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Wprowadzenie

Ankiety internetowe, skrotowo nazywane CAWI (Computer Assisted Web-
-based Interview), s stosowane w praktyce badawczej od kilkunastu lat. W Polsce
ich szersze zastosowanie jako metody zbierania danych nastgpito z kilkuletnim
opoznieniem w stosunku do krajoéw wysoko rozwinigtych, glownie ze wzgledu na
owczesnie niski poziom penetracji Internetu wsrdd gospodarstw domowych.

Poczatkowo traktowano je jako wygodniejszy dla badanych i badaczy sub-
stytut klasycznych ankiet pocztowych, poézniej zas dostrzezono duze mozliwosci
wzbogacenia kwestionariuszy o materiat ilustracyjny, w tym multimedia, co
pozwolito tatwo testowac koncepcje produktow oraz komunikaty promocyjne.

Od poczatku zastosowan CAWI bylo wzglednie tanig technikg badawcza,
przede wszystkim ze wzgledu na automatyzacj¢ czynnos$ci w procesie badania,
ale rowniez dlatego, ze poczatkowo istniaty uzasadnione trudnosci w dotarciu do
okreslonych grup respondentdow, skutkujace niemoznos$cig uzyskania prob repre-
zentatywnych dla okreslonych cech demograficznych (np. oséb starszych,
mieszkajacych na wsi itd.)

Wzrost penetracji Internetu pozwolil pokonac¢ ograniczenia wynikajace
z braku dostepu do niego, ale uwypuklil inng sytuacje: wzrastajaca nieche¢ do
uczestnictwa w badaniach tego typu (rowniez widoczng dla innych technik ba-
dawczych), co rozwigzywano gtownie przez stosowanie zachet materialnych dla
respondentéw. Jednak w wielu badaniach naukowych brak formalnej mozliwo-
$ci wynagradzania respondentow.
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W przypadku polskiego rynku badawczego obecnie ok. 1/4 wszystkich ba-
danych jest badana poprzez Internet (por. tabela 1), w 99% sytuacji za pomoca
CAWI, przy czym gtéwny wzrost uzyskiwany jest przez upowszechnienie badan
na uczestnikach paneli internetowych, ktore funkcjonujg obecnie jako tzw. pane-
le chetnych (access panels), czyli populacje o znanej strukturze, nie jako typowe
panele wykorzystywane w tzw. badaniach podtuznych (w kilku falach w czasie).

Tabela 1
Wzrost znaczenia badan internetowych CAWI
w polskim rynku badawczym w latach 2004-2012
a) wzrost liczby os6b badanych technika CAWI
Liczba 0s6b zbadanych (tys. 0sob)

Lata 2004 2007 2010 2011 2012
Bafiama internetowe CAWI 62 239 1286 1777 2354
ogdtem
w tym badania CAWI b.d. b.d. b.d. 1001 1563
w panelach internautéw
w tym badania CAWI
metoda emisji ankiet b.d. b.d. b.d. 776 791
(RTS — Real Time Sampling)

b) wzrost udziatéw w rynku badan mierzony liczba badanych

Udziat 0sob zbadanych w ogole uczestniczacych w badaniach (%)

Lata 2004 2007 2010 2011 2012
Bafiama internetowe CAWI 1.7 45 183 213 2.6
ogodtem
w tym badania CAWI bd. b.d. bd. 12,0 16,3
w panelach internautéw
w tym badania CAWI
metoda emisji ankiet b.d. b.d. b.d. 9,3 8,3
(RTS — Real Time Sampling)

Zrédto: Opracowano na podstawie danych PTBRiO.

Pewnym zastrzezeniem metodycznym jest czgstotliwos¢ uczestnictwa kon-
kretnego respondenta w badaniach prowadzonych w panelach internetowych —
w sytuacji ekspozycji na okreslone sposoby pomiaru nawet kilkukrotnie w ciagu
tygodnia (np. autor, uczestniczac w celu monitoringu rozwoju zastosowan
CAWI w jednym z funkcjonujacych w Polsce paneli internetowych, otrzymywat
przecietnie 4-10 zaproszen w skali miesigca), mozna zatozy¢, ze respondent jest
uwrazliwiony na stosowane skale i podejscia badawcze — zblizamy si¢ wtedy do
niekorzystnej sytuacji swego rodzaju ,,zawodowych respondentow”.

Widoczna tendencja jest spadek udziatu respondentow badanych przez In-
ternet poza panelami (np. przez tzw. RTS czy tez przez zaproszenia e-mailowe
lub przez social media). Sugeruje to spadek zainteresowania potencjalnych re-



Ankiety internetowe w percepcji osob... 127

spondentéw udziatem w takich badaniach. Spadek ten wynika, zdaniem autora,
z negatywnych przekonan na temat ankiet internetowych, ktore postrzegane sg
jako nudne, zabierajace czas i potencjalnie intruzywne.

1. Cel

Celem poznawczym przeprowadzonych badan bylo uzyskanie informacji
0 postrzeganiu ankiet internetowych w grupach ich uzytkownikdéw i potencjal-
nych uzytkownikow — 0s6b zawodowo zwiazanych z marketingiem i pokrew-
nymi dziedzinami. Nie badano percepcji ankiet internetowych wsrdéd ,,zwyktych
respondentéw”. Pierwotnym celem aplikacyjnym prowadzonego badania byto
pokazanie wplywu przekonan i uprzedzen wobec badan internetowych na efekty
ich stosowania w przedsigbiorstwach — realizowano to zadanie w formie studium
przypadku i dyskusji dydaktycznej w trakcie zajg¢ z przedmiotu ,,Techniki ba-
dan internetowych” realizowanego na studiach podyplomowych, gléwnie z za-
kresu marketingu internetowego.

Wraz z zebraniem odpowiedniej ilosci danych do analizy mozliwe stato si¢
osiggniecie celu o charakterze naukowym: weryfikacja nastgpujacego pytania
badawczego:

Czy i w jakim stopniu wczesniejsze doswiadczenie w wykorzystaniu badan
technikg ankiety internetowej wplywa na postrzegang jej przydatnosé jako tech-
niki zbierania danych w przedsigbiorstwie?

Udzielenie odpowiedzi na powyzsze pytanie wymagato porownania dwu
grup respondentow: 0sob, ktore w pracy zawodowej korzystaty z ankiet interne-
towych (zlecajgc takie badanie lub uczestniczac w takim procesie, albo korzysta-
jac z wynikow badania zebranych technika ankiety internetowej) z osobami,
ktore takich doswiadczen nie mialy. Poniewaz najbardziej interesujace kwestie
mierzone byly za pomoca pytan otwartych, nie formutowano formalnych hipotez
w obrebie postawionego pytania badawczego.

2. Nota metodologiczna

Artykul bazuje na badaniach percepcji ankiet internetowych przeprowadzonych
na grupie uczestnikow studiow podyplomowych dotyczacych marketingu i marke-
tingu internetowego. Dane zbierano za pomocg ankiety internetowej (CAWI). Kwe-
stionariusz zawieral lacznie 17 pytan, w tym 5 pytan otwartych oraz pytania me-
tryczkowe. W artykule przedstawiono wybrane wyniki uzyskane w badaniu.
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Liczebno$¢ efektywna proby celowej wyniosta n = 198 0sob, liczebnosci
analizowanych grup: korzystajacy z ankiet internetowych w pracy zawodowej
n = 50 (w tym: zlecajacy badanie CAWI n = 19, korzystajacy z wynikow bada-
nia CAWI n = 31), niekorzystajacy n = 148. Dane zbierano w pigciu gtownych
falach w latach 2011-2013. Analiza grup w czasie nie wykazala istotnych réznic
pomiedzy nimi.

3. Wyniki badania
3.1. Pierwsze skojarzenie

Zgodnie z typowym podejsciem do badania skojarzen stownych meryto-
ryczna czgs¢ kwestionariusza zaczynala si¢ od testu skojarzen. Badanych pro-
szono lacznie o podanie trzech skojarzen, analizowano nast¢pnie oddzielnie
pierwsze skojarzenie oraz trzy podane skojarzenia tacznie.

Pierwsze skojarzenie zazwyczaj traktowane jest jako najlepiej odzwierciedlajg-
ce spontaniczne postrzeganie danego zagadnienia, obiektu itd., tzw. fop of mind.

Analizujac zakres udzielonych w obu grupach odpowiedzi, mozna zauwa-
zy¢ duze podobienstwo najczestszych odpowiedzi (zwizualizowano je za pomo-
cg tzw. chmury wyrazef' — rys. 1). W obu grupach trzy najczestsze skojarzenia
sg takie same, ale wystepuja w innej kolejnosci. W grupie oséb nieposiadajacych
doswiadczen wykorzystania CAWI w pracy zawodowej najczestszym skojarze-
niem jest ,,strata czasu”, a kolejne to: ,,badanie” i ,,nuda”. Inne podobne trescio-
wo wypowiedzi do najczgstszej to: ,,ze stratg czasu”, ,,zabieranie czasu”, ,,po-
$wigcenie czasu”. Jak tatwo zauwazy¢, sg to w wigkszosci okreSlenia
negatywne. Bardziej neutralne skojarzenia wystepujace czesciej to z kolei: ,,0d-
powiedzi” i ,,odpowiadanie na pytania” oraz nazwa marki ,,Gemius” — kojarza-
cej si¢ marketerom z badaniami Internetu/przez Internet. Inne czgstsze odpowie-
dzi to rowniez: ,,natarczywos¢” i ,,praca magisterska” (prawdopodobnie badani
zetkngli si¢ z zastosowaniem CAWI na potrzeby prac dyplomowych).

W drugiej grupie — osob, ktore zawodowo korzystaty z badan ankietowych
przez Internet, kolejno$¢ najczestszych pierwszych skojarzen to: ,.badanie”,
»strata czasu” (i okreslenia podobne) i ,,nuda”. Inne uzyte w tej sytuacji przez
badanych okreslenia potwierdzaja ich glebszy kontakt z ta3 metoda zbierania

! Stosowane narzedzie — Wordle — nie obstuguje dla jezyka polskiego agregacji form fleksyjnych,
stad obecno$¢ na rysunkach kilku podobnych okreslen. Autor zdecydowat si¢ na pozostawienie
takiego stanu po to, by nie ingerowac¢ w tres¢ wypowiedzi osob badanych.
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danych, np.: ,,zbieranie danych” (i okreslenia podobne), ,,badanie §wiadomosci”,
.wyskakujace okienka”, ,,wyrazanie opinii”, ,,anonimowos$¢” itd. Mniejsza li-
czebno$¢ grupy wplynela tutaj na wicksza liczbe skojarzen unikalnych, poda-
nych wylacznie jeden raz.

a) osoby niekorzystajace z ankiet internetowych w pracy zawodowej (n = 148)
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Rys. 1. Pierwsze skojarzenie dotyczace ankiet internetowych — poréwnanie grup

3.2. Trzy skojarzenia tacznie

Analiza trzech skojarzen tacznie potwierdza ogolnie negatywne postrzega-
nie ankiet internetowych w obu badanych grupach, przy czym negatywny stosu-
nek do badan typu CAWI jest silniejszy wsérdd tych osob, ktore nie stosowaly tej
techniki zbierania danych w swojej pracy zawodowej (czego oczekiwano).
W odpowiedziach tej grupy ,,strata czasu” i okreslenia pokrewne oraz zwroty:
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,nuda” i ,,badanie” silnie dominujg nad pozostatymi okresleniami — dalsze zwro-
ty, tj. ,,odpowiedzi”, ,,marketing” i ,,wyniki”, czy tez ,,nachalno$¢” i ,,niechg¢c”
pojawialy si¢ duzo rzadziej.

a) osoby niekorzystajace z ankiet internetowych w pracy zawodowej (n = 148)
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Rys. 2. Skojarzenia (Yacznie) dotyczace ankiet internetowych — porownanie grup
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3.3. Odczucia zwigzane z ankietami internetowymi (wspomagane)

Podsumowaniem dla skojarzen bylo pytanie o odczucia zwigzane z ankietami
internetowymi (wspomagane — w formie kafeterii z wielokrotnym wyborem). Uzy-
skane odpowiedzi sg zbiezne z postrzeganiem CAWI uzyskanym przez badanie
skojarzen. Najczesciej pojawiajace si¢ odczucia to: poczucie straty czasu i znudzenie
(negatywne), bycie pomocnym (pozytywne) i obojetnos¢ (neutralne).
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Rys. 3. Odczucia zwigzane z ankietami internetowymi (wspomagane) (%)

Jedyna wazna réznica pomiedzy analizowanymi grupami to istotnie czest-
sze wskazywanie braku prywatnosci jako odczucia podczas wypetniania ankiet
internetowych przez grup¢ majaca doswiadczenie w wykorzystaniu CAWI
w pracy zawodowej (test z dla dwoch proporcji, p < 0,1). Roznica ta wynika
z pozyskanego w trakcie pracy z projektem opartym na CAWI doswiadczenia.

Whioskiem dla skuteczniejszego stosowania ankiet internetowych jest wy-
korzystanie czesto pojawiajacego si¢ odczucia ,,bycia pomocnym” — z perspek-
tywy psychologicznej zwrocenie si¢ o pomoc wywotuje u czesci osob ched
udzielenia takiej pomocy na zasadzie drobnej przystugi, co nota bene czg¢sto jest
wykorzystywane przez studentow zbierajacych za pomocg CAWI dane do swo-
ich prac dyplomowych, ale tez moze by¢ skuteczne, jesli zwracamy si¢ 0 pomoc
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jako instytucja naukowa”. Dodatkowo, gtoéwnie w odniesieniu do grupy 0sob bez
doswiadczenia w stosowaniu CAWI, nalezy wzbudzi¢ ciekawo$¢ tematem
i formg badania — przezwycigzy¢ odczucie znudzenia ciaggle tym samym,
a w grupie majacych doswiadczenie w pracy z CAWI — wykorzysta¢ pojawiaja-
ce si¢ odczucie zainteresowania (najczesciej profesjonalnego).

3.4. Doswiadczana i oczekiwana dtugos¢ ankiet internetowych

Jednym z glownych zarzutow wobec ankiet internetowych jest ich nad-
mierna dtugo$¢ wywotujaca wrazenie straty czasu i znudzenia. W celu okresle-
nia, jaka dlugo$¢ kwestionariusza jest akceptowana przez badanych, zapytano
ich (w formie pytania otwartego z dopuszczalng odpowiedzig w postaci liczby)
o doswiadczane i oczekiwane dtugosci kwestionariuszy CAWI mierzone liczbg
pytan oraz ekranow je zawierajacych, a takze czasem ich wypekiania. Co praw-
da istnieje wiele badan na ten temat, gtownie opartych na analizach zachowan
respondentow, w tym porzucen kwestionariusza (tzw. drop-out), rosnacych za-
zwyczaj wraz ze wzrostem dlugosci kwestionariusza i specyficznymi konstruk-
cjami jego pytan, np. prace zespotu D. Dillmana®, V. Vehovara, K.L. Manfredy
i wspotpracownikéw®, a z nowszych badan np. praca LaRose i Tsai’, czy tez
w Polsce wysokobudzetowe projekty rozwojowe realizowane przez Gemius SA
i Interaktywny Instytut Badan Rynkowych (IIBR)®, natomiast, pomimo duzej
przydatnosci danych o charakterze behawioralnym, zdaniem autora dla badania
percepcji kwestionariuszy rownie duze znaczenie majg informacje deklaratywne
(wypowiedzi badanych) i analizy poréwnawcze’.

Por. np. M. Kuziak, K. Kapera: Skuteczno$¢ wybranych metod komunikacji z respondentami
w badaniach internetowych. ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
2014, nr 336.

M.in. zebrane w pracy: D.A. Dillman, J.D. Smyth, L.M. Christian: Internet, mail, and mixed-
-mode Surveys. The Tailored Design Method. John Wiley & Sons 2009, s. 65-71.

Np. K.L. Manfreda et al.: Web surveys versus other survey modes: A meta-analysis comparing
response rates. ,,International Journal of Market Research” 2008, Vol. 50, No. 1, s. 79-104;
K.L. Manfreda, V. Vehovar: Survey design features influencing response rates in web surveys.
W: The International Conference on Improving Surveys Proceedings, August 2002.

R. LaRose, H.S. Tsai: Completion rates and non-response error in online surveys: Comparing
sweepstakes and pre-paid cash incentives in studies of online behavior. ,,Computers in Human
Behavior” 2014, Vol. 34, s. 110-119.

Por. J. Sielicki: Badania online — wyjatkowe mozliwosci. Prezentacja z seminarium IBRKiK.
Warszawa, 15 marca 2012.

R. Macik, M. Korba: Wiarygodno$¢ pomiaru w badaniach mixed-mode: porownanie efektow stoso-
wania PAPI i CAWI. W: Badania marketingowe — nowe wyzwania. Red. K. Mazurek-Lopacinska.
,»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2010, nr 96, s. 199-210.
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Deklaracje respondentéw badania witasnego (rys. 4) wskazujg na doswiad-
czanie ankiet o medianie dtugosci ok. 20 pytan, rozmieszczonych przecigtnie na
5-7 ekranach (istotnie wigcej w grupie oso6b majgcych doswiadczenie w korzy-
staniu z badan CAWI — p = 0,029 — test median dla préb niezaleznych) i trwaja-
cych przecietnie ok. 10 min.

Badani oczekujg ankiet o przecigtnie 10 pytaniach, rozmieszczonych na 3 ekra-
nach, ktorych wypehianie trwa $rednio 5 min, czyli doswiadczajg mniej wiecej
dwukrotnie dtuzszych ankiet niz preferuja.
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Rys. 4. Do$wiadczona i oczekiwana diugos$¢ ankiet internetowych
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W tym miejscu nasuwa si¢ istotne pytanie: Co i z jakq jakoscig da si¢ zbada¢
kwestionariuszem wypetnianym przecietnie w 5 minut? Odpowiedzia jest przede
wszystkim wykorzystanie wewnetrznej motywacji respondenta do udzialu w bada-
niu, a tam, gdzie jest to utrudnione — badania z zastosowaniem zachet materialnych
i niematerialnych, ale przede wszystkim badania w panelach internautow.

3.5. Porzucenia ankiety internetowej a jej dtugos¢ - przyktad

Na rys. 5 zamieszczono przyktadowe dane surowe zmian liczby respondentow
w funkcji kolejnych ekranow bardzo diugiego kwestionariusza o przecietnym czasie

wypehiania ok. 40 min, wraz ze wskazaniem miejsc wymagajacych interpretacji.
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spowodowato rezygnacje 31,3%
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Rys. 5. Porzucenia ankiety w trakcie jej wypelniania — dane surowe

Zrodto: Wiasny projekt badawczy (na temat zakupow i konsumpcji).

W przypadku przedstawionym na rys. 5 wyraznie widoczna jest bardzo
znaczaca rezygnacja ponad 30% respondentéw po ekspozycji na pierwsze pyta-
nie o trudniejszej do odpowiedzi strukturze — macierzowo zaprojektowanej skali
typu Likerta. Kolejne skale tak zaprojektowane powodowaly rezygnacje znacz-
nie mniejszego odsetka badanych — po ok. 5% respondentéw. Generalnie im
dalej respondent doszedt w kwestionariuszu, tym mniejsza che¢ do jego porzu-
cenia przed ukonczeniem, chyba ze pojawi si¢ w tresci narzedzia pytanie bardzo
drazliwe lub klopotliwe. W przedstawionym przyktadzie po ok. 1/3 dlugosci
liczba respondentow porzucajacych kwestionariusz jest bardzo znikoma, nieza-
leznie od jego formatowania i zawartosci. Ogolna stopa kwestionariuszy
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ukonczonych w stosunku do rozpoczetych wyniosta w tym przypadku 35,5%
(292 ukonczone wobec 822 rozpoczgtych).

3.6. Pozytywne doswiadczenia z korzystania
z ankiet internetowych

Pytania o pozytywne do$wiadczenia z korzystania z badan technikg CAWI
zadano w formie pytania otwartego. Grupe majaca do§wiadczenie w korzystaniu
z CAWI podzielono na dwie podgrupy: zlecajacych badanie CAWI (n = 19) oraz
korzystajacych z wynikéw badania CAWI (n = 31). Na rys. 6 i 7 przedstawiono
sklasyfikowane wedtug podobienstwa wypowiedzi respondentow.

zgromadzona spora baza pozwalajgca
okresli¢ benchmarki dla kategorii,
szybkos¢ i niewysoki koszt

przeprowadzenia badania -~
uzyskalismy szczere rozbudowane

_ _ ; - odpowiedzi Klientéw na temat
badanie szybkie, tarsze, z mozliwoscig funkcjonowania firmy, zawierajace
dotarcia do szerokiej grupy konsumentow konkretne wskazowki co zrobi¢, by zmieni¢
miarodajne wyniki, z ktérych mozna

wyciggac konkluzje i wnioski ,

szybko dostarczone odpowiednie dane;
brak kosztéw, gdy ankieta jest realizowana
wiasnymi zasobami

sytuacje na lepsze

_I_ byty anonimowe, wiec odpowiedzi byto
‘ duzo i nawet ankiety dtuzsze byty
wypetniane. kazdy wypetniajacy w

‘ zaleznosci od odpowiedzi jakich udzielit

byt testerem wybranego produktu i
poczut sie zwigzany z marka

szczere odpowiedzi, szybka reakcja
respondentéw

Rys. 6. Pozytywne do$wiadczenia zlecajacych badania internetowe

Poniewaz w grupie zlecajacych badanie (rys. 6) byto wigcej przedstawicieli
wyzszej kadry kierowniczej, odpowiedzi koncentrowaty si¢ na znanych po-
wszechnie zaletach CAWI (szybko, tanio itd.) i zarzadczych aspektach wykorzy-
stania wynikow takich badan do wspomagania podjecia decyzji marketingo-
wych, np. uzyskanie szczerych i poglebionych wypowiedzi respondentow,
wartosciowych dla wdrozenia zmian w firmie.

Z kolei w grupie uzytkownikoéw badan realizowanych technika CAWI (rys. 7)
czeSciej pojawialy si¢ opinie dotyczace korzysci uzyskiwanych w procesie analizy
zebranych danych poprzez generowanie na og6t prostych, automatycznych, ale ela-
stycznych raportow, ktorych wykorzystanie oszczgdza czas i ulatwia wyciagganie
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wnioskow. W kilku przypadkach zauwazono konieczno$¢ zmiany postrzegania
funkcjonowania przedsigbiorstwa — byta to korzys$¢ o charakterze procesowym.

fatwos$¢ generowania raportéw i ich analiza,
szybkos¢ reakcji, fatwos¢ dostarczania danych,
szybko mozna zebrac¢ potrzebne informacje

sprawiajg mato problemu przy wypetnianiu, badanie jest tanie, mozna tatwo
krotki czas na wypetnienie, okienka wyboru wygenerowa raport, tatwiej je
przeprowadzic.
praktycznie sg bezkosztowe, mozna
szybko zobaczy¢ wyniki badania,
+ szybkie, elastyczne, gotowe narzedzia

dostepne za darmo,
szybko, tanio, brak przepisywania wynikow

sg interesujace, poniewaz pokazujg inny od mojego
punkt widzenia,
pozwalajg wyciggna¢ wnioski odnosnie do wiasnej
pracy, zauwazy¢ inny punkt widzenia

anonimowe podzielenie sig opinia na
dany temat,
feedback od klientéw dotyczacych
materiatow promocyjnych firmy
i sugestie, jak je ulepszyc¢,
wiadomo co zmieni¢

Rys. 7. Pozytywne doswiadczenia uzytkownikow danych z ankiety internetowe;j

3.7. Negatywne doswiadczenia z korzystania
z ankiet internetowych

Respondenci z obu grup wskazali rowniez do$¢ liczne uwagi wynikajace
z ich osobistych negatywnych doswiadczen z zastosowania we wlasnej pracy
techniki CAWI (rys. 819).

Dla zlecajacych badania CAWI negatywnymi doswiadczeniami byly takie
sytuacje jak: niska zwrotno$¢ kwestionariuszy, dluzszy czas realizacji niz zakta-
dano, podejrzenie co do niskiej jako$ci otrzymanych danych (rys. 8).

Z kolei w grupie uzytkownikéw ankiet CAWI uzyskane odpowiedzi po-
twierdzaja negatywne postrzeganie CAWI przez uczestnikéw badan realizowa-
nych tg technikg: trudnosci z realizacja odpowiednio licznej proby o pozadanej
strukturze (mala zwrotnos¢ itp.), brak kontroli nad procesem udzielania odpo-
wiedzi (w sensie obecnos$ci ankietera), watpliwos$ci co do jakosci zebranych
danych, celowe wybieranie najprostszych odpowiedzi czy krotszej $ciezki, by
szybciej ukonczy¢ ankiete i uzyskaé korzy$¢ materialng.
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Rys. 8. Negatywne do$wiadczenia zlecajacych badania internetowe
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Rys. 9. Negatywne doswiadczenia uzytkownikow danych z ankiety internetowe;j

Podsumowanie

Analizowane grupy w zasadzie nie r6znig si¢ w swoich ogolnych opiniach. Oso-
by niekorzystajace w pracy zawodowej z ankiet internetowych maja do nich raczej
negatywny stosunek wynikajacy z kontaktu z ankietami w charakterze respondentow.
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Druga grupa dostrzega zaréwno zalety, jak i wady korzystania z ankiet internetowych,
wynikajace z kontaktu z ich tworzeniem i wykorzystaniem ich wynikow.

Na bazie uzyskanych rezultatbw mozna sugerowac potrzebe edukacji poten-
cjalnych zleceniodawcow i uzytkownikow tej techniki badawczej po to, by przeka-
zaé rzeczywistg i wynikajacg z realnie wykonanych projektow badawczych wiedze
o zaletach i wadach tej techniki zbierania danych. Pozwoliloby to zmieni¢ przy-
najmniej czesciowo przekonania i postawy wobec badan CAWI i ogdlnie badan
marketingowych, ale jednocze$nie nie budzi¢ nieuzasadnionych oczekiwan, postu-
gujac si¢ ankietami internetowymi bardziej skutecznie i efektywnie.
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WEB SURVEYS (CAWI) PERCEPTION BY MARKETING
PROFESSIONALS CLASSIFIED AS CAWI USERS AND NON-USERS

Summary

The aim of the study was to investigate the perception of online questionnaires
(CAWI) as data collection tool in groups of users and potential users of this technique —
marketing professionals. The study has been conducted on a sample of CAWI n = 198
persons, including 50 CAWI users at work and 148 non-users. There were mainly an-
swers to open-ended questions analyzed, including word association test.

The two groups did not differ substantially in their overall opinions. CAWI non-
users have more negative attitudes toward this research technique resulting from contact
with the surveys as respondents. The users group sees both advantages and disadvan-
tages of using CAWI in marketing research resulting from personal experiences from
research process and results usage.



