dentow, gdy sa to mitosnicy astrologii — na fora dla astrologéw. By unikng¢ posa-
dzenia o spamowanie, warto wczesniej uzyskaé zgode administratora danego fo-
rum na umieszczenie takiego zaproszenia.

Oczywiscie zawsze mozemy skorzystac z opcji komercyjnej listy mailingowej ofe-
rowane] przez wicle firm IT, jednakze taka usluga jest platna?l. Skuteczno$é mailin-

'8 Katalog Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii — Rynek Badan. Badacze. Firmy badaw-
cze, X1 edycja 2006, s. 12.

"Y' M. Szpunar, Konstruowanie narzedzi do badar online na przyktadzie serwisu eBadania.pl, [w:] ,e-
mentor” 2007, nr 4, s. 12-17.

*¥ W portalu Onet.pl oraz w Wirtualnej Polsce koszt mailingu o rozmiarze do 25kB za 1000 kont pO-
cztowych wynosi 60 zt (wg cennika reklam Onetu | WP).
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gu reklamowego wedtug niektorych jest bardzo niska, wynosi bowiem okoto 4%?2..
Aby uzyskac probe 400 respondentow, nalezaloby wysta¢ maile do 10 000 internau-
tow, co kosztowalo by 600 zl (netto), osiggni¢cie putapu 800 internautéw — to juz
koszt 1200 zt (netto). Dla firmy zamierzajgcej prowadzi¢ swoje badanie w Sieci nie
jest to wygdrowana suma, jednakze dla studenta, ucznia czy doktoranta dysponuja-
cego raczej skromnym budzetem jest to duzy wydatek. Korzystanie z ustug firm ofe-
rujacych komercyjne listy mailingowe jest relatywnie drogg uslugg i nigdy nie mamy
gwarancjl, ze internauta, ktory wejdzie na link zataczony do korespondenciji elektro-
nicznej, zdecyduje si¢ na wypelnienie naszej ankiety. Moze by¢ ona bowiem potrak-
towana tak samo jak setki reklam, z ktGrymi jest zmuszony obcowa¢é niemal kazdego
dnia.

Warto wigc samemu zadba¢ o bezplatng reklame¢, umieszczajgc anons z prosbg
o wypelnienie ankiety w r6znych miejscach w Internecie, tak aby dotrze¢ do mozli-
wie jak najwigkszej 1 zroznicowanej grupy odbiorcdw. Na szczegblng uwage zastugu-
Ja tutaj fora i listy dyskusyjne czy blogi. Jezeli dysponujemy wlasng rozbudowang li-
stg adresowq, warto zwroci€ si¢ do oséb nam znanych, aby przekazaly zaproszenie do
wypelnienia kwestionariusza swoim znajomym, dzieki czemu nasza ankieta trafi do
szerszego kregu osob.

2t A. Lizon, E-mailing zastuguje na budzet, http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=124&itemcat=1.



