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WPROWADZENIE

Ankiety pocztowe maja szerokie zastosowanie w badaniach z zakresu eko-
nomii, socjologii, psychologii, politologii i pedagogiki. Pod wzglgdem popu-
larno$ci wsrdéd respondentéw sa lokowane na pierwszym miejscu, a wsrdd
badaczy — na drugim, ustgpujac pierwszeistwa jedynie wywiadom telefo-
nicznym (por. Kaczmarczyk 1995). Nie zawsze jednak, w szczegdlnosci gdy
chodzi o kraje Europy Srodkowej i Wschodniej, badaniom ankietowym towa-
rzyszy odpowiedni poziom §wiadomosci metodologicznej probleméw zwiaza-
nych ze zwrotem wystanych do potencjalnych respondentéw kwestionariuszy
ankietowych. Wynika to przede wszystkim ze znikomej liczby badan empi-
rycznych na ten temat, podobnych do tych, jakie sa prowadzone w Europie
Zachodniej, a szczeg6lnie w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie, gdzie rocz-
nie publikuje si¢ 20-25 artykutéw naukowych z tego zakresu (PsycLIT Data-
base 1974-1998). Dzigki temu w ostatnich dziesigcioleciach zgromadzono tam
olbrzymie do§wiadczenie odno$nie do czynnikdw, majacych istotny wptyw
na liczb¢ zwracanych przez respondentéw kwestionariuszy ankietowych.
Obecnie méwi sig, ze jest ich ponad czterdzie$ci (Gorbaniuk 1997). Znajo-
mos$§¢ czynnikéw warunkujacych stopiefi, jako$¢ i szybkoS¢ zwrotu ankiet
pozwala w sposob istotny zwigkszaé procent zwrdconych kwestionariuszy
wzgledem wystanych, obnizaé koszty badai ankietowych, zwigkszaé jakos§¢
i reprezentatywno$¢ uzyskanych informacji w odpowiednio krétkim czasie.
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Aby uzupelnic istniejaca luk¢ w wiedzy na temat specyfiki reakcji poten-
cjalnych respondentéw w Polsce na badania marketingowe przy uzyciu an-
kiety pocztowej, postanowiono zebra¢ i przeanalizowac¢ opinie i do§wiadcze-
nia zwigzane z ankietg pocztowa wsrdd oséb zajmujacych si¢ badaniami mar-
ketingowymi przede wszystkim od strony teoretycznej, a czgsto rowniez po-
siadajacych praktyczna wiedze¢ w tej materii. O tym, ze taka specyfika moze
mie¢ miejsce, dowodzg zakrojone na szeroka skalg badania przeprowadzone
przez K. Eichnera i W. Habermehla (1981) oraz T. A. Heberleina i R. Baum-
gartnera (1978), ktérych celem bylo poznanie réznic kulturowych miedzy
Europa Zachodnia a krajami Ameryki Péinocne;.

METODA

Osoby badane

Nauczycieli akademickich, zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi
przede wszystkim od strony teoretycznej, wybrano do badan na podstawie
Informatora Nauki Polskiej (1996). Aby osoba mogta by¢ zakwalifikowana
do badari, musiata spetni¢ na raz trzy kryteria: (1) posiada¢ co najmniej tytut
profesora lub stopiefi doktora habilitowanego; (2) powinna by¢ zatrudniona
w placéwce naukowej, w ktérej nazwie uzyto stéw ,marketing”, ,,badania
marketingowe”, ,,badania rynku” lub ,,analiza rynku (rynkéw)”; (3) kierunki
prac naukowo-badawczych placéwki, w ktérej pracuje, obejmuje problema-
tyke marketingu i badaih marketingowych. W przypadkach gdy kierunki prac
naukowo-badawczych znacznie wykraczaly poza problematyke marketingu
oraz gdy w placéwce byly zatrudnione cztery osoby i wigcej, weryfikowano
w tomie Ludzie Nauki informatora, czy dana osoba rzeczywiScie zajmuje sig¢
zagadnieniami istotnymi z punktu widzenia podjetych badan. Oprécz tego,
z uwagi na niedoskonato$¢ istniejacych Zrédet informacji na temat oséb za-
trudnionych w polskich placéwkach akademickich, dokonano przegladu publi-
kacji z zakresu marketingu i badari marketingowych w celu zidentyfikowania
0s0b, ktore spetniatyby przyjete kryteria. W ten sposéb wybrano do badan 89
ekspertow w zakresie marketingu.

Narzedzie

Na potrzeby badan opracowano kwestionariusz sktadajacy si¢ z kilku
czegsci, umieszczonych po obu stronach jednej kartki formatu A4: (1) pytania
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filtrujacego, pozwalajacego zidentyfikowaé osoby, ktére maja bezpoSrednie
doSwiadczenie w badaniach marketingowych przy uzyciu ankiety pocztowej
oraz (2) bloku 20 pytan dotyczacych specyfiki przeprowadzonych przez te
osoby ankiet pocztowych. Oprécz tego kwestionariusz ankietowy zawierat
takze czeSci (3) i (4), kierowane do wszystkich, sktadajace si¢ z pytai doty-
czacych istotno$ci wptywu na stopieii zwrotu i szybko§¢ zwrotu 24 wybra-
nych na podstawie analizy literatury przedmiotu zmiennych, ktére jednak nie
beda przedmiotem analiz w ramach tego tekstu.

Przebieg badan

W czerwcu 1997 r. wyslano kwestionariusze ankietowe wraz z zaadreso-
wana koperta zwrotna do wszystkich badanych oséb na adres placowek,
w ktorych sa one zatrudnione. W sumie zwrécono 21 wypelnionych ankiet
w ciagu 45 dni od momentu wystania, co — uwzgledniajac, ze dwie koperty
zwrécono z powodu braku odbiorcy — daje 24,1% zwrotu.

W grudniu tegoz roku wystano po raz drugi kwestionariusze wraz z za-
adresowana koperta zwrotna do oséb, ktére przy pierwszej wysytce nie zwré-
city wypetnionych kwestionariuszy. Przy tym osobom, ktére zwrécityby wy-
petnione kwestionariusze, obiecano przesta¢ raport z bada. W ten sposéb
pozyskano jeszcze 17 respondentéw, co dato w sumie stopiefi zwrotu 43,7%.

ANALIZA WYNIKOW

Sposréd ankietowanych profesoréw tylko 63,2% wykorzystywato ankiete
pocztowa jako metode badan marketingowych. Pozostale 36,8% oséb bada-
nych nie ma witasnych doSwiadczen na temat skuteczno$ci tej metody badan.
Biorac pod uwage odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace specyfiki
przeprowadzonych przez nich ankiet pocztowych, mozna wyrdznié szereg
cech charakterystycznych dla wigkszosci z nich. Stopieii zwrotu kwestiona-
riuszy ankietowych wynosit przecigtnie M = 32,13% przy odchyleniu stan-
dardowym sd = 19,63 i liczbie uwzglednionych badain N = 24 (minimalny —
7%, maksymalny — 80%). Uzyskana przecigtna jest poréwnywalna do prze-
cigtnego stopnia zwrotu po pierwszym kontakcie z respondentem w Stanach
Zjednoczonych, ktéra wynosi tam 32,7% (Hopkins, Gullickson 1992). Nalezy
zatem udzieli¢ odpowiedzi, czy liczba zwracanych ankiet pocztowych w Pol-
sce zalezy czy tez nie od tych samych zmiennych i w takim samym stopniu
co na Zachodzie.
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Sponsorem 83,3% badan byta uczelnia wyzsza, 8,3% — prywatna firma,
a 8,3% - fundacja. Ze wzglgdu na znaczna dominacj¢ oSrodkéow akademi-
ckich jako organizatora badai poréwnywanie stopnia zwrotu w poszczegél-
nych grupach mogtoby stworzyé mylacy obraz istnienia zaleznoSci stopnia
zwrotu od statusu jednostki przeprowadzajacej badania podobne do tych,
ktére obserwuje si¢ w krajach wysoko rozwinigtych (Heberlein, Baumgartner
1978; Goyder 1985). Wymaga to zatem osobnych i bardziej reprezentatyw-
nych badan nad tym zagadnieniem.

Kwestionariusz ankietowy najczeSciej byl wysytany zwyklym listem
(91,3%), rzadziej natomiast listem poleconym (8,7%). List polecony zazwy-
czaj byt kierowany do ankietowanych przedsigbiorstw. Optata za przesytke
pocztowa przyjmowata postaé¢ albo znaczka pocztowego (70,8%), albo koperta
byta frankowana przez poczte (29,2%). Badania nad efektywnoScia réznych
form optat za przesytke pocztowa sugeruja, ze koperty oznaczkowane cechuje
wyzszy stopieft zwrotu (Corcoran 1985; Kahle, Sales 1978), jako ze tego typu
przesytki sa postrzegane przez potencjalnych respondentéw jako bardziej
osobiste (Armstrong, Lusk 1987). Odwotujac si¢ do przeprowadzonych badan,
nalezy stwierdzié, ze w Polsce istniejaca réznica migdzy Srednimi stopniami
zwrotu dla kopert oznaczkowanych i kopert ofrankowanych przemawia bar-
dziej na rzecz tych ostatnich (Tab. 1). By¢ moze listy ofrankowane ciesza
si¢ wigkszym zaufaniem ze strony respondentéw, jako ze podobnie wygladaja
listy otrzymywane od instytucji rzadowych. Wymaga to jednak weryfikacji
w badaniach o schemacie eksperymentalnym ze wzgledu na heterogeniczno$¢
wariancji obu grup badan.

Tab. 1. Rodzaj optat za przesyltke pocztowa
a stopieil zwrotu ankiet pocztowych

Stopiefi zwrotu
Rodzaj optat
M N (%) sd
znaczek 31,1% 17 (70,8%) 16,81
frankowanie 34,7% 7 (29,2%) 26,71
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

W publikowanych wynikach badai na Zachodzie ankiety pocztowe, w kt6-
rych do respondentéw nie wysyla si¢ koperty zwrotnej opatrzonej znaczkiem,
nalezg raczej do rzadkosci, jako ze bezposrednia konsekwencja jest niski
odsetek zwréconych kwestionariuszy (Ferriss 1951 za: Fox, Crask, Kim
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1988). W naszym przypadku az 29,2% ankiet pocztowych cechuje brak ko-
perty zwrotnej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w polowie przypadkéw ankiety
te byly kierowane do tzw. populacji profesjonalnej — instytucji badz przedsig-
biorstw. Tym niemniej skutek jest poréwnywalny do zachodnich wynikéw
badan — niski stopieit zwrotu (Tab. 2).

Tab. 2. Obecno$¢ koperty zwrotnej
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopiefi zwrotu
Koperta zwrotna
M N (%) sd
brak 23,9% 7 (70,8%) 6,77
obecna 35,2% 17 (29,2%) 22,24
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

Jednym z czgsto stosowanych sposobdw personalizacji materiatéw badaw-
czych jest indywidualne (odrgczne) — zamiast nadruku komputerowego —
adresowanie koperty zawierajacej kwestionariusz ankietowy. Zastosowanie
takiej techniki zwigkszenia stopnia zwrotu w niektérych badaniach okazato
si¢ skuteczne (Kahle, Fulcher 1978; Kahle, Sales 1978; Nederhof 1983),
w innych natomiast nie miato istotnego znaczenia (Labreque 1978). Odwotu-
jac si¢ do dos§wiadczenia badanej grupy os6b, mozna powiedzieé, ze w przy-
padku ankiety pocztowej w Polsce nie nalezy oczekiwal wzrostu stopnia
zwrotu ankiet pocztowych w reakcji na odrgcznie zaadresowane koperty, lecz
raczej jego obnizenia (Tab. 3). Warto zauwazy¢, ze w obecnych badaniach
do potowy profesoréw wystano koperty zaadresowane odrgcznie, a do drugiej
— komputerowo, ale stopiefi zwrotu byt prawie identyczny w obu grupach
(23,8% vs. 24,4%).

Tab. 3. Spos6b adresowania kopert
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopieri zwrotu

Sposéb adresowania

M N (%) sd
odrgczny 30,4% 9 (37,5%) 16,97
komputerowy 33,1% 15 (62,5%) 21,58

Razem 32,1% 24 (100%) 19,63
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Standardem jest juz dotaczanie do kwestionariusza ankietowego listu
przewodniego skierowanego do respondenta (por. Dillman 1978). Podobnie
w Polsce az 95,8% ankietowanych dolacza do kwestionariuszy ankietowych
odpowiednie listy motywujace respondentéw do ich wypetnienia i zwrotu.
Istotniejsza jednak od samego faktu obecnosci listu motywacyjnego jest dla
potencjalnego respondenta jego tre§¢ (Duncan 1979). Obok innych waznych
sktadnikéw tresci typowego listu przewodniego wymienia si¢ informacje¢ na
temat celéw przeprowadzanych badain. W naszym przypadku robi to zdecy-
dowana wigkszos$¢ ankietowanych (95,6%) — co nie pozwala na dokonanie
adekwatnych poréwnarn i wysnucia wnioskéw o znacznym zakresie genera-
lizacji odno$nie do roli omawianej zmienne;j.

Problem wplywu anonimowoS$ci potencjalnego respondenta na stopien
zwrotu kwestionariuszy ankietowych byl przedmiotem licznych badan empi-
rycznych i metaanaliz (Duncan 1979; Fuller 1974; Futrell, Swan 1977;
McDaniel, Rao 1981; McKee 1992). Ich wyniki §wiadcza o braku wptywu
anonimowos$ci na decyzje potencjalnego respondenta o zwrdceniu lub nie
kwestionariusza ankietowego. Jak wynika z analizowanych badai wtasnych,
w 83,3% przypadkéw organizatorzy badan podkreslali anonimowoS$¢ przepro-
wadzanej przez siebie ankiety, a w 16,7% — nie. Srednie stopnie zwrotu
wynosity odpowiednio 34,1% i 22,5%, a wigc odsetek zwrdconych kwestio-
nariuszy byt wyraZnie nizszy w przypadku braku anonimowo$ci ankiety
(Tab. 4).

Tab. 4. Anonimowos$¢ a stopiefi zwrotu ankiet pocztowych

Stopiert zwrotu
Anonimowo§¢ ankiety
M N (%) sd
nieanonimowa 22.5% 4 (70,8%) 8,66
anonimowa 34,1% 20 (29,2%) 20,77
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

Jezeli za kryterium dlugosci kwestionariusza przyjac¢ liczbg pytai, to
wigkszo$¢ ankietowanych (87,5%) stosowata w swoich badaniach kwestiona-
riusze o §redniej dtugosci (11-20 pytar), w jednym przypadku mieliSmy do
czynienia z krotkim kwestionariuszem (do 10 pytar), a w dwéch — z dlugim
(31 1 wigcej pytan). Nalezy réwniez dodaé, ze we wszystkich przypadkach
pytania byly drukowane na arkuszach biatego koloru, jako ze znane sa ba-
dania, w ktérych zastosowanie kwestionariuszy o innym kolorze niz biaty
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(np. zielony) zwigkszato odsetek zwrdconych kwestionariuszy (Matteson
1974; Fox, Crask, Kim 1988).

Wzglednie rzadko spotykang technika zwigkszenia stopnia zwrotu w Pol-
sce jest uprzednie poinformowanie potencjalnych respondentéw o udziale
w badaniach. Zawiadomienia dokonywano tylko w 16,7% przypadkéw (tele-
fonicznie lub listownie). Zaobserwowane tendencje sa obiecujace: stopien
zwrotu po uprzednim zawiadomieniu byl wyzszy o 8,0% niz w sytuacji bez
zawiadomienia (Tab. 5). Nalezy przy tym zaznaczyé, ze na Zachodzie prze-
cigtny wzrost liczby zwréconych kwestionariuszy w ankiecie pocztowej po-
przedzonej zawiadomieniem szacuje si¢ na 13% (Schegelmilch, Diamanto-
poulos 1991).

Tab. 5. Uprzednie zawiadomienie
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopiert zwrotu
Uprzednie zawiadomienie
M N (%) sd
bez zawiadomienia 30,8% | 20 (83,3%) 19,24
z zawiadomieniem 38,8% 4 (16,7%) 23,23
Razem 32,1% | 24 (100%) 19,63

Znacznie czgsciej natomiast spotykane jest przypominanie respondentom
o zwrocie wystanych do nich kwestionariuszy ankietowych — w 54,2% przy-
padkéw. Przypomnienie przybiera zazwyczaj postaé przypomnienia telefonicz-
nego (29,2%) badZz poprzez list odpowiedniej tresci (20,8%), rzadziej — bo
tylko w jednym przypadku — uzywa si¢ do tego celu pocztéwki. Poréwnujac
Sredni stopiefi zwrotu kwestionariuszy bez przypomnienia i z przypomnie-
niem, nalezy odnotowa¢ przecigtny wzrost o 9% liczby zwréconych kwestio-
nariuszy w drugim przypadku (27,2% vs. 36,2% — Tab. 6). Podobny efekt
obserwuje si¢ w 92% badan na Zachodzie (por. Fox, Crask, Kim 1988) z ta
jednak réznica, ze przypomnienie telefoniczne jest tam uwazane za bardziej
efektywne niz pocztowe — nawet dwu- lub trzykrotnie (Reddon, McNeil,
Schmitke, Willis 1991; Winett, Stewart, Majors 1978). W naszym przypadku
stopien zwrotu w sytuacji przypomnienia telefonicznego byl nieco nizszy
w poréwnaniu z przypomnieniem pocztowym (35,6% vs. 38,4%). Mozna
przypuszczaé, ze respondenci w Polsce bardziej preferuja kontakt poSredni
poprzez pocztg, ktory jest dla nich mniej zobowiazujacy 1 w ktérym moga
zachowaé¢ wieksza anonimowos¢.
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Tab. 6. Przypomnienie a stopiefi zwrotu ankiet pocztowych

Stopieri zwrotu
Przypomnienie
M N (%) sd
bez przypomnienia 27,2% 11 (45,8%) 19,81
Z przypomnieniem 36,2% 13 (54,2%) 19,28
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

W literaturze z zakresu metodologii badan ankietowych panuje zgodno$¢
co do tego, ze liczba kontaktéw z respondentem wplywa w sposéb istotny na
stopieit zwrotu ankiet pocztowych (Dillman 1991; Furse, Stewart, Rados
1981). Stosunkowo czesto jest praktykowane wystanie dodatkowego egzem-
plarza kwestionariusza ankiety, co zazwyczaj jest czwartym z kolei kontaktem
z potencjalnym respondentem, nastgpujacym po zawiadomieniu wstgpnym,
oryginalnej ankiecie i jednej z kilku form przypomnienia. Taka strategia
ostatecznie pozwala osiagnaé w niektérych przypadkach stopien zwrotu kwes-
tionariuszy ankietowych od 80% do 96% (Altschuld, Thomas, McColskey,
Smith, Wiesmann, Lower 1992). Opierajac si¢ na wynikach badan przeprowa-
dzonej ankiety, nalezy stwierdzié, ze strategie badan stosowane w Polsce nie
sg az tak bardzo rozbudowane jak w cytowanych wyzej badaniach, a stopien
zwrotu w badaniach, w ktérych wysytano do potencjalnych respondentéw po
raz drugi kwestionariusz ankietowy, jest nieco nizszy w poréwnaniu z bada-
niami, w ktérych tego nie robiono (Tab. 7). Moze to jednak wynikaé
z jakich§ innych, nie uwzglednionych tutaj uwarunkowan, ktére w jaki§ spo-
séb byly sprze¢zone z analizowana zmienna.

Tab. 7. Powtérne wystanie kwestionariusza
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopieft zwrotu

Powtérne wystanie

M N (%) sd
brak 33,1% 17 (70,8%) 20,81
obecne 29,9% 7 (29,2%) 17,71

Razem 32,1% 24 (100%) 19,63
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Ze wzgledu na to, ze cze$¢ respondentdw odktada na pdZniej wypetnianie
kwestionariuszy, a w kofcu w ogdle o tym zapomina, praktykuje si¢ czasami
podawanie ostatecznego terminu zwrotu, co w zatozeniu powinno stymulowaé
respondentéw do wypetniania kwestionariuszy i ich zwrotu w stosunkowo
krotkim czasie. Efekt tego zabiegu, jak wskazuja wyniki metaanaliz, ma bar-
dzo ograniczony wplyw na stopient zwrotu (Duncan 1979; Yu, Cooper 1983).
W Polsce podawanie ostatecznego terminu zwrotu wypetnionych kwestiona-
riuszy jest raczej reguta. Robi to 83,3% ankietowanych. Paradoksalnie, ale
kwestionariusze z zaznaczong data zwrotu byty zwracane znacznie gorzej niz
kwestionariusze bez takiej daty (Tab. 8). By¢ moze jest to wynik reakcji
antagonistycznej respondentéw na przymus ze strony badacza. Nalezy jednak
by¢é w tym przypadku ostroznym ze wzgledu na znaczne odchylenie standar-
dowe oraz matg liczebnos¢.

Tab. 8. Ostateczna data zwrotu
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopiefi zwrotu
Ostateczna data zwrotu
M N (%) sd
brak 48,8% 4 (16,7%) 31,19
zaznaczona 28,8% 20 (83,3%) 15,59
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

Wazng zmienna warunkujaca stopiefi zwrotu ankiet pocztowych jest specy-
fika badanej grupy oséb. Wyrdznia si¢ tu przede wszystkim typ badanej
populacji oraz miejsce zamieszkania respondentéw. NajczeSciej spotykang
typologia ankietowanej populacji jest podzial na populacj¢ generalna, pét-
profesjonalna oraz profesjonalna. Zdaniem K. D. Hopkins i A. R. Gullick-
sona (1992) stopieii zwrotu nie rézni si¢ specjalnie w ramach tak rozumia-
nej typologii i wynosi odpowiednio 33%, 32% i 34%. Niestety nie wszyscy
ankietowani w naszych badaniach odpowiedzieli na pytanie: ,.JJaka popula-
cja byla przedmiotem badan?” — cze$¢ podawata po prostu liczebno$¢ bada-
nej grupy os6b. Mimo to uzyskane przecigtne wyniki sa bardzo zblizone do
amerykanskich. Dla populacji generalnej stopiefi zwrotu wynosit M = 33,4%
(sd = 23,9, n = 7), natomiast dla populacji profesjonalnej M = 31,0%
(sd = 17,6, n = 6).
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Gdy chodzi o miejsce zamieszkania, istotnym kryterium réznicujagcym
grupy osob badanych jest stopien urbanizacji miejscowoscii gesto$¢ zaludnie-
nia. Ogdlna, wielokrotnie potwierdzona prawidtowos$¢ jest taka, ze stopien
zZwrotu znacznie wzrasta w przej$ciu od miejscowosci o gestszym zaludnieniu
do miejscowos$ci o matej koncentracji ludnosci (Goyder, Lock, McNair 1992;
Green, Stager 1986; Rudd, Mazwell 1980). W naszym przypadku nie wykryto
zadnych zaleznoSci, czego przyczyna moze by¢ z jednej strony to, ze ankieto-
wani prowadzili najczgSciej mieszane badania ze wzglgdu na miejsce zamiesz-
kania respondentéw (Tab. 9). Z drugiej strony moze to wskazywac na specy-
fike reakcji respondentéw w Europie Srodkowo—Wschodniej, jako ze w bada-
niach o schemacie eksperymentalnym na Ukrainie autor uzyskat od respon-
dentéw ze wsi znacznie nizszy odsetek zwrdconych kwestionariuszy niz
w mieScie — 22% vs. 32% (Gorbaniuk 1998). W jakim stopniu ta prawidto-
wos$¢ dotyczy Polski, nalezatoby ustali¢ w analogicznych badaniach.

Tab. 9. Miejsce zamieszkania
a stopien zwrotu ankiet pocztowych

Stopiefi zwrotu
Miejsce zamieszkania
M N (%) sd
duze miasto 37,0% 8 (33,3%) 24,93
duze/mate miasto 23,6% 8 (33,3%) 10,61
duze/mate miasto/wies 35,8% 8 (33,3%) 20,19
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63

Ostatnia grupa pytan kierowanych do ankietowanych dotyczyta stosowa-
nych technik gratyfikacji materialnej towarzyszacej ankiecie pocztowej (pre-
mia pienigzna, warunkowa premia pieni¢gzna oraz loteria nagréd). Analiza
odpowiedzi na pytania wykazala, ze zadna z ankietowanych os6b nie dotacza-
la premii pienigznej do wysylanego kwestionariusza ankietowego, chociaz
dos§wiadczenie zachodnie wskazuje na wymierne efekty nawet minimalnej
kwoty, np. 0,10-0,25$ (por. Hopkins, Gullickson 1992).

Czasami, z réznym co prawda skutkiem, stosowana jest zacheta do wypet-
nienia i zwrotu kwestionariusza w postaci obietnicy wystana okreSlonej pre-
mii pienigznej — zazwyczaj 1-5$ (Paolillo, Lorenzi 1984; Schewe, Cournoyer
1976). Ta postaé gratyfikacji nie ma jednak zbyt duzo zwolennikéw w Pol-
sce. Tylko jeden ankietowany podaje, ze stosowat tego rodzaju technike (30
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PLN przy 30% zwr6conych kwestionariuszy). Bardziej popularna jest w Pol-
sce obietnica przeprowadzenia loterii nagréd wsrdd oséb, ktore zwréca wypet-
nione kwestionariusze ankietowe. Stosuje ja 20,8% ankietowanych, ale prze-
cigtny stopieil zwrotu jest wyzszy w poréwnaniu z sytuacja bez takiej obietni-
cy jedynie o 3,1% (Tab. 10). Nalezy tutaj dodaé, ze na Zachodzie oferowanie
udzialu w loterii w zamian za wypetniony kwestionariusz réwniez czesto nie
zdaje egzaminu, prowadzac czasami nawet do obnizenia odsetka zwréconych
kwestionariuszy (Golden, Anderson, Sharpe 1980; Warriner, Goyder, Gjersten,
Hohner 1996).

Tab. 10. Loteria a stopiefi zwrotu ankiet pocztowych

Stopieft zwrotu
Loteria
M N (%) sd
bez loterii 31,5% 19 (79,2%) 19,92
z loteria 34,6% 5 (20,8%) 29,51
Razem 32,1% 24 (100%) 19,63
PODSUMOWANIE

Zaprezentowana analiza wynikéw badafi do§wiadczefi nauczycieli akade-
mickich rodzi przede wszystkim wiele pytaid dotyczacych zmiennych istot-
nych dla stopnia zwrotu kwestionariuszy podczas ankiety pocztowej oraz ich
optymalnej kombinacji w celu jego maksymalizacji. Wynika to z jednej stro-
ny z braku szczegétowych badain w Polsce na ten temat, podobnych do pro-
wadzonych na Zachodzie. Inne Zrédto ograniczen tkwi w obecnych badaniach,
do ktoérych nalezy zaliczy¢ niewystarczajaca liczebno$¢ badanej proby oraz
znaczng rozpigto$¢ stopnia zwrotu w réznych badaniach, znajdujaca swoje
odzwierciedlenie w duzych odchyleniach standardowych w poszczegdlnych
przypadkach analiz. Ograniczenia te, poniekad wynikajace jedne z drugich,
uniemozliwialy zastosowanie testow statystycznych do weryfikacji hipotez
o istnieniu istotnego wplywu poszczegélnych zmiennych na odsetek zwraca-
nych kwestionariuszy. Tym niemniej zauwazone rdéznice w stopniu zwrotu
w réznych badaniach oraz zaobserwowane tendencje sa juz same w sobie
hipotezotwoércze i wymagaja empirycznej weryfikacji.
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Generalnie rzecz biorac, nalezy zmierza¢ w kierunku doktadniejszego
poznania odmiennoSci reakcji respondentéw w Polsce na badania przy uzyciu
ankiety pocztowej, poniewaz kalka schematéw badan prowadzonych na Za-
chodzie czgsto moze si¢ nie sprawdzaé¢ w warunkach polskich. W Swietle
przeprowadzonych badan nalezatoby sprecyzowaé zakres skuteczno$ci technik
stuzacych personalizacji ankiety pocztowej, w tym sposobu adresowania ko-
pert (odrgczny, komputerowy) oraz rodzaju optat za przesytke pocztowa (zna-
czkiem, frankowanie). Druga grupa zmiennych, godna blizszego poznania,
zwiazana jest z liczba kontaktéw z respondentem w procesie ankietowania.
Chodzi tu gléwnie o zawiadomienie wstepne (telefonicznie, poczta), powtdrne
wystanie kwestionariusza oraz celowo$¢ zaznaczania ostatecznej daty zwrotu.
Bardzo interesujace poznawczo i praktycznie jest zbadanie reakcji respon-
dentéw na gratyfikacje pienig¢zZna oraz ustalenie jej optymalnej wielkoSci
i postaci (premia pienig¢zna, loteria i inne).

Hipotezy te mozna weryfikowaé co najmniej w dwojaki sposéb. Jedna
z mozliwo$ci moga by¢ badania eksperymentalne, w ktérych badacz uwzgled-
nialby wplyw i interakcyjne efekty kilku zmiennych naraz. Inna mozliwoscia,
ktéra mogtaby przyczyni¢ si¢ do zgromadzenia w stosunkowo krétkim czasie
duzego do$§wiadczenia, jest zmiana podejScia badawczego oséb stosujacych
ankiet¢ pocztowa w praktyce. Zmiana ta musiataby polega¢ na stosowaniu
schematéw badawczych o charakterze eksperymentalnym w sytuacjach, co do
ktérych badacz nie ma pewnoSci, ktére z kilku dostgpnych mu mozliwosci
przyczynia si¢ do zwigkszenia/zmniejszenia stopnia zwrotu. Szczegdlnie uzy-
teczne jest to w sytuacji badan pilotazowych, poprzedzajacych zakrojone na
szeroka skalg badania generalne (np. 1000 i wigcej oséb). Wowczas mozna
przetestowaé kombinacje wartoSci zmiennych dajacych maksymalny wynik
W postaci stopnia zwrotu przy minimalnym koszcie jednostkowym kazdego
zwréoconego kwestionariusza. Pozwoli to dodatkowo zwigkszy¢ efektywnosé
w sensie ekonomicznym samych badai jako takich. W nastgpnym etapie po-
zadane bytoby upowszechnianie zdobytego do§wiadczenia poprzez ich publi-
kacje, co z kolei wymaga doceniania przez redakcje czasopism naukowych
z zakresu marketingu, psychologii, socjologii i innych dyscyplin nauk
spotecznych powagi zagadnienia, jakim jest problem stopnia i szybkoSci
zwrotu ankiet pocztowych oraz ich ekonomiczna efektywno$¢. Ostatecznie
pozwoli to przezwycigzy¢ krazace mniemanie o ankiecie pocztowe] jako
mato efektywnej metodzie badari ze wzgledu na niski stopiefi zwrotu kwestio-
nariuszy ankietowych i pozwoli na jego wigkszg przewidywalnosé.
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THE RATE OF RETURN OF POSTAL REVIEWS IN MARKETING RESEARCH
IN THE LIGHT OF EXPERIENCES OF POLISH UNIVERSITY PROFESSORS

Summary

Postal reviews are widely used in social sciences research because of their great popula-
rity both with respondents and researchers. In Poland postal reviews are used less often than
other methods of communication. A low or very low percentage of returned questionnaires is
most often mentioned as the reason. This opinion results first of all from not knowing that
condition the rate of their return, and particularly from not knowing the cultural peculiarity
of Poland in this respect. The sources of this state should be looked for in underestimating the
importance of the problem in academic handbooks that only popularise and deepen negative
stereotypes about postal review, and in a small number of specialist publications on the
variables that are significant for the rate of return in the case of Polish population.

In order to fill the existing gap in the knowledge of peculiarity as far as the reaction of
potential respondents in Poland is concerned to marketing research with the use of postal
review it was decided that opinions and experiences connected with postal review should be
collected and analysed. They came from people who occupy themselves in marketing research,
first of all in its theoretical aspect, but also having practical knowledge in this field. 89
professors were chosen who specialise in the field of marketing. They were sent
a questionnaire, specially worked out for the study. The questions were concerned, among
others, with the peculiar character of postal reviews done by those people. The rate of return
after two contacts was 43.7%.

The article contains a specification of the rate of return of questionnaires depending on
the used factors of review personalisation, financial gratification, the number and form of
contacts with respondents and factors connected with the specificity of sending and returning
the research materials by respondents. The obtained results are compared and analysed against
the background of results of research done in the West. These specifications and analyses may
be a good source of hypotheses for future research of cultural conditioning and combination
of factors that allow maximising the rate of return of postal review questionnaires in Poland.

Translated by Tadeusz Kartowicz

Stowa kluczowe: ankieta pocztowa, stopiefi zwrotu, szybko$¢ zwrotu, efektywnosé,
koperta zwrotna, optata za przesytke, list motywacyjny, zawiadomienie, przypom-
nienie, powtérne wystanie, sponsor, dlugo§¢ kwestionariusza, temat, gratyfikacja
finansowa, nauczyciele akademiccy.

Key words: mail survey, academics, response rate, response speed, cost effecti-
veness, return envelope, postage, covering letter, prenotification, reminder
postcard, follow-up, sponsor, length questionnaire, topic, financial gratification.



