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Wprowadzenie

Ankieta internetowa, ktoéra jest przedmiotem niniejszego opracowania, ma swojg poprzedniczke
w postaci ankiety e-mail. Ankieta e-mail zawarta jest w tresci lub w zataczniku wiadomosci wysytanej
poczta elektroniczna. Jej wada jest fakt, ze tres¢ wiadomosci wyswietlana jest w sposob bardzo zréznico-
wany w zaleznosci m.in. od tego, jakiego programu pocztowego uzywa respondent. Dodatkowo, istnieje
koniecznos¢ zapisania jej przez respondenta na wtasnym dysku, a nastepnie wystania na adres wskazany
w zaproszeniu do badania. W praktyce, oczekiwania wobec respondenta przewyzszaja akceptowalng przez
niego gotowos¢ do wspédtpracy. Minusem ankiety e-mail jest rowniez fakt, ze w wiekszym stopniu przy-
pomina ona ankiete papierowa - z reguty, programy do edycji tekstu czy arkusze kalkulacyjne, w ktérych
jest przygotowywana, nie oferuja mozliwosci stworzenia rozgatezien, blokady cofania, rotacji odpowiedzi
w kafeterii i wielu innych, ktére determinuja sukces badania.

W odréznieniu od ankiet e-mail, ankieta internetowa zamieszczona jest na serwerze zewnetrznym,
arespondent otrzymuje do niej dostep za posrednictwem ogdlnego lub indywidualnego adresu interne-
towego (linku). Link do ankiety respondent moze otrzymac pocztg elektroniczna, moze wejs¢ do ankiety
poprzez klikniecie na baner zamieszczony na innych stronach www, lub bezposrednio wpisujac adres
www do przegladarki internetowe;.

Niniejszy artykut podejmuje kluczowe aspekty procesu badania marketingowego realizowanego
metoda ankiety internetowej, uwzgledniajac tam gdzie to jest istotne, potrzeby i specyfike jednostek
badawczych.

Potrzeby i specyfika jednostek badawczych wptywaja m.in. na rodzaj grup docelowych, ktére leza
w kregu ich zainteresowan, tematyke i zasieg geograficzny badan oraz poziom zaawansowania narzedzi
badawczych. Inne bowiem metody badawcze nalezy zastosowacé w przypadku sondazu popularnosci
partii politycznych, a inne w przypadku realizacji badania trendéw technologicznych.

Przydatnos¢ ankiety internetowej ocenia¢ mozna w oparciu o szacowany poziom btedu pokrycia,
braku odpowiedzi oraz pomiaru. Wyjasnienie, na czym polegaja wspomniane rodzaje btedéw wraz

z przyktadami zawiera tabela 1.




Tabela 1. Rodzaje btedéw w badaniach marketingowych wraz z przykfadami

do badania respondenta lub
rezygnacji respondenta
w trakcie wypetniania ankiety.

Rodzaj btedu Definicja Przyktady

Btad pokrycia | Btad powodowany réznicg Ankieta internetowa na populacji os6b
pomiedzy profilem populacji bezrobotnych z matych miejscowosci. W takim
docelowej a profilem operatu przypadku, istnieje duze ryzyko wystapienia
losowania. Przyczyny réznic btedu pokrycia wynikajacego z faktu,
moga wynikac z nieprawidtowo | ze bezrobotni aktywnie korzystajacy z internetu
dobranego operatu losowania moga istotnie odbiegac od bezrobotnych, ktorzy
albo niekompletnosci danych zinternetu nie korzystaja. Dostep do internetu
teleadresowych w operacie moze by¢ bowiem skorelowany z postawami
losowania. i zachowaniami badanej populacji.

Btad braku Btad wynikajacy z odmowy Zastosowanie mato skutecznego e-mailingu

odpowiedzi odpowiedzi od wylosowanego w oparciu o bazy obce bez zastosowania zachet

do udziatu w badaniu. W konsekwencji,
osiggnieta skutecznos¢ (ang. response rate) na
poziomie np. 0,5% - nie gwarantuje mozliwosci
whnioskowania o catej badanej populacji.

Btad pomiaru

Btad wystepujacy na etapie
gromadzenia danych - uzyskane
odpowiedzi nie odzwierciedlaja
stanu faktycznego. Btad pomiaru
moze by¢ skutkiem postawy
respondenta, zastosowanych
narzedzi, wptywu ankietera

i wielu innych czynnikéw.

Btad pomiaru moze wystapic w sytuacji, gdy nie
zablokujemy mozliwosci wracania do
wczesniejszych pytan w ankiecie, ktéra zawiera
najpierw pytanie o spontaniczng swiadomos¢
marek na badanym rynku, a nastepnie pytanie

0 znajomos$¢ wspomaganga (wskazanie z listy tych
marek, ktére respondent zna). Czes¢
respondentéw moze bowiem zmieni¢
odpowiedz na pierwsze z pytan po zapoznaniu
sie z kafeterig zamieszczona w kolejnym pytaniu.

Kluczowe aspekty procesu planowania badania marketingowego

Jaki rodzaj badania chcemy przeprowadzic¢?

Najbardziej popularny podziat badan opiera sie na rodzaju gromadzonych danych —ilosciowych lub ja-
kosciowych. Badania ilosciowe koncentruja sie na pomiarze natezenia badanego zjawiska. Uzyskane dane
ilosciowe pozwalajg na wnioskowanie statystyczne, a czasem réwniez na stwierdzenie, co jest skutkiem
a co przyczyng badanego zjawiska. Jesli bowiem znajdziemy korelacje pomiedzy inteligencja a kolorem
wtosow, to nie mozemy jeszcze stwierdzi¢, ze kolor wtoséw wptywa na inteligencje, albo inteligencja
wptywa na kolor witoséw. Jesli nawet znaleziona korelacja nie byta dzietem przypadku, to moze sie okazag,
ze osoby posiadajace siwe wilosy s3 inteligentniejsze nie dlatego, ze maja siwe wtosy (lub odwrotnie),
a dlatego, ze majg wieksze doswiadczenie zyciowe wynikajace z wieku.

Badania jakosciowe realizowane sa na znacznie mniejszych prébach, czesto dobieranych w sposéb
celowy, w oparciu o specyficzne kryteria wyodrebnione ze wzgledu na cele badawcze.

O ile badania ilosciowe pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie,Czy i w jakim stopniu...?”, o tyle badania
jakosciowe umozliwiajg odpowiedzie¢ na pytania w rodzaju ,Dlaczego...?"

Przyktadem badania ilosciowego jest badanie ,Wptyw wdrozenia ISO 9001 na konkurencyjnos¢ fir-
my”, zrealizowane przez PB Online Sp. z 0.0. metoda ankiety internetowej na populacji petnomocnikéw
ds. jakosci i kadry zarzadzajacej polskich przedsiebiorstw (raport z badania dostepny jest na stronie

www.wiedzadlafirm.pl). W ramach badania, zebrano informacje o fakcie posiadania certyfikatu zarzadza-
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nia jakoscia I1SO 9000 oraz szeregu wskaznikdw obrazujacych konkurencyjnos¢ firmy. Na tej podstawie
mozna byto stwierdzi¢, czy pomiedzy tymi cechami — faktem posiadania certyfikatu a wskaznikami mie-
rzacymi poziom konkurencyjnosci - istnieje zaleznos¢. Co wiecej, poniewaz uzyskane dane w zakresie
poziomu konkurencyjnosci objety okres zaréwno przed, jak i po uzyskaniu certyfikatu, to mozna byto
rowniez zweryfikowad, jaki jest kierunek tej zaleznosci - co jest przyczyna, a co skutkiem - czy wdrozenie
systemu zarzadzania jakosciag skutkowato poprawa konkurencyjnosci, czy odwrotnie, szybko rozwijajace
sie firmy decyduja sie uzyskac certyfikat jakosci ze wzgledéw prestizowych lub innych. Niestety, wyniki
badania nie udzielity odpowiedzi na pytania, dlaczego tak sie dzieje. Ktére z elementéw systemu zarza-
dzania jakoscia faktycznie wptywaja na wzrost konkurencyjnosci, a ktére obarczajg firme dodatkowg
biurokracje? Na tak postawione pytanie odpowiedzi moze dac¢ przede wszystkim metoda jakosciowa (np.
wywiady indywidualne z przedstawicielami kadry zarzadzajacej).

Bardzo waznym kryterium rozrézniajgcym rodzaje badan, jest ich przedmiot. Respondentéw mozemy
bowiem pyta¢ o posiadang przez nich wiedze, nawyki, subiektywne odczucia, czy tez o postawy wobec
konkretnych zjawisk. Przyktadowe rodzaje badan wyréznione w oparciu o kryterium przedmiotowe to:

- Badania produktowe - realizowane np. przy wprowadzaniu nowych lub udoskonalonych
produktéw/ustug, zmianie opakowania i inne.

- Badania segmentacyjne - podziat rynku w kryteriach spoteczno-ekonomicznych.

- Badania efektywnosci kampanii promocyjnych - znajomos$¢ spontaniczna i wspomaganie dziatan
promocyjnych realizowanych przez konkretna firme.

« Badania wizerunku marki - badania dotyczace znajomosci, odczuc i postaw wobec marek produktéow
konkurencyjnych.

- Badania usage&attitude.

- Badania i testy cenowe.

- Badania lojalnosci i satysfakcji (np. pracownikow, konsumentéw).

. Inne.

W literaturze znajdziemy wiele innych klasyfikacji badan w zaleznosci od kryterium, ktére stuzy za
podstawe podziatu. Jednym z nich jest czestotliwosc realizacji badania. Wyrézniamy badania ciagte, okre-
sowe lub sporadyczne (ad hoc). W ramach badan ciaggtych i okresowych mozna wyréznic te o charakterze
trackingowym (powtarzane systematycznie w rownych odstepach czasowych). Kolejne edycje badania
trackingowego moga by¢ realizowane na tym samym operacie losowania czy nawet tej samej probie
i wtedy méwimy o badaniach panelowych.

Kolejne kryterium podziatu dotyczy celu badania w kontekscie rezultatu, jaki badacz planuje osiagnac¢.
Wiekszos¢ badan ma charakter eksplanacyjny - ich celem jest udzielenie odpowiedzi na konkretne pytania
badawcze. Czasem zdarza sie jednak, ze chcemy zrobi¢ dopiero pierwszy krok polegajacy na zidentyfiko-
waniu problemu czy tez zrozumieniu istoty badanego zjawiska lub procesu, aby na etapie eksplanacyjnym
uzyskac dane potrzebne do rzetelnego wnioskowania — wtedy bedziemy mieli do czynienia z badaniem

eksploracyjnym.




Badanie eksploracyjne bardzo czesto poprzedza badanie eksplanacyjne i pozwala opracowac wysokiej
jakosci narzedzia badawcze (scenariusze wywiadow, kwestionariusz itd.). Jesli etap eksplanacyjny jest
zakrojony na szeroka skale (w tym geograficzng), ankieta internetowa czesto pozwala szybko i efektyw-
nie pogtebic¢ problematyke oraz zebra¢ ewentualne informacje zwiekszajace jakos¢ narzedzi na etapie
eksploracyjnym.

Innym podziatem badan moze by¢ rodzaj badanej populacji. Mozemy bowiem bada¢ swoich pracowni-
kow (np. badania satysfakcji pracownikéw), dotychczasowych klientéw (np. badania satysfakcji i potrzeb
klientéw), potencjalnych klientéw czy wrecz cata populacje bez wzgledu na stosunek respondenta do
przedmiotu badania (np. badania wizerunku marki).

Jesliinstytucja realizujaca lub zamawiajgca badanie posiada stosunkowo ograniczone srodki finansowe
przeznaczone na ten cel, moze rozwazy¢ realizacje badan syndykatowych, czyli takich, ktére realizowane
sq wspolnie przez wiekszg liczbe podmiotow.

Innym sposobem na ograniczenie kosztéw badania jest skorzystanie z ustug badan omnibusowych.
Omnibus to wielotematyczne badanie przeprowadzane dla wielu klientéw jednoczes$nie. Jeden klient
moze zamoéwi¢ jedno lub wiecej badan na okreslony temat. Kwestionariusz jest zbiorem pytan dotycza-

cych réznych kwestii.

Ankieta internetowa w kontekscie przedstawionej klasyfikacji rodzajow badan

Ankieta internetowa jest ze wzgledu na swoja specyfike metodg ilosciowa. Dlatego jest idealnym
narzedziem w badaniach wizerunkowych, komunikacji marketingowej, potrzeb i satysfakcji. Ze wzgledu
na mozliwos¢ prezentowania materiatéw graficznych, video i audio, bardzo dobrze sprawdza sie réwniez
w badaniach produktowych i segmentacyjnych.

Wspomniane funkcjonalnosci pozwalajace zamieszcza¢ w Internecie pliki multimedialne, czy tez za-
awansowane mechanizmy pozwalajace na interakcje z respondentem (np. tadowanie przez respondenta
tresci multimedialnych) poszerzaja spektrum wykorzystania tego narzedzia réwniez o kwestie zwigzane
z pozyskiwaniem danych o charakterze jakosciowym.

W tym kontekscie, warto podkresli¢ przydatnos¢ ankiety internetowej w badaniach o tematyce
wysoce specjalistycznej, wymagajacych zamieszczania dodatkowych wyjasnien nie tylko tekstowych, ale
rowniez graficznych oraz audio-video. Mozliwo$¢ prowadzenia respondenta przez poszczegdlne gatezie
wyswietlane w zaleznosci od odpowiedzi na wczesniejsze pytania pozwala minimalizowaé wysitek respon-
denta i maksymalnie wykorzysta¢ jego czas, ktéry nam poswieca. Bardzo czesto, tego typu oczekiwania
maja wtasnie jednostki badawcze, ktére prowadza badania o wysokim stopniu ztozonosci merytorycznej,
wymagajace stosunkowo dtugiego kwestionariusza i wysokiej precyzji zastosowanych terminéw.

Ankieta internetowa jest szczegdlnie przydatna w badaniach, w ktérych relacje badacz-respondent
nie maja charakteru w petni anonimowego lub istnieje ryzyko wptywu ankietera na postawe i opinie

respondenta.
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Ankieta internetowa sprawdza sie réwniez w badaniach syndykatowych czy omnibusowych. W przy-
padku tych drugich, jej rozwdj dotyczy¢ bedzie przede wszystkim omnibuséw tematycznych, w ktérych
pytania w ankiecie dotycza jednego obszaru, a grupa docelowa jest zawezona (np. omnibus o tematyce
biznesowej wsrdd kadry zarzadzajacej matych i srednich firm).

Przyktadem internetowego badania syndykatowego jest inicjatywa barometrmiast.pl. Barometr miast
to projekt badawczy, ktérego celem jest dostarczanie wtadzom samorzadowym matych i srednich miast
rzetelnych danych, pozwalajacych okresli¢ potrzeby i stopient zadowolenia mieszkancéw z réznych aspek-
téw zycia w swoich miastach.

Kwestionariusz internetowy zostat uruchomiony na portalu badan internetowych pbonline.pl w sierp-
niu 2010 r. Do projektu przytaczyto sie ok. 40 miast réznej wielkosci i z réznych regionéw Polski (m.in.
Kluczbork, Kotobrzeg, tomza, Przemysl, Skierniewice, Gizycko i in.). Lista miast biorgcych udziat w badaniu
caty czas sie powieksza. Kwestionariusz zostat opracowany we wspodtpracy z przedstawicielami samorza-
déw. Uwzgledniono w nim szereg zagadnien, ktére wplywaja na komfort zycia w miescie, m.in. oferte
edukacyjna, kulturalna i rekreacyjna, komfort zycia, atrakcyjnosc rynku pracy, poziom bezpieczenstwa,

jakos¢ ustug komunalnych i pozostatg infrastrukture techniczng, a takze prace administracji lokalnej.

Rysunek 1. Baner z linkiem do badania Barometr Miast

Po przystapieniu do projektu, miasto otrzymuje indywidualny link do ankiety i w formie banera
zamieszcza go na swojej stronie internetowej Urzedu Miasta, lub innych portalach o zasiegu miejskim.
Po kliknieciu w baner, respondent przekierowywany jest do ankiety, zamieszczonej w serwisie
pbonline.pl. Udzielane odpowiedzi zapisuja sie na biezagco w zbiorze danych, a kazde miasto posiada swoj
indywidualny link do ankiety.

Urzad Miasta raz na kwartat otrzymuje wyniki badania z populacji swoich mieszkancéw. Co bardzo
wazne, wyniki te sa takze poréwnywane do wartosci srednich obliczonych dla catej populacji responden-
tow ze wszystkich miast. Dzieki temu wtadze samorzadowe sg w stanie ocenié czy poszczegdlne wyniki
s nie tylko dobre/przecietne/stabe jako wartosci bezwzgledne, ale réwniez ocenic¢ swoja pozycje na tle

miast z catego kraju.




Nalezy pamieta¢, ze wyniki badan syndykatowych z regutly sg dostepne dla wszystkich jednostek
zaangazowanych w proces badawczy. Przydatne sg wiec wtedy, kiedy moga zwiekszy¢ konkurencyjnos¢
mniej lub bardziej sformalizowanej grupie instytucji, wspétpracujacych w ramach jednego tancucha do-
staw (np. kooperanci z danej branzy). Z perspektywy potrzeb i specyfiki jednostek badawczych, badania
syndykatowe sg szczegoélnie polecane réznego rodzaju inicjatywom grupowym typu klastry, konsorcja

projektowe, w ktére jednostki badawcze czesto sie angazuja.

O kim chcemy wnioskowac¢ i kogo powinnismy badac¢?

Grupy docelowe kazdego badania internetowego mozemy podzieli¢ na dwa rodzaje:

1. Grupy docelowe, do ktérych cztonkéw (potencjalnych respondentéw) badacz moze bezproblemowo
dotrze¢ - posiada odpowiednie bazy teleadresowe, w tym ze zgoda na przesytanie wiadomosci elek-
tronicznych zawierajacych zaproszenie do udziatu w badaniu.

2. Grupy docelowe, dla ktérych bazy teleadresowe nie sa dostepne, lub ktérych stworzenie bytoby bar-
dzo trudne/kosztowne. Dotyczy to przede wszystkim takich populacji, ktére wyrézniane sa w oparciu
o nietypowe cechy, takie jak: zainteresowania, postawy, aktywnosci w zyciu zawodowym czy osobi-
stym i inne, nie ujmowane w tradycyjnych bazach teleadresowych.

O ile w przypadku pierwszej z grup, wybor metody badawczej bedzie determinowany przez kryteria
inne niz tatwos¢ dotarcia do respondenta, o tyle istnieja grupy docelowe, do ktérych dotarcie metodami
tradycyjnymi (ankieta pocztowa, telefoniczna) bytoby albo niemozliwe, albo bardzo drogie - Internet jest
wtedy jedynym skutecznym sposobem pozyskania respondentéw.

Wyobrazmy sobie, ze chcemy przebadac osoby, ktdre w chwili realizacji badania poszukujg mieszkania/
domu na zdefiniowanym obszarze geograficznym. Dotarcie do tak zdefiniowanej populacji metoda wy-
wiadu telefonicznego czy pocztg tradycyjna jest praktycznie niemozliwe lub bytoby bardzo kosztowne. Nie
dysponujemy bowiem bazami teleadresowymi zawierajacymi informacje o planach zakupu mieszkania/
domu i jedynym sposobem dotarcia do respondentéw jest dobér losowy z operatu losowania reprezen-
tatywnego dla catego spoteczenstwa wraz z pytaniem filtrujgcym, dotyczacym takich planéw. Niestety,
udziat 0séb poszukujacych mieszkania/domu w spoteczeristwie ogoétem jest niewielki, co drastycznie
zwieksza koszty dotarcia do respondentéw.

Alternatywnie, stosujac metode ankiety internetowej, mozemy wykupic reklame banerowg w serwi-
sach posrednictwa nieruchomosci, ktéra wyswietlataby sie wytagcznie tym internautom, ktérzy w wyszuki-
warce tego serwisu poszukiwaliby mieszkania/domu w oczekiwanej przez nas lokalizacji. W konsekwencji,
emisja reklamy internetowej trafi wylgcznie do oséb spetniajacych nasze oczekiwania. Kontekstowos¢
dziatan promocyjnych w Internecie pozwala badaczowi dotrze¢ do bardzo specyficznych grup docelo-
wych wg hobby, zainteresowan, postaw w zyciu spotecznym, zawodu i wielu innych, do ktérych dotarcie

tradycyjnymi kanatami promocji bytoby bardzo drogie lub wrecz niemozliwe.
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Zdefiniowanie populacji docelowej

Na tym etapie przygotowania badania, musimy sobie odpowiedzie¢ na pytanie, dotyczace rodzaju
populacji, o ktérej chcemy wnioskowac. Czy to ma by¢ populacja catego swiata, Europy, konkretnego
kraju, regionu, powiatu, gminy czy nawet mniejszej spotecznosci lokalnej. Badana populacja moze by¢
rowniez zawezona innymi kryteriami o charakterze spotecznym czy ekonomicznym.

Czy producent bielizny damskiej badajac potrzeby oczekiwania swoich klientéw, moze ograniczy¢
swoja populacje docelowa do kobiet 18+, do ktérych kieruje oferte? Odpowiedz na to pytanie zalezy od
tego, kto kupuje te bielizne. Moze sie bowiem okaza¢, ze znaczacy odsetek klientéw, to mezczyzni, kupu-
jacy damska bielizne na prezent. W konsekwencji, populacja docelowa badania jak najbardziej powinna
objac¢ mezczyzn.

Jesli juz zdecydujemy, jaki profil powinna mie¢ nasza populacja docelowa, to w kolejnym kroku mu-
simy sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jak do niej trafi¢. Innymi stowy, w kontekscie ankiety internetowej,
czy populacja docelowa ma dostep do Internetu i czy korzysta z niego w wymiarze satysfakcjonujgcym.

Czesto, metoda ankiety internetowej prezentowana jest jako niereprezentatywna wiasnie dlatego,
ze nie wszyscy maja dostep do Internetu. W Europie sa kraje, w ktérych upowszechnienie Internetu siega
90% populacji (Finlandia, Dania, Holandia, Szwecja, Norwegia), ale sg tez takie, gdzie nadal wskaznik
ten nie przekroczyt 50% (np. Grecja, Portugalia, Butgaria, Rumunia). Jeszcze w 2008 roku, we Wtoszech,
dostep do Internetu miato zaledwie 42% populacji. Niemniej, pozytywny kierunek zmian jest jednoznacz-
ny — przyktadem niech bedzie Finlandia, w ktérej z dniem 1 lipca 2010 roku, prawo dostepu do facza
internetowego o predkosci, co najmniej 1 Mb/s zostato zagwarantowane ustawa.

W praktyce, czesto Internet jest bardziej popularny niz telefon stacjonarny, i to wtasnie metodg inter-

netowa mozemy osiggna¢ mniejszy btad pokrycia.

Rysunek 2. Od populacji, o ktérej chcemy wnioskowa¢ do préby badawczej

/

/ Operat losowania
/ Populacja docelowa

Populacja, o ktérej chcemy wnioskowac




W Polsce, wskaznik dostepu do Internetu w 2011 roku przekroczyt 60%, a dla wielu populacji przekra-
cza 95% co oznacza, ze ten kanat komunikacji w tych populacjach, w petni zapewnia reprezentatywnos¢
badania. Rowniez powyzej 90% ksztattuje sie dostep do Internetu wsréd firm zatrudniajgcych min. 10
pracownikéw.

Istotnie, nie wszyscy majg dostep do Internetu, ale nie oznacza to, ze w kazdym przypadku badania
metoda ankiety internetowej nie beda reprezentatywne. W wielu przypadkach bowiem, badana popula-
cja nie musi i nie powinna odpowiadac co do swojej struktury populacji catego spoteczenstwa. Jednym
z warunkéw reprezentatywnosci badania jest stopien, w jakim préba badawcza odzwierciedla badana
populacje (jest dla niej reprezentatywna). Oznacza to, ze ankieta internetowa nie bedzie reprezentatyw-
na w sondazach politycznych, czy tez innych badaniach prezentujacych postawy catego spoteczeristwa
z proporcjonalnym dla catej populacji uwzglednieniem réznych kryteriéw opisujacych populacje, ale jak
najbardziej, moze by¢ stosowana w badaniach na populacjach, gdzie korzystanie z Internetu jest zjawi-
skiem powszechnym.

Bardzo ciekawe badanie poréwnujace reprezentatywnos¢ ankiety internetowej z tradycyjna ankieta
papierowa przeprowadzono w 2007 roku w Stanach Zjednoczonych na populacji pracownikéw 10 duzych
szpitali, ktérych zatrudnienie w momencie realizacji badania siegato 21 tys. oséb.” Badanie byto prowa-
dzone réwnolegle dwiema metodami, przy czym przyporzadkowanie danego pracownika do metody
badawczej miato charakter losowy. Poréwnanie wynikéw otrzymanych dwiema metodami nie wykazato
zadnych istotnych réznic zaréwno co do profilu respondentéw jak i przedmiotu badania czyli poziomu
satysfakgcji z pracy. Okazato sie, ze wyniki badania byly poréwnywalne statystycznie bez wzgledu na
zastosowang metode badawcza.

Nie bez znaczenia w doborze metody badawczej jest zasieg geograficzny badania. Im szerszy jest ten
zasieg, tym silniej rekomendowana jest metoda ankiety internetowej, ze wzgledu na istotne oszczedno-
sci, ktére w takim przypadku generuje. Jednostki badawcze, ze wzgledu na swoja specjalizacje rynkowa,
zmuszone sg dziatac¢ czesto nie tylko w skali krajowej, ale réwniez miedzynarodowej. W konsekwencji,
réwniez prowadzone przez nig badania maja charakter miedzynarodowy. Kontekstowos¢ internetu i moz-
liwos¢ docierania do z géry zdefiniowanych odbiorcéw wystepuje w skali globalnej. Realizujac dziatania
promujace link do ankiety - podobnymi nakfadami sit i sSrodkéw dotrzemy zaréwno do krajowych jak
i zagranicznych portali o interesujacej nas tematyce. Wiekszos¢ bowiem profesjonalnych platform do pro-
wadzenia badan online oferuje wielojezyczne wersje i jedynym dodatkowym kosztem w takim przypadku
pozostaja wiec koszty przettumaczenia kwestionariusza czy tez dostosowanie materiatéw promujacych

ankiete do wymagan i specyfiki zagranicznych rynkéw.

1S. B. Gesell, M. Drain, M. P. Sullivan, Test of a Web and Paper Employee Satisfaction Survey: Comparison of Respondents
and Non-Respondents, International Journal of Internet Science, 2007, 2 (1), s. 45-58.
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Wybér metody doboru respondentéw - préoba losowa / préba wygodna

Préba losowa to préba ztozona z elementéw populacji, w ktérej kazdy element miat réwne szanse
(identyczne prawdopodobieristwo) dostania sie do niej.

Préba wygodna to préba ztozona z elementéw populacji wybranych przez wykonawce badania
w sposéb nielosowy - szanse dostania sie do préby dla poszczegéinych elementéw populacji sg w takim
przypadku zréznicowane.

Ocena, czy konkretny sposéb doboru préby ma charakter losowy czy wygodny, zalezy m.in. od tego,
o jakiej populacji chcemy wnioskowac. Ocena ta jest o tyle wazna, ze dob6r losowy co do zasady uprawnia
nas do wnioskowania o catej populacji, natomiast dobdr wygodny moze skutkowac¢ btedami pokrycia
wynikajacymi z faktu, ze nie kazdy przedstawiciel populacji miat szanse dostac sie do proby badawczej.
W konsekwencji, wielko$¢ btedu w przypadku doboru wygodnego moze byc¢ znacznie wieksza.

Innymi stowy, jesli prawdopodobienstwo otrzymania zaproszenia do udziatu w ankiecie jest identyczne
dla catej populacji potencjalnych respondentéw, ktorzy zostali wylosowani z bazy adresowej (operatu
losowania), to mamy do czynienia z préba losowa. Jesli jednak do ankiety mieli dostep wyfacznie uzyt-
kownicy konkretnego portalu internetowego (baner do ankiety zostat umieszczony wyfacznie na tym
jednym portalu), to taki dob6r bedzie doborem wygodnym.

Najlepiej pokazac to na przyktadzie: Zatézmy, ze realizujemy badanie nt. sposobéw karmienia wezy.
Znalezlismy w internecie 4 portale poswiecone tematyce wezy. Przy trzech portalach dziata sklep inter-
netowy oferujacy pozywienie dla wezy. Dalsze poszukiwania wykazaty, ze pozostate zrédta informacji
w Internecie maja bardzo niewielka skale oddziatywania, a wspomniane trzy sklepy internetowe maja
90-cio procentowy udziat w sprzedazy pozywienia dla wezy w Internecie. Baner z linkiem do ankiety
zamieszczono na wszystkich 4-ech portalach.

Czy taki sposéb doboru respondentéw bedzie doborem losowym czy wygodnym? Warto zauwazyc,
ze celem badania nie jest odpowiedZ na pytanie, jaki odsetek mieszkarncéw Polski posiada weza Boa,
a raczej postawy i zachowania 0s6b, ktére weza Boa juz maja.

Reklama ankiety na wspomnianych portalach internetowych sprawi, ze trafig do niej wytgcznie wia-
Sciciele wezy Boa. Trzeba jednak pamietac, ze trafig tam wytacznie Ci wtasciciele, ktorzy po pierwsze maja
dostep do internetu, a po drugie, odwiedzajg portale internetowe poswiecone wezom Boa. Z pewnoscia
bowiem istnieje, i to spora, populacja wtascicieli wezy Boa nieposiadajgca dostepu do internetu, oraz po-
pulacja wtascicieli wezy Boa, posiadajaca dostep do internetu, ale nie odwiedzajaca portali internetowych
poswieconych wezom Boa.

Jedli na podstawie danych zgromadzonych za posrednictwem ankiety internetowej skierowanej do
wiascicieli wezy Boa, bedziemy chcieli wnioskowa¢ o catej populacji wtascicieli wezy Boa (bez wzgledu
na fakt korzystania z internetu i/lub portali internetowych poswieconych wezom Boa) to dobér respon-
dentéw za posrednictwem portali internetowych poswieconych wezom Boa bedzie doborem wygodnym,
a w konsekwencji, wystapi btad pokrycia, wynikajacy z faktu, ze postawy, zachowania i opinie wtascicieli

z dostepem do Internetu i korzystajacych z portali internetowych w tym obszarze, moga sie rézni¢ od




wiascicieli, ktérzy nie maja dostepu do Internetu lub nie korzystaja z portali internetowych.

Natomiast, jesli bedziemy chcieli wnioskowa¢ wytacznie o populacji wtascicieli wezy Boa posiadaja-
cych dostep do internetu i jednoczesnie korzystajacych z serwiséw internetowych poruszajacych badana
tematyke, bedziemy mieli do czynienia z doborem losowym.

Oczywiscie, do uznania tego rodzaju doboru jako losowy, warto bytoby zapewni¢, aby ankieta byta do-
stepna na wspomnianych serwisach wystarczajaco dtugi okres czasu, umozliwiajacy kazdemu internaucie
posiadajacemu weza Boa, dostrzec baner z przekierowaniem na ankiete.

Odnoszac ten przyktad do potrzeb i specyfiki jednostki badawczej nalezy stwierdzi¢, ze jesli jednost-
ka badawcza planuje przebadac potrzeby klientéw przedsiebiorstw nalezacych do klastra, ktérego jest
animatorem, i na stronach internetowych wszystkich cztonkdéw klastra zostanie zamieszczona informacja
o badaniu, a dodatkowo, cztonkowie klastra wysla swoim klientom zaproszenie do wypetnienia ankiety
za posrednictwem poczty elektronicznej, mozna bedzie uzna¢, ze dobér w duzym stopniu ma charakter
losowy. Natomiast, jesli podobny sposéb dotarcia do respondentéw zastosujemy w przypadku badania,
ktorego celem jest ocena kondycji branzy, w ktdrej dziata klaster, a udziat firm w klastrze na tle catej branzy

bedzie niewielki, to tak przeprowadzony dobér respondentéw bedzie miat charakter wygodny.

Tworzenie ankiety internetowej — praktyczne wskazowki

Niniejsza cze$¢ artykutu zawiera przyktadowe wskazéwki, ktére warto stosowac na etapie tworzenia
ankiety internetowej. Niestety, ze wzgledu na ograniczong objetos¢ artykutu, a takze obszernos¢ porusza-
nej tematyki, wskazowki te nie wyczerpuja catego procesu tworzenia ankiety internetowej. Dodatkowo,
ze wzgledu na bardzo dynamicznie zmieniajace sie warunki prowadzenia badan internetowych i stosun-
kowo krétki okres praktycznego wykorzystywania tej metody przez firmy badawcze, nadal wiele aspektow
pozostaje w sferze domystéw i intuicji.

Ponizej przedstawiono zalecenia, jakie musi wznie$¢ pod uwage badacz konstruujacy ankiety:

«  wskazdéwki, ktore przyczyniaja sie do maksymalizacji jakosci gromadzonych danych,

« wskazéwki, ktére zwiekszajg gotowos¢ grupy docelowej badania do rozpoczecia wypetniania
ankiety, oraz

«  wskazéwki, ktére zmniejszaja skale rezygnacji z wypetniania ankiety.

Odnoszac te cele do rodzajéw btedéw w badaniach marketingowych warto doda¢, ze osigganie pierw-
szego z celéw przyczynia sie do minimalizacji btedu pomiaru, a drugiego oraz trzeciego do minimalizacji
btedéw pokrycia i braku odpowiedzi.

Zaproponowany podziat wskazéwek jest jednak umowny, a stosowanie sie do konkretnej wskazéwki
czesto przyczynia sie do osiggania wszystkich 3-ech celéw. Kolejnos¢ poszczegdlnych wskazéwek nie
wiaze sie z ich istotnoscia — kazda z nich moze by¢ w specyficznych warunkach zaréwno kluczowa jak

i stosunkowo mniej wazna dla powodzenia badania.
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Funkcjonalnosci zwiekszajace jakos¢ gromadzonych danych
Blokowanie cofania

Wyobrazmy sobie taki scenariusz ankiety — na pierwszym ekranie — typowa strona z kolorowego
czasopisma, na gorze reklama a pod reklama artykut. Respondent otrzymuje nastepujace polecenie:
,Przeczytaj uwaznie artykut, a nastepnie zadamy Ci kilka pytan”. Respondent, ktéry skonczy czytac arty-
kut, przechodzi do kolejnego ekranu ankiety, gdzie moze przeczyta¢ nastepujaca uwage: ,Prosimy Cie,
abys nie cofat sie w celu ponownego obejrzenia poprzedniej strony ankiety. Pytania, ktére Ci zadamy,
dotycza reklamy widniejacej nad przeczytanym przez Ciebie artykutem”. Niestety, nalezy sie spodziewac,
ze spora czes¢ respondentdw nie zastosuje sie do tej prosby — z réznych powoddéw - czystej ciekawosci,
pragnienia lepszego zaprezentowania swojej spostrzegawczosci, roztargnienia i wielu innych. W ankiecie
internetowej takiego ryzyka nie ma - wiekszos¢ rozwigzan dostepnych na rynku posiada funkcjonalnos¢

blokujaca mozliwos¢ cofania sie do wczesniejszych ekrandw ankiety.

Monitorowanie czasu wypetnienia ankiety

Rzetelno$¢ wypetnienia ankiety zalezy w duzym stopniu od ilosci poswieconego przez respon-
denta czasu. Warto wiec monitorowac czas wypetniania ankiety przez poszczegdélnych responden-
tow (od momentu rozpoczecia wypetniania do momentu jej opuszczenia), a ankiety wypetnione
w czasie znaczaco krétszym, poddac szczegdlnej weryfikacji. Mozna to zrobi¢ chociazby po-
przez poréwnanie wynikdw ankiet wypetnionych w bardzo krétkim czasie z pozostatymi an-
kietami. Istotne réznice miedzy obiema populacjami moga wskazywa¢ na nierzetelno$¢ czesci
respondentéw. Kwestia ta jest tym bardziej godna polecenia, im bardziej atrakcyjny prezent czekat na
respondenta na koncu ankiety. Niektére badania wskazuja, ze przekazanie prezentu potencjalnemu
respondentowi przed podjeciem przez niego decyzji o udziale w badaniu w sposéb zréznicowany wpty-

wa na chec uczestnictwa w badaniu, ale z reguty bardzo pozytywnie na jako$¢ zgromadzonych danych.

Wyjasnienia i definicje

Wyréznikiem metody internetowej jest catkowita samodzielnos¢ respondenta w procesie wypetniania
ankiety. W przypadku ankiety internetowej respondent samodzielnie odczytuje pytania i wprowadza
odpowiedzi. Oznacza to, ze na respondenta w zaden sposéb nie wptywa osoba ankietera, jednak z dru-
giej strony niezmierne wazne jest, aby pytania formutowane byly w sposéb jasny i precyzyjny, poniewaz
respondent nie ma mozliwosci dopytania sie o przedmiot pytania.

Samodzielno$¢ respondenta moze by¢ jednak istotnym zrédtem zafatszowania gromadzonych danych,
jesli pytania sa nieprecyzyjne lub respondent ma watpliwosci interpretacyjne zastosowanych w ankiecie
poje¢. W takim przypadku, rola prawidtowo skonstruowanego kwestionariusza jest kluczowa, bowiem
nawet najbardziej precyzyjne pytania moga budzi¢ watpliwosci. W takich przypadkach rekomenduje
sie wstawianie w ankiecie definicji, do ktdrych respondent moze sobie zajrze¢ w razie potrzeby. Jak bar-

dzo wazny jest sposéb zamieszczenia wyjasnien, pokazuje badanie przeprowadzone przez naukowcow




z Uniwersytetu w Michigan.?

Sprawdzili oni, jaka jest sktonnos¢ do korzystania z podpowiedzi przez respondenta, w zaleznosci od
sposobu ich wyswietlania. Okazato sig, ze metoda przedstawiania wyjasnier wymagajgca mniejszego wy-
sitku od respondenta spotykata sie z wiekszym zainteresowaniem respondentéw, niz ta, ktéra wymagata
nieco wiekszego wysitku. W badaniu stwierdzono, ze wyjasnienia wyswietlane pod wptywem najechania
kursorem sa chetniej stosowane przez respondentéw niz te, ktére wymagaja klikniecia na link, pod ktérym

znajduje sie wyjasnienie.

Liczba pytan na jednym ekranie

Jednym z rodzajéw btedu pomiaru w badaniach ankietowych jest modyfikacja odpowiedzi na dane
pytanie bedaca skutkiem poznania kolejnego pytania. Wyswietlenie wielu pytan na jednym ekranie
zacheca respondenta do zapoznawania sie z kolejnymi pytaniami, co w konsekwencji moze wptyna¢ na
tre$¢ udzielanych odpowiedzi. Dtugi ekran z wieloma pytaniami ma jeszcze jedng wade - skutkuje ko-
niecznoscig korzystania z bocznego paska przewijania. Przewijanie strony www moze by¢ niewygodne

dla respondentoéw i zniechecac ich do wypetnienia ankiety.

Wyltacznie niezbedne pytania

Nalezy unika¢ pytan, na ktére odpowiedz nie wzbogaci naszej wiedzy, lub ktére moga zosta¢ pozyska-
ne automatycznie (np. data wypetnienia ankiety).

Niemniej, warto pamieta¢, ze czasem tego typu pytania stosujemy w celu weryfikacji jakosci pozyskiwa-
nych danych. Przykladowo, jesli znamy ptec respondenta, mozemy zadac pytanie w tym obszarze, a liczba

niepoprawnych odpowiedzi bedzie miernikiem, w jakim stopniu respondenci rzetelnie wypetniali ankiete.

Grafika w ankiecie

W wielu badaniach, obraz jest kluczowym aspektem oceny - przyktadem moga by¢ badania, ktérych
celem jest identyfikacja najlepszego z perspektywy polityki marketingowej opakowania. Bedac produ-
centem sokéw, chcieliby$my, aby nasz produkt byt postrzegany jako zdrowy, Swiezy, z duzg iloscig wita-
min. Opakowanie soku ma kluczowe znaczenie dla postrzegania go przez klientéw. Dlatego producenci
sokow czesto korzystaja z ankiety internetowej, aby przeprowadzi¢ swego rodzaju plebiscyt na najlepsze

opakowanie z puli ré6znych opakowan przygotowanych przez agencje reklamowa.

2 E G. Conrad, M. P. Couper, R. Tourangeau and A. Peytchev, Use and Non-Use of Clarification Futures in Web Surveys,
Journal of Official Statistics, Vol. 22, No. 2, 2006, s. 245-269.
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Rysunek 3. Przyktad grafiki w badaniu,,Dom na wodzie”
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Grafika moze poméc respondentowi zrozumie¢ przedmiot pytania zgodnie z zasada, ze jeden obraz
wart jest wiecej niz tysigc stdbw. Zastosowanie grafiki w ankiecie internetowej prezentuje rysunek 3.
Grafika w ankiecie ma jednak nie tylko zalety. Nalezy jej uzywa¢ z ogromng starannoscia i ostroznoscia.
Jak bowiem pokazujg badania, moga one wptyna¢ na uzyskane wyniki. Przyktadowo, odpowiedzi na
pytanie o czestotliwos¢ zakupdw w ostatnim tygodniu moga réznic sie, w zaleznosci od tego, czy py-
taniu towarzyszyto zdjecie przedstawiajace wnetrze sklepu spozywczego czy tez domu handlowego.
Pierwszy ze sklepow odwiedzamy czesciej, a w konsekwencji, réwniez szacowana przez respondentéw

czestotliwos¢ zakupow ulega zwiekszeniu, jesli pytaniu towarzyszy grafika ze sklepem spozywczym.3

Anonimowos$¢ ankiety

Jedna z najwazniejszych zalet (i jednoczesnie wad), jest petna niezaleznos¢ respondenta w procesie
badawczym - to on decyduje, czy wzig¢ udziat w ankiecie i czy wypetnic¢ ja do konca. Mozliwos¢ wypet-
niania ankiety w tempie odpowiednim dla respondenta przynosi korzysci przede wszystkim w ankietach,
ktére wymagaja skupienia sie i chwili do namystu.* Czesto tylko pozorne uczucie anonimowosci pozwala
respondentowi udziela¢ odpowiedzi bardziej szczerych a komfort wypetniania ankiety w dowolnym
tempie pozytywnie wptywa na jakos¢ gromadzonych danych. Jak wspomnielismy, jest to zaréwno zaleta,
gdyz respondent jest bardziej szczery, ale réwniez wada, gdyz respondentowi tatwiej podac nieprawdziwe

informacje lub w inny sposdb nierzetelnie wypetni¢ ankiete.

3 V. Toepoel, M. P. Couper, Can Verbal Instruction Counteract Visual Context Effects In Web Surveys?, Public Opinion Quar-
terly, Vol. 75, No. 1, Spring 2011, s. 1-18.

4 D. Dec, Badania marketingowe online (CAWI) na platformie www.pbonline.pl, PB Online Sp. z o.0., Wroctaw 2010, ISBN
978-83-932112-0-3.




Analiza statystyczna wynikow ankiet satysfakcji klienta zamieszczonych na stronach interne-
towych firm szkoleniowych - klientéw portalu www.pbonline.pl, ktérzy po zakonczeniu szkolenia
wysytali uczestnikom link do ankiety oceniajacej szkolenie - w poréwnaniu do wynikéw ankiet papiero-
wych wypetnianych po zakonczeniu szkolenia, pozwala dostrzec istotne réznice w wartosci odchylenia
standardowego od srednich ocen szkolen uzyskanych obiema metodami. Respondenci badania interneto-
wego czesciej wyrazali bardziej skrajne opinie. Po czesci wynikato to z faktu, ze ankieta papierowa z reguty
wypetniana jest przez wszystkich uczestnikéw szkolenia zaraz po jego zakoriczeniu, natomiast udziat
w ankiecie internetowej nie jest co do zasady obowigzkowy — w konsekwencji wypetniali ja uczestnicy
szkolen bardzo pozytywnie lub bardzo negatywnie oceniajacy odbyte szkolenie. Silne emocje poszkole-
niowe zachecaty czes¢ uczestnikéw szkolenia do klikniecia na link kierujacy do ankiety i wyrazenia swojej
opinii.®

Potwierdzenie istnienia zjawiska wystepowania wiekszej sktonnosci do wyrazania bardziej szczerych
opinii, w tym przede wszystkim na pytania wrazliwe w ankiecie internetowej, znajdziemy w badaniu,
ktorego celem byto poréwnanie wynikéw zgromadzonych réznymi metodami — wywiadu telefonicz-
nego, ankiety internetowej i ankiety pocztowej. Okazato sie, ze respondenci wywiadu telefonicznego
rzadziej przyznawali sie do poszukiwania tresci erotycznych w Internecie zaréwno w poréwnaniu do
respondentéw ankiety internetowej, jak i ankiety papierowej. Co wiecej, réznica pomiedzy deklarowa-
na czestotliwoscia poszukiwania tego rodzaju tresci w Internecie respondentéw ankiety internetowej
irespondentéw ankiety papierowej byta niewielka. Mozna wiec zaktada¢, ze mniejszy odsetek zanotowany
w przypadku ankiety telefonicznej mozna przypisa¢ wptywowi ankietera, a w konsekwencji, mniejszej

anonimowosci badania. ¢

Metody zwiekszania udziatu respondentéw w ankiecie

Prezent

Co do zasady, udziat respondenta w badaniach powinien mie¢ charakter bezptatny. Istnieje wtedy
duze prawdopodobienstwo, ze respondent z wtasnej, nieprzymuszonej woli zdecydowat sie podzieli¢
z badaczem swoimi opiniami. W praktyce badan internetowych, respondenci czesto otrzymuja wynagro-
dzenie pieniezne lub prezenty w formie materialnej (gadzety elektroniczne, ksiazki, podkoszulki, itd.) albo
niematerialnej (np. e-book).

Dominujaca forma wynagradzania respondentéw na krajowym rynku badan internetowych sa
punkty wymieniane na pienigdze lub inne materialne nagrody.” Efektywniejszymi, zaréwno koszto-
wo jak i pod wzgledem wptywu na jakos¢ gromadzonych danych, sg prezenty o charakterze niema

terialnym w postaci opracowan w wersji elektronicznej - np. e-booki, poradniki, testy i inne, ktérych

5 Opracowanie wlasne niepublikowane, przygotowane na podstawie wynikow ankiet zgromadzonych przez firmy szkoleniowe
za posrednictwem www.pbonline.pl, PB Online Sp. z o.0., 2010.

6 K. L. Manfreda, V. Vehovar, Mode Effect in Web Surveys, American Association for Public Research, 2002.

7 Zdaniem autora, jakiekolwiek wynagrodzenie pienigzne za udzial w badaniach jest rozwigzaniem zlym, gdyz przycigga
nieuczciwych respondentow oraz zmniejsza rzetelnos¢ gromadzonych danych.
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tematyka moze zainteresowac respondenta. Tego typu prezenty sg mozliwe, gdyz z reguty aplikacje
do badan internetowych umozliwiajg zatadowanie pliku, ktéry respondent moze pobra¢ po wypet-
nieniu ankiety z jej ekranu korncowego. Dodatkowo, plik mozna tez zamiesci¢ na serwerze i wystac
do niego link w zaproszeniu do badania — okazuje sie bowiem, ze czasem lepiej umozliwi¢ dostep do
prezentu respondentowi przed wypetnieniem ankiety (tzw. prezent bezwarunkowy), w ten sposéb
stwarzajac poczucie zobowiazania u potencjalnego respondenta. Skutecznym i efektywnym sposobem
pozyskiwania respondentow sa rowniez wszelkiego rodzaju rabaty na produkty/ustugi, ktére moga
interesowa¢ potencjalnych respondentéw pod warunkiem, ze nie wptyng negatywnie na reprezenta-
tywnos¢ badania. Jesli chodzi o kwestie techniczng, to najczesciej, dystrybucja rabatu wsréd respon-
dentéw odbywa sie poprzez wysytke kodéw rabatowych na adres e-mail podany przez respondenta
w polu tekstowym zamieszczonym na ostatnim ekranie ankiety?®.

Prezenty o charakterze niematerialnym charakteryzuja sie tym, ze mozna je pobra¢ bezposrednio po
wypetnieniu ankiety. A wtasnie fakt natychmiastowego otrzymania prezentu, zaraz po wypetnieniu ankie-
ty (lub nawet przed jej wypetnieniem), jest czynnikiem istotnie wptywajacym na che¢ udziatu w badaniu.

Pozytywny efekty ,natychmiastowosci” prezentu potwierdza eksperyment, w ktérym poréwnano za-
chowania czterech populacji o analogicznych cechach spoteczno-demograficznych (osoby bezrobotne
w Chorwacji), ktérym zaproponowano nastepujace warunki udziatu w dtugim, zawierajagcym 170 pytan
kwestionariuszu psychologicznym: brak prezentu, prezent w formie raportu z wynikami badania, moz-
liwos¢ wygrania kwoty odpowiadajacej ¥4 wartosci Sredniego miesiecznego wynagrodzenia, przy czym
zwyciezca zostanie ogtoszony w ciggu 1 miesigca od dnia wypetnienia ankiety, oraz identyczna nagroda,
ale zwyciezca ogtoszony zostanie natychmiast po zakoriczeniu wypetniania ankiety przez respondenta.’

Sktonnos¢ do wypetnienia ankiety w podziale na rodzaj gratyfikacji wygladat nastepujaco: 62,3%
w przypadku braku prezentu, 69,3% w przypadku otrzymania wynikéw badania, 70,6% w przypadku
odroczonej gratyfikacji pienieznej, oraz 76,6% w przypadku natychmiastowej gratyfikacji pienieznej.

W pierwszej kolejnosci zauwazy¢ nalezy fakt, ze pomiedzy brakiem prezentu a prezentem o najwyzszej
skutecznosci, réznica nie jest duza i wynosi 14,3 punktéw procentowych. W drugiej kolejnosci, trzeba
podkreslic fakt, ze otrzymanie wynikéw okazato sie réwnie skutecznym prezentem jak odroczona, stosun-
kowo znaczaca nagroda pieniezna. Najbardziej skutecznym prezentem, zgodnie z oczekiwaniami, okazata
sie mozliwos¢ wygrania nagrody z natychmiastowym powiadomieniem o ewentualnej wygranej. Bardzo
wazng kwestig jest prawidtowe zidentyfikowanie prezentu, tak aby nie znieksztatcat on wynikéw bada-
nia. Ryzyko takie najlepiej przedstawia przyktad fikcyjnego badania nawykéw i zachowan kulinarnych,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem analizy rynku przypraw.

Zatézmy, ze opracowano ankiete internetowa, skierowana do 0sdb, ktére gotuja w domu co najmniej
dwa razy w tygodniu oraz co najwazniejsze, interesuja sie nowinkami kulinarnymi i co najmniej raz

w tygodniu siegaja po kuchnie inng niz polska. Ankieta moze by¢ promowana w serwisach internetowych

8 D. Dec, Badania marketingowe online (CAWI) na platformie www.pbonline.pl, op. cit.
9 T. L. Tuten, M. Galesic and M. Bosnjak, Effects of Immediate Versus Delayed Notification of Prize Draw Results on Response
Behavior in Web Surveys: An Experiment, Social Science Computer Review 2004; Vol. 22; No. 3, Fall 2004, s. 377-384.




poswieconych gotowaniu. Prezentem za wypetnienie ankiety jest e-book zawierajgcy 100 przepiséw kuch-
ni greckiej. Czy prezent dobrano wiasciwie? Niestety nie. Prezent, ze wzgledu na swoja specyfike i ogra-
niczenie do kuchni greckiej, przyciagnie gtéwnie smakoszy kuchni greckiej, w konsekwencji zaburzajac
wyniki badania. Znacznie lepszym prezentem w kontekscie celéw badania i jego grupy docelowej bytaby
publikacja pt., 100 przepiséw kuchni miedzynarodowej” lub,,Przyprawy w kuchni miedzynarodowej - 100

przepisdw ze wszystkich stron $wiata”

Personalizacja ankiety

Personalizacja ankiety (np. imienne powitanie w zaproszeniu, indywidualny login i hasto do ankiety)
w zréznicowany sposdb wptywa na che¢ udziatu w badaniu. Badanie przeprowadzone na stosunkowo
duzej populacji studentéw Uniwersytetu w Leuven (N = 2 479) pokazato, ze silniej spersonalizowana
ankieta charakteryzowata sie wiekszym udziatem studentéw, ktérzy zalogowali sie do ankiety - 69,09%
w stosunku do 62,35% w przypadku ankiety niespersonalizowanej. Co wiecej, réwniez udziat tych,
ktérzy nie ukonczyli ankiety, w przypadku wersji spersonalizowanej byt mniejszy i wynosit 8,95%
w poréwnaniu do 14,17% dla wersji niespersonalizowanej.'® Badanie to wykazato rowniez, ze nie nalezy
personalizowa¢ ankiety w przypadku pytan dotyczacych kwestii wrazliwych. Wiekszy bowiem poziom per-
sonalizacji zmniejsza oczekiwany przez respondenta poziom anonimowosci ankiety. Zgodnie z t3 logika,
w praktyce czesto rezygnuje sie z personalizacji ankiet satysfakcji pracownikdw i w mniejszym stopniu,
ankiety satysfakgji klientow. Jednak istnieje szereg badan (Porter i Whithcomb, 2003; Zajac, 2006), ktore
wskazuja, ze poziom personalizacji nie ma duzego wptywu na zachowania respondenta. Prawdopo-
dobne jest rowniez, ze w kontekscie personalizacji, najwiekszy wptyw na zachowania respondenta ma
pofaczenie autorytetu organizatora badania z jego wtadza nad respondentami. Warto réwniez podkre-
$li¢, ze sktonnos¢ do udziatu w badaniu jest wyraznie wieksza w sytuacji, gdy osoba przeprowadzajgca
badanie lub nadawca zaproszenia jest cztonkiem badanej zbiorowosci, zwtaszcza jezeli ta zbiorowos¢ ma

wspolng tozsamose.”

Dtugosc ankiety

Dtugos¢ ankiety istotnie wptywa na chec jej wypetnienia. Warto jednak rozrézni¢ pomiedzy dtugoscia
ankiety mierzona liczbg i zakresem pytan a oczekiwanym czasem wypetnienia ankiety mierzonym najcze-
$ciej w minutach. Z jednej strony, pytanie jednokrotnego wyboru z trzema mozliwosciami w postaci tak/
nie/nie wiem wymaga mniej czasu, niz pytanie wielokrotnego wyboru z kafeterig liczaca 15 mozliwych
odpowiedzi. Z drugiej strony, ta sama ankieta przez jednego respondenta zostanie wypetniona w 5 mi-
nut, a innemu respondentowi zajmie ona 10 minut. Po czesci, moze to wynikac z przyczyn zewnetrznych,
takich jak przepustowos¢ tacza internetowego, a po czesci z przyczyn zaleznych od respondenta i jego

predyspozycji czy charakteru.

10 D. Heerwegh and G. Loosveldt, An Experimental Study on the Effect of Personalization, Survey Length Statement, Progress
Indicators, and Survey Sponsor Logos in Web Surveys, Journal of Official Statistics, Vol. 22, No. 2, 2006, s. 191-210.
11]. M. Zajgc, D. Batorski, Jak skloni¢ do udziatu w badaniach internetowych: Zwigkszanie realizacji préby, 2007/2008.
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Problematyka dtugosci ankiety pojawia sie juz na etapie formutowania zaproszenia do ankiety. Badania
pokazuja, ze nawet stopien dokfadnosci informacji o dlugosci ankiety ma istotne znaczenie - im bardziej
doktadna informacja (7 minut zamiast 5-10) skutkuje wiekszg akceptacjg wsrdd potencjalnych responden-
téw. Nalezy sie wiec spodziewac, ze réwniez dodatkowa informacja o liczbie i rodzaju pytan (zamkniete/
otwarte), moze mie¢ wptyw na che¢ uczestnictwa w badaniu.

Konstruujac ankiete zaktadajmy, ze im wiecej respondent wie o ankiecie, tym fatwiej podja¢ mu po-
zytywna decyzje o udziale w badaniu. Odnosi sie to réwniez do innych kwestii, takich jak wykonawca

badania, jego cel i tematyka, a takze sposéb wykorzystania wynikéw.

Atrakcyjnos¢ tematu ankiety dla respondenta

Jako przykfad pozytywnego wptywu atrakcyjnosci tematu ankiety na wskaznik odpowiedzi mozna
podac badanie postaw, opinii i zachowan mitosnikéw ksiazki.'? Grupg docelowg badania byty osoby,
ktdére duzo czytaja oraz interesuja sie ksigzka. Ankieta promowana byta za posrednictwem 19-stu portali
internetowych poswieconych ksiazkom oraz réwnolegle na Facebook’u. W ciggu kilku dni (czerwiec 2010),
pozyskano facznie 1721 ankiet. Partnerami badania, za posrednictwem, ktérych pozyskano najwieksza
liczbe ankiet byty serwisy BibliNETka.pl (401 ankiet) oraz Lubimyczytac.pl (225 ankiet). Ponad 800 ankiet
pozyskano za posrednictwem Facebooka, a pozostate ankiety pochodzity z linkéw zamieszczonych
w pozostatych serwisach poswieconych ksigzkom. Skala i zasieg dziatan promocyjnych byty na tyle duze,
ze uprawnionym wydaje sie uznanie doboru respondentéw za losowy, jesli wnioskowanie zawezimy do
populacji okreslonej sformutowaniem ,mitosnik ksiazki, korzystajacy z serwisow internetowych poswieco-
nych ksigzce"”. Stosunkowo duzy udziat respondentéw w badaniu wynikat z faktu, ze temat ankiety bardzo
interesowat grupe docelowg, a raport koricowy z badania byt forma gratyfikacji respondentéw, ktérzy
w ogromnej wiekszosci, w celu otrzymania raportu z badania, zostawiali swéj adres e-mail na koricowym
ekranie ankiety.

Kolejnym przyktadem atrakcyjnie zrealizowanego badania internetowego byta ankieta przeprowadzo-
na przez jeden z telewizyjnych kanatéw komediowych, rozszerzajacych swoja oferte w Polsce. Ankieta
zawierata fragmenty filméw/seriali komediowych, ktére nie byty dotychczas emitowane w Polsce.

Po obejrzeniu jednego fragmentu, respondent byt proszony o odpowiedz na kilka pytan weryfiku-
jacych m.in. stopien akceptacji dla prezentowanego rodzaju humoru, stopien jego zrozumienia i inne.
Ankieta byta atrakcyjna z perspektywy osoby, ktéra oglada filmy/seriale komediowe — dzieki temu ankiete
wypetnity osoby, ktére sg zainteresowane tego typu rozrywka - czyli potencjalni klienci firmy zlecajacej
badanie. Tworcy ankiety wykorzystali bardzo pomocna funkcje losowego wyswietlania pytan, w tym
przypadku fragmentéow filméw. Dzieki temu, kazdy z fragmentéw miat identyczng szanse pojawienia
sie zarbwno na poczatku, w srodku, jak i na koncu ankiety. Co wiecej, przerwanie ankiety przez respon-
denta w dowolnym momencie, nie skutkowato ograniczeniem jakosci uzyskanych danych. Dzieki rotacji

wyswietlanych fragmentéw filmoéw, bez wzgledu na to, czy respondent przerwat ankiete po dwoch frag-

12 Raport z badania dostepny jest na: http://issuu.com/literadar/docs/raport_ksiazki_16.08




mentach czy po wszystkich dwudziestu, kazda ocena byta wartosciowa z perspektywy pozniejszej analizy.
Co wiecej, nawet liczba filmikow, ktére obejrzat respondent byta cechg, ktéra mogta podlegac analizie,

gdyz metryczka byta na poczatku ankiety, co umozliwito analize krzyzowg liczby obejrzanych filmikow
z odpowiedziami na pytania metryczkowe.

Metody zmniejszania zjawiska rezygnacji z wypetniania ankiety

Problematyka rezygnacji z udziatu w badaniu jest rownie wazna, jak kwestia pozyskania respondenta.
Wage problemu przedstawia ponizszy wykres, zawierajacy dane nt. tempa rezygnacji respondentéw
z wypetniania ankiety. Oczywiscie skala rezygnacji zalezy od wielu czynnikéw, jednak wydaje sig, ze dane

te w duzym stopniu sa reprezentatywne dla wiekszosci badan w Internecie.

Rysunek 4. Udziat procentowy respondentéw kontynuujacych wypetnianie ankiety
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Zrédto: Mirta Galesic, Dropout on the Web: Effect of Interest and Burden Experienced During an Online Survey,

Journal of Official Statistics, Vol. 22 No. 2, 2006, s. 313-328.

Pasek postepu

O ile intuicja podpowiada nam, ze pasek postepu moze mie¢ pozytywny wptyw na skale rezygnacji
z ankiet, o tyle badania ilosciowe nie potwierdzaja wprost tej zaleznosci, jak np. w badaniu
przeprowadzonym przez Dirk Heerwegh and Geert Loosveldt,' réznica we wskazniku rezygnacji pomie-
dzy populacja respondentéw, ktdrej wyswietlano pasek postepu, a populacja respondentéw, ktérej nie
wyswietlano paska postepu byta minimalna. Wskaznik rezygnacji wynosit dla obu populacji odpowiednio
11,27% oraz 12,55%. Na matej réznicy mogt jednak zawazyc fakt, ze to respondenci samodzielnie wybierali
opcje ankiety ,z paskiem postepu” lub ,bez paska postepu’, zaleznie od swoich preferencji, przy czym

znaczaca wiekszos¢ respondentéw (77,7%) zdecydowata, ze woli wersje ankiety z paskiem postepu.

13 D. Heerwegh and G. Loosveldt, An Experimental Study on..., op. cit., s. 191-210.
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Nie wiadomo wiec, jaka bytaby réznica w skali rezygnacji z udziatu w ankiecie, gdyby respondenci nie mie-
limozliwosci wyboru co do wystepowania paska postepu w ankiecie. Sam fakt, ze ponad 3% respondentow
wybrata opcje ,z paskiem postepu” wskazuje na fakt, ze moze on mie¢ wptyw na wskaznik rezygnacji
z wypetniania ankiety.

Co wiecej, fakt wystepowania paska postepu moze miec rozny wptyw w zaleznosci od dtugosci ankiety.
W przypadku bowiem dtuzszych ankiet, pasek postepu pozwala stwierdzi¢ respondentowi, ze ankieta jest
dtuzsza niz zaktadat i podjac racjonalng dla siebie decyzje rezygnacji z ankiety. W przypadku natomiast
krétszych ankiet, pasek postepu jest motywatorem do wypetnienia catej ankiety wskazujac na szybkie

postepy respondenta w jej wypetnianiu.

Mozliwos¢ pozostawiania wrazliwych pytan bez odpowiedzi

Jedna z zalet ankiety internetowej jest mozliwos$¢ dowolnego definiowania, czy udzielenie odpowiedzi
na konkretne pytanie jest obowigzkowe, czy tez nie. Niektére aplikacje pozwalajg réwniez programowacd
kolejne zdarzenia (komunikaty, tre$¢ kolejnych pytan), jesli odpowiedz na pytanie nieobowigzkowe nie
zostata udzielona.

Funkcjonalnosci te sg przydatne w praktyce, poniewaz w wielu przypadkach, obowigzkowos¢ pytan
wrazliwych (np. o zachowania seksualne, stan posiadanego majatku, dolegliwosci zdrowotne i wiele
innych), skutkuje zwiekszona rezygnacja z udziatu w badaniu.

Bardzo dobrym rozwigzaniem w przypadku pytan o kwestie wrazliwe, jest pozostawienie opcji ,Nie
wiem’, ,Trudno powiedzie¢”, czy wprost ,Nie chce odpowiadac na to pytanie” Nalezy jednak pamieta¢,
ze dodanie do kafeterii takich odpowiedzi, zacheca do odmowy udzielenia odpowiedzi réwniez tych
respondentdéw, ktérzy odpowiedzieliby na pytanie, gdyby nie mieli takiej mozliwosci. Dlatego, bardziej
efektywnym rozwigzaniem jest pozostawienie mozliwosci przejscia do kolejnego ekranu bez udzielenia
odpowiedzi, zzachowaniem gwarancji, ze brak odpowiedzi nie wynika np. z faktu, ze pytanie nie zostato
przez respondenta zauwazone (np. poprzez komunikat ,Pytanie X pozostato bez odpowiedzi, jednak

mozesz przejs¢ dalej, jesli nie chcesz na nie odpowiadac”).

Unikanie pytan otwartych

Ankieta internetowa jest metoda badan ilosciowych i nalezy w niej unika¢ pytan otwartych. Wyjatkiem
moga by¢ sytuacje, gdy grupa docelowa badania charakteryzuje sie wiekszym niz srednia poziomem
wyksztatcenia, a tematyka badania lezy w obszarze zainteresowan respondentéw, a w konsekwencji,
posiadaja oni silne i stabilne opinie w temacie bedacym przedmiotem badania. W innym przypadku,

pytania otwarte, jesli beda obowigzkowe, moga by¢ jedng z wazniejszych przyczyn rezygnacji z ankiety.'

14 M. Galesic, Dropouts on the Web: Effects of Interest and Burden Experienced During an Online Survey, Journal of Official
Statistics, Vol. 22, No. 2, 2006, s. 313-328.




Realizacja ankiety — gromadzenie danych
Sposoby dystrybucji ankiet

Jedna z metod na zwiekszenie udziatu respondentéw w ankiecie, jest zastosowanie mieszanych metod
docierania do respondentéw. Zajac i Batorski podaja szereg badan potwierdzajacych korzysci takiego po-
dejscia.” Niemniej, stosowanie réwnolegtych metod doboru respondentéw, moze nie byc¢ rozwigzaniem
efektywnym. Badanie przeprowadzone przez M. M. Millar i D. A. Dillman '® wykazato, ze oferowanie re-
spondentowi wyboru (np. ankieta pocztowa vs. ankieta internetowa), skutkowato zmniejszeniem tacznego
wskaznika odpowiedzi, zgodnie z mechanizmem, ze koniecznos¢ dokonania wyboru przez respondenta
zmniejszato prawdopodobienstwo podjecia jakiegokolwiek dziatania (Schwarz, 2004).

Wady i zalety poszczegélnych metod dystrybucji ankiet zawiera tabela 2. Rysunki 5. i 6. przedstawiaja
przyktady odpowiednio strony www dedykowanej dla ankiety oraz reklame typu pop-up z przekierowa-

niem na ankiete.

Rysunek 5. Strona www ankiety przeprowadzonej wsréd studentéw woj. podlaskiego

absolwentéw podlaskich sz}
a Informacyjnego We

WYPELNL) ANKIETE. ZGARNU EREZENT!

Podlaskich szkdt ponadgimnazjainych | wysszych zapraszamy oo uczialy w
™ e-biznesu.

Grymi zapaznates sie w
i

Przygotowaiiimy prezent da kazdego respondentat

Wypetniene ankiety zajmie Ci okolo 7-8 minut.

W zamian za wypelnienie ankiety kaz:

Kiiknij, aby rozpoczac wypelnianie ankiety

Caym jest e-biznes?

Zrédto: www.podlaskiebiznes.pl

15 J. M. Zajgc, D. Batorski, Jak sktoni¢ do udziatu w badaniach internetowych: Zwigkszanie realizacji proby, 2007/2008.
16 M. M. Millar, D. A. Dillman, Improving Response to Web and Mixed-Mode Surveys, Public Opinion Quarterly,
Vol. 75, No. 2, Summer 2011, s. 249-269.
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Tabela 2. Sposoby docierania do respondentéw z ankietg internetowa

Sposob dotarcia Zalety Wady
Panel (e-mailing Wysoki wskaznik odpowiedzi'”. Duze ryzyko udziatu zawodowych respondentéw.
zwykorzystaniem baz o - Ograniczona reprezentatywnos¢ dla populacji ogétem
teleadresowych firm Krétki czas realizacji (d?liy biad pukr’;'cia), g popesates
badawczych) zliwos¢ kontroli nad w kontekscie Wysoki koszt w przypadku paneli tych firm badawczych, ktére
kontroli rzetelnosci udzielanych odpowiedzi. ponosza wysokie koszty weryfikacji danych tel ych.
Mozliwos¢ wysylki przypomnienia o ankiecie.
E-mailing obcy S$redni odsetek odpowiedzi w przypadku wysytek o Niski odsetek odpowiedzi w przypadku wysytek o niskim
(z wykorzystaniem wysokim poziomie dopasowania tematu badawczego poziomie dopasowania tematu badawczego do zainteresowar
baz teleadresowych do zainteresowarn grupy docelowej. grupy docelowej. Ryzyko potraktowania wysytki jako spamu.
pozyskanych od Mozliwos¢ korzystania z duzych baz danych, 5 . o " : " . "
2 P er " Duzy udziat wejs¢ w petni anonimowych, co ogranicza dziatania
zewnetrznych dostawcow) a w konsekwencji wigksza reprezentatywnos¢ dla catej N MR
. . w zakresie kontroli jakosci.
populacji internautow.
Brak kontroli nad procesem wysytki i jakoscia bazy danych.
Wysytka przypomnienia mozliwa, jednak wigze sie z dodatkowym kosztem.
E-mailing w0asr.1y Wysoki odsetek odpowiedzi. Z reguty mata liczba rekurfiow w bazie, a w konsekwencji )
(zw; baz 10$¢ ograniczona do grup docelowych badania.
danych teleadresowych Wysoki poziom reprezentatywnosci w przypadku badan
wiasnych) potrzeb / satysfakgji klientéw / pracownikéw.
Niski koszt.
Motzliwos¢ osiagniecia dodatkowych efektow
marketingowych.
Promocja na www (banery, Mozliwos¢ dotarcia do bardzo ,niszowych” grup
pop-up, artykuty docelowych o wysokim poziomie specjalizacji, do ktérych Niski odsetek odpowiedzi wynikajacy zaréwno z niskiego CTR jak
sponsorowane, portale dotarcie metodami tradycyjnymi bytoby bardzo i wysokiego wskaznika rezygnacji.
spotecznosciowe, fora itd.) kosztowne.
Moiliwyéc’ osiagniecia dodatkowych efektow Duze koszty pozyskania respondentow.
marketingowych.
Kontrola wejscia do ankiety wylacznie za pomocg pytan
filtrujacych w ankiecie.
Strona www dedykowana Sama strona www nie jest stricte dziataniem promocyjnym —
badaniu Pozytywnie wplywa na chec udziatu w badaniu i zmniejsza | trzeba bowiem podjac¢ dziatania skutkujace odwiedzeniem jej
wskaznik rezygnacji. przez potencjalnych respondentdw z oczekiwanej grupy
docelowej.
Obudowana dodatkowymi tresciami (np. raportami W ramach badark ciaglych, w ktérych respondent wchodzi do
z wezesniejszych edycji), moze zaja¢ wysokie miejsce . : . . .
w wyszukiwarkach internetowych, co w diuzszej ankiety za posred'n'lctwerr’ wyszuklwarekllnternetowych' -
N o . reprezentatywnos¢ ograniczona wylacznie grup szczegdlnie
perspektywie oznacza nizszy koszt pozyskania "
w przypadku badan o charakterze ciggtym. zainteresowanych badang tematyka.
Pozwala prowadzi¢ badania o charakterze ciagtym. Kont.rola wejscia c!o énkiety wylcznie za pomoca pytaf
filtrujacych w ankiecie.
Umozliwienie dostepu do prezentéw réwniez po
zakoriczeniu badania.
Mozliwosc¢ osiagnigcia dodatkowych efektow
marketingowych.
Linki sponsorowane w przyPadlfu atrakeyjnego prezentu - wysoki wskaznik Zréznicowane podejscie internautéw do linkéw sponsorowanych.
odpowiedzi.
Szybkos¢ i elastycznos¢ w realizacji. Wysoki koszt.
Reprezentatywnos¢ ograniczona wylgcznie do grup szczeg6lnie
zainteresowanych badana tematyka.
Telemarketing Wysoki wskaznik odpowiedzi w przypadku niektérych
grup docelowych, majacych dostep do internetu jednak
niekorzystajacych z niego w sposéb ciagly (np. lekarze,
znaczna czes¢ whascicieli mikrofirm gtéwnie Rosnaca nieche¢ spoeczeristwa do telemarketingu.
produkeyjnych, przedstawiciele sredniego szczebla
zarzadzania w firmach wykonujacy swoja prace w terenie
i wiele innych).
W przypadku skomplikowanych, diuzszych ankiet, gdzie
wymagane s3 dodatk jasnienia i dzenis Wysoki koszt w przypadku badar reprezentatywnych dla ogétu
badania metoda CATI ze wzgledu na specyfike pytar nie spoteczenstwa.
jest mozliwe.
W przypadku wielu grup docelowych, ograniczony dostep do
aktualnych baz teleadresowych lub wysoki koszt ich pozyskania.
Poczta tradycyjna Mozliwos¢ gratyfikacji materialnej (np. ksigzka) lub
finansowej (banknot, czek, bon na zakupy) na zasadzie . .
prepaid - gjratyﬁkacja przekazywana besilzgle;du na Wysoki koszt pozyskania respondentéw.
decyzje 1ta co do udzialu w badaniu).
Mozliwos¢ dotarcia do 0séb, ktére z Internetu korzystaja
okazjonalnie, jednak prezent o charakterze warunkowym
zachecl ich do \.Nyplelmenlla ankiety (np. bon p[eqlezny W przypadku wielu grup docelowych, ograniczony dostep do
wazny wylacznie 2 ym kodem aktualnych baz teleadresowych lub wysoki koszt ich pozyskania.
na ostatnim ekranie ankiety). W konsekwencji, mozliwos¢ 4 ¥ ¥ pozy .
osiggniecia wigk poziomu ywnosci dla
ogétu spoteczenstwa.

17 Wskaznik odpowiedzi (ang. response rate) jest ilorazem liczby wypetnionych ankiet do liczby oséb, ktére zostaly zaproszone
do badania i uwzglednia zaréwno skutecznos¢ dziatania promocyjnego jak i wskaznik rezygnacji z udziatu w badaniu. Jest on
z reguly efektem wysokiego CTR oraz niskiej rezygnacji z wypelniania ankiety. Wskaznik CTR (ang. click throught rate - liczba
kliknigc do liczby wyswietlet) oznacza iloraz liczby kliknie¢ na link do badania do liczby wyswietlen reklamy z linkiem do
ankiety i/lub wystanych zaproszen do ankiety. Nalezy pamigtal, ze oddzialywanie zaproszenia bedzie rézne w zaleznosci od
zastosowanego medium i atrakcyjnosci przekazu promocyjnego - w konsekwencji, pomiedzy poszczegolnymi metodami dotarcia
wystgpiq istotne réznice we wskazniku rezygnacji z wypelniania ankiety (czes¢ 0sob kliknie bowiem na ankiete pod wplywem
impulsu wywolanego tresciami reklamowymi, a nie checig udziatu w badaniu).




Rysunek 6. Pop-up zapraszajacy do badania rynku meblowego
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