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Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

SKUTECZNOSC WYBRANYCH METOD
KOMUNIKACJI Z RESPONDENTAMI
W BADANIACH INTERNETOWYCH

Streszczenie: Ciagly wzrost liczby badan ankietowych przeprowadzanych online powoduje
obnizajace si¢ wskazniki udziahu. Juz obecnie olbrzymi i w dalszym ciagu wzrastajacy blad
wynikajacy z brakow odpowiedzi jest powaznym zmartwieniem os6b wykonujacych badania,
jako ze prowadzi do niepelnego pokrycia populacji i moze dostarcza¢ skrzywionych wyni-
kow. W niniejszym artykule sprawdzono kilka czynnikow, ktore maja wptyw na wskaznik
odpowiedzi w badaniach internetowych, w szczegdlnosci w odniesieniu do badan na przed-
sigbiorstwach. Obejmuja one kwestie spotecznego dowodu stusznosci i wptywu spolecznego,
wplywu autorytetu (prowadzenia badania przez uczelni¢) oraz zakresu i istotnosci tematu
badania. Wyniki uzyskane w trakcie eksperymentu wskazuja, ze informacyjna warstwa zapro-
szen do udziatu w badaniu przesytanych poczta elektroniczng moze znaczaco zwigksza¢ lub
obniza¢ wskaznik odpowiedzi w badaniach online.

Stowa kluczowe: internetowe badania ankietowe, wskaznik wypekien, zaproszenie do
udziatu w badaniu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.29

1. Wstep

W ostatnich latach coraz wigksza popularnoscig cieszg si¢ badania prowadzone za
posrednictwem Internetu. Na rynku polskim udziat wydatkéw na badania realizowa-
ne na panelach internetowych metoda Real Time Sampling oraz przez pocztg elek-
troniczng wzrdst w ciggu 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 zaproszen do udziatu
w réznych badaniach prowadzi jednak do zmgczenia respondentéw i sukcesywnego
obnizania si¢ wspotczynnika wypetnien (response rate) [Fan, Yan 2010, s. 134, 136].
Jest to szczegodlnie niepokojgce w odniesieniu do badan prowadzonych online, dla
ktorych ten wskaznik uczestnictwa jest nizszy niz dla badan prowadzonych metoda-
mi tradycyjnymi [Manfreda i in. 2008, s. 79].

Kwestie zwigzane z czynnikami determinujacymi uczestnictwo w badaniach
kwestionariuszowych od lat sg przedmiotem zainteresowania zardwno praktykow,



Skuteczno$¢ wybranych metod komunikacji z respondentami w badaniach internetowych 297

jak i $wiata nauki. Literatura dostarcza wielu publikacji na temat wptywu na uczest-
nictwo respondentéw w projektach badawczych: r6znych metod doboru proby, cha-
rakterystyk badanej populacji, metod kontaktu z respondentami, dtugosci kwestio-
nariusza, pieni¢znych i niepienieznych gratyfikacji itd. Rozwazania dotycza takze
zalezno$ci pomigdzy zmniejszajacymi si¢ wspotczynnikami uczestnictwa a stop-
niem pokrycia populacji badanej oraz mozliwoscig uogélniania uzyskiwanych wy-
nikow na populacje generalna.

Skuteczno$¢ procesu rekrutacji jest szczegolnie istotna w odniesieniu do badan
o charakterze naukowym, prowadzonych przez uniwersytety, szkoty wyzsze i inne
jednostki naukowe. W badaniach tych bowiem zazwyczaj wykorzystywany jest
rozbudowany kwestionariusz ankiety lub wywiadu, a w przeciwienstwie do badan
realizowanych na zasadach komercyjnych w wigkszosci przypadkdéw nie ma mozli-
wosci wykorzystania jakiego$ rodzaju natychmiastowej gratyfikacji dla respondenta
jako zachety do uczestnictwa. W szczego6lnosci dotyczy to badan na grupie przedsie-
biorstw, gdzie — nawet gdy taka gratyfikacja jest mozliwa — stanowi raczej korzys¢
przede wszystkim dla przedsiebiorstwa, a nie dla samego respondenta.

Celem niniejszego artykutu jest ocena skuteczno$ci réznych sposobow wpty-
wania na che¢ udziatlu respondentéw w badaniach internetowych. Analizie poddany
zostal wplyw zawartosci zaproszen do udziatu w badaniu na wskazniki zwrotu wy-
petnionych ankiet. Metoda eksperymentalna, oparta na porownaniu wynikow uzy-
skiwanych w grupie kontrolnej (control) i grupach poddanych wptywowi okreslo-
nego czynnika (exposed), zastosowana zostala w trakcie ogdlnopolskiego badania
przeprowadzonego w 2013 roku przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie wsrdd przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku.

2. Metody zwi¢kszania skutecznosci pozyskiwania respondentow
w badaniach online

Dobor proby do badania oraz stopien jej realizacji majg znaczacy wptyw na jakos¢
pozyskiwanych w badaniu wynikéw oraz mozliwos¢ ich uogolniania na populacje
generalng [Zajac, Batorski 2007, s. 235]. W szczegolnym stopniu dotyczy to badan
naukowych prowadzonych przez uczelnie, w przypadku ktérych zazwyczaj istnie-
ja ograniczone mozliwo$ci zache¢cania potencjalnych respondentéw do udziatu, na
przyktad poprzez przyznanie punktéw w ktoryms$ z programow lojalno$ciowych,
mozliwos$¢ uczestnictwa w losowaniu jakiej$ nagrody, otrzymanie znizki na okreslo-
ne towary czy zapewnienie poprzez uczestnictwo dotacji od podmiotu realizujgcego
badanie dla jakiej$ organizacji charytatywne;.

Kwestionariuszowe badania ankietowe prowadzone sg w Internecie na wiele
sposobow. Elementami istotnymi dla precyzyjnego zdefiniowania metody ich re-
alizacji sg: sposob udostepnienia kwestionariusza oraz sposob rekrutacji responden-
tow. W obecnie prowadzonych badaniach najczgsciej stosowanymi metodami udo-
stepnienia kwestionariusza, zgodnie z kategoryzacjg proponowang przez Bradleya
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[1999], wydaja si¢ by¢ umieszczenie kwestionariusza ankietowego na zamknigtej
witrynie (closed web) lub na witrynie otwartej w sposob ukryty (hidden web). W ba-
daniach konsumenckich online dominuja metody rekrutacji do badania oparte na
panelu, gdzie zaproszenie do udziatu jest przesylane poczta elektroniczng w formie
powiadomienia zawierajacego tacze do strony z kwestionariuszem (e-mail URL em-
bedded) oraz metody rekrutacji oparte na mechanizmie Real Time Sampling (RTS)
polegajacym zazwyczaj na losowaniu w czasie rzeczywistym cookie uzytkownika
Internetu (w uj¢ciu Bradleya ten sposob rekrutacji zawiera si¢ w kategorii hidden
web). W badaniach przedsiebiorstw prowadzonych w catosci przez Internet domi-
nujaca metoda rekrutacji respondentdow pozostaja mechanizmy poczty elektronicz-
nej (e-mail URL embedded) [Fan, Yan 2010, s. 134], w przypadku ktorych jednym
z gtdownych obszaré6w wpltywu na pozyskiwanie respondentow, o ile wprost nie je-
dynym, pozostajacym w dyspozycji prowadzacych badanie, jest sfera komunikacji.

W obszarze tym z pomoca prowadzacym badania przychodza metody wptywu
spotecznego. Jak do tej pory udowodniony zostal wptyw spersonalizowanego przy-
witania w tre$ci wiadomosci na odsetek wejs¢ na kwestionariusz ankietowy oraz
odsetek wypelnien (response rate), gdyz spersonalizowana korespondencja sprawia,
ze respondent czuje si¢ wazniejszy i doceniony (i w tym sensie moze by¢ uznana za
pewng forme nagrody), por. [Porter, Whitcomb 2003; Heerwegh 2005]. Z drugiej
strony wykazane zostato takze, iz personalizacja zaproszen do udziatu w badaniach
moze skutkowa¢ znieksztalceniem wynikow badania ze wzgledu na udzielanie przez
respondentow ,,spotecznie poprawnych” odpowiedzi na pytania natury sensytywnej
[Fan, Yan 2010, s. 135].

Wiele badan eksperymentalnych potwierdzito znaczenie liczby kontaktow z po-
tencjalnymi respondentami dla stopnia uczestnictwa w badaniu. Informacja wyprze-
dzajaca o badaniu (pre-notification) odgrywa wazng role¢ w wyksztatceniu w grupie
zapraszanej do badania checi uczestnictwa w nim [Fan, Yan 2010, s. 135] i skraca
czas udzielania odpowiedzi przez respondentow [Sheehan 2001]. Z kolei informa-
cje przypominajace o badaniu (post-notification, follow-up) zapewniaja znaczacy
wzrost odsetka wypelnien, przy czym wielokrotne przypomnienia daja lepszy efekt
niz przypomnienie jednorazowe [Sheehan 2001].

Wsrod czynnikow istotnych dla skutecznosci pozyskiwania odpowiedzi od re-
spondentdéw wymienia si¢ powigzane ze soba kwestie osobistego zainteresowania
respondenta tematem badania (topic interest) oraz kwestie wyeksponowania tematu
badania (topic salience). Zainteresowanie tematem badania ze strony respondenta
pozytywnie wptywa na jego sktonnos¢ do udzialu, zmniejsza odsetek porzucen kwe-
stionariusza w trakcie wypetniania (drop-out rate) 1 ogranicza liczbg brakow odpo-
wiedzi na poszczegolne pytania. Watpliwosci budzi jednak eksponowanie tematu
badania w zaproszeniu do uczestnictwa. Z jednej strony niezapewnienie responden-
tom informacji o temacie i zakresie badania moze by¢ poczytywane jako brak sza-
cunku dla nich, z drugiej zas udowodnione zostato, ze uwypuklenie tematu badania
w zaproszeniu moze skutkowac znieksztalceniem uzyskanych wynikoéw ze wzgledu
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na przycigganie do badania przede wszystkim 0sob o wigkszej znajomos$ci tematyki
badania (expert bias) [Keusch 2013, s. 60-62].

Z repertuaru metod wptywu spolecznego na wieksza uwage w kontekscie re-
alizacji badan zastuguje zasada autorytetu. Jak wskazuje Cialdini [1996, s. 197],
rozbudowany i powszechnie akceptowany ,,system autorytetow daje kazdemu spo-
leczenstwu niezmierne zyski”. Uleganie autorytetom, jako metoda wptywu spotecz-
nego, zostato dobrze udokumentowane w literaturze (np. [Aronson 1997, s. 58-65]).
W przypadku realizacji badan kwestia autorytetu wyraza si¢ m.in. w postaci afiliacji
badania z uczelnia lub inng instytucja prowadzaca dziatalno$¢ naukowa. Jak poda-
ja Porter 1 Whitcomb [2003, s. 581], badania prowadzone przez jednostki rzadowe
i akademickie maja wyzszy odsetek wypehien ze wzgledu na wyzej postrzegana le-
gitymizacje takich instytucji do prowadzenia badan, niz jest to w przypadku firm ko-
mercyjnych. Z drugiej strony, jak zauwaza Sheehan [2001], w niewielu publikacjach
wzmiankowane jest wykorzystanie adresu e-mail z domeny uczelni lub z podaniem
nazwy uczelni w tytule wiadomosci.

Na uwage w kontekscie rozpatrywania czynnikéw, ktoére moga wplywac na
wskazniki uczestnictwa w badaniach, zastuguje takze zasada spotecznego dowodu
stusznosci (principle of social proof), wedlug ktorej w sytuacji niepewnosci ludzie
wybierajg wlasciwg droge postepowania na podstawie zachowania innych, podob-
nych sobie oséb [Cialdini i in. 1999, s. 1243]. Zasada ta nie wymaga przy tym bez-
posredniego uczestnictwa czy obserwacji ze strony danej osoby, oddziatuje ona tak-
ze poprzez informacje dostarczane danej osobie o zachowaniach innych. Literatura
nie zapewnia jednak wielu wynikow badan na temat mozliwo$ci wykorzystania ta-
kich technik wptywu, jak spoteczny dowod stusznosci (por. [Dillman 2000; Bednar,
Westphal 2006]).

3. Metodyka badania

Na potrzeby niniejszej analizy postuzono si¢ metodg dwufazowego eksperymentu
wykonanego przy okazji projektu badawczego realizowanego przez Katedre Marke-
tingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Badanie, w ramach ktorego wy-
konane zostaly eksperymenty, prowadzone bylo w catosci przez Internet. Respon-
denci do udziatu w badaniu zapraszani byli za pomocg tekstowych (pozbawionych
formatowan HTML) wiadomosci przesytanych pocztg elektroniczng na pojedyncze,
konkretne adresy e-mail. Mailingi zapraszajace rozsytane byly z uczelnianego adre-
su badanie@uek.krakow.pl.

W tresci przesytanych wiadomosci zamieszczany byt adres internetowy (URL
link) do kwestionariusza ankietowego umieszczonego na serwerze w nalezacej do
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie domenie uek.krakow.pl. W przesyta-
nych potencjalnym respondentom badania adresach internetowych zawarte byty
identyfikatory, pozwalajace podzieli¢ badang populacje na grupy analizowane poz-
niej w ramach eksperymentu. Niezaleznie od zréznicowania adresow internetowych,
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wynikajacego z wkomponowania w nie identyfikatorow, prowadzity one responden-
tow na t¢ samg strong internetowg, zawierajacg obszerny kwestionariusz ankietowy
z ponad 50 pytaniami, obejmujacymi nieco ponad 200 badanych zmiennych. Kwe-
stionariusz ankietowy dostepny byt jedynie dla osob, ktore otrzymaty wiadomos¢
z adresem internetowym. Dostgpu do niej nie mogly uzyskaé osoby postronne, od-
wiedzajace witryng internetowa posadowiong na serwerze, na ktorym umieszczony
byt takze kwestionariusz ankiety.

Badang proba byty dziatajace na terenie Polski przedsigbiorstwa zatrudniajace
przynajmniej 10 oséb. Dane przedsiebiorstw zostaty zaczerpnigte z ogdlnodostep-
nych baz. Ogotem, po etapie obrobki wyjsciowej bazy adresowej, wyodrebniona zo-
stata grupa blisko 46 tys. adreséw e-mail. Na grupe te ztozyly si¢ pojedyncze adresy
e-mail z domen, ktorych abonamentami sa przedsigbiorstwa (dla danej domeny do
finalnej bazy wybierany byt tylko jeden adres e-mail) i unikalne (nie powtarzajace
si¢) adresy z domen dostawcow bezptatnych i ptatnych ustug kont poczty elektro-
nicznej.

W pierwszej fazie eksperymentu finalna baza adresowa zostata losowo podzie-
lona na 6 w miare rownych podgrup, o liczebnosci ok. 7,65 tys. adresoOw e-mail
kazda. Do kazdej z tych grup rozestany zostat mailing o nieco innej tresci. Losowy
przydziat adreséw do kazdej z grup zaowocowat w miar¢ rownomiernym rozktadem
zwrotnych powiadomien o trwatym braku mozliwosci dorgczenia wiadomosci (hard
bounces) pomigdzy poszczegdlne grupy, wynoszacym $rednio 15,4% oraz poréwny-
walng liczba wiadomosci dorgczonych w kazdej z grup (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka wysytki dla poszczegdlnych grup w pierwszej fazie eksperymentu

Identyfikator Wystane Niedoreczone . Odsetek Skuteczne
. L . ., . | niedorgczonych .
grupy wiadomosci wiadomosci . e dorgczenia
wiadomosci
1A 7 654 1175 15,35% 6479
1B 7653 1223 15,98% 6430
1K 7 654 1195 15,61% 6459
IR 7 647 1154 15,09% 6493
W 7 652 1157 15,12% 6495
1Z 7 655 1153 15,06% 6502
Ogoélem 45915 7057 15,37% 38 858

Zrodto: badanie wiasne.

Pierwsza wyodrebniong grupg adresoOw bylta grupa okreslona jako grupa kontrol-
na dla eksperymentu (1K). Do grupy tej rozestany zostat mailing o tresci standardo-
wo wykorzystywanej przez autorow w trakcie badan internetowych prowadzonych
w poprzednich latach. Ze wzglgdu na nieimienny charakter bazy adresowej wia-
domosci nie byly personalizowane ani na poziomie tresci (postugiwano si¢ forma
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,Panstwo”), ani na poziomie nazwy adresata w polu adresu wiadomosci. Wszyst-
kie wiadomos$ci wystane do tej grupy posiadaty tytut ,,Prosba o udzial w badaniu™'.
Prosba o udziat w badaniu, wzmiankujaca dodatkowo podmiot je prowadzacy (Uni-
wersytet Ekonomiczny w Krakowie) byta tez powtoérzona na poczatku samego maila
ze wskazaniem, ze o udzial proszone sg wszystkie firmy, w tym takze podmioty nie
posiadajace wyodrebnionej jednostki ani nawet osoby odpowiedzialnej za marke-
ting. Oprocz adresu internetowego kierujacego na strong WWW z kwestionariuszem
ankietowym w treSci wiadomosci zawarte byty informacje o szacowanym czasie
potrzebnym na udzielenie odpowiedzi oraz zapewnienie o tym, ze pozyskane dane
nie beda udostgpnione osobom trzecim, a przetwarzane oraz upubliczniane beda wy-
lacznie w postaci zagregowanej. Wiadomos¢ konczyta si¢ imionami i nazwiskami
autorow jako prowadzacych badanie w imieniu zespotu, wraz z podaniem ich stopni
naukowych.

Oprocz grupy kontrolnej, z ktorej adresaci otrzymali wiadomos¢ w ksztalcie
opisanym powyzej, wyodrebnionych zostato pig¢ innych grup, ktore otrzymywaty
wiadomosci zmienione w stosunku do grupy kontrolne;j:

— grupa ,autorytet in minus” (1A), ktéra otrzymata wiadomosci z prosba o udziat
w badaniu pozbawione wzmianki o Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie
w tresci wiadomosci oraz stopni naukowych w podpisie prowadzacych badanie;
wiadomo$¢ w dalszym ciggu przesylana byta jednak z adresu badanie@uek .kra-
kow.pl, a tacze internetowe kierujace do ankiety w tresci wiadomosci zawierato
adres domenowy uek.krakow.pl,

— grupa ,autorytet in plus” (1B), do ktorej rozestany zostat mailing zmieniony
w stosunku do grupy kontrolnej o wskazanie Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie w tytule wiadomosci,

— grupa ,,zapraszana” (1Z), w komunikacji z ktérg — zard6wno w tytule, jak i w tre-
$ci wiadomosci — zamiast prosby o udziat w badaniu, postugiwano si¢ sformuto-
waniem ,,zaproszenie do udziatu”,

— grupa ,,wplyw spotecznego dowodu stusznosci’ (1W) — w treSci wiadomosci
do tej grupy znalazlo si¢ stwierdzenie, ze w pierwszej fazie badania wzigto juz
udziat wiele firm o podobnym profilu dziatalno$ci,

— grupa ,,rozszerzony zakres postrzegania badania” (1R), w stosunku do ktorej —
tak jak w mailingu do grupy kontrolnej — pojawiata si¢ co prawda informacja
o tym, ze badanie koncentruje si¢ na marketingu, ale mysl ta zostala uzupetniona
stwierdzeniem, ze badanie dotyczy takze innych obszaréw codziennego funkcjo-
nowania przedsigbiorstw.

Wysytka mailingdw zapraszajacych do udzialu w badaniu zostata zrealizowana
w dwoch turach. Mailing dla grupy kontrolnej (1K) wystany zostat w srode, 25 wrze-

! Zachowano pisowni¢ oryginalna, pozbawiong polskich znakow diakrytycznych ze wzgledu na
problemy niektorych klientow poczty elektronicznej z dekodowaniem takich znakow w tytutach wia-
domosci.
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$nia 2013 r. w godzinach wieczornych (wysylka byta realizowana pomiedzy 19:10
a 20:32). Mailing dla pozostalych grup realizowany byl sekwencyjnie w czwartek
26 wrzesnia 2013 r. od godz. 9:47 i zakonczyl sie o godz. 14:43.

Druga faza przeprowadzonego eksperymentu dotyczyla mailingu przypomi-
najacego, kierowanego generalnie na te same adresy e-mail, co pierwotny mailing
z prosba o udzial w badaniu. Z listy adresowej wyeliminowano ponad 7 tys. adresow,
na ktore przy pierwszej probie nie udalo si¢ dostarczy¢ wiadomosci, 156 adresow,
dla ktorych ankiety zostaly w catosci wypetione po pierwszym mailingu, oraz 89
adresow, dla ktérych ankiety zostaty wypehione cze$ciowo (do tej grupy zostata
wystana wiadomos¢ z prosba o dokonczenie wypelniania). Pozostala grupa 38,6 tys.
adresow zostata podzielona na 5 podobnie liczebnych grup:

— grupg ,.kontrolng” (2K), w stosunku do ktorej zastosowano mailing przypomina-
jacy o prosbie zwigzanej z udzialem w badaniu, o treSci zazwyczaj stosowanej
przez autoréw w poprzednich badaniach internetowych,

— grupe ,,zmieniony tytul” (2S), w mailingu do ktorej zamiast zazwyczaj wyko-
rzystywanego tytutu wiadomosci zostal uzyty tytut ,,Prosba o udzial w badaniu
— przypomnienie’?,

— grupe ,,naukowo$¢” (2N), dla ktorej w tresci mailingu przypominajacego do sto-
wa ,,badanie” dodany zostat przymiotnik ,,naukowe”,

oraz

— grupe ,,rozszerzony zakres postrzegania badania” (2R) i

— grupe ,,wpltyw spotecznego dowodu stusznosci’ (2W), w tresci wiadomosci do
ktorych zastosowano zabiegi analogiczne do wykorzystanych w pierwszej fazie
eksperymentu.

Tabela 2. Charakterystyka wysyltki dla poszczegdlnych grup w drugiej fazie eksperymentu
(mailing przypominajacy)

Identyfikator Wystane Niedoreczone . Odsetek Skuteczne
. .. . L. niedorgczonych .

grupy wiadomosci wiadomosci . . doreczenia

wiadomosci

2K 7722 51 0,7% 7671
2N 7722 52 0,7% 7670
2R 7722 45 0,6% 7677
28 7722 39 0,5% 7 683
2W 7725 39 0,5% 7 686
Ogotem 38613 226 0,6% 38 387

Zrodto: badanie wiasne.

2 Zachowano pisowni¢ oryginalna, pozbawiona polskich znakow diakrytycznych ze wzgledu na
problemy niektorych klientow poczty elektronicznej z dekodowaniem takich znakow w tytutach wia-
domosci.
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Ze wzgledu na podejrzenie, ze czas wysylki pierwszego mailingu (zapraszaja-
cego do udziatu w badaniu) do grupy kontrolnej mogt zaowocowac zwickszeniem
jego skutecznosci, wysytke w drugiej fazie zrealizowano w jednym dniu (wtorek,
8 pazdziernika 2013), w sposob fazowo-sekwencyjny. Kazda z pieciu powyzszych
grup podzielono na trzy podgrupy i wysytano kolejno pierwsza podgrupe z kazdej
z grup, nastgpnie drugg podgrupe z kazdej z grup oraz trzecie podgrupy. Wysylke
prowadzono pomigdzy godz. 17:58 a 20:35.

Wyeliminowanie adresow, o ktorych przy pierwszym mailingu otrzymano po-
wiadomienia o trwalym braku mozliwosci doreczenia na nie przesytki, znakomicie
polepszyto ogolny wskaznik dorgczen, cho¢ takze w tym przypadku pojawito sig
blisko 230 takich powiadomien (tab. 2). Ogétem dla mailingu przypominajacego
odsetek wiadomosci dorgczonych wyniost 99,4%.

4. Wyniki eksperymentu

Ocena skutecznosci poszczegolnych metod wspomagajacych rekrutacje responden-
tow, wykorzystanych w niniejszym eksperymencie, przeprowadzona zostata za po-
mocg trzech wskaznikow:

1) odsetek wejs¢ — oznaczajacy stosunek liczby osob, ktore zdecydowaly sie na
udzial w badaniu, do liczby o0sob, ktore zostaty zaproszone do udziatu w badaniu,

2) odsetek porzucen — oznaczajacy stosunek liczby o0sob, ktore nie zaznaczyty
zadnych odpowiedzi lub zaznaczyly tylko czgs¢ odpowiedzi w poczatkowej czeséci
kwestionariusza i nie zakonczyly wypekniania, do liczby osob, ktore zdecydowaty
si¢ na udziat w badaniu (weszly na stron¢ z kwestionariuszem),

3) odsetek wypelnien — oznaczajacy stosunek liczby osob, ktore zakonczyty pro-
ces wypelniania kwestionariusza ankietowego, do liczby osob, ktore zostaty zapro-
szone do udziatu w badaniu.

W obu fazach tgczna liczba osob, ktore zostaty zaproszone do udzialu w badaniu,
oznacza de facto liczb¢ wiadomosci wystanych do poszczegolnych grup responden-
tow po wyeliminowaniu wiadomosci niedor¢czonych. Istotnos¢ statystyczna roéznic
w poréwnaniu do grupy kontrolnej oceniana byta na podstawie testu chi-kwadrat
przy zalozeniu trzech poziomow wartosci prawdopodobienstwa (p): 10%, 5% oraz
1%.

W ramach pierwszego mailingu odsetek przedstawicieli firm, ktorzy zdecydo-
wali si¢ na wzigcie udziatu w realizowanym badaniu, uksztattowat si¢ na relatywnie
niskim poziomie 2,34%. Dodatkowo w grupie tej 82,86% 0sob nie zakonczylo wy-
petiania kwestionariusza ankietowego, co w efekcie pozwolito na otrzymanie final-
nych wynikéw badania od 0,4% respondentow. W grupie kontrolnej (grupa 1K), do
ktorej wystana zostata standardowa wersja wiadomosci, odsetek wejs¢ uksztaltowat
si¢ na poziomie 2,42%, natomiast odsetek porzucen na poziomie 76,92%. L.acznie
pozwolito to na otrzymanie finalnych wynikow badania od 0,56% respondentéw
w tej grupie. Analiza analogicznych wskaznikéw w pozostatych grupach przedsta-
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wicieli firm objetych pierwszym mailingiem wskazuje na wystepowanie wyraznych
roznic w skutecznosci poszczegolnych metod rekrutacji respondentdéw (tab. 3).

W pierwszej kolejnosci zwraca uwage przede wszystkim zdecydowanie nega-
tywny wplyw uzycia — zarowno w tytule, jak i tresci wiadomosci — zwrotu ,,za-
proszenie do udzialu w badaniu” zamiast ,,prosba o udzial w badaniu” (grupa 1Z).
W grupie tej odsetek respondentow, ktorzy zdecydowali si¢ na wziecie udziatu
w badaniu, uksztaltowal si¢ na poziomie 1,22% i byl nizszy az o 50% niz w gru-
pie kontrolnej. Dodatkowo byty to jednoczes$nie osoby, ktore zdecydowanie rzadziej
wypelniaty w catosci kwestionariusz ankietowy. Wskaznik porzucen uksztattowat
si¢ tutaj bowiem na poziomie 91,14% i byl o 18% wyzszy niz w grupie kontrol-
nej. Pozwolito to na otrzymanie finalnych wynikow badan od 0,11% przedstawicieli
firm w tej grupie, co stanowito zaledwie 20% wartosci analogicznego wskaznika
uzyskanego w grupie odniesienia. Negatywny wplyw zaobserwowano takze w przy-
padku pozbawienia wysytanych wiadomosci wszelkich wzmianek o Uniwersytecie
Ekonomicznym w Krakowie jako instytucji realizujacej projekt badawczy (grupa
1A). Chociaz w grupie tej odsetek respondentow, ktorzy rozpoczeli wypehianie an-
kiety, byl zaledwie o 4% nizszy niz w grupie kontrolnej (2,33%), to jednak odsetek
porzucen byt w tym przypadku o 11% wyzszy niz w grupie odniesienia (85,43%).
Sumarycznie, finalne wyniki badania otrzymano w ten sposéb od 0,34% odbiorcow
tak sformutowanej wiadomosci, co stanowilo 61% warto$ci wskaznika uzyskanego
w grupie kontrolnej.

Tabela 3. Wskazniki skutecznosci dla poszczegolnych metod komunikacji z respondentami
w pierwszej fazie eksperymentu

Identyfikator grupy Odsetek wejsé Odsetek porzucen Odsetek wypetnien
IK 2,42% 76,92% 0,56%

1A 2,33% 85,43%* 0,34%%*

1B 2,32% 81,88% 0,42%

IR 2,40% 82,69% 0,42%

W 3,37%** 83,11% 0,57%

1Z 1,22%** 91,14%** 0,11%**
Ogotem 2,34% 82,86% 0,40%

* Statystycznie istotna rdznica w poréwnaniu z grupg kontrolng (1K) na poziomie p <0,1;
** Statystycznie istotna roznica w porownaniu z grupa kontrolng (1K) na poziomie p <0,01.

Zrédlo: badanie wlasne.

Dziatania polegajace na wzmocnieniu autorytetu nadawcy wiadomosci poprzez
zastosowanie nazwy Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie takze w tytule wia-
domosci (grupa 1B) oraz na rozszerzeniu postrzeganego zakresu badania poprzez
wskazanie w tresci wiadomosci, iz dotyczy ono nie tylko marketingu, ale rowniez
innych sfer dzialalnosci przedsiebiorstw (grupa 1R), nie przyniosty jednak spo-
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dziewanego efektu. We wskazanych grupach odsetek wejs¢ byt nizszy niz w grupie
kontrolnej odpowiednio o 4% i 1% (osiagajac wartosci 2,32% i 2,4%), natomiast
wskaznik porzucen byl wyzszy niz w grupie odniesienia odpowiednio o 6% 1 8%
(osiggajac wartosci 81,88% 1 82,69%). O obu przypadkach odsetek wypemionych
ankiet uksztattowat si¢ na poziomie 0,42%, co stanowito jednoczesnie 75% warto$ci
wskaznika uzyskanego w grupie odniesienia. Interesujace wnioski ptyna natomiast
z zastosowania spolecznego wptywu przyktadu poprzez wskazanie w tresci wiado-
mosci, iz wiele innych firm dziatajacych w analogicznej branzy wzigto juz udziat
w badaniu (grupa 1W). Okazato si¢ bowiem, iz w grupie tej odsetek respondentow
decydujacych si¢ na udziat w badaniu byt az o 39% wyzszy niz w grupie kontrol-
nej (3,37%). Rownoczesnie byty to jednak osoby, ktore czesciej zniechecaty sig
w trakcie wypelniania kwestionariusza ankietowego, co sprawito, iz w grupie tej
wskaznik porzucen byt o 8% wyzszy niz w grupie kontrolnej (83,11%). Relatywnie
wysoki wskaznik wej$¢ pozwolit jednak na otrzymanie finalnych wynikéw badania
od 0,57% przedstawicieli firm w tej grupie, tj. 0 2% wigcej niz w grupie odniesienia.
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Rys. 1. Wskazniki skutecznos$ci dla poszczegolnych metod rekrutacji respondentow w ramach
pierwszego mailingu odniesione do poziomu bazowego grupy kontrolnej

Zrédlo: badania wlasne.

W ramach mailingu przypominajacego odsetek przedstawicieli firm, ktorzy zde-
cydowali si¢ na wziecie udzialu w realizowanym badaniu, uksztattowat si¢ na po-
ziomie 6,05% i byt ponad 2,5-krotnie wyzszy niz w przypadku mailingu pierwszego
(zapraszajacego). Wskaznik porzucen wynidst 81,61%, co pozwolito jednocze$nie
na otrzymanie finalnych wynikéw badania od 1,11% respondentow. Wskaznik wy-
petien okazat si¢ tutaj zatem prawie 3-krotnie wyzszy niz w przypadku pierwszego
mailingu. W grupie kontrolnej (grupa 2K), do ktorej wystana zostata standardowa
wersja maila przypominajacego, odsetek wejs¢ uksztattowat si¢ na poziomie 6,63%,
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natomiast odsetek porzucen na poziomie 82,42%. Lacznie pozwolito to na otrzy-
manie finalnych wynikéw badania od 1,17% respondentow. Zbiorcze zestawienie
wskaznikow skutecznosci dla pozostatych grup respondentdw objetych mailingiem
przypominajacym (tab. 4) wskazuje na wystgpowanie pewnych réznic pomiedzy
nimi, jednak okazaty si¢ one mniejsze niz w przypadku pierwszego mailingu.

Tabela 4. Wskazniki skutecznosci dla poszczegolnych metod komunikacji z respondentami
w drugiej fazie eksperymentu

Identyfikator grupy Odsetek wejsé Odsetek porzucen Odsetek wypetnien
2K 6,63% 82,42% 1,17%
28 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%
Ogotem 6,05% 81,61% 1,11%

* Statystycznie istotna rdznica w poréwnaniu z grupa kontrolng (2K) na poziomie p < 0,05;
** Statystycznie istotna roznica w porownaniu z grupa kontrolng (2K) na poziomie p < 0,01.

Zrédlo: badania wlasne.

Zaskakujacy byt przede wszystkim negatywny wplyw uzycia w tytule wiado-
mosci przypominajgcej zwrotu ,,prosba o udziat w badaniu — przypomnienie” (grupa
2S). W grupie tej odsetek respondentow, ktorzy zdecydowali si¢ na wzigcie udziatu
w badaniu, uksztattowat si¢ na poziomie 5,78% 1 byt o 13% nizszy niz w grupie kon-
trolnej. Utrzymanie wskaznika porzucen na pordéwnywalnym poziomie pozwolito na
otrzymanie finalnych wynikéw badan od 1% badanych w tej grupie, co stanowito
jednoczesnie 85% wartosci analogicznego wskaznika uzyskanego w grupie odnie-
sienia. Zaktadanego efektu nie przyniosto natomiast zwrocenie uwagi na naukowy
charakter badania poprzez dodanie w tre$ci maila przypominajacego przymiotnika
»haukowe” przy stowie badanie (grupa 2N). We wskazanej grupie odsetek wejs¢
uksztattowat si¢ na poziomie 6,36% (0 4% mniej niz w grupie kontrolnej), natomiast
odsetek porzucen na poziomie 83,91% (o 2% wiecej niz w grupie kontrolnej). Su-
marycznie, finalne wyniki badania otrzymano od 1,02% odbiorcéw wiadomosci, co
stanowito 87% warto$ci wskaznika uzyskanego w grupie odniesienia.

Negatywny wptyw zaobserwowano takze w przypadku rozszerzenia postrze-
ganego zakresu badania poprzez wskazanie w tresci wiadomosci, iz dotyczy ono
nie tylko marketingu, ale réwniez innych sfer dziatalnosci przedsiebiorstw (grupa
2R). W grupie tej odsetek respondentow, ktorzy zdecydowali si¢ na wzigcie udziatu
w badaniu, uksztattowat si¢ na poziomie 4,77% 1 byt nizszy o 28% niz w grupie
kontrolnej. Jednoczesnie byly to jednak osoby, ktore czgsciej wypetialy w catosci
kwestionariusz ankietowy. Wskaznik porzucen uksztattowat si¢ tutaj na poziomie
78,53% 1 byt 0 5% wyzszy niz w grupie kontrolnej. Lacznie pozwolilo to na otrzy-
-manie finalnych wynikow badan od 1,02% przedstawicieli firm w tej grupie, co sta-
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Rys. 2. Wskazniki skutecznosci dla poszczegolnych metod rekrutacji respondentow w ramach mailingu
przypominajacego odniesione do poziomu bazowego grupy kontrolnej

Zrédlo: badania wlasne.

nowito 87% warto$ci analogicznego wskaznika uzyskanego w grupie odniesienia.
Pozytywny efekt zaobserwowano natomiast w przypadku zastosowania spotecznego
wptywu przyktadu poprzez wskazanie w tresci wiadomosci, iz wiele innych firm
dziatajagcych w analogicznej branzy wzi¢to juz udziat w badaniu (grupa 2W). Oka-
zato sie, iz w grupie tej odsetek respondentéw decydujacych si¢ na udziat w badaniu
uksztattowat si¢ na poziomie 6,74% (o 2% wigcej niz w grupie kontrolnej), nato-
miast odsetek porzucen na poziomie 79,85% (o 3% mniej niz w grupie kontrolnej).
Lacznie pozwolito to na otrzymanie kompletnych kwestionariuszy od 1,36% przed-
stawicieli firm w tej grupie, tj. 0 16% wiecej niz w grupie odniesienia.

5. Zakonczenie

Wyniki przeprowadzonego eksperymentu wskazuja, iz istniejg wyrazne roznice
w skuteczno$ci metod pozyskiwania respondentow, w zaleznos$ci od zastosowane;j
formy lub tresci zaproszenia do udzialu w badaniu. Przede wszystkim zaobserwowa-
ny zostat negatywny wplyw uzycia zwrotu ,,zaproszenie do udzialu w badaniu” za-
miast wersji ,,prosba o udziat w badaniu” oraz pozbawienia wysytanych wiadomosci
wszelkich wzmianek o instytucji realizujacej badanie. Cho¢ w niektorych obszarach
uzyskane wyniki badania nie sg jednoznaczne, to wydaje si¢, ze istnieje takze po-
zytywny efekt spotecznego dowodu stusznosci oraz negatywny efekt rozszerzenia
postrzeganego zakresu badania.

Brak istotno$ci statystycznej dla sporej cze$ci zaobserwowanych w badaniu
réznic we wskaznikach opisujacych stopien uczestnictwa w badaniu (si¢gajacych
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nawet ponad 80%) wynika¢ moze zaréwno z konstrukcji samego eksperymentu, jak
1 z ogolnie niskiego uzyskanego w trakcie prowadzonego badania wskaznika wy-
petien. Ze wzgledu na sposdb prowadzenia badania, w ramach ktérego wykonano
eksperyment, nie bylo mozliwosci sprawdzenia wplywu personalizacji wiadomosci
zapraszajacej na wskaznik wypelnien ani wptywu liczby i interwatu wiadomosci
przypominajacych o badaniu.

Uzyskane wyniki, cho¢by ze wzgledu na ograniczenie eksperymentu do popu-
lacji zdefiniowanej jako przedsi¢biorstwa zatrudniajace przynajmniej 10 osdb, nie
majg charakteru reprezentatywnego i z pewnos$cia wymagaja 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.





