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SKUTECZNOŚĆ WYBRANYCH METOD 
KOMUNIKACJI Z RESPONDENTAMI 
W BADANIACH INTERNETOWYCH

Streszczenie: Ciągły wzrost liczby badań ankietowych przeprowadzanych online powoduje 
obniżające się wskaźniki udziału. Już obecnie olbrzymi i w dalszym ciągu wzrastający błąd 
wynikający z braków odpowiedzi jest poważnym zmartwieniem osób wykonujących badania, 
jako że prowadzi do niepełnego pokrycia populacji i może dostarczać skrzywionych wyni-
ków. W niniejszym artykule sprawdzono kilka czynników, które mają wpływ na wskaźnik 
odpowiedzi w badaniach internetowych, w szczególności w odniesieniu do badań na przed-
siębiorstwach. Obejmują one kwestie społecznego dowodu słuszności i wpływu społecznego, 
wpływu autorytetu (prowadzenia badania przez uczelnię) oraz zakresu i  istotności tematu 
badania. Wyniki uzyskane w trakcie eksperymentu wskazują, że informacyjna warstwa zapro-
szeń do udziału w badaniu przesyłanych pocztą elektroniczną może znacząco zwiększać lub 
obniżać wskaźnik odpowiedzi w badaniach online. 

Słowa kluczowe: internetowe badania ankietowe, wskaźnik wypełnień, zaproszenie do 
udziału w badaniu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.29

1.	Wstęp

W ostatnich latach coraz większą popularnością cieszą się badania prowadzone za 
pośrednictwem Internetu. Na rynku polskim udział wydatków na badania realizowa-
ne na panelach internetowych metodą Real Time Sampling oraz przez pocztę elek-
troniczną wzrósł w ciągu 5 lat o ponad 3 punkty procentowe, z 1,4% w 2007 r. do 
4,9% w 2011 r. [PTBRiO 2012/2013, s. 26]. Wzrost liczby zaproszeń do udziału 
w różnych badaniach prowadzi jednak do zmęczenia respondentów i sukcesywnego 
obniżania się współczynnika wypełnień (response rate) [Fan, Yan 2010, s. 134, 136]. 
Jest to szczególnie niepokojące w odniesieniu do badań prowadzonych online, dla 
których ten wskaźnik uczestnictwa jest niższy niż dla badań prowadzonych metoda-
mi tradycyjnymi [Manfreda i in. 2008, s. 79].

Kwestie związane z  czynnikami determinującymi uczestnictwo w  badaniach 
kwestionariuszowych od lat są przedmiotem zainteresowania zarówno praktyków, 
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jak i świata nauki. Literatura dostarcza wielu publikacji na temat wpływu na uczest-
nictwo respondentów w projektach badawczych: różnych metod doboru próby, cha-
rakterystyk badanej populacji, metod kontaktu z respondentami, długości kwestio-
nariusza, pieniężnych i niepieniężnych gratyfikacji itd. Rozważania dotyczą także 
zależności pomiędzy zmniejszającymi się współczynnikami uczestnictwa a  stop-
niem pokrycia populacji badanej oraz możliwością uogólniania uzyskiwanych wy-
ników na populację generalną. 

Skuteczność procesu rekrutacji jest szczególnie istotna w odniesieniu do badań 
o charakterze naukowym, prowadzonych przez uniwersytety, szkoły wyższe i inne 
jednostki naukowe. W  badaniach tych bowiem zazwyczaj wykorzystywany jest 
rozbudowany kwestionariusz ankiety lub wywiadu, a w przeciwieństwie do badań 
realizowanych na zasadach komercyjnych w większości przypadków nie ma możli-
wości wykorzystania jakiegoś rodzaju natychmiastowej gratyfikacji dla respondenta 
jako zachęty do uczestnictwa. W szczególności dotyczy to badań na grupie przedsię-
biorstw, gdzie ‒ nawet gdy taka gratyfikacja jest możliwa ‒ stanowi raczej korzyść 
przede wszystkim dla przedsiębiorstwa, a nie dla samego respondenta. 

Celem niniejszego artykułu jest ocena skuteczności różnych sposobów wpły-
wania na chęć udziału respondentów w badaniach internetowych. Analizie poddany 
został wpływ zawartości zaproszeń do udziału w badaniu na wskaźniki zwrotu wy-
pełnionych ankiet. Metoda eksperymentalna, oparta na porównaniu wyników uzy-
skiwanych w grupie kontrolnej (control) i grupach poddanych wpływowi określo-
nego czynnika (exposed), zastosowana została w trakcie ogólnopolskiego badania 
przeprowadzonego w  2013 roku przez Katedrę Marketingu Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie wśród przedsiębiorstw funkcjonujących na polskim rynku.

2.	Metody zwiększania skuteczności pozyskiwania respondentów 
w badaniach online

Dobór próby do badania oraz stopień jej realizacji mają znaczący wpływ na jakość 
pozyskiwanych w badaniu wyników oraz możliwość ich uogólniania na populację 
generalną [Zając, Batorski 2007, s. 235]. W szczególnym stopniu dotyczy to badań 
naukowych prowadzonych przez uczelnie, w przypadku których zazwyczaj istnie-
ją ograniczone możliwości zachęcania potencjalnych respondentów do udziału, na 
przykład poprzez przyznanie punktów w  którymś z  programów lojalnościowych, 
możliwość uczestnictwa w losowaniu jakiejś nagrody, otrzymanie zniżki na określo-
ne towary czy zapewnienie poprzez uczestnictwo dotacji od podmiotu realizującego 
badanie dla jakiejś organizacji charytatywnej. 

Kwestionariuszowe badania ankietowe prowadzone są w  Internecie na wiele 
sposobów. Elementami istotnymi dla precyzyjnego zdefiniowania metody ich re-
alizacji są: sposób udostępnienia kwestionariusza oraz sposób rekrutacji responden-
tów. W obecnie prowadzonych badaniach najczęściej stosowanymi metodami udo-
stępnienia kwestionariusza, zgodnie z kategoryzacją proponowaną przez Bradleya 
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[1999], wydają się być umieszczenie kwestionariusza ankietowego na zamkniętej 
witrynie (closed web) lub na witrynie otwartej w sposób ukryty (hidden web). W ba-
daniach konsumenckich online dominują metody rekrutacji do badania oparte na 
panelu, gdzie zaproszenie do udziału jest przesyłane pocztą elektroniczną w formie 
powiadomienia zawierającego łącze do strony z kwestionariuszem (e-mail URL em-
bedded) oraz metody rekrutacji oparte na mechanizmie Real Time Sampling (RTS) 
polegającym zazwyczaj na losowaniu w czasie rzeczywistym cookie użytkownika 
Internetu (w ujęciu Bradleya ten sposób rekrutacji zawiera się w kategorii hidden 
web). W badaniach przedsiębiorstw prowadzonych w całości przez Internet domi-
nującą metodą rekrutacji respondentów pozostają mechanizmy poczty elektronicz-
nej (e-mail URL embedded) [Fan, Yan 2010, s. 134], w przypadku których jednym 
z głównych obszarów wpływu na pozyskiwanie respondentów, o ile wprost nie je-
dynym, pozostającym w dyspozycji prowadzących badanie, jest sfera komunikacji.

W obszarze tym z pomocą prowadzącym badania przychodzą metody wpływu 
społecznego. Jak do tej pory udowodniony został wpływ spersonalizowanego przy-
witania w  treści wiadomości na odsetek wejść na kwestionariusz ankietowy oraz 
odsetek wypełnień (response rate), gdyż spersonalizowana korespondencja sprawia, 
że respondent czuje się ważniejszy i doceniony (i w tym sensie może być uznana za 
pewną formę nagrody), por. [Porter, Whitcomb 2003; Heerwegh 2005]. Z drugiej 
strony wykazane zostało także, iż personalizacja zaproszeń do udziału w badaniach 
może skutkować zniekształceniem wyników badania ze względu na udzielanie przez 
respondentów „społecznie poprawnych” odpowiedzi na pytania natury sensytywnej 
[Fan, Yan 2010, s. 135].

Wiele badań eksperymentalnych potwierdziło znaczenie liczby kontaktów z po-
tencjalnymi respondentami dla stopnia uczestnictwa w badaniu. Informacja wyprze-
dzająca o badaniu (pre-notification) odgrywa ważną rolę w wykształceniu w grupie 
zapraszanej do badania chęci uczestnictwa w nim [Fan, Yan 2010, s. 135] i skraca 
czas udzielania odpowiedzi przez respondentów [Sheehan 2001]. Z kolei informa-
cje przypominające o  badaniu (post-notification, follow-up) zapewniają znaczący 
wzrost odsetka wypełnień, przy czym wielokrotne przypomnienia dają lepszy efekt 
niż przypomnienie jednorazowe [Sheehan 2001]. 

Wśród czynników istotnych dla skuteczności pozyskiwania odpowiedzi od re-
spondentów wymienia się powiązane ze sobą kwestie osobistego zainteresowania 
respondenta tematem badania (topic interest) oraz kwestie wyeksponowania tematu 
badania (topic salience). Zainteresowanie tematem badania ze strony respondenta 
pozytywnie wpływa na jego skłonność do udziału, zmniejsza odsetek porzuceń kwe-
stionariusza w trakcie wypełniania (drop-out rate) i ogranicza liczbę braków odpo-
wiedzi na poszczególne pytania. Wątpliwości budzi jednak eksponowanie tematu 
badania w zaproszeniu do uczestnictwa. Z jednej strony niezapewnienie responden-
tom informacji o temacie i zakresie badania może być poczytywane jako brak sza-
cunku dla nich, z drugiej zaś udowodnione zostało, że uwypuklenie tematu badania 
w zaproszeniu może skutkować zniekształceniem uzyskanych wyników ze względu 

PN 336_Lopacinska_Badania_1.indb   298 2014-10-17   18:43:23



Skuteczność wybranych metod komunikacji z respondentami w badaniach internetowych	 299

na przyciąganie do badania przede wszystkim osób o większej znajomości tematyki 
badania (expert bias) [Keusch 2013, s. 60-62].

Z  repertuaru metod wpływu społecznego na większą uwagę w kontekście re-
alizacji badań zasługuje zasada autorytetu. Jak wskazuje Cialdini [1996, s. 197], 
rozbudowany i powszechnie akceptowany „system autorytetów daje każdemu spo-
łeczeństwu niezmierne zyski”. Uleganie autorytetom, jako metoda wpływu społecz-
nego, zostało dobrze udokumentowane w literaturze (np. [Aronson 1997, s. 58-65]). 
W przypadku realizacji badań kwestia autorytetu wyraża się m.in. w postaci afiliacji 
badania z uczelnią lub inną instytucją prowadzącą działalność naukową. Jak poda-
ją Porter i Whitcomb [2003, s. 581], badania prowadzone przez jednostki rządowe 
i akademickie mają wyższy odsetek wypełnień ze względu na wyżej postrzeganą le-
gitymizację takich instytucji do prowadzenia badań, niż jest to w przypadku firm ko-
mercyjnych. Z drugiej strony, jak zauważa Sheehan [2001], w niewielu publikacjach 
wzmiankowane jest wykorzystanie adresu e-mail z domeny uczelni lub z podaniem 
nazwy uczelni w tytule wiadomości. 

Na uwagę w  kontekście rozpatrywania czynników, które mogą wpływać na 
wskaźniki uczestnictwa w badaniach, zasługuje także zasada społecznego dowodu 
słuszności (principle of social proof), według której w sytuacji niepewności ludzie 
wybierają właściwą drogę postępowania na podstawie zachowania innych, podob-
nych sobie osób [Cialdini i in. 1999, s. 1243]. Zasada ta nie wymaga przy tym bez-
pośredniego uczestnictwa czy obserwacji ze strony danej osoby, oddziałuje ona tak-
że poprzez informacje dostarczane danej osobie o zachowaniach innych. Literatura 
nie zapewnia jednak wielu wyników badań na temat możliwości wykorzystania ta-
kich technik wpływu, jak społeczny dowód słuszności (por. [Dillman 2000; Bednar, 
Westphal 2006]).

3.	Metodyka badania

Na potrzeby niniejszej analizy posłużono się metodą dwufazowego eksperymentu 
wykonanego przy okazji projektu badawczego realizowanego przez Katedrę Marke-
tingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Badanie, w ramach którego wy-
konane zostały eksperymenty, prowadzone było w całości przez Internet. Respon-
denci do udziału w badaniu zapraszani byli za pomocą tekstowych (pozbawionych 
formatowań HTML) wiadomości przesyłanych pocztą elektroniczną na pojedyncze, 
konkretne adresy e-mail. Mailingi zapraszające rozsyłane były z uczelnianego adre-
su badanie@uek.krakow.pl. 

W treści przesyłanych wiadomości zamieszczany był adres internetowy (URL 
link) do kwestionariusza ankietowego umieszczonego na serwerze w należącej do 
Uniwersytetu Ekonomicznego w  Krakowie domenie uek.krakow.pl. W  przesyła-
nych potencjalnym respondentom badania adresach internetowych zawarte były 
identyfikatory, pozwalające podzielić badaną populację na grupy analizowane póź-
niej w ramach eksperymentu. Niezależnie od zróżnicowania adresów internetowych, 
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wynikającego z wkomponowania w nie identyfikatorów, prowadziły one responden-
tów na tę samą stronę internetową, zawierającą obszerny kwestionariusz ankietowy 
z ponad 50 pytaniami, obejmującymi nieco ponad 200 badanych zmiennych. Kwe-
stionariusz ankietowy dostępny był jedynie dla osób, które otrzymały wiadomość 
z adresem internetowym. Dostępu do niej nie mogły uzyskać osoby postronne, od-
wiedzające witrynę internetową posadowioną na serwerze, na którym umieszczony 
był także kwestionariusz ankiety. 

Badaną próbą były działające na terenie Polski przedsiębiorstwa zatrudniające 
przynajmniej 10 osób. Dane przedsiębiorstw zostały zaczerpnięte z ogólnodostęp-
nych baz. Ogółem, po etapie obróbki wyjściowej bazy adresowej, wyodrębniona zo-
stała grupa blisko 46 tys. adresów e-mail. Na grupę tę złożyły się pojedyncze adresy 
e-mail z domen, których abonamentami są przedsiębiorstwa (dla danej domeny do 
finalnej bazy wybierany był tylko jeden adres e-mail) i unikalne (nie powtarzające 
się) adresy z domen dostawców bezpłatnych i płatnych usług kont poczty elektro-
nicznej.

W pierwszej fazie eksperymentu finalna baza adresowa została losowo podzie-
lona na 6 w  miarę równych podgrup, o  liczebności ok. 7,65 tys. adresów e-mail 
każda. Do każdej z tych grup rozesłany został mailing o nieco innej treści. Losowy 
przydział adresów do każdej z grup zaowocował w miarę równomiernym rozkładem 
zwrotnych powiadomień o trwałym braku możliwości doręczenia wiadomości (hard 
bounces) pomiędzy poszczególne grupy, wynoszącym średnio 15,4% oraz porówny-
walną liczbą wiadomości doręczonych w każdej z grup (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka wysyłki dla poszczególnych grup w pierwszej fazie eksperymentu

Identyfikator 
grupy

Wysłane 
wiadomości

Niedoręczone 
wiadomości

Odsetek 
niedoręczonych 

wiadomości

Skuteczne 
doręczenia

1A 7 654 1 175 15,35% 6 479
1B 7 653 1 223 15,98% 6 430
1K 7 654 1 195 15,61% 6 459
1R 7 647 1 154 15,09% 6 493
1W 7 652 1 157 15,12% 6 495
1Z 7 655 1 153 15,06% 6 502

Ogółem 45 915 7 057 15,37% 38 858

Źródło: badanie własne. 

Pierwszą wyodrębnioną grupą adresów była grupa określona jako grupa kontrol- 
na dla eksperymentu (1K). Do grupy tej rozesłany został mailing o treści standardo-
wo wykorzystywanej przez autorów w trakcie badań internetowych prowadzonych 
w  poprzednich latach. Ze względu na nieimienny charakter bazy adresowej wia-
domości nie były personalizowane ani na poziomie treści (posługiwano się formą 
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„Państwo”), ani na poziomie nazwy adresata w polu adresu wiadomości. Wszyst-
kie wiadomości wysłane do tej grupy posiadały tytuł „Prosba o udzial w badaniu”1. 
Prośba o udział w badaniu, wzmiankująca dodatkowo podmiot je prowadzący (Uni-
wersytet Ekonomiczny w Krakowie) była też powtórzona na początku samego maila 
ze wskazaniem, że o udział proszone są wszystkie firmy, w tym także podmioty nie 
posiadające wyodrębnionej jednostki ani nawet osoby odpowiedzialnej za marke-
ting. Oprócz adresu internetowego kierującego na stronę WWW z kwestionariuszem 
ankietowym w  treści wiadomości zawarte były informacje o  szacowanym czasie 
potrzebnym na udzielenie odpowiedzi oraz zapewnienie o tym, że pozyskane dane 
nie będą udostępnione osobom trzecim, a przetwarzane oraz upubliczniane będą wy-
łącznie w postaci zagregowanej. Wiadomość kończyła się imionami i nazwiskami 
autorów jako prowadzących badanie w imieniu zespołu, wraz z podaniem ich stopni 
naukowych.

Oprócz grupy kontrolnej, z  której adresaci otrzymali wiadomość w  kształcie 
opisanym powyżej, wyodrębnionych zostało pięć innych grup, które otrzymywały 
wiadomości zmienione w stosunku do grupy kontrolnej:
–– grupa „autorytet in minus” (1A), która otrzymała wiadomości z prośbą o udział 

w badaniu pozbawione wzmianki o Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie 
w treści wiadomości oraz stopni naukowych w podpisie prowadzących badanie; 
wiadomość w dalszym ciągu przesyłana była jednak z adresu badanie@uek.kra-
kow.pl, a łącze internetowe kierujące do ankiety w treści wiadomości zawierało 
adres domenowy uek.krakow.pl,

–– grupa „autorytet in plus” (1B), do której rozesłany został mailing zmieniony 
w  stosunku do grupy kontrolnej o  wskazanie Uniwersytetu Ekonomicznego 
w Krakowie w tytule wiadomości, 

–– grupa „zapraszana” (1Z), w komunikacji z którą ‒ zarówno w tytule, jak i w tre-
ści wiadomości ‒ zamiast prośby o udział w badaniu, posługiwano się sformuło-
waniem „zaproszenie do udziału”,

–– grupa „wpływ społecznego dowodu słuszności’ (1W) ‒ w  treści wiadomości 
do tej grupy znalazło się stwierdzenie, że w pierwszej fazie badania wzięło już 
udział wiele firm o podobnym profilu działalności,

–– grupa „rozszerzony zakres postrzegania badania” (1R), w stosunku do której ‒ 
tak jak w mailingu do grupy kontrolnej ‒ pojawiała się co prawda informacja 
o tym, że badanie koncentruje się na marketingu, ale myśl ta została uzupełniona 
stwierdzeniem, że badanie dotyczy także innych obszarów codziennego funkcjo-
nowania przedsiębiorstw.
Wysyłka mailingów zapraszających do udziału w badaniu została zrealizowana 

w dwóch turach. Mailing dla grupy kontrolnej (1K) wysłany został w środę, 25 wrze-

1 Zachowano pisownię oryginalną, pozbawioną polskich znaków diakrytycznych ze względu na 
problemy niektórych klientów poczty elektronicznej z dekodowaniem takich znaków w tytułach wia-
domości.
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śnia 2013 r. w godzinach wieczornych (wysyłka była realizowana pomiędzy 19:10 
a 20:32). Mailing dla pozostałych grup realizowany był sekwencyjnie w czwartek 
26 września 2013 r. od godz. 9:47 i zakończył się o godz. 14:43.

Druga faza przeprowadzonego eksperymentu dotyczyła mailingu przypomi-
nającego, kierowanego generalnie na te same adresy e-mail, co pierwotny mailing 
z prośbą o udział w badaniu. Z listy adresowej wyeliminowano ponad 7 tys. adresów, 
na które przy pierwszej próbie nie udało się dostarczyć wiadomości, 156 adresów, 
dla których ankiety zostały w całości wypełnione po pierwszym mailingu, oraz 89 
adresów, dla których ankiety zostały wypełnione częściowo (do tej grupy została 
wysłana wiadomość z prośbą o dokończenie wypełniania). Pozostała grupa 38,6 tys. 
adresów została podzielona na 5 podobnie liczebnych grup:
–– grupę „kontrolną” (2K), w stosunku do której zastosowano mailing przypomina-

jący o prośbie związanej z udziałem w badaniu, o treści zazwyczaj stosowanej 
przez autorów w poprzednich badaniach internetowych,

–– grupę „zmieniony tytuł” (2S), w mailingu do której zamiast zazwyczaj wyko-
rzystywanego tytułu wiadomości został użyty tytuł „Prosba o udzial w badaniu 
‒ przypomnienie”2, 

–– grupę „naukowość” (2N), dla której w treści mailingu przypominającego do sło-
wa „badanie” dodany został przymiotnik „naukowe”, 

oraz
–– grupę „rozszerzony zakres postrzegania badania” (2R) i 
–– grupę „wpływ społecznego dowodu słuszności’ (2W), w treści wiadomości do 

których zastosowano zabiegi analogiczne do wykorzystanych w pierwszej fazie 
eksperymentu.

Tabela 2. Charakterystyka wysyłki dla poszczególnych grup w drugiej fazie eksperymentu 
(mailing przypominający)

Identyfikator 
grupy

Wysłane 
wiadomości

Niedoręczone 
wiadomości

Odsetek 
niedoręczonych 

wiadomości

Skuteczne 
doręczenia

2K 7 722 51 0,7% 7 671
2N 7 722 52 0,7% 7 670
2R 7 722 45 0,6% 7 677
2S 7 722 39 0,5% 7 683
2W 7 725 39 0,5% 7 686
Ogółem 38 613 226 0,6% 38 387

Źródło: badanie własne.

2 Zachowano pisownię oryginalną, pozbawioną polskich znaków diakrytycznych ze względu na 
problemy niektórych klientów poczty elektronicznej z dekodowaniem takich znaków w tytułach wia-
domości. 
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Ze względu na podejrzenie, że czas wysyłki pierwszego mailingu (zapraszają-
cego do udziału w badaniu) do grupy kontrolnej mógł zaowocować zwiększeniem 
jego skuteczności, wysyłkę w drugiej fazie zrealizowano w jednym dniu (wtorek, 
8 października 2013), w sposób fazowo-sekwencyjny. Każdą z pięciu powyższych 
grup podzielono na trzy podgrupy i wysyłano kolejno pierwszą podgrupę z każdej 
z grup, następnie drugą podgrupę z każdej z grup oraz trzecie podgrupy. Wysyłkę 
prowadzono pomiędzy godz. 17:58 a 20:35. 

Wyeliminowanie adresów, o których przy pierwszym mailingu otrzymano po-
wiadomienia o trwałym braku możliwości doręczenia na nie przesyłki, znakomicie 
polepszyło ogólny wskaźnik doręczeń, choć także w  tym przypadku pojawiło się 
blisko 230 takich powiadomień (tab. 2). Ogółem dla mailingu przypominającego 
odsetek wiadomości doręczonych wyniósł 99,4%.

4.	Wyniki eksperymentu

Ocena skuteczności poszczególnych metod wspomagających rekrutację responden-
tów, wykorzystanych w niniejszym eksperymencie, przeprowadzona została za po-
mocą trzech wskaźników:

1) odsetek wejść ‒ oznaczający stosunek liczby osób, które zdecydowały się na 
udział w badaniu, do liczby osób, które zostały zaproszone do udziału w badaniu,

2) odsetek porzuceń ‒ oznaczający stosunek liczby osób, które nie zaznaczyły 
żadnych odpowiedzi lub zaznaczyły tylko część odpowiedzi w początkowej części 
kwestionariusza i nie zakończyły wypełniania, do liczby osób, które zdecydowały 
się na udział w badaniu (weszły na stronę z kwestionariuszem),

3) odsetek wypełnień ‒ oznaczający stosunek liczby osób, które zakończyły pro-
ces wypełniania kwestionariusza ankietowego, do liczby osób, które zostały zapro-
szone do udziału w badaniu.

W obu fazach łączna liczba osób, które zostały zaproszone do udziału w badaniu, 
oznacza de facto liczbę wiadomości wysłanych do poszczególnych grup responden-
tów po wyeliminowaniu wiadomości niedoręczonych. Istotność statystyczna różnic 
w porównaniu do grupy kontrolnej oceniana była na podstawie testu chi-kwadrat 
przy założeniu trzech poziomów wartości prawdopodobieństwa (p): 10%, 5% oraz 
1%.

W ramach pierwszego mailingu odsetek przedstawicieli firm, którzy zdecydo-
wali się na wzięcie udziału w realizowanym badaniu, ukształtował się na relatywnie 
niskim poziomie 2,34%. Dodatkowo w grupie tej 82,86% osób nie zakończyło wy-
pełniania kwestionariusza ankietowego, co w efekcie pozwoliło na otrzymanie final-
nych wyników badania od 0,4% respondentów. W grupie kontrolnej (grupa 1K), do 
której wysłana została standardowa wersja wiadomości, odsetek wejść ukształtował 
się na poziomie 2,42%, natomiast odsetek porzuceń na poziomie 76,92%. Łącznie 
pozwoliło to na otrzymanie finalnych wyników badania od 0,56% respondentów 
w tej grupie. Analiza analogicznych wskaźników w pozostałych grupach przedsta-
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wicieli firm objętych pierwszym mailingiem wskazuje na występowanie wyraźnych 
różnic w skuteczności poszczególnych metod rekrutacji respondentów (tab. 3).

W pierwszej kolejności zwraca uwagę przede wszystkim zdecydowanie nega-
tywny wpływ użycia ‒ zarówno w  tytule, jak i  treści wiadomości ‒ zwrotu „za-
proszenie do udziału w badaniu” zamiast „prośba o udział w badaniu” (grupa 1Z). 
W  grupie tej odsetek respondentów, którzy zdecydowali się na wzięcie udziału 
w badaniu, ukształtował się na poziomie 1,22% i był niższy aż o 50% niż w gru-
pie kontrolnej. Dodatkowo były to jednocześnie osoby, które zdecydowanie rzadziej 
wypełniały w całości kwestionariusz ankietowy. Wskaźnik porzuceń ukształtował 
się tutaj bowiem na poziomie 91,14% i był o 18% wyższy niż w grupie kontrol-
nej. Pozwoliło to na otrzymanie finalnych wyników badań od 0,11% przedstawicieli 
firm w  tej grupie, co stanowiło zaledwie 20% wartości analogicznego wskaźnika 
uzyskanego w grupie odniesienia. Negatywny wpływ zaobserwowano także w przy-
padku pozbawienia wysyłanych wiadomości wszelkich wzmianek o Uniwersytecie 
Ekonomicznym w  Krakowie jako instytucji realizującej projekt badawczy (grupa 
1A). Chociaż w grupie tej odsetek respondentów, którzy rozpoczęli wypełnianie an-
kiety, był zaledwie o 4% niższy niż w grupie kontrolnej (2,33%), to jednak odsetek 
porzuceń był w tym przypadku o 11% wyższy niż w grupie odniesienia (85,43%). 
Sumarycznie, finalne wyniki badania otrzymano w ten sposób od 0,34% odbiorców 
tak sformułowanej wiadomości, co stanowiło 61% wartości wskaźnika uzyskanego 
w grupie kontrolnej.

Tabela 3. Wskaźniki skuteczności dla poszczególnych metod komunikacji z respondentami 
w pierwszej fazie eksperymentu

Identyfikator grupy Odsetek wejść Odsetek porzuceń Odsetek wypełnień
1K 2,42% 76,92% 0,56%
1A 2,33% 85,43%* 0,34%*
1B 2,32% 81,88% 0,42%
1R 2,40% 82,69% 0,42%
1W 3,37%** 83,11% 0,57%
1Z 1,22%** 91,14%** 0,11%**
Ogółem 2,34% 82,86% 0,40%

* Statystycznie istotna różnica w porównaniu z grupą kontrolną (1K) na poziomie p < 0,1;
** Statystycznie istotna różnica w porównaniu z grupą kontrolną (1K) na poziomie p < 0,01.

Źródło: badanie własne.

Działania polegające na wzmocnieniu autorytetu nadawcy wiadomości poprzez 
zastosowanie nazwy Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie także w tytule wia-
domości (grupa 1B) oraz na rozszerzeniu postrzeganego zakresu badania poprzez 
wskazanie w treści wiadomości, iż dotyczy ono nie tylko marketingu, ale również 
innych sfer działalności przedsiębiorstw (grupa 1R), nie przyniosły jednak spo-
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dziewanego efektu. We wskazanych grupach odsetek wejść był niższy niż w grupie 
kontrolnej odpowiednio o 4% i 1% (osiągając wartości 2,32% i 2,4%), natomiast 
wskaźnik porzuceń był wyższy niż w grupie odniesienia odpowiednio o 6% i 8% 
(osiągając wartości 81,88% i 82,69%). O obu przypadkach odsetek wypełnionych 
ankiet ukształtował się na poziomie 0,42%, co stanowiło jednocześnie 75% wartości 
wskaźnika uzyskanego w grupie odniesienia. Interesujące wnioski płyną natomiast 
z zastosowania społecznego wpływu przykładu poprzez wskazanie w treści wiado-
mości, iż wiele innych firm działających w analogicznej branży wzięło już udział 
w badaniu (grupa 1W). Okazało się bowiem, iż w grupie tej odsetek respondentów 
decydujących się na udział w badaniu był aż o 39% wyższy niż w grupie kontrol- 
nej (3,37%). Równocześnie były to jednak osoby, które częściej zniechęcały się 
w  trakcie wypełniania kwestionariusza ankietowego, co sprawiło, iż w grupie tej 
wskaźnik porzuceń był o 8% wyższy niż w grupie kontrolnej (83,11%). Relatywnie 
wysoki wskaźnik wejść pozwolił jednak na otrzymanie finalnych wyników badania 
od 0,57% przedstawicieli firm w tej grupie, tj. o 2% więcej niż w grupie odniesienia.
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Rys. 1. Wskaźniki skuteczności dla poszczególnych metod rekrutacji respondentów w ramach 
pierwszego mailingu odniesione do poziomu bazowego grupy kontrolnej

Źródło: badania własne.

W ramach mailingu przypominającego odsetek przedstawicieli firm, którzy zde-
cydowali się na wzięcie udziału w realizowanym badaniu, ukształtował się na po-
ziomie 6,05% i był ponad 2,5-krotnie wyższy niż w przypadku mailingu pierwszego 
(zapraszającego). Wskaźnik porzuceń wyniósł 81,61%, co pozwoliło jednocześnie 
na otrzymanie finalnych wyników badania od 1,11% respondentów. Wskaźnik wy-
pełnień okazał się tutaj zatem prawie 3-krotnie wyższy niż w przypadku pierwszego 
mailingu. W grupie kontrolnej (grupa 2K), do której wysłana została standardowa 
wersja maila przypominającego, odsetek wejść ukształtował się na poziomie 6,63%, 

PN 336_Lopacinska_Badania_1.indb   305 2014-10-17   18:43:24



306	 Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak

natomiast odsetek porzuceń na poziomie 82,42%. Łącznie pozwoliło to na otrzy-
manie finalnych wyników badania od 1,17% respondentów. Zbiorcze zestawienie 
wskaźników skuteczności dla pozostałych grup respondentów objętych mailingiem 
przypominającym (tab. 4) wskazuje na występowanie pewnych różnic pomiędzy 
nimi, jednak okazały się one mniejsze niż w przypadku pierwszego mailingu.

Tabela 4. Wskaźniki skuteczności dla poszczególnych metod komunikacji z respondentami 
w drugiej fazie eksperymentu

Identyfikator grupy Odsetek wejść Odsetek porzuceń Odsetek wypełnień
2K 6,63% 82,42% 1,17%
2S 5,78%* 82,74% 1,00%
2N 6,36% 83,91% 1,02%
2R 4,77%** 78,53% 1,02%
2W 6,74% 79,85% 1,36%
Ogółem 6,05% 81,61% 1,11%

* Statystycznie istotna różnica w porównaniu z grupą kontrolną (2K) na poziomie p < 0,05;
** Statystycznie istotna różnica w porównaniu z grupą kontrolną (2K) na poziomie p < 0,01.

Źródło: badania własne.

Zaskakujący był przede wszystkim negatywny wpływ użycia w  tytule wiado-
mości przypominającej zwrotu „prośba o udział w badaniu ‒ przypomnienie” (grupa 
2S). W grupie tej odsetek respondentów, którzy zdecydowali się na wzięcie udziału 
w badaniu, ukształtował się na poziomie 5,78% i był o 13% niższy niż w grupie kon-
trolnej. Utrzymanie wskaźnika porzuceń na porównywalnym poziomie pozwoliło na 
otrzymanie finalnych wyników badań od 1% badanych w tej grupie, co stanowiło 
jednocześnie 85% wartości analogicznego wskaźnika uzyskanego w grupie odnie-
sienia. Zakładanego efektu nie przyniosło natomiast zwrócenie uwagi na naukowy 
charakter badania poprzez dodanie w treści maila przypominającego przymiotnika 
„naukowe” przy słowie badanie (grupa 2N). We wskazanej grupie odsetek wejść 
ukształtował się na poziomie 6,36% (o 4% mniej niż w grupie kontrolnej), natomiast 
odsetek porzuceń na poziomie 83,91% (o 2% więcej niż w grupie kontrolnej). Su-
marycznie, finalne wyniki badania otrzymano od 1,02% odbiorców wiadomości, co 
stanowiło 87% wartości wskaźnika uzyskanego w grupie odniesienia.

Negatywny wpływ zaobserwowano także w  przypadku rozszerzenia postrze-
ganego zakresu badania poprzez wskazanie w  treści wiadomości, iż dotyczy ono 
nie tylko marketingu, ale również innych sfer działalności przedsiębiorstw (grupa 
2R). W grupie tej odsetek respondentów, którzy zdecydowali się na wzięcie udziału 
w badaniu, ukształtował się na poziomie 4,77% i był niższy o 28% niż w grupie 
kontrolnej. Jednocześnie były to jednak osoby, które częściej wypełniały w całości 
kwestionariusz ankietowy. Wskaźnik porzuceń ukształtował się tutaj na poziomie 
78,53% i był o 5% wyższy niż w grupie kontrolnej. Łącznie pozwoliło to na otrzy-
-manie finalnych wyników badań od 1,02% przedstawicieli firm w tej grupie, co sta-
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Rys. 2. Wskaźniki skuteczności dla poszczególnych metod rekrutacji respondentów w ramach mailingu 
przypominającego odniesione do poziomu bazowego grupy kontrolnej

Źródło: badania własne.

nowiło 87% wartości analogicznego wskaźnika uzyskanego w grupie odniesienia. 
Pozytywny efekt zaobserwowano natomiast w przypadku zastosowania społecznego 
wpływu przykładu poprzez wskazanie w  treści wiadomości, iż wiele innych firm 
działających w analogicznej branży wzięło już udział w badaniu (grupa 2W). Oka-
zało się, iż w grupie tej odsetek respondentów decydujących się na udział w badaniu 
ukształtował się na poziomie 6,74% (o 2% więcej niż w grupie kontrolnej), nato-
miast odsetek porzuceń na poziomie 79,85% (o 3% mniej niż w grupie kontrolnej). 
Łącznie pozwoliło to na otrzymanie kompletnych kwestionariuszy od 1,36% przed-
stawicieli firm w tej grupie, tj. o 16% więcej niż w grupie odniesienia.

5.	Zakończenie

Wyniki przeprowadzonego eksperymentu wskazują, iż istnieją wyraźne różnice 
w skuteczności metod pozyskiwania respondentów, w zależności od zastosowanej 
formy lub treści zaproszenia do udziału w badaniu. Przede wszystkim zaobserwowa-
ny został negatywny wpływ użycia zwrotu „zaproszenie do udziału w badaniu” za-
miast wersji „prośba o udział w badaniu” oraz pozbawienia wysyłanych wiadomości 
wszelkich wzmianek o instytucji realizującej badanie. Choć w niektórych obszarach 
uzyskane wyniki badania nie są jednoznaczne, to wydaje się, że istnieje także po-
zytywny efekt społecznego dowodu słuszności oraz negatywny efekt rozszerzenia 
postrzeganego zakresu badania.

Brak istotności statystycznej dla sporej części zaobserwowanych w  badaniu 
różnic we wskaźnikach opisujących stopień uczestnictwa w badaniu (sięgających 
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nawet ponad 80%) wynikać może zarówno z konstrukcji samego eksperymentu, jak 
i z ogólnie niskiego uzyskanego w trakcie prowadzonego badania wskaźnika wy-
pełnień. Ze względu na sposób prowadzenia badania, w ramach którego wykonano 
eksperyment, nie było możliwości sprawdzenia wpływu personalizacji wiadomości 
zapraszającej na wskaźnik wypełnień ani wpływu liczby i  interwału wiadomości 
przypominających o badaniu. 

Uzyskane wyniki, choćby ze względu na ograniczenie eksperymentu do popu-
lacji zdefiniowanej jako przedsiębiorstwa zatrudniające przynajmniej 10 osób, nie 
mają charakteru reprezentatywnego i z pewnością wymagają potwierdzenia w kolej-
nych badaniach.
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EFFECTIVENESS OF SELECTED METHODS 
OF COMMUNICATION WITH RESPONDENTS 
IN ONLINE SURVEYS

Summary: Continuing growth in the number of interview surveys conducted online results 
in the decreasing survey response rates. Already huge and still growing non-response error 
is a serious concern for online researchers, as it affects population coverage and may lead to 
biased results. In this article a few factors that affect response rates in online surveys have 
been investigated, especially with regard to surveying companies. These include social proof 
and influence, authority (academic survey affiliation), and survey topic scope and salience. 
The obtained results of the two-phase experiment show that informational content of e-mail 
invitations may significantly increase and decrease the response rate in online surveys.

Keywords: online surveys, response rate, survey invitation.
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