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1. Wstep

Projektujac badanie ankietowe, napotykamy na zagadnienie: jak przekonac po-
tencjalnych respondentéw, by odpowiedzieli na nasze pytania. Konsekwencja nie-
powodzenia (tj. niskiej zwrotnosci) jest niska przydatnos¢ uzyskanych wynikéw do
podejmowania decyzji. Dlatego w niniejszym artykule rozwazamy, w jaki sposéb
naktania¢ potencjalnych respondentéw do wzigcia udzialu w badaniach. Skupiamy
si¢ na badaniach ankietowych — pocztowych i internetowych. Przestanka wyboru
pierwszego typu ankiety jest jego popularno$¢ na rynku business-to-business. Za
wyborem ankiet internetowych przemawiaja nadzieje, jakie wiaze si¢ z mozliwo-
$cia prowadzenia takich badan przy niskich kosztach, na duza skalg i przy wyso-
kim odsetku os6b odpowiadajacych wsréd wszystkich wytypowanych do badania.
W pracy odwotujemy sie do wynikéw badan wlasnych wykonanych w 2004 i 2005
roku wsrod polskich menedzerow.

2. Znaczenie poziomu zwrotnosci w badaniach ankietowych

Jesli prowadzac badanie ankietowe, uzyskuje si¢ opinie tylko matej czgsci osob
z proby badanej, to wyniki nie sa reprezentatywne, nawet, jesli bezwzgledna liczba
odpowiedzi jest duza [1, s. 81]. Brak reprezentatywnosci ogranicza uzytecznos¢
zgromadzonych rezultatéw badan. Niekiedy sugerowanym rozwiazaniem jest
zwigkszenie liczebnosci proby badanej, tak by przy danym poziomie zwrotnosci
osiagna¢ zakladana minimalng liczbe wypeinionych kwestionariuszy. Podejscie
takie trudno jednak uzasadni¢, poniewaz nadal zgromadzone opinie bgda pochodzi-
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ly tylko od czgsci populacji badanej, co bedzie podwazato ich reprezentatywnosc.
Wyniki badan pokazuja, ze respondenci moga rézni¢ si¢ od osob, ktore nie wziely
udzialu w badaniu [2, s. 5]. Poziom zwrotnosci jest wigc zagadnieniem waznym na
réwni z liczbg zgromadzonych wypeionych formularzy.

Poziom zwrotnosci w badaniach ankietowych nie jest terminem jednoznacz-
nym. Wprawdzie w ogdlnym rozumieniu informuje on, jaka czg¢s¢ osob lub firm,
do ktorych zwrécono si¢ z prosba o udzial w badaniu (proba badana), w nim
uczestniczyla, jednak interpretacja liczby uzyskanych kwestionariuszy oraz liczby
wystanych zaproszen tylko pozornie nie budzi watpliwosci. Pojawia si¢ dylemat,
jak traktowaé kwestionariusze, ktére moga by¢é wypelione w pelni, czg¢sciowo
badz wcale. Kolejng kwestig jest ustalenie, czy przyjmowane sa kwestionariusze
pochodzace wylacznie od 0s6b, do ktérych kierowano imienna wysylke, czy tez od
respondentéw, ktérzy ich zastepuja lub zajeli ich stanowisko'. Réwniez liczba dys-
trybuowanych kwestionariuszy badz kontaktéow z potencjalnymi respondentami
moze by¢ réznie rozumiana. W najszerszym ujeciu bierze si¢ pod uwagg wszystkie
formularze, ktdére zostaly wystane lub rozdane. Sprawia to jednak, ze poréwnywa-
nie liczby wysylanych formularzy z liczba odpowiedzi moze bardziej pokazywaé
niedociagnigcia organizacyjne lub stabos¢ bazy danych adresowych niz rzeczywi-
sta sktonno$¢ potencjalnych respondentéw do udziatu w badaniu. W zwiazku z tym
przydatne jest wyliczanie takze rzeczywistej zwrotnosci, w ktérej pomniejsza si¢
liczbe wystanych formularzy o te przypadki, w ktorych oparto si¢ na nieaktualnych
danych lub dobrano respondentéw nie speiniajacych warunkéw doboru®.

Rozwigzaniem powyzszych dylematow jest opisywanie rezultatéw badan réz-
nymi wskaznikami obrazujacymi poziom zwrotnosci. Mozna przy tym skorzystac z
dorobku The American Association for Public Opinion Research [22], Council of
American Survey Research Organizations [20] oraz brytyjskiego Institute for So-
cial and Economic Research [16]. Nie chodzi bynajmniej o manipulowanie wskaz-
nikamti, ale o rzetelnos¢ prezentowania wynikoéw badan poprzez ukazanie zwrotno-
Sci w szerszej perspektywie.

3. Uwarunkowania zwrotno$ci w badaniach ankietowych

Piszac o ankietach pocztowych, T.W. Mangione [17] stwierdza, ze przy wyni-
ku powyzej 85% odestanych kwestionariuszy uwaza si¢, ze wyniki badan nie po-

! Jesli przedmiotem badania jest firma, to poszerzenie grona respondentéw nie powinno mie¢ ne-
gatywnych skutkéw dla rzetelnosci badania, ale jesli juz celem bylo zbadanie konkretnych oséb, to
przyjmowanie kwestionariuszy wypelnionych przez ich zastgpcow lub nastgpcow moze by¢ niewta-
Sciwym podejsciem.

? Do decyzji badacza nalezy, jak potraktowaé firmy i osoby, z ktérymi nie udato si¢ skontaktowaé,
mimo braku podstaw do stwierdzenia, ze posiadane dane byly aktualne. Nie mozna ich wszystkich zaliczy¢
do podmiotéw, o ktorych nie ma aktualnych danych, mozna jedynie oszacowaé (na podstawie np. danych z
innych badan), jaka czg$é z tej grupy stanowig firmy lub osoby, ktérych dane sa nieaktualne.
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winny by¢ podatne na blad braku odpowiedzi. Natomiast jezeli na ankiet¢ odpowie
ponizej 50% respondentéw, to uzyskane na jego podstawie wyniki powinny by¢
zakwalifikowane jako wysoce niepewne. Z drugiej strony, na podstawie publiko-
wanych wynikéw badan mozna stwierdzié, ze na rynku business-to-business po-
ziom 85% odpowiedzi osiaga si¢ bardzo rzadko, a z reguly nie przekracza on 50%
[10,s.97;19].

Mimo ponad szes¢dziesigciu lat badan nad réznymi aspektami zachowania si¢
respondentéw w badaniach marketingowych wiedza na ten temat wciaz nie jest
peina [3]. Przeglad wynikéw badan prowadzonych wsérdd przedsigbiorstw oraz
wlasne doswiadczenia pozwalaja stwierdzié, ze poziom zwrotnosci jest uzaleznio-
ny co najmniej od trzech zasadniczych czynnikow:

1) aktualnosci i doktadnosci bazy danych, z ktérej dobrano respondentéw,

2) organizacji i kultury organizacyjnej firm respondentow,

3) sklonnosci potencjalnych respondentéw do udzialu w badaniu,

Jakos¢ dostgpnych w Polsce baz danych o przedsi¢biorstwach wciaz jeszcze
moze by¢ poprawiana. Dlatego poréwnujac wyniki badan prowadzonych w Pol-
sce z wynikami badan zagranicznych, warto wziaé pod uwage nie tylko zwrot-
no$¢ ogodlna, ale takze rzeczywista. Sposob zorganizowania przeptywu dokumen-
tow w firmach zalezy od tego, czy i w jakim czasie kwestionariusz dotrze do
respondenta, oraz jak w odpowiedzi na prosb¢ o udzial w badaniu zachowaja si¢
pracownicy firmy, gdy respondenta nie ma w pracy. Kultura organizacyjna,
szczegblnie w zakresie polityki obiegu informacji, wplywa na to, czy w ogéle
respondent bgdzie mogt wziaé udziat w badaniu. Obszar ten wydaje si¢ dotych-
czas stabo zbadany.

Skionnos¢ respondentéw do udziatu w badaniu ankietowym zalezy od tego, czy
beda oni mieli taka mozliwos¢ i odpowiednia do tego wiedzg i motywacje. Pierwszy
element wiaze si¢ z jednej strony z odpowiednia dystrybucja kwestionariuszy (ter-
min, forma i poprawno$¢ techniczna) i jakoscia bazy danych, a z drugiej — z oma-
wiang juz kultura organizacyjna firmy i przyzwoleniem na udzial w badaniu.

Badacz nie jest w stanie oceni¢ wiedzy respondentéw w momencie dobierania
ich do proby. Powinien zwrécié uwage na zdefiniowanie kryteriow doboru zgodnie
z celem badania, tak by zapraszaé¢ do niego osoby, ktore bgda w stanie udzieli¢
odpowiedzi na zadane pytania. Znéw odwolujemy si¢ wigc do potrzeby posiadania
dobrej bazy danych. W aspekcie wiedzy respondenta wazne jest takie przedstawie-
nie tematyki i celu badania, by mogt on stwierdzi¢, czy bgdzie w stanie odpowie-
dzie¢ na zadane pytania, ale takze, by zainteresowat si¢ tematem badania. Ostatnim
elementem jest motywacja respondenta, na ktéra mozna wplywaé réznymi bodz-
cami, co rozwazamy w dalszej czgsci referatu. Tutaj pragniemy zaznaczy¢, ze ni-
ska sktonnos¢ do uczestniczenia w badaniach moze by¢ takze uwarunkowana ce-
chami osobowos$ciowymi lub zmgczeniem i zniecheceniem wywotanym wczesniej-
szymi badaniami [2, s. 286-294].
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4. Badania zwrotnosci w badaniach ankietowych
w sferze business-to-business

Pozostajac przy koncepcji, wedtug ktdrej uczestnictwo w badaniu zalezy m.in.
od motywacji respondenta, mozna podjac¢ dzialania, ktére z jednej strony beda
budowaly motywacje oparta na checi podzielenia si¢ informacjami z badaczem, a z
drugiej beda przeciwdziataly oslabieniu motywacji u os6b, ktére juz przekonano do
odpowiadania na pytania. Oméwienie mozliwosci zastosowan réznorodnych dzia-
fan podejmowanych w tym celu przekracza ramy niniejszego opracowania. Dlatego
skupimy si¢ tylko na bodZcach wybranych na podstawie deklaracji polskich mene-
dZzeréw marketingu i sprzedazy odnosnie do czynnikow, ktore maja najwickszy
wplyw na decyzj¢ o udziale w badaniu. Byly to: zainteresowanie tematem badania,
rodzaj instytucji prowadzacej badanie, obietnica wystania wynikéw badan oraz
dlugosc kwestionariusza[13, s. 203-212].

Wyniki badan nad zwrotnoscia i jej uwarunkowaniami w badaniach ankieto-
wych w sferze business-to-business byly wielokrotnie podejmowane w krajach
zachodnich. Cenny przeglad rezultatow pozmawczych tych badan przedstawili
D. Jobber i D.O’Reilly w artykule opublikowanym w 1998 roku w ,Industrial
Marketing Management” [10, s. 98-104]. Od tego czasu w badaniach stosunkowo
czesto podejmowano zagadnienie zwrotnosci w badaniach internetowych. Analiza
wynikow tych badan sklonita nas do przygotowania wlasnego projektu badawcze-
go, ktéry pozwolitby zweryfikowa¢ doswiadczenia amerykanskie i europejskie na
gruncie polskim.

Projekt badawczy miat charakter eksperymentalny. W pierwszym etapie wyko-
nano badania, ktorych celem bylo poréwnanie zwrotnosci przy réznych sposobach
dystrybucji kwestionariusza. Populacj¢ badana stanowili menedzerowie sprzedazy
albo marketingu z firm z zachodniej Polski (zachodniopomorskie, wielkopolskie,
lubuskie, kujawsko-pomorskie, dolnos$laskie), ktére zmalazly si¢ w bazie danych
,Firmy 2005. Marketing CD™. Do préby badanej dobrano metoda losowa warstwo-
wa (uwzgledniajac geograficzna strukture populacji) 3965 przedstawicieli firm, kto-
rych nastgpnie losowo podzielono na siedem grup: adresatow ankiety pocztowe;j,
faksowej, e-mailowej w wersji krotkiej i dlugiej, publikowanej na WWW (takze w
dwoéch wersjach) oraz osoby, z ktérymi przeprowadzono wywiady bezposrednie. W
kazdym badaniu zamierzano uzyskac¢ 165 wypetionych kwestionariuszy. Poniewaz
na podstawie zrodet wtornych zatozono, ze w przypadku kazdego sposobu dystrybu-
cji kwestionariusza zwrotnos¢ bedzie inna, ustalono rézna liczebnos¢ poszczegdl-
nych prob. Korzystano z takiego samego listu przewodniego i dwoch kwestionariu-
szy, ktére romily si¢ liczba pytan na temat wykorzystania Internetu w badaniach
marketingowych. Kwestionariusz dtuzszy wykorzystano we wszystkich badaniach, a

* Baza danych prowadzona przez Hoppenstedt Bonnier Information Polska (HBI), uwazana za
najlepsza z dostgpnych w Polsce, zawiera dane ponad 65 000 srednich i duzych firm.
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krétszy w ankiecie faksowej i intenetowych. W kazdym przypadku do potowy osoéb,
ktére nie odpowiedzialy na zaproszenie do badania, powtornie wystano kwestiona-
riusz. Badania prowadzono w okresie listopad—grudzien 2004.

W drugim etapie badan podjgto probg zweryfikowania deklaracji respondentéw
odnosnie do bodZcow, jakie skutecznie oddziatuja na ich skionnos¢ do uczestni-
czenia w badaniach. Z bazy ,,Firmy 2005. Marketing CD” wylosowano 5347 me-
nedzeréw marketingu z firm zatrudniajacych ponad 10 pracownikéw, z terenu calej
Polski. Losowo podzielono ich na szesé grup. Do trzech w sierpniu 2005 roku wy-
stano poczta elektroniczng zaproszenie do wypelnienia formularza zamieszczonego
na stronie WWW. Zaproszenia roznily si¢ jedynie instytucja prowadzaca badanie.
Do kolejnych trzech grup wystano zaproszenia od tej samej instytucji, ale z rozny-
mi zachetami do udziatlu w badaniu.

S. Zwrotno$¢ w badaniach ankietowych

Respondenci moga rozni¢ si¢ preferencjami dotyczacymi tego, w jaki sposob
ma by¢ im dostarczony kwestionariusz badan ankietowych lub jak ma by¢ prze-
prowadzony wywiad. Potwierdzaja to wyniki badan prowadzonych wsréd dyrekto-
réw finansowych firm brytyjskich. Wigkszo$¢ z nich, majac wolny wybor, prefe-
rowala wypeienie kwestionariusza wystanego poczta elektroniczng niz udziat w
wywiadzie telefonicznym[14]. Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze zwrotnosé
ankiety pocztowej i internetowej jest rozna. Publikowane sg rezultaty $wiadczace o
wyzszej zwrotnosci zaréwno pierwszej [18, s. 85-95], jak i drugiej [21]. Odnoto-
wana na podstawie publikacji rozpietos¢ poziomu zwrotnosci w ankietach poczto-
wych wsrod przedsigbiorstw jest bardzo duza — od kilkunastu do blisko 90%. W
przypadku badan internetowych jest ona nizsza, a zréZnicowanie jest mniejsze —
sigga ono od kilku do kilkunastu procent. Czesto zwraca si¢ uwage na powolne
obnizanie si¢ wskaznika zwrotnosci w badaniach internetowych.

6. Zwrotnos¢ a dlugos$é kwestionariusza

W badaniach wiasnych (I etap) uzyskano najwyzsza zwrotnos¢ ogolna i rze-
czywista® w ankiecie pocztowej. Osiagniety poziom 17,1% nie moze byé uznany
za zadowalajacy. Warto zwroci¢ uwage na nizsza zwrotno$¢ w porownywalnych
ankietach internetowych. Ankieta faksowa nie jest stosowana w Polsce na szeroka
skal¢ i badania nie potwierdzily jej stosunkowo wysokiej zwrotnosci notowanej w
Stanach Zjednoczonych [10, s. 104].

4 Zwrotno$é ogélna to stosunck liczby otrzymanych wypemionych kwestionariuszy do liczby
wystanych kwestionariuszy. W zwrotnosci rzeczywistej liczb¢ otrzymanych wypehionych kwestio-
nariuszy odnosi si¢ natomiast do liczby wystanych kwestionariuszy pomniejszonej o liczbg zwrotow i
kwestionariuszy pochodzacych od respondentow nie spelniajacych warunkéw doboru do proby.
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Tabela 1. Zwrotnoé¢ kwestionariuszy diugich (27 pytarn)

Liczba Liczba Zwrotno$é Zwrotno$é
Metoda wyslanych uzyskanych , .
. . . . ogélna rzeczywista
kwestionariuszy | kwestionariuszy
Ankieta pocztowa 661 113 17,1% 18,1%
Ankieta e-mailowa 826 44 5,3% 6,2%
Ankieta na WWW 826 62 7,5% -*

* W przypadku ankiety na WWW obliczenie zwrotnosci rzeczywistej okazalo si¢ niemozliwe, gdyz
program, z ktdorego korzystano, nie pozwal na analizg e-maili wracajacych z informacja o niemozli-
wosci dostarczenia respondentowi zaproszenia do kwestionariusza opublikowanego na stronie WWW

Zrédlo: badania wiasne.

Tabela 2. Zwrotnos¢ kwestionariuszy krotkich (9 pytarn)

Liczba Liczba Zwrotnos¢ Zwrotnos¢
Metoda wystanych uzyskanych A .
. . - f ogdlna rzeczywista
kwestionariuszy | kwestionariuszy
Ankieta faksowa 330 21 6,4% 9,9%
Ankieta e-mailowa 661 60 9,1% 10,5%
Ankieta na WWW 661 88 13,3% -*

* W przypadku ankiety na WWW obliczenie zwrotnoéci rzeczywistej okazato si¢ niemozliwe, gdyz
program, z ktorego korzystano, nie pozwal na analiz¢ e-maili wracajacych z informacja o niemozli-
wosci dostarczenia respondentowi zaproszenia do kwestionariusza opublikowanego na stronie WWW

Zrédlo: badania wlasne.

Poréwnanie danych przedstawionych w obu tabelach (tab. 1 i tab. 2) wskazuje,
ze dhugosc kwestionariuszy w ankietach internetowych wplywa na odsetek osob,
ktore je wypelnily i odestaty. Przy krotszym formularzu uzyskiwano wyzszy odse-
tek odpowiedzi, a roznica byla blisko dwukrotna. Wyniki badan amerykanskich
wskazuja, ze respondenci na rynku business-to-business sg bardziej wrazliwi na
dtugos¢ kwestionariusza niz konsumenci [11, s. 223-236]. Otrzymany rezultat po-
twierdza, ze w badaniach na rynku business-to-business nalezy stosowa¢ mozliwie
kroétkie kwestionariusze [24, s. 613-639; 23, s. 439-457]. Dlugos¢ ta powinna byc¢
mierzona nie tylko liczba pytan, ale czasem, jaki zdaniem respondenta jest po-
trzebny do ich wypelienia. Poshigiwanie si¢ pytaniami otwartymi w ankiecie in-
ternetowej moze prowadzi¢ do zmniejszenia sklonnosci respondentow, ktorzy roz-
poczeli udzielanie odpowiedzi, do dokonczenia tego procesu [15]. Uwazaja oni, ze
taki kwestionariusz wymaga wigcej czasu.

Niestety brakuje szerszego zestawu wynikow badan pokazujacych wplyw dhu-
gosci kwestionariusza na zwrotnos¢ w badaniach ankietowych na rynku business-
-to-business. Sa jednak dostgpne informacje o badaniach prowadzonych wsréd
konsumentéw — np. T. Heberlein i R. Baumgartner ustalili, ze w ankiecie poczto-
wej dodanie kazdego pytania zmniejsza odsetek odpowiedzi o 0,5 punktu procen-
towego, a kazdej strony o 5 punktéw procentowych Z kolei F.J. Yammarino,
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S.J. Skinner i T.L. Childers zauwazyli spadek odsetka odpowiedzi przy kwestiona-
riuszach dluzszych niz 4 strony [8, s. 1]. Warto przy tym nadmieni¢, ze dlugosé¢
kwestionariusza nie moze by¢ traktowana jako nadrzedne ograniczenie potrzeb
informacyjnych, poniewaz nie zawsze musi wystepowaé odwrotna zaleznos¢ po-
migdzy poziomem zwrotnosci a liczba pytan. W swoich badaniach K. Eicherner i
W. Habermehl zauwazyli, ze na rynku business-to-business krotki kwestionariusz
moze by¢ potraktowany jako niepowazny [17, s. 1-3].

7. Zwrotnos¢ a zainteresowanie tematem badania

Wolimy uczestniczy¢ w rzeczach o duzej wadze niz w nieistotnych. Dlatego
opis badania powinien wskazywa¢, z jakiego powodu wyniki badania sa istotne i z
jakiego powodu odpowiedzi danej osoby sa wazne dla prowadzacych badanie.
Wyniki niektorych badan wskazuja nawet, ze w badaniach wsrdéd firm przekonanie
o wadze badania ma wigkszy wplyw na sklonnos¢ do udziatu w nim niz dlugosé
kwestionariusza [1, s. 20-26].

Na podstawie internetowych badan ankietowych prowadzonych przez pracow-
nikéw poznanskiej Akademii Ekonomicznej mozna postawic tezg, ze w badaniach
sprofilowanych osiaga si¢ wyzsza zwrotnos¢ niz w niesprofilowanych. W bada-
niach ankietowych wsérdd sklepow elektronicznych osiagano zwrotnosé na pozio-
mie 34% [6] i 24% [5], a wsrdd agencji badan marketingowych w 20%. Badania
niesprofilowane, wykonane wsréd menedzeréow marketingu, charakteryzowaly sie¢
zwrotnoscig ponizej 10% [12].

8. Zwrotnos¢ a instytucja prowadzgca badanie

Wyniki badan prowadzonych w Stanach Zjednoczonych [10, s. 102] sugeruja,
ze na rynku business-to-business charakterystyczna jest wigksza sklonnos¢ do
udzielania odpowiedzi w badaniach prowadzonych przez instytucje naukowe niz
przez firmy badawcze. W badaniach prowadzonych wsrod 400 dystrybutorow
sprz¢tu medycznego wysylka ankiet pocztowych sponsorowana przez uniwersytet
uzyskiwata dwukrotnie wigcej odpowiedzi niz sponsorowana przez producenta.
Podobna prawidlowos$¢ zauwazono podczas badan w 800 duzych amerykanskich
przedsigbiorstwach przemystowych, a badajac ponad 1000 menedzeréw transportu
i logistyki, uniwersytet uzyskal blisko 50% odpowiedzi, podczas gdy firma komer-
cyjna 36% [10, s. 98-99].

W badaniach wilasnych (Il etapu) najwyzsza zwrotnos¢ odnotowano w przy-
padku sygnowania badania przez Akademi¢ Ekonomiczng w Poznaniu (9,8%),
nizsza, gdy bylo to czasopismo ,,Swiat Marketingu” (6,2%) i najnizsza, gdy agen-
cja badan marketingowych (5,3%). Wyniki badania potwierdzaja wigc wptyw ro-
dzaju instytucji prowadzacej ankietg na sktonnos¢ respondentéw z przedsigbiorstw
do wziecia w niej udziatu.
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9. Zwrotnos¢ a obietnica nagrody

Poza szerokg gama odczuc, ktore moga sklada¢ si¢ na satysfakcje z udziatu w
badaniu, respondentowi mozna takze zaoferowaé korzysci materialne. Mozna,
opierajac si¢ na regule wzajemnosci R. Cialdiniego [2], przekaza¢ je w momencie
zapraszania do udzialu w badaniu. W przypadku nagrdéd finansowych takie dziata-
nie jest skuteczniejsze niz obietnica nagrody lub przekazywanie okreslonej kwoty
na cel charytatywny [10, s. 98]. Specjalna forma nagrody jest wystanie responden-
tom artykutéw, raportow, analiz, case studies i ksiazek. Wyniki badan prowadzo-
nych wsrod amerykanskich firm meblarskich i przemysiu drzewnego wskazuja na
przecigtng skutecznos¢ takich zachet, a badania wsrdd producentéw i sprzedawcow
komputeréw oraz agentéw ubezpieczeniowych wrecz jej zaprzeczaja [10, s. 99].

Podobne wnioski ptyna z badan (II etapu) wsrdéd polskich respondentéw. Po-
réwnywano takze reakcj¢ respondentdw na obietnicg otrzymania nagrody w za-
mian za udziatl w badaniu prowadzonym przez poznanska Akademi¢ Ekonomiczna.
Skutecznosc tej zachety okazala si¢ niewielka, jednak na podstawie korespondencji
od respondentéw mozna przypuszczac, ze wyslanie rezultatow badan lub artykutu
moze w przysztosci podnies¢ ich sktonnos¢ do udziatu w takich badaniach.

Tabela 3. Wplyw obietnicy nagrody na zwrotnos¢ ankiet internetowych

Liczba Wypelnione i odestane kwestionariusze
Obiecana nagroda wyslanycr) liczba jako odsetek wystanych
zaproszen zaproszen
Brak nagrody 1065 104 9,8
Wyniki badania 1075 100 9,3
Artykui. tematycznie zwigzany 1070 118 11,0
z badaniem

Zrédlo: badania wlasne.

10. Podsumowanie

Dotychczasowe rozwazania wskazuja, ze wplywanie na zwrotnos¢ jest mozli-
we. Niestety opublikowanych doswiadczen z badan prowadzonych wsrod przed-
sigbiorstw jest niewiele, a jeszcze bardziej brakuje danych odnoszacych si¢ do
rynku polskiego. W zwiazku z tym wykonano badania, ktore pozwolity zweryfi-
kowa¢ na gruncie polskim wybrane doswiadczenia zagraniczne. Trzeba pamigtac,
ze analizowane bodzce nie wyczerpuja zagadnienia oddziatywania na responden-
tow. W literaturze angloj¢zycznej analizowane sa takze mozliwosci zwiazane m.in.
z kontaktami przed badaniem i w jego trakcie, z personalizowaniem kontaktu i z
forma graficzng kwestionariusza.

Analizujac przedstawione rezultaty i ptynace z nich wnioski warto pamigtac, ze
dotycza one badan prowadzonych przez instytucje¢ spoza branzy, w ktorej dziataja
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respondenci. Firmy, ktore realizuja badanie wsréd swoich partneréw handlowych,
kiedy to opieraja si¢ na wzajemnych relacjach, moga osiaga¢ wyzsza zwrotnos¢.
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POSSIBILITIES OF INCREASING MANOEUVRABILITY
IN QUESTIONNAIRE RESEARCH AMONG COMPANIES

Summary

The paper focuses on one aspect of postal and on-line surveys on business-to-business market —
respondents’ tendency to take part in it. The results of the presented research show that the response
rate was higher in postal survey in comparison to on-line and fax ones. It is also shown how the re-
search’s subject, sponsor’s kind, questionnaire length and the promise of sending survey results or an
article affect the response rate.
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