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Streszczenie. Artykul ten poswigcony jest zagadnieniu wykorzystania
nowoczesnych internetowych narzedzi gromadzenia danych, jako narzg¢dzi
marketingowych wspomagajacych zarzadzanie cyklem zycia produktu. Autorzy
dokonujag analizy i wyboru optymalnego narzg¢dzia ankietyzacji, biorgc pod uwage
potrzeby menedzera przedsicbiorstwa.
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THE COMPARISON ANALYSYS OF SELECTED INTERNET SITES
OFFERING ONLINE SURVEY AND QUESTIONNAIRE TOOLS

Summary. This publication is dedicated to the issue of modern Internet data
collection instruments used as a marketing tool to support product life cycle
management. The authors select and analyze optimal data collection instruments,
having established their usefulness for a tourist company manager as the main
criterion.
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1. Wprowadzenie

Badania potrzeb odbiorcow produktow rynkowych moga wykazaé wysoka przydatnosé
podczas zarzadzania cyklem zycia produktu, zwlaszcza na jego dwoch etapach: rozpoczecia
pierwszej fazy pozarynkowej, zwanej narodzinami produktu oraz w punkcie zakonczenia fazy
dojrzatosci, znanej rowniez faza stabilizacji. W pierwszym przypadku, rozpoznanie wymagan

konsumenta przeklada si¢ na poprawne konstruowanie oferty, co prawdopodobnie bedzie
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skutkowa¢ szybkim i dynamicznym przejéciem produktu przez faze wzrostu do dojrzatosSci.
Efekt ten powinien wystapi¢, poniewaz produkt zaprojektowany specjalnie do zaspokajania
wczesniej rozpoznanych potrzeb, nie wymaga dzialan promocyjnych zwigzanych
z kreowaniem potrzeby, a jedynie dziatan informacyjnych [9] mieszczacych si¢ w obszarze
tzw. Pieciu C, opisanych przez J. Bakonyi i A. Brzezinskg [2]; sa to: koordynacja, handel,
tworzenie spotecznosci, udostepnianie tresci o produkcie i komunikacja (czyli coordination,
commerce, community, content, communications).

Drugi omawiany etap dotyczy zakonczenia fazy dojrzatoéci produktu, ktory zwiastuje
rozpoczecie fazy spadku. Badania rynkowe przeprowadzone przed tg fazg mogg pozwoli¢ na
prognozowanie momentu zakonczenia fazy dojrzatosci, a zdobyte informacje mozna
wykorzysta¢ w celu odpowiednio wczesnej modernizacji produktu lub wprowadzenia nowego
produktu. Dziatania te powinny przyczynic si¢ do wystapienia opisywanego przez J. Altkrona
[1] efektu recyklu (czyli odzywanie sprzedazy produktu spowodowane modyfikacja,
przedstawione na rys. 1) lub przynajmniej zjawisko stagnacji (polega ono na utrzymywaniu
linii sprzedazy produktu na poziomie zblizonym do tego, jaki panowat w fazie dojrzatosci, co

ilustruje rys. 2).

hodyfikacja produktu

Sprzedaz

v

Czas

Rys. 1. Efekt recyklu
Fig. 1. The recycle effect
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [1]

Poprawna identyfikacja potrzeb rynkowych, opisywanych przez S. Gajewskiego [7] jako
wynikajace ze stanu braku pozadanie czego$ niezbednego do rozwoju i funkcjonowania
cztowieka, wymaga wczesniejszego zrozumienia procesu ich powstawania oraz identyfikacji
czynnikow na nie wpltywajacych. E. Duliniec [6] i Z. Kedzior [8] wskazuja, ze informacja jest
podstawg dziatan marketingowych i niezbg¢dne jest jej ciggle gromadzenie i odSwiezanie, aby

przedsigbiorstwo mogto funkcjonowac i pozostawac konkurencyjnym.
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Rys. 2. Model ewolucji obszaru turystycznego Butlera
Fig. 2. Butler's model of tourist area evolution
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [3]

Na rozwdj niektorych potrzeb ma wplyw rozwéj gospodarczy oraz technologiczny.
Przyktadem jest ksztaltowanie potrzeb turystycznych oraz sposobow podrozowania.
A. Tokarz i A. Lewandowska [13] wymieniaja seri¢ czynnikow oddzialujacych na ksztatto-
wanie si¢ potrzeb turystycznych:

— obnizenie kosztow transportu,

— zmiana poziomu zycia,

— bezpieczenstwo,

— komfort podr6zowania,

— styl zycia,

— ulatwienia formalne (np. otwarcie granic na terenie Unii Europejskiej).

Rozwdj wymienionych czynnikéw sprawia, iz liczba podejmowanych wyjazdéw rosnie,
a ich charakter ulega zmianie.

Z perspektywy przedsiebiorstwa zajmujacego si¢ dostarczaniem produktéw wazng kwestig
jest monitorowanie zmian w rozwoju wymienionych czynnikow oraz rozpoznanie jak te
zmiany wptywaja na obecny profil potrzeb odbiorcy. W tym celu mozna wykorzysta¢
internetowe narzg¢dzia ankietowe, ktére w poréwnaniu z metodami tradycyjnymi ma liczne
zalety.

Celem niniejszego artykulu bylo dokonanie poréwnania internetowych serwisow
stuzacych ankietyzacji, dla wytonienia najbardziej skutecznego narzgdzia, biorac pod uwage
potrzeby rynkowe menedzeréw. W badania nawigzano do potrzeb rynku turystycznego.
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2. Charakterystyka przeprowadzonych badan

W artykule postuzono si¢ badaniami przeprowadzonymi przez autoréw w 2013 roku
charakteryzujagc  kilka  wybranych  (najpopularniejszych)  serwiséw  internetowych.
Przeprowadzone badania dotyczyly wyboru optymalnego internetowego narzedzia
ankietowego. Kierowano si¢ przy tym, by wybrany serwis umozliwial spetnianie kryterium
wysokiej standaryzacji, rozumianej (zgodnie z mysla T. Pilcha [11]) jako trafno$¢ i rzetelnos¢.
Wybrane narzedzie powinno wykazywac uzytecznosé¢ w badaniu rynku.

Badanie nie zakonczono wyborem serwisu, ale dokonano jego weryfikacji. Tym samym
proces badawczy obejmowal 3 etapy, ktore doprowadzity do osiggnigcia ostatecznego celu

artykutu. Rysunek 3 prezentuje schemat przeprowadzonego badania.

ETAP |I: OPRACOWANIE ANKIETY TRADYCYJNEJ

v

ETAP I1: WYBOR SERWISU ANKIETOWEGO

2

ETAP I1l: WERYFIKACJA WYBORU POPRZEZ PRAKTYCZNE ZASTOSOWANIE

Rys. 3. Schemat etapow dzialan ankietowych
Fig. 3. Schematic representation of survey stages
Zrbdto: opracowanie wiasne.

Pierwszym etapem bylo przygotowanie ankiety w postaci tradycyjnej. Dokonano tego
zgodnie z zasadami poprawnego tworzenia kwestionariuszy, opisanymi przez T. Mangione
[10] i A. Czarnieckiego [4]. Utworzony w ten sposob kwestionariusz, postuzyt jako wzorzec
formularza, wzgledem ktorego weryfikowano spetnienie poszczegodlnych kryteriow serwisu
internetowego stuzacego ankietyzacji.

Drugim etapem byto ustalenie kryteriow oceny i analizy wybranych narzedzi badawczych,
na ktorych skupiono si¢ w kolejnych rozdziatach pracy.

W trzecim etapie badan dokonano weryfikacji wyboru serwisu ankietowego. Polegata ona
na:

— przeksztatceniu ankiety tradycyjnej w wersj¢ elektroniczng przez wprowadzenie jej do

wyselekcjonowanego serwisu ankietowego,

— wyborze proby badawczej 1 utworzeniu bazy adresoOw uczestnikow badania,

— wyslaniu zaproszenia do badania wraz z przypomnieniami o udziale w pewnych

odstepach czasu,

— na gromadzeniu, analizie 1 interpretacji wynikow.
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Proces weryfikacji ankiety nie wymaga przytaczania wynikéw badan, ale jedynie
wnioskow o znaczeniu metodologicznym, odnoszacym si¢ do skutecznos$ci wykorzystanego

narzedzia.

3. Prowadzenie badan w Internecie

Badania prowadzone w Internecie rdéznig si¢ od tych prowadzonych metodami
tradycyjnymi w wielu aspektach. Jednym z nich jest mozliwo$¢ komunikacji ankietera
i respondenta. Brak bezposredniej komunikacji pomigdzy stronami biorgcymi udzial
w badaniu internetowym oraz towarzyszace poczucie anonimowosci badanego ma zaréwno
pozytywne, jak i negatywne znaczeni. Dzieje si¢ tak, poniewaz poczucie anonimowosci moze
przyczynia¢ si¢ do wzrostu wiarygodnosci respondenta, a takze zachg¢ca¢ do udzielania
nieprawdziwych odpowiedzi, kreujacych wyidealizowana wizj¢ samego siebie przez
badanego.

Jednak badania prowadzone w Internecie niosa za soba tez wiele korzysci, opisanych
przez G. Szyszke i B. Sliwczynskiego [12]. Przykladem jest zasieg badania, gdzie metoda
internetowg tatwiej przebada¢ duze grono osoéb, a dystans fizyczny nie ma znaczenia, gdyz
ogranicza go jedynie zasig¢g sieci internetowe;j. Jako zalet¢ badan prowadzonych w Internecie
nalezy rowniez wymieni¢ koszt zwigzany z takim badaniem, gdyz wielkos¢ badanej populacji
nie ma tak duzego wplywu na koszty badan, jak w przypadku badania tradycyjnego.
W przypadku badan internetowych wzrost liczby ankiet moze pocigga¢ za sobg ewentualnie
wyzszy koszt korzystania z serwisu ankietowego, jednak zazwyczaj jest to rzadka sytuacja.
Wzrost liczby ankiet tradycyjnych pociaga za sobg zarowno koszty zwigzane z ich
utworzeniem, jak i rozestaniem oraz wypetnieniem i1 opracowaniem w formie bazy danych.
Wiaze si¢ tez z kosztami czasu oczekiwania na wypelienia ankiety; cho¢ czas zwigzany
z oczekiwaniem na zwrot ankiety w przypadku obu metod jest porownywalny.

Brak efektu ankietera® jest kolejnym atutem przemawiajacym na korzy$¢ metod
internetowych. Efekt ten zostal opisany przez H. Domanskiego [5].

Jako wade omawianego sposobu gromadzenia danych nalezy wymieni¢ utrudniong
komunikacje. Niedogodno$ci te wynikaja z ograniczenia komunikatu jedynie do przekazu
tekstowego, pozbawionego informacji niewerbalnych, oraz z charakteru procesu
komunikowania si¢ w Internecie, gdzie wyst¢puja opdznienia czasowe pomi¢dzy nadaniem

wiadomosci a jej odczytem. Pomimo tych roznic, niektore wtasciwosci badan prowadzonych

! Efekt ankietera dotyczy oddziatywania ankietera na badanego sama jego obecnoscia, mogaca sprawiaé, ze
udziela on odpowiedzi takich jakich jego zdaniem oczekuje ankieter, wywotujg to miedzy innymi: ple¢, ubior
i mowa ciata ankietera [5].
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W Internecie i metodami tradycyjnymi pozostaja takie same, jak np. zasady tworzenia ankiet
czy ich znaczenie w marketingu.

4. Wybér internetowego narzedzia ankietyzacji

W celu przeprowadzenia planowanego badania, nalezatlo dokona¢ wyboru najlepszego
narzgdzia, umozliwiajgcego najdoktadniejsze odwzorowanie ankiety tradycyjnej utworzonej
w formie elektronicznej. Aby tego dokona¢, poddano analizie pi¢¢ najpopularniejszych
serwisOw umozliwiajacych tworzenie i rozpowszechnianie kwestionariuszy ankietowych
w sieci. Podczas wyboru rozpatrywanych serwisow ankietowych postuzono si¢ popularng
wyszukiwarka ,,Google”, poniewaz algorytm tego serwisu ma funkcje analizujace nastepujace
czynniki:

— zgodnosci wyszukiwanej frazy z adresem strony,

— zgodnosci tre$ci zawartych na stronie z wyszukiwang fraza,

— czestos¢ aktualizacji zawarto$ci strony,

— liczby wej$¢ na dang strong.

Dzigki temu, po wyszukaniu frazy serwis ankietowy otrzymano list¢ portali, ktore sg
czesto odwiedzane, regularnie rozwijane, aktualne i dotyczgce ankietyzacji. W ten sposob
wyselekcjonowano pie¢ serwisow, ktoére wzigto pod uwage jako potencjalne narzedzie
badawcze; byly to:

— moje-ankiety.pl,

— wBadanie.pl,

— ankietka.pl,

— ankieter.pl,

— narzedzie tworzenia kwestionariuszy bedace elementem sktadowym pakietu

biurowego udostgpnianego przez serwis Google.

Nastepnym krokiem byto ustalenie metody 1 kryteriow oceny serwisoéw. Kierowano si¢
przy tym charakterem badania, jakie planowano przeprowadzi¢ i potrzebami z niego
wynikajagcymi odnoscie parametrow, jakie musialy zosta¢ w tym celu speinione. Na tej
postawie utworzono trzy kategorie czynnikow oceniajacych:

— poziom latwosci obslugi serwisu ankietowego (przejrzystosé, intuicyjnos$é, poziom

tatwosci edycji ankiety, kontakt z obstuga, instrukcja obstugi),

— mozliwosci badawcze (liczba rodzajow pytan, maksymalna liczba pytan, maksymalna
liczba respondentow, obshuga pytan macierzowych, mozliwos$¢ eksportacji wynikow
do arkusza kalkulacyjnego, nicograniczony dostep czasowy do wynikow, mozliwos¢
utajnienia ankiety),
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— cechy dodatkowe (obstuga bezpiecznych potgczen SSL, brak reklam w ankiecie,
posiadanie przez serwis wlasnej bazy respondentow, mozliwos$¢ rozestania zaproszen
do badania bezposrednio przez serwis, przynaleznos¢ do =znanej i szeroko
rozpoznawanej marki lub instytutu).

Kazda z cech wymienionych w poszczegdlnych kryteriach oceniono w skali od 0 do 10.

W przypadku czynnikow, ktore mozna bylo wyrazi¢ bezposrednio w sposodb liczbowy
tworzono regute przypisywania oceny na podstawie poréwnania najwi¢kszej 1 najmniejszej
wartosci wystepujacej dla danego czynnika, rozktadajac dostepny zakres punktow liniowo
pomiedzy te wartosci. Jesli np. najmniejsza liczba pytan obslugiwanych w serwisach
ankietowych wynosita 5, a najwigksza 10, ustalony przedzial dziesi¢ciu punktow oceny
rozktadano rOwnomiernie w tym zakresie, tzn. serwis obstugujacy 5 pytan otrzymywat 0 pkt.,
6 pytan 2 pkt., a serwis obstugujacy 10 pytan 10 pkt. Otrzymany wynik korygowano
0 potrzeby wynikajace z wlasciwos$ci zaprojektowanej ankiety tradycyjnej, przez pomnozenie
uzyskanego wyniku przez wage (0 lub 1), w zaleznosci od speklnienia danego Kryterium,
np. gdyby zaprojektowana ankieta wymagata obstugi przynajmniej 7 pytan, wynik 2 pkt.
uzyskany przez serwis oferujacy obsluge jedynie 6 pytan byl by mnozony przez 0. Czynniki,
ktoére mozna bylo oceni¢ jedynie na podstawie ich wystapienia, jak np. obstuga bezpiecznych
polaczen typu SSL, oceniano przez przypisanie serwisom 5 dodatkowych punktow. Ostatni
rodzaj ocenianych czynnikow stanowily te, ktére mozna bylo oceni¢ jedynie w sposob
subiektywny, jak np. poziom intuicyjnosci interfejsu, w tym przypadku autorzy publikacji byli
zmuszeni do przyznawania subiektywnych ocen odnosnie danego parametru, podczas
porownywania go z tym samym parametrem w pozostatych serwisach ankietowych.

Celem przeprowadzonego procesu oceny serwisOw ankietowych bylo uzyskanie
sumarycznej liczby punktéw dla kazdego z nich, na podstawie ktorej dokonano wyboru
narzedzia badawczego. Rysunek 4 ilustruje wyniki koncowe uzyskane dla kazdego serwisu,
wyrazone odsetkiem zdobytych punktow do wszystkich mozliwych do zdobycia w procesie
oceny.

Podczas oceniania serwisOw ankietowych, dokonano identyfikacji glownych wad 1 zalet

kazdego z nich. Wyniki te prezentuje tabela 1.
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Rys. 4. Odsetek zdobytych przez kazdy z serwisow ankietowych punktow do wszystkich mozliwych
do uzyskania w procesie oceny

Fig. 4. Percentage of gained points by each of the survey services compared to the maximum amount
of points possible to obtain during the evaluation process

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 1

Wykaz zalet i wad poszczegodlnych serwisow ankietowych

Ocena serwisow

Zalety

Wady

moje-ankiety.pl

—  mozliwo$¢ eksportu wynikow do arkusza

intuicyjna obstuga interfejsu,
duza liczba obstugiwanych rodzajow
pytan,

kalkulacyjnego

wysokie koszty petnego dostepu,
wersja bezptatna ankiety ma reklamy

— bogata baza wzorcow, prezentujaca

dziatanie kazdego z rodzajow pytan,

liczba respondentéw ograniczona do
100,

wBadanie.pl . C . .
P — niska cena pelnego dostgpu niewielka liczba rodzajow pytan
W poréwnaniu z innymi serwisami
— duza liczba rodzajow pytan, niewielka liczba opcji w dostepie
q — logowanie przez bezpieczny protokot bezptatnym, w porownaniu
ankietka.pl SSL z konkurencja,
wysokie koszty ptatnego dostepu
— obstuga pytan filtrujacych, maksymalna liczba pytan wynosi 10,
ankieter.pl — duza baza adreséw respondentow ograniczone mozliwos$ci pytan

zgromadzona przez serwis

macierzowych

formularz Google

— przynaleznos$¢ do duzej i rozpoznawanej

— mozliwo$¢ rozsylania zaproszen z konta

marki,

e-mail posiadanego w serwisie

niewielka liczba obstugiwanych

typow pytan,
nieintuicyjny i nieczytelny interfejs

Zrodto: opracowanie wiasne.
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7 przedstawionego zestawienia wynika, ze osoba pragngca przeprowadzi¢ internetowe
badanie ankietowe powinna zwrdci¢ szczeg6lng uwage na ograniczenia ilo§ciowe serwisow
ankietowych. Wynika to z tego, ze wigkszo$¢ serwisOW mMa ograniczone mozliwosci
badawcze, najczeéciej odnosnie liczby pytan w ankiecie oraz limit liczby respondentdw.
Ponadto, nalezy zwréci¢ uwagg na to, czy serwis ankietowy oferuje dostateczne mozliwosci,
pozwalajace na utworzenie dokladnie takiej ankiety, jakiej pragnie ankieter, dotyczy to
rodzajow obstugiwanych pytan oraz mozliwosci tworzenia pytan filtrujgcych. Te ostatnie
pelniag szczegodlng role, jesli ankieta w wersji tradycyjnej zawierataby pytania, ktore nalezy
w pewnych okoliczno$ciach pomijac.

Kolejnym kluczowym czynnikiem moze okaza¢ si¢ dostep do wynikéw. Niektore
Z serwisOw nie pozwalaja na dostgp do peinej bazy zgromadzonych informacji, a pokazuja
jedynie uogodlnione zestawienia koncowe. W najlepszym przypadku serwis powinien oferowaé
mozliwo$¢ zapisu pelnych wynikéw w formie arkusza kalkulacyjnego, pozostawiajac analize
| interpretacje samemu badaczowi. Ostatnig wazng rzecza, na ktdrg powinien zwrdci¢ uwage
ankieter to sposob, w jaki bedzie wysytat zaproszenia do badania. Jesli serwis ankietowy nie
oferuje mozliwos$ci wysytania wiadomosci z odno$nikiem do badania bezposrednio z serwisu,
badacz bedzie musiatl dostarczy¢ takie hipertacze we wlasnym zakresie. Podczas badan
0 duzej probie moze to wywota¢ trudnosci. Wynikaja one z koniecznosci skorzystania
Z oprogramowania wysylajacego wiadomosci e-mail w formie masowej, ktére w wigkszosci

sg rozpoznawane przez serwery pocztowe jako wiadomosci niechciane, tzw. spam.

5. Podsumowanie

W niniejszym artykule zaprezentowano analize serwisow ankietowych oraz ich znaczenie
jako narzedzia marketingowego. Pozwalaja one na przeprowadzanie ankiet stuzacych celom
marketingowym, ale réwniez poznawczym. Wiedza zdobyta za pomocg potrzeb odbiorcéw
moze by¢ podstawg do dziatan majacych na celu wydtuzenie cyklu zycia produktu.

W trakcie analizy przeprowadzonej z perspektywy menedzera przedsigbiorstwa
korzystajacego z bezptatnego dostepu do kazdego z serwisoOw, rozpoznano zalety i wady
kazdego z nich. Wybrane serwisy ankietowe poddano ocenie, ktérej efektem koncowym byto
wyselekcjonowanie skutecznego narzedzia. Najlepszym tego typu narzedziem okazal sie
serwis moje-ankiety.pl.

Zaobserwowano réwniez, ze poroéwnywalng funkcjonalnoscig wykazat si¢ serwis
ankieter.pl, ktory powinien by¢ pierwsza w kolejnosci alternatywa, w przypadku
niedostepnosci moje-ankiety.pl.
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Przeciwienstwem wymienionych serwiséw okazaly si¢ serwisy wBadanie.pl i narzedzie
tworzenia kwestionariuszy portalu Google, dostepnego w ramach internetowego pakietu
biurowego oferowanego przez ten portal. Obydwa serwisy zawiodty pod wzgledem poziomu
obstugi, a takze dostarczanych mozliwosci badawczych, w poréwnaniu z pozostalymi
serwisami.

Reasumujac, ankieta internetowa jest skutecznym narzedziem do badania rynku potrzeb
rynkowych. Dobrze skonstruowany kwestionariusz internetowy oraz  poprawnie
przeprowadzone badania pozwalaja mie¢ nadziej¢ na uzyskanie wiarygodnych wynikow,

osiggnietych zarazem relatywnie tansza metoda badawczg o szerokim zasiggu i dostepnosci.
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Abstract

This paper presents an analysis of survey sites and their importance as marketing tools.
They allow one to conduct surveys to achieve both cognitive and marketing goals. Information
concerning consumer needs is effectively obtained this way and it may constitute the basis for
decisions which result in the extension of product life cycle.

Advantages and disadvantages of each survey service were identified during the analysis
done from the perspective of a company manager with free access to internet survey tools. All
of the presented survey sites were evaluated in order to find the most effective market research
tool. As a result, moje-ankiety.pl proved to be the best choice meeting conditions assumed in
the research.

It was also observed that ankieter.pl service showed comparable functionality. It should be
the second choice in the event of unavailability of moje-ankiety.pl site or changes in research
conditions which would preclude one from using the first service.

The opposite of these sites were wBadanie.pl and Google’s web questionnaire creation
tool, available in the online office suite offered by this portal. Both of them failed at the level
of usage comfort and research capabilities, as compared to the other analyzed sites.

In conclusion, online survey is an effective tool that enables one to conduct market
research concerning consumer needs. A well-designed online questionnaire and properly
conducted studies allow to hope for obtaining reliable results with relatively cheap method of
research as compared to traditional ones. The method also enables one to benefit from the
nearly unlimited range and accessibility of internet research tools.



