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WPROWADZENIE

Wiedza na temat specyfiki uwarunkowan stopnia i szybkosci zwrotu ankiet
pocztowych w Polsce na dzien dzisiejszy jest, praktycznie rzecz biorac, zni-
koma. Publikacje na temat zastosowania tej techniki sa bardzo nieliczne,
pochodza z zakresu socjologii i dotycza gtdwnie jakosci danych zbieranych
za posrednictwem ankiet na tle znacznie bardziej popularnego wywiadu kwe-
stionariuszowego (Stomczynski 1968; Sztabinski 1981, 1985, 1989, 1997).
Jedynie kilka publikacji podejmuje zagadnienie czynnikéw wplywajacych na
stopien zwrotu kwestionariuszy ankietowych wysylanych do respondentow
poczta, lecz robia to na podstawie badan quasi-eksperymentalnych w rozu-
mieniu Brzezinskiego (1996), gdy brak jest manipulacji wartoSciami zmiennej
niezaleznej (Danitowicz i Sztabinski 1992; Chotoniewski 1994, 1996). Warto
rowniez w tym miejscu doda¢, ze wspomniane artykuly Chotoniewskiego
(1994, 1996), bedace podsumowaniem cennych doswiadczen z zakresu badan
rynku, maja charakter popularnonaukowy, w odroznieniu od pozostatych pu-
blikacji. Wynika to z kolei z braku ogolnopolskich czasopism poswigconych
problematyce marketingowej o ukierunkowaniu $cisle naukowym, zadajacych
od autorow artykuldw precyzyjnego okreslenia problemow i hipotez badaw-
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czych, zastosowanej metodologii badan, spetniajacych przynajmniej wymogi
statystycznej istotno$ci prezentowanych wynikow badan i ich empirycznej
weryfikowalnosci. Odbija sig to na wartosci naukowej tego typu publikacji
i $wiadomosci metodologicznej ich czytelnikow.

Od wielu lat konstatuje si¢ brak zainteresowania metodologéw polskich
technika ankiety pocztowej w takiej mierze, w jakiej ona na to zasluguje
(Sztabinski 1981). Zastosowanie jej w praktyce badawczej doktadnie odzwier-
ciedla stan zaawansowania wiedzy teoretycznej na ten temat. Badania opinii
publicznej i badania rynkowe w Polsce sa wyraznie zdominowane przez inne
techniki, przede wszystkim przez wywiad kwestionariuszowy. Wérod przyczyn
preferowania jednych technik zbierania danych i niedoceniania innych wyrdz-
nia sig dwie, wzajemnie ze soba sprzgzone (Danitowicz i Sztabinski 1992):
(1) autorzy podrecznikow, piszac o réoznych sposobach gromadzenia infor-
macji, dokonuja w wielu wypadkach warto$ciowania omawianych metod, de-
precjonujac w ten sposob, czesto bezpodstawnie, czg$¢ z nich; (2) brak pogtle-
bionej i catosciowej refleksji metodologicznej nad niektorymi technikami —
a w szczegblnosci ankieta pocztowa. Na skutek tego doszto do uksztalttowania
sig uprzedzenia wobec ankiety pocztowej jako techniki mato wydajnej iloscio-
wo oraz przyczyniajacej si¢ do tendencyjnos$ci zebranych informacji, co bar-
dziej odzwierciedla obiegowe opinie niz wiedze oparta na rzetelnych anali-
zach metodologicznych. Powstalo w ten sposob biedne koto, polegajace na
tym, ze uksztaltowana przez metodologdéw opinia o ankiecie sprawila, iz tech-
nika ta jest rzadko stosowana, a to z kolei spowodowato brak zainteresowania
nia rowniez wsrod samych teoretykéw (por. Danitowicz i Sztabinski 1992).

Danitowicz i Sztabinski (1992) wyr6zniaja dwa zasadnicze rodzaje czynni-
kow, ktore maja wptyw na stopien zwrotu kwestionariuszy ankietowych.
Pierwsza grupa czynnikéw jest zwiazana z cechami osobowymi 0s6b bada-
nych (cechy demograficzne i osobowosciowe), druga za$ dotyczy $rodkow
technicznych stosowanych w badaniach. W ramach drugiej grupy wyrdznia
si¢ nastgpujace czynniki: (1) charakter badan; (2) atrakcyjno$¢ problematyki
badawczej; (3) dtugos$¢ kwestionariusza ankietowego; (4) trudno$¢ i drazli-
wo$¢ pytan; oraz (5) zastosowanie réznego rodzaju gratyfikacji. Dostepne
publikacje na temat ankiety pocztowej zawieraja bardzo mato informacji na
temat zmiennych istotnych dla stopnia zwrotu kwestionariuszy ankietowych
w Polsce. W najwcze$niejszych badaniach autorstwa Stomczynskiego (1968)
zwrot kwestionariuszy nie zalezal od takich cech, jak zawod, wyksztatcenie
oraz dochdd, co zostato potwierdzone odpowiednimi testami statystycznymi.
Warto przy tym zauwazy¢, ze proba badawcza nie byla w wystarczajacym
stopniu zréznicowana ze wzgledu na wspomniane cechy. Sztabinski (1985)
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z kolei stwierdzil w swoich badaniach, ze pte¢ i wiek nie wptywaja w sposéb
istotny na stopien zwrotu, o czym mozna wnioskowa¢ na podstawie przepro-
wadzonych przez autora analiz porownawczych z proba badana za pomoca
testow niezalezno$ci. Oprdocz tego poréwnanie do proby uzyskanej w wywia-
dzie kwestionariuszowym rowniez §wiadczy o braku istotnych réznic ze
wzgledu na ple¢, wyksztalcenie, zawdd, przynaleznos$¢ organizacyjna, wiek
1 dochéd przypadajacy na jedna osobg w rodzinie respondenta. Podobnie
Chotoniewski (1994) nie odnotowal réznic w efektywnosci ankietowania
pocztowego zaleznych od pici i wyksztatcenia. Istniato natomiast zréznicowa-
nie w szybkosci i ilo$ci zwrotu kwestionariuszy w zaleznosci od wieku ankie-
towanych. Osoby mtode (ponizej 20 lat) i starsze (powyzej 50 lat) szybciej
i w wigkszej cze$ci odpowiadaly na ankiete. Jesli chodzi o zalezno$¢ stopnia
zwrotu kwestionariuszy od miejsca zamieszkania w Polsce, to sprawdza sig
prawidlowo$¢ wykryta w innych krajach $wiata. W badaniach Danitowicza
1 Sztabinskiego (1992) stopien zwrotu w matych miastach (do 25 000) wyno-
sit 74%, natomiast w miastach duzych (ponad 500 000) — 66%. Na istnienie
podobnej zaleznosci wskazuje roéwniez Choloniewski (1994).

Zdaniem Stomczynskiego (1968) i Chotoniewskiego (1994), wazna zmien-
na warunkujaca zwrot ankiet pocztowych jest zainteresowanie respondenta
tematem badan. Ma to jednak charakter przekonania wynikajacego z do$wiad-
czenia, a nie ze specjalnie zaplanowanych badan nad tym zagadnieniem. Te
sama uwage mozna odnie$¢ do stwierdzenia Chotoniewskiego (1994), ze
dtugos$¢ oraz proporcja pytan otwartych i zamknigtych nie wptywaja w sposob
istotny na stopien zwrotu kwestionariuszy.

Najbardziej skuteczna metoda, pozwalajaca znacznie zwigkszy¢ stopien
zwrotu odpowiedzi na ankietg pocztowa, jest przypomnienie w postaci kartki
pocztowej lub listu z ponowna prosba o nadestanie wypelnionej ankiety.
W badaniach  Stomczynskiego (1968) wystanie monitu listowego
spowodowato wzrost liczby zwrdéconych kwestionariuszy o 23,7%,
w badaniach Danitowicza i Sztabinskiego (1992) — o 21% (drugi rzut) i 7,8%
(trzeci rzut), a Choloniewskiego (1994) — przecigtnie o 15-30% 1 5-10% —
odpowiednio po pierwszym i drugim przypomnieniu. Niestety, w praktyce
wielu badaczy, uzywajac techniki ankiety pocztowej, czesto nie jest
swiadomych potencjatu, jaki kryja w sobie kolejne kontakty z potencjalnym
respondentem, ktéry za pierwszym razem nie odestal kwestionariusza.

Zasadniczo nieznana jest w Polsce efektywno$¢ roznych form gratyfikacji
materialnej, czesto z powodzeniem stosowanych na Zachodzie. Sktada si¢ na
to wiele powodow, m.in. nieznajomos$¢ technik zwigkszenia stopnia zwrotu
ankiet, brak tradycji, nieupowszechnianie pozytywnych lub negatywnych do-
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$wiadczen z tym zwiazanych badz tez nieefektywno$¢, réwniez w sensie
ekonomicznym, tego rodzaju czynnikow. Wsérod dostgpnych publikacji w lite-
raturze polskiej jedynie Chotoniewski (1994) wykorzystywal rozne postacie
gratyfikacji w swoich badaniach. Gratyfikacja natychmiastowa lub odroczona
zwigkszata odsetek zwroconych kwestionariuszy o 15-20%, a rozdzielanie za
pomoca losowania niewielkiej liczby wartoSciowych nagréd dawato poprawe
efektywnosci o 5-10%. Wedtug informacji ustnej od dra Jacka Chotoniew-
skiego, wielko$¢ jednej premii wynosita wowczas 10 000 starych zi, czyli
nowych — 1 zl. Mozliwe jest jednak, ze pieniadz papierowy i moneta tej
samej warto$ci moga wywotywacé rézna reakcje osob badanych.

Jezeli wzia¢ pod uwage postawe badaczy, zarowno praktykow, jak i teore-
tykow, wobec ankiety pocztowej oraz liczbge publikacji na temat specyfiki
kulturowej Polski w odniesieniu do tej techniki zbierania danych, mozna
stwierdzi¢ za Stomczynskim (1968, s. 243), ze istnieje pilna potrzeba badan
przy uzyciu roznych zmiennych wobec ,.kilku lub kilkunastu poréwnywalnych
grup respondentow”. W ciagu 30 lat, ktore mingly od napisania tych stow,
w tej dziedzinie nie zrobiono w zasadzie zadnych postgpow.

Podsumowujac stan wiedzy na temat uwarunkowan stopnia i szybkosci
zwrotu ankiet pocztowych w Polsce na podstawie zrédel opublikowanych, do
zmiennych istotnych nalezy zaliczy¢ przypomnienie oraz miejsce zamieszka-
nia respondentow. Wsrdéd zmiennych nieistotnych mozna wymieni¢ ptec,
wyksztalcenie, poziom uzyskiwanych dochodoéw w przeliczeniu na jednego
czlonka rodziny oraz wykonywany zawod. Niejasny jest natomiast wpltyw
czynnikow zwiazanych z samym kwestionariuszem ankietowym, takich jak
np. dlugos¢ kwestionariusza, typ stawianych pytan oraz temat ankiety. Ze
wzgledu jednak na niewystarczajaca range metodologiczna czgsci badan juz
zrealizowanych wpltyw wigkszo$ci sposrod wyzej wymienionych zmiennych
1 wielu innych, nie uwzglednionych w cytowanych badaniach, wymaga wery-
fikacji.

BADANIA PILOTAZOWE

Cel badan

Wstepnie planowano sprawdzi¢ wptyw na stopien zwrotu kwestionariuszy
ankietowych 6 zmiennych i ich interakcje: (1) obecnos¢ koperty zwrotnej;
(2) telefoniczne zawiadomienie respondenta o jego udziale w badaniach;
(3) gratyfikacja pienig¢zna, (4) telefoniczne przypomnienie o zwrocie kwestio-
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nariusza; (5) status instytucji nadzorujacej badania (uczelnia/prywatna firma);
(6) diugosc kwestionariusza.

Opracowanie kwestionariusza ankiety

Poniewaz przedmiot planowanych badan nie moégt by¢ tozsamy z przed-
miotem ankiety pocztowej, przeto jej temat okreslono jako ,,Reklama w TV”,
a problemem, ktory miat by¢ przy jej uzyciu zbadany, byla kwestia postaw
wobec reklamy telewizyjnej. W przekonaniu autora, temat ankiety byt wystar-
czajaco znany i angazujacy dla zdecydowanej wigkszosci potencjalnych osob
badanych z populacji generalnej. Za model postaw wobec reklamy przyjeto
wymiary wyrdznione przez Kwarciaka (1997)". Pytania do ankiety opracowa-
no na podstawie prac Bajki (1996), Kalla (1995), Kwarciaka (1997) i Sztu-
ckiego (1995).

Robocza wersje kwestionariusza sktadajacego sig z 40 pytan przedyskuto-
wano na seminarium doktoranckim z zarzadzania marketingowego i analizy
rynku w Instytucie Ekonomii KUL. Dzigki uwagom krytycznym i propozy-
cjom dokonano gruntownej przerobki wielu pytan w celu ich lepszego rozu-
mienia przez potencjalnych respondentdw i wigkszej trafnosci. W ten sposdb
opracowano kilka wersji kwestionariuszy, ktore r6znily si¢ migdzy soba gra-
ficzna prezentacja skal odpowiedzi oraz liczba pytan, a wskutek tego zajmuja-
cych 4 lub 8 stron formatu A5. Kwestionariusze te zostaly przetestowane na
grupie 27 studentow II roku psychologii KUL. Gtownym celem badan prob-
nych kwestionariuszy byto ustalenie, co jest dla oséb badanych istotne przy
subiektywnej ocenie dtugosci kwestionariusza. Oprocz tego wstepne testowa-
nie narzedzi badawczych miato ujawni¢ ewentualne braki i niejasnosci, ktoére
mogly zawiera¢ kwestionariusze w wersji dtugiej i krotkiej. Do badan za-
sadniczych wybrano dwie wersje kwestionariuszy, ktére najmniej roznity
sig miedzy soba pod wzgledem atrakcyjnosci wygladu, a najbardziej — ze
wzgledu na oceng diugosci i przewidywanego czasu potrzebnego na ich
wypetnienie.

! Dane uzyskane przy okazji realizacji projektu badawczego KBN zostaly wykorzystane
przez autora do napisania artykulu Struktura czynnikowa postaw wobec reklamy telewizyjnej,
»Marketing i Rynek”, 11(1999), s. 21-25, w ktorym wymiary postaw wobec reklamy staty sig
przedmiotem szczegétowych analiz.
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Osoby badane

Osoby do badan wybrano w$rdd mieszkancoéw osiedli LSM i Czuby miasta
Lublina w sposob przypadkowy. Poniewaz w badaniach pilotazowych przypo-
mnienie o zwrocie kwestionariuszy miato by¢ telefoniczne, wszystkie osoby
musiaty posiada¢ telefony, co zweryfikowano na podstawie ksiazki telefonicz-
nej wojewodztwa lubelskiego. W sumie do badan zakwalifikowano 65 0sob,
z ktorych potowe stanowity kobiety.

Jako sponsora badan wigkszej czg$ci kwestionariuszy podano uczelnig,
umieszczajac adres Katedry Zarzadzania Marketingowego i Analizy Rynku
Instytutu Ekonomii KUL jako adres nadawcy na kopercie docelowej, kopercie
zwrotnej oraz w prawym gornym rogu kwestionariusza ankietowego. Z kolei
jako sponsora pozostatej czgSci kwestionariuszy wymieniono fikcyjny Pry-
watny Osrodek Badan Opinii Publicznej, ktéorego adres znajdowal sig w tych
samych miejscach, co adres uczelni. Do 20 os6b wyslano premig pienigzna
w wysokosci 50 gr, ktorej towarzyszyl komunikat o konwencjonalnej (dla
krajow zachodnich) tresci: W zatgczeniu wysytamy malq premige w wysokosci
50 gr jako znak naszej wdzigcznosci za okazang pomoc i poswigcony czas
(Biner i Barton 1990; Hopkins i Gullickson 1992). Wybrana kwota gratyfi-
kacji (0,50 PLN = 0,15 USD) jest poréwnywalna do minimalnej premii pie-
nigznej, ktora wywotuje pozytywny efekt w postaci wzrostu odsetka zwroco-
nych kwestionariuszy np. w USA (Pressley i Tullar 1977; Hopkins i Gul-
lickson 1992), a z drugiej strony tego typu dodatkowe obciazenie finansowe
miescito sig jeszcze w ramach budzetu badan, ktérym dysponowat badacz.
O udziale danego respondenta w badaniach zawiadomiono go telefonicznie
w porze wieczornej (18°°—-19%%) w przededniu wystania kwestionariuszy an-
kietowych, zgodnie z zaleceniami literatury przedmiotu (Breen 1995; Dill-
man, West 1 Clark 1994). Przypomnienia dokonano réwniez droga telefo-
niczna po 8 dniach, liczac od dnia wyslania kwestionariuszy (por. Hackler
i Bourgette 1978).

Wyniki

Ogdlny stopienn zwrotu wynidst 48,43%, a zdecydowana wigkszo$¢ ankiet
(77,42%) zostala zwrocona w ciagu pierwszych 5 dni od momentu ich wysta-
nia potencjalnym respondentom. Zaobserwowane tendencje wskazuja, ze
liczba zwréconych kwestionariuszy ankietowych jest nizsza, gdy (1) sponso-
rem badan jest prywatny os$rodek, a nie uczelnia, (2) badaniom towarzyszy
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uprzednie poinformowanie respondenta o udziale w badaniach, (3) kwestiona-
riusz jest dlugi. Nalezy zwroci¢ uwage na duza skuteczno$¢ przypomnienia,
ktore pozwala maksymalizowa¢ liczbe zwroconych kwestionariuszy. Trudny
do przewidzenia jest natomiast efekt gratyfikacji pienigznej.

Biorac pod uwage doswiadczenia zwiazane z badaniami pilotazowymi,
postanowiono zrezygnowac z zawiadomieniai przypomnieniaw formie telefo-
nicznej i zastapi¢ je pocztowka o odpowiedniej tresci. Mimo ze zawiadomie-
nie lub przypomnienie telefoniczne uwazane jest za bardziej skuteczne niz
pocztowe (por. Fox i in. 1988; Schlegelmilch i Diamantopoulos 1991), to
jednak wymaga duzo czasu i jest uciazliwe dla ankietera, jako ze znaczna
cze$¢ badanych byta nastawiona dosy¢ niechetnie do badan i dopiero dtuzsza
rozmowa 1 wyjasnienia przyczynialy si¢ do zmiany postawy (by¢ moze tylko
pozornie). Wydaje sig rowniez, ze zawiadomienie lub przypomnienie w posta-
ci telefonicznej jest postrzegane przez osoby badane jako ingerencja w ich
prywatnos¢. Preferuja one prawdopodobnie mniej bezposredni, bardziej anoni-
mowy kontakt z badaczem. Oprocz tego zawiadomienie lub przypomnienie
w formie pocztowej pozwala znacznie rozszerzy¢ zakres generalizacji wy-
nikow 1 wnioskow z badan, poniewaz wowczas mozna zrezygnowac z kryte-
rium posiadania telefonu przy doborze proby do badan zasadniczych. Wynika
to z tego, ze liczba posiadaczy telefonow jest niewystarczajaca, aby moc
utozsamia¢ populacje posiadaczy telefonéw z populacja generalna konsu-
mentéw. Z punktu widzenia metodologicznego ten powod jest o wiele bar-
dziej istotny niz wczes$niej wymienione, ktoére sa do przezwycigzenia.

Uwzgledniajac wyniki badan pilotazowych, zdecydowano sig roéwniez
zrezygnowac ze sprawdzania wszystkich efektow interakcyjnych na rzecz
przetestowania dodatkowych zmiennych, potencjalnie istotnych dla stopnia
1 szybko$ci zwrotu ankiet pocztowych. Zmiany dotyczace samego kwestiona-
riusza miaty charakter raczej kosmetyczny, jako ze wszyscy respondenci
poprawnie wypehili kwestionariusze ankietowe, a w trakcie rozmow telefo-
nicznych nie zgtaszali zadnych uwag co do tresci pytan, podobnie jak nie
dopisywali ich na kwestionariuszach.
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BADANIA ZASADNICZE

Cele badan

Podstawowym celem badan generalnych byto poznanie specyfiki populacji
polskiej, jesli chodzi o reakcje potencjalnych respondentéw na badania
marketingowe realizowane metoda ankiety pocztowej. W $wietle wynikow
badan do$wiadczen nauczycieli akademickich (Gorbaniuk 1999) oraz analizy
literatury przedmiotu (Gorbaniuk 1997), specyfiki tej mozna bylo sie
spodziewa¢ w zakresie oddziatywania:

— sposobu dokonania optaty za przesytke kopert zawierajacych kwestiona-
riusze ankietowe (znaczkiem, ofrankowanie);

— zawiadomienia potencjalnych respondentéw o planowanych z ich udzia-
lem badaniach ankietowych za posrednictwem poczty;

— powtdrnego wystania kwestionariuszy ankietowych do potencjalnych
respondentow, ktorzy za pierwszym razem nie zwrocili wystanych do nich
kwestionariuszy;

— statusu jednostki przeprowadzajacej badania ankietowe (uniwersytet,
prywatna firma);

— tematu ankiety;

— dtugosci kwestionariusza ankietowego;

— dotaczenia do kwestionariusza listu motywacyjnego (przewodniego);

— dotaczenia do kwestionariusza ankietowego premii pienigznej.

Nie nalezy natomiast sig¢ spodziewac jakich§ cech specyficznych populacji
polskiej w zakresie oddziatywania takich zmiennych, jak:

— obecnos$¢ koperty zwrotnej;

— anonimowos$¢ respondentow;

— przypomnienie potencjalnym respondentom o konieczno$ci zwrotu
uprzednio wystanych do nich kwestionariuszy ankietowych;

— obietnica przeprowadzenia loterii nagrod wsrdéd osoéb, ktére zwroca wy-
pelnione kwestionariusze ankietowe;

— ple¢ ankietowanych;

— wiek ankietowanych;

— wyksztalcenie ankietowanych.

Dodatkowym celem badan byto przetestowanie wybranych interakcji takich
zmiennych, jak zawiadomienie wstgpne, przypomnienie i premia pienigzna,
ktorych kombinacja najcze$ciej jest zalecana w praktyce badawczej na Zacho-
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dzie i pozwala osiagna¢ bardzo wysoki stopien zwrotu (Altschuld i in. 1992;
Dillman 1978).

Osoby badane

Do badan wylosowano N = 900 os6b wsréd mieszkancoéw miasta Lubli-
na’. Dane na temat osob badanych udostepnito za odplatnoscia Rzadowe
Centrum Informatyczne PESEL (terenowy bank danych w Lublinie). Wyloso-
wana za posrednictwem algorytmu komputerowego proba byta reprezentatyw-
na pod wzgledem wieku i ptci dla ogoétu dorostej czesci mieszkancow Lubli-
na. Wiek wylosowanej proby osoéb wahat si¢ w przedziale od 19 do 79 lat.
Przecigtna wieku wyniosta M = 44,26, a odchylenie standardowe sd = 15,78.
Kobiety stanowity 52,87% proby, a mezczyzni — 47,13%.

Plan badan

Cata wylosowana probg podzielono na 16 eksperymentalnych grup po 50
0s6b w kazdej i1 jedna kontrolna, liczaca 100 oséb. Za zmienne niezalezne
kontrolowane w planowanych badaniach nalezy uzna¢: miejsce zamieszkania
0so0b badanych, ich wiek oraz pte¢. Wszystkie wyodrebnione grupy byty
prawie identyczne ze wzgledu na proporcje liczby kobiet i mezczyzn w kaz-
dej z nich oraz rozktad wieku odpowiednio wsrod kobiet i mezczyzn. Biorac
pod uwage zasady postgpowania podczas tworzenia poréwnywalnych grup
w badaniach o schemacie eksperymentalnym, powstate w drodze losowania
grupy mozna uzna¢ za catkowicie rownowazne ze wzgledu na zmienne ptci
1 wieku (por. Fraisse 1991). Plan badan zawiera tab. 1.

2 Losowanie proby ograniczono do populacji lubelskiej ze wzgledu na to, ze w relacjono-
wanych badaniach, oprécz stopnia zwrotu, testowano takze uwarunkowania szybkosci zwrotu
ankiet pocztowych blizej w niniejszym artykule nie omawianych. Pomiar szybko$ci zwrotu
wymaga badania proby oso6b mieszkajacych na wzglednie zwartym obszarze. W przeciwnym
razie otrzymano by raczej informacje o sprawnosci dzialania poczty, a nie o czasie potrzebnym
respondentom na wypetnienie i zwrot kwestionariuszy.
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Tab. 1. Plan badan (N = 900)°

Grupa Wiek

nr specyfika M sd n
1. |4 44,64 16,14 50
2. |A+K+Lot 44,08 15,90 50
3. |A+K+nAnon 44,64 16,14 50
4. | A+K+LMot 44,07 15,90 50
5. |A+K+P 44,62 16,10 50
6. |A+K+PWyst 44,03 15,89 50
7. |A+K+Z+P 44,61 16,10 50
8. |A+K 44,22 15,90 100
9. |A+K+G 44,72 15,46 50
10. |A+K+Z 44,18 16,23 50
11. |A+K+G+P 44,43 16,00 50
12. |A+K+Z+G 43,65 15,11 50
13. | dlugad+K 44,73 15,65 50
14. |A+K+2xG 44,08 16,29 50
15. | A+K+SPryw 44,06 16,20 50
16. |A+K+Frank 44,02 15,75 50
17. | TematA+K 43,73 15,85 50
Razem: 4426 15,78 900

Dla grupy eksperymentalnej przygotowano ,,standardowa” wersje kwestiona-
riuszy ankietowych, liczacych po 20 pytan kazdy. Pozostate za$ wersje kwes-
tionariuszy stanowity jedynie modyfikacje wersji standardowej, polegajace;j
na odpowiedniej zmianie instrukcji w zalezno$ci od specyfiki grupy ekspery-
mentalnej. Wyjatek stanowita grupa nr 13, do ktorej skierowano dluga wersje
kwestionariusza ankietowego liczacego 34 pytania, oraz grupa nr 17, w ktorej
temat ankiety byl inny (zob. tab. 1). Koperta typu C6, zawierajaca kwestiona-
riusz ankietowy, we wszystkich grupach wygladata identycznie: adres odbior-
cy byt wydrukowany na drukarce atramentowej, a w prawym gornym rogu

3 A4 — kwestionariusz ankietowy, K — koperta zwrotna opatrzona znaczkiem, ndnon —
ankieta nieanonimowa, G — premia pieniezna, Lot — loteria, diugad — dtuzsza wersja kwestio-
nariusza, SPryw — prywatny osrodek badan, Z — zawiadomienie o udziale w badaniach, P —
przypomnienie o zwrocie kwestionariusza, Frank — koperty frankowane na poczcie, PWyst —
powtérne wystanie kwestionariuszy, Temat4 — inny temat ankiety.
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byl przyklejony pojedynczy znaczek w kwocie 55 gr (z wyjatkiem ofranko-
wanej koperty w wypadku grup nr 16 1 17). W omawianej grupie kontrolne;j
oraz we wszystkich pozostatych grupach, z wyjatkiem grupy nr 1, do kaz-
dego kwestionariusza byta dotaczona koperta zwrotna C6, réwniez zaadre-
sowana komputerowo, z przyklejonym znaczkiem wartosci 55 gr.

Do potencjalnych respondentow w grupie nr 4 oprocz kwestionariusza
wystano takze podpisany przez profesora list motywacyjny, ktorego tres¢ byta
zblizona do tresci czg$ci wstepnej kwestionariusza ankietowego. Sam kwestio-
nariusz zawieral wytacznie krotkie pouczenie, jak nalezy udziela¢ odpowiedzi
na pytania ankiety. Z kolei dla grupy nr 17 przygotowano kwestionariusz
ankietowy poruszajacy zupelnie inne zagadnienia. Temat ankiety okreslono
jako Repatriacja Polakow ze Wschodu do Polski. Opracowany kwestionariusz
ankietowy byt we wszystkich szczegotach (strukturalnie i graficznie) tozsamy
z kwestionariuszem ankietowym z grupy kontrolnej, z wyjatkiem tresci pytan
dostosowanej do tematu ankiety.

Kwestionariusze ankietowe wystane do grupy nr 3 roznity sig od kwestio-
nariuszy z grupy kontrolnej brakiem wzmianki o anonimowos$ci przeprowa-
dzanych badan oraz tym, ze na pierwszej stronie kwestionariusza w jej lewym
gornym rogu znajdowatla sig rubryka z wpisanym rgcznie granatowym diugo-
pisem numerem porzadkowym kwestionariusza (od 101 do 150). Miato to
sugerowac osobie badanej, ze moze ona by¢ tatwo zidentyfikowana na tej
podstawie przez badacza. Taka technike ,,braku anonimowos$ci” zastosowano
m.in. w badaniach przeprowadzonych przez Stevensa (1975) oraz Erdosa
i Regiera (1977).

Do potencjalnych respondentéw z grupy nr 7, 10 i 12 wystano pocztowki
z zawiadomieniem o planowanych z ich udzialem badaniach ankietowych,
,ktorych celem jest poznanie opinii widzo6w na temat reklamy emitowanej
w TV w Polsce”. Zawiadomienie to wyprzedzato o trzy dni wystanie kopert
z kwestionariuszami. Na pocztowkach byly umieszczone zdjecia zwierzat
domowych (pséw i kotow). Po uplywie jednego tygodnia od dnia wystania
kwestionariuszy do os6b badanych z grupy nr 5, 7 i 11 wystano pocztowki
z tekstem przypomnienia i prosby o zwrot wypetlionych kwestionariuszy.
Zdjecia 1 tre$¢ podpiséw pod nimi na stronie zewnetrznej pocztéwek mialy
charakter humorystyczny (I tak bede czekal, Kolejka do ciebie, Brakuje tylko
ciebie, Chcesz zostac¢ naszym kolegq? itd.). Z kolei do potencjalnych respon-
dentéw z grupy nr 6 po uptywie tygodnia od momentu pierwszego wystania
kwestionariuszy wystano je po raz drugi. Kwestionariusz umieszczono
w takiej samej kopercie i podpisano w taki sam sposob, jak za pierwszym
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razem, ale bez koperty zwrotnej. W czeséci wstepnej zawiadomienia dodano
zdanie: ,,Zwracamy sig z ponowna prosba o wypetnienie kwestionariusza”.

Do kwestionariuszy ankietowych wystanych do grup nr 9, 11 i 12 zataczo-
ne zostaly monety o nominale 50 gr, a do grupy nr 14 — o nominale 1 zt
oraz komunikat: ,,W zalaczeniu wysytamy mata premig pienigzna w wysokos-
ci 50 gr/1 zt jako znak naszej wdzigcznos$ci za okazana pomoc i poswigecony
czas”. W wypadku grupy nr 2 wspomniano, ze osoby, ktore zwroca
wypetnione kwestionariusze organizatorom badan, wezma udzial w losowaniu
nagrod.

Przebieg badan

Badania przeprowadzono w drugiej dekadzie maja 1998 r. Kwestionariusze
ankietowe wystano w poniedziatek jednoczesnie do 900 osob. Trzy dni wcze-
$niej, w piatek wieczorem, wystano pocztowki z zawiadomieniem o plano-
wanym udziale w badaniach ankietowych do potencjalnych respondentow
z trzech grup eksperymentalnych (nr 7, 10 i 12, zob. tab. 1). Pocztowke
z przypomnieniem wystano tydzien pdzniej, liczac od dnia rozeslania
kwestionariuszy ankietowych (grupy nr 5, 7 i 11). Koperty z wypelnionymi
kwestionariuszami nadchodzity do sekretariatu KUL ze wszystkich badanych
grup, z wyjatkiem grupy 15 (grupa, w ktorej jako sponsora podano prywatny
osrodek badan), z ktorej kwestionariusze nadchodzitly na adres badacza.
Pierwsze kwestionariusze nadeszly juz nastgpnego dnia od momentu ich
wystania do potencjalnych respondentow. Do dalszych analiz wzigto pod
uwage kwestionariusze, ktore dotarly w ciagu pierwszego miesiaca.

WYNIKI

Na N = 900 wystanych kwestionariuszy odnotowano 15 zwrotow kopert
z powodu braku odbiorcy (na skutek np. zmiany miejsca zamieszkania itd.).
W sumie zwrocono 385 wypekionych kwestionariuszy, co stanowilo 43,50%
liczby wystanych, w tym 45,69% w wypadku, gdy do kwestionariuszy byta
dotaczona zaadresowana i opatrzona znaczkiem koperta zwrotna.
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Tab. 2. Stopien zwrotu (RR) w 17 badanych grupach

Grupa Zwrdcono Nie zwrdcono Wystano PO“:ZE?:;;@Z gt

nr specyfika ilos¢ | RR, % ilosé % | ilos¢| % x* |df| »p
1. |4 3 6,12 46 93,88 49 | 100 | 32,41 | 1 | 0,000
2. | A+K+Lot 21 42,00 29 58,00 50 | 100 0,84 1| 0,357
3. | A+K+nAdnon 19 38,00 31 62,00 50 | 100 1,92 1 | 0,166
4. | A+K+LMot 17 34,00 33 66,00 50 | 100 3,45 1 | 0,063
5. | A+K+P 34 68,00 16 32,00 50 | 100 4,40 1 | 0,036
6. | A+K+PWysi 27 54,00 23 46,00 50 | 100 0,21 1 | 0,646
7. | A+K+Z+P 34 69,39 15 30,61 49 | 100 5,07 1 | 0,024

8. |A+K 48 50,00 48 50,00 96 | 100 = = =
9. |A+K+G 19 38,78 30 61,22 49 | 100 1,66 10,198
10. | A+K+Z 13 26,53 36 73,47 49 | 100 7,57 1 | 0,005
11. | A+K+G+P 34 69,39 15 30,61 49 | 100 5,07 1 | 0,024
12. | A+K+Z+G 23 47,92 25 52,08 48 | 100 0,06 1| 0,816
13. | dlugaA+K 13 27,08 35 72,92 48 | 100 7,10 1 | 0,007
14. | A+K+2xG 28 57,14 21 42,86 49 | 100 0,67 1| 0414
15. | A+K+SPryw 18 36,00 32 64,00 50 | 100 2,63 1| 0,103
16. | A+K+Frank 17 34,69 32 65,31 49 | 100 3,11 10,078
17. | TematA+K 17 34,00 33 66,00 50 | 100 | 0,01*% | 1 | 0,942

Razem: | 385 43,50 500 56,50 | 885 | 100 - - -

A — kwestionariusz ankietowy, K — koperta zwrotna opatrzona znaczkiem, n4dnon — ankieta
nieanonimowa, Lot — loteria, G — premia pienigzna, diugaAd — dtuzsza wersja kwestionariu-
sza, SPryw — prywatny osrodek badan, Z — zawiadomienie o udziale w badaniach, P —
przypomnienie o zwrocie kwestionariusza, Frank — koperty frankowane na poczcie, PWyst
— powtorne wystanie kwestionariuszy, Temat4 — inny temat ankiety.

* Wzgledem grupy nr 16.
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Rysunek 1

Stopien zwrotu w grupach eksperymentalnych na tle grupy kontrolne;j

Wyniki badan przedstawione w tab. 2 i zilustrowane na rys. 1 wska-
zuja, ze odsetek zwrdoconych kwestionariuszy w kilku grupach eksperymen-
talnych réznit sie w sposob statystycznie istotny od stopnia zwrotu w gru-
pie kontrolnej (A+K: RR = 50%). W grupie bez koperty zwrotnej (4) roz-
nica byla istotna statystycznie na poziomie p < 0,001; w grupach z zawia-
domieniem pocztowym o udziale w badaniach (4+K+Z7) i w wypadku dtuz-
szej wersji kwestionariusza (dfugaA+K) — na poziomie p < 0,01; w gru-
pach z przypomnieniem (4+K+P), z zawiadomieniem i przypomnieniem
(A+K+Z+P) oraz z gratyfikacja i przypomnieniem (4+K+G+P) — na pozio-
mie p < 0,05; w grupach z zalaczonym listem motywacyjnym na osobnej
kartce (A+K+LMot), w przypadku frankowania kopert (4+K+Frank) 1 fir-
mowania ankiety przez prywatny os$rodek badan (4+K+SPryw) — na pozio-
mie p < 0,10. W innych grupach stopien zwrotu nie réznit sig w sposob
statystycznie istotny od grupy kontrolne;j.

Dwukrotne zwigkszenie kwoty premii pienieznej z 50 gr do 1 zt spowo-
dowalo zwigkszenie stopnia zwrotu kwestionariuszy ankietowych z 38,78%
do 57,14%, czyli prawie o 19% (zob. tab. 2: A+K+G vs. A+K+2xG). Uzy-
skany wzrost stopnia zwrotu byl statystycznie istotny na poziomie p < 0,10
(x* =3,33,df =1, p = 0,068). Oznacza to, ze kwota premii pienigznej wply-
wa na stopien zwrotu ankiet pocztowych, przy czym wraz ze wzrostem wiel-
kosci gratyfikacji wzrasta rowniez odsetek zwracanych kwestionariuszy.

Cze$ciej od kobiet zwracali kwestionariusze mezczyzni (41,70% vs.
45,54%), nie byla jednak ta réznica istotna statystycznie (x° = 1,32, df = 1,
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p = 0,250). Oznacza to, ze w badaniach populacji generalnej nalezy sig¢ spo-
dziewa¢ podobnych stopni zwrotu od respondentdw obojga pfei.

Zestawienie przecigtnych wieku osob, ktore zwrocity kwestionariusze, oraz
osob, ktére kwestionariuszy nie zwrdcily, wskazuje, ze wiek respondentow
byt nieco wyzszy niz nierespondentow (45,93 lat vs. 43,00 lat). Wynik anali-
zy wariancji okazal sig pozytywny (F;, gg3) = 7,43, p = 0,007). Oznacza to,
ze w ankiecie pocztowej w grupie respondentow nalezy oczekiwaé wigkszego
odsetka os6b w wieku starszym. Aby doprecyzowaé to stwierdzenie,
poréwnano stopnie zwrotu kwestionariuszy w poszczegdlnych kategoriach
wiekowych (zob. rys. 2). Istniejace rdéznice okazaty sie bardzo istotne
statystycznie: X% = 29,52, df = 6, p < 0,001. Blizsza analiza wskazuje, ze
najbardziej odbiega od wynikow w catej grupie odsetek zwrotdw w przedziale
wickowym 60-69 lat (1763,55%) oraz powyzej 70 lat (431,75%).
W przedziale wiekowym 60-69 lat nalezy sig zatem spodziewaé najwyzszego
odsetka zwracanych kwestionariuszy ankiety pocztowej, natomiast od oséb
najstarszych — powyzej 70 lat — najmniejszego.

Rysunek 2

Stopien zwrotu a wiek ankietowanych

Poréwnujac reprezentacje poszczegdlnych kategorii wyksztatceniaw probie
respondentow ze struktura wyksztatcenia w populacji, przy zatozeniu repre-
zentatywnos$ci proby wyjsciowej, nalezy stwierdzi¢, ze proporcje te istotnie
sie roznia miedzy soba, i to na poziomie bardzo istotnym statystycznie ()x*:
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p < 0,001). Oznacza to, ze wsrod odpowiadajacych na pytania ankiety prze-
waza grupa o wyzszym wyksztatceniu, a wigc hipoteza zostala potwierdzona.
By¢ moze dopiero kolejne kontakty pozwola na wyréwnanie proporcji w pro-
bie wyjsciowej 1 wejsciowej pod wzgledem wyksztatcenia.

Rysunek 3

Wyksztalcenie respondentéw na tle populacji

Uzyskane wyniki badan pozwalaja twierdzi¢, ze w warunkach polskich
pozytywny wplyw na odsetek zwracanych kwestionariuszy maja: obecnos¢
koperty zwrotnej, przypomnienie o ich zwrocie, dotaczenie do kwestionariu-
sza wigkszej kwoty gratyfikacji pienigznej oraz wyzsze wyksztatcenie i star-
szy wiek potencjalnych respondentow. Obnizaja stopien zwrotu kwestionariu-
szy: frankowanie kopert je zawierajacych, wigksza objetos¢ kwestionariusza,
obecnos$¢ listu motywacyjnego, firmowanie ankiety przez prywatny osrodek
badan, uprzednie zawiadomienie o udziale w badaniach oraz zbyt mata kwota
gratyfikacji pienigznej (50 gr). Nie wywieraja natomiast istotnego wpltywu
na stopien zwrotu w $wietle uzyskanych wynikéw badan takie zmienne, jak
temat ankiety, anonimowos$¢ respondentéw, powtorne wystanie kwestionariu-
szy, loteria oraz ple¢ ankietowanych. W wypadku braku zagwarantowanej
anonimowosci respondentow, proponowania respondentom udziatu w loterii
w zamian za wypelnienie kwestionariusza oraz respondentéw plci zenskiej
mozemy mowi¢ jedynie o tendencji do obnizenia stopnia zwrotu.
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DYSKUSJA

Analizujac wyniki przeprowadzonych badan na tle wynikéw badan zachod-
nich, mozna dostrzec wiele cech specyficznych polskiej populacji potencjal-
nych respondentow w odniesieniu do ankiety pocztowej. Wbrew oczekiwa-
niom, kwestionariusze z poprzedzajacym je zawiadomieniem byly zwracane
znacznie rzadziej niz kwestionariusze bez takiego zawiadomienia. Jest to
efekt spotykany bardzo rzadko w badaniach zachodnich — tylko w 14%
badan, przy czym maksymalne obnizenie stopnia zwrotu wynosito zaledwie
9%, a nie ponad 23%, jak w naszym wypadku (por. Fox 1 in. 1988).
Przyktadem publikacji europejskich, w ktéorych odnotowano nieskutecznos$é
zawiadomienia zaréwno droga telefoniczna, jak i pocztowa, sa badania
Nederhofa (1982) przeprowadzone w Danii. Warto zauwazyé, ze juz
w badaniach pilotazowych, w ktorych zawiadomienie miato posta¢ telefo-
niczna, zarysowala sig taka tendencja, potwierdzona przez wigksza probe oséb
badanych. Nalezy przypuszczac, ze zawiadomienie w odniesieniu do populacji
polskiej petni inne funkcje niz np. w Stanach Zjednoczonych, gdzie podkresla
si¢ wytworzenie klimatu zaufania, bycia dowarto§ciowanym oraz uzyskanie
wynikajacego stad pozytywnego nastawienia ze strony badanych do badan
ankietowych. W naszym wypadku mamy do czynienia, w$rod znacznej czgsci
potencjalnych respondentéw, raczej z postawa lekcewazenia i deprecjacji
planowanej z ich udzialem ankiety. Przy tym postawa ta ksztaltuje sig
prawdopodobnie od momentu otrzymania zawiadomienia do chwili nadejscia
na adres osoby badanej kwestionariusza ankietowego. Dopiero przypomnienie
powoduje radykalna zmiane postawy wobec badan az 43% badanych!
Z psychologicznego punktu widzenia mozna to zjawisko zinterpretowac jako
reakcje na poczucie winy wzbudzone przez przypomnienie. Wydaje sig, ze
glebsze poznanie mechanizmu psychologicznego lezacego u podstaw
zachowania respondentow w tej sytuacji moze by¢ kluczem do opracowania
skutecznego zestawu technik zmierzajacych do maksymalizacji stopnia zwrotu
ankiety pocztowej. Jest to obiecujacy kierunek poszukiwan dla przyszitych
badan nad tym zagadnieniem.

Inna prawidlowoscia jest nieistotny wplyw na stopien zwrotu powtdérnego
wystania kwestionariuszy do osob, ktéore za pierwszym razem nie wzigly
udziatu w badaniach. W publikacjach zachodnich wskazuje sig¢, ze powtorne
wyslanie kwestionariuszy pelni do pewnego stopnia funkcjg¢ przypomnienia,
a zatem zwigksza w wigkszosci wypadkoéw stopien zwrotu (Dillman 1991;
Hopkins i Gullickson 1992). W naszym wypadku wzrost ten byt niewystar-
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czajacy. Tymczasem relacja pomiedzy efektywnoscia przypomnienia a efek-
tywnos$cia powtdrnego wystania jest ogdlnie zgodna co do kierunku, poniewaz
na Zachodzie rowniez przypomnienie w ramach drugiego kontaktu jest nieco
bardziej skuteczne niz dodatkowa kopia kwestionariusza ankiety (Etzel i Wal-
ker 1974; Heberlein i Baumgartner 1981).

Dotaczenie do kwestionariusza minimalnej kwoty premii pienigznej (0,50
PLN) spowodowato spadek stopnia zwrotu o prawie 12%. Kierunek zmiany
odsetka zwracanych kwestionariuszy nie byl zgodny ze spotykanym na
Zachodzie, a wigc $wiadczy o specyfice kulturowej Polski w tym zakresie
(por. Hopkins i Gullickson 1992). W prdbie interpretacji tej specyfiki mozna
sie odwota¢ do teorii motywacji zachowan prospotecznych, dopuszczajacych
taka sytuacjg, kiedy nagroda — w naszym wypadku premia pienigzna — moze
by¢ odbierana przez osoby obdarowywane jako sposob ich ponizenia
(Reykowski 1986). Wyniki wielu badan nad zachowaniami prospotecznymi
i reakcjami na nie wskazuja, ze ,,psychologiczne zadluzenie” jest dla
wigkszosci ludzi stanem przykrym. Wowczas, podobnie jak w naszym
wypadku, mozemy sig spodziewac¢ zachowan odwrotnych, niz sig oczekuje od
badanych.

Kiedy zwigkszono dolaczona do kwestionariuszy premig¢ pienigzna do
wysokosci 1 zt, stopien zwrotu wzrost o ponad 7% w poréwnaniu z grupa
kontrolna. Prawdopodobnie premie w wysokosci 1 zl nalezy traktowac jako
dolna granice, ktorej nie nalezy przekraczaé, aby nie narazi¢ sig na niepo-
trzebny spadek liczby zwracanych kwestionariuszy. Oznacza to, ze dotaczenie
premii pienigznej do kwestionariuszy ankietowych wptywa na stopien zwrotu
ankiet pocztowych, przy czym wraz ze wzrostem wielkosci gratyfikacji, wzra-
sta rOwniez odsetek zwracanych kwestionariuszy.

Biorac pod uwage perspektywy badawcze w zakresie podjetego tematu
w tych badaniach, nalezy wskaza¢ na przetestowanie wigkszych kwot gratyfi-
kacji w porownaniu z zastosowanymi w obecnych badaniach, jako Zze zaobser-
wowane tendencje sa obiecujace. Nie znaleziono wprawdzie w badaniach na
Zachodzie klucza do zidentyfikowania zmiennej psychologicznej, ktora jest
odpowiedzialna za zmienno$¢ powodowana przez temat ankiety, tym niemniej
jest to problem wazny do zbadania z punktu widzenia metodologicznego,
poniewaz od tego zalezy czesto kompatybilnos¢ badan i porownywalnosc
stopni zwrotu w réznych badaniach, a w dalszej konsekwencji przydatno$¢
rekomendacji kierowanych do praktyki badawczej.

Stopien zwrotu w grupie z obietnica udziatu w loterii nagrdd nie roznit sig
wprawdzie w sposob statystycznie istotny od stopnia zwrotu w grupie bez
takiej obietnicy, ale zmniejszenie wowczas odsetka zwroconych kwestionariu-
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szy o 8% mozna uzna¢ za diagnostyczne. Niebezpieczenstwo niewlasciwej
interpretacji znaczenia bodzcéw materialnych stosowanych przez jednostke
o statusie instytucji rzadowej lub uczelni wyzszej zakladane jest réwniez
w badaniach zachodnich (Warriner i in. 1996). Nieraz si¢ zdarza, ze propozy-
cja udzialu w loterii powoduje — wbrew oczekiwaniom — obnizenie stopnia
zwrotu (por. Golden i in. 1980; Paolillo i Lorenzi 1984).

Zaskakujacy jest natomiast restrykcyjny efekt listu motywacyjnego. Jest
to efekt rzadko spotykany w badaniach zachodnich, jedynie bowiem
w niektorych eksperymentach i metaanalizach nie stwierdzono pozytywnego
wpltywu listu przewodniego na stopien zwrotu (Yu i Cooper 1983). By¢
moze, opracowany list zawieral jakie§ wady istotne dla pozytywnego odbioru
propozycji udziatu w ankiecie przez respondenta, do ktérych to wad mozna
zaliczy¢ uboga tre$¢ listu, ktora ujednolicono w maksymalnie mozliwym
stopniu z czeScia wstepna kwestionariusza ankietowego, w celu catkowitej
kontroli zmiennych ubocznych. Moze by¢ rowniez i tak, ze list przewodni,
drukowany na osobnej kartce, w wypadku populacji polskiej nie stanowi
elementu koniecznego ankiety pocztowej, jak to sugeruja podreczniki
akademickie. Jezeli dotaczenie listu motywacyjnego nie wpltywa pozytywnie
na stopien zwrotu, to warto z niego rezygnowac, chociazby ze wzgledu na
nieznaczne, a w dodatku zbgdne naktady finansowe.

Koniecznym elementem kazdej ankiety pocztowej powinna by¢, opatrzona
znaczkiem i podpisana, koperta zwrotna. W przeciwnym razie nalezy oczeki-
wa¢ znacznej redukcji stopnia zwrotu — w naszym wypadku o prawie 54%.
Oprocz tego w Polsce potencjalni respondenci reaguja na koperty ofrankowa-
ne zamiast opatrzonych znaczkiem w podobny sposob, jak to obserwuje sig
w czg$ci badan na Zachodzie — rzadziej zwracaja zawarte w nich kwestiona-
riusze (Armstrong i Lusk 1987; Kahle i Sales 1978).

Nie jest sprawa obojetna dla polskich respondentéw, kto przeprowadza ba-
dania. Podobnie jak w badaniach zachodnich, kwestionariusze ankiety firmo-
wane przez prywatne osrodki badan sa zwracane rzadziej (Heberlein i Baum-
gartner 1978; Goyder 1985). Mozna jednak si¢ zastanawiaé, czy jest to zja-
wisko charakterystyczne wytacznie dla pierwszego kontaktu, czy tez nawet
kolejne kontakty z respondentem nie beda w stanie do konca wyeliminowac
efektu redukcji stopnia zwrotu w badaniach realizowanych przez prywatne
firmy.

Wbrew rozpowszechnionej opinii, wyniki badan wlasnych wskazuja, ze
stopienn zwrotu nie rozni sig w zalezno$ci od tematu ankiety (problematyka
spoleczna vs. problematyka komercyjna). Przeglad badan zachodnich nad tym
zagadnieniem takze wskazuje, ze bardzo trudno jest empirycznie wykaza¢, co
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moze zniecheca¢ potencjalnych respondentéw w temacie ankiety i jaki to
bedzie mialo wpltyw na stopien zwrotu (por. Rudd i Maxwell 1980; Wood-
ward i McKelvie 1985). Nalezy zatem szukac¢ innych kryteriow klasyfikacyj-
nych tematdéw ankiet istotnych pod wzgledem stopnia zwrotu.

W zrealizowanych badaniach stopien zwrotu dlugich kwestionariuszy byt
o prawie 23% nizszy w poréwnaniu z grupa kontrolna. Uzyskany wynik jest
zgodny ze znaczna czescia badan zachodnich, warto jednak zwrdci¢ uwage,
ze wynika on w znacznym stopniu z zastosowanej metodologii
operacjonalizacji zmiennej dilugosci kwestionariusza, a nie z arbitralnej
decyzji badacza na jej temat. Badani rzeczywiscie postrzegali opracowane
kwestionariusze jako diugie lub krétkie, a rézny stopien zwrotu jest
bezposrednia konsekwencja tego faktu.

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja tezg o niejednoznacznosci
znaczenia anonimowosci dla stopnia zwrotu (Stevens 1975). Nadal mamy do
czynienia jedynie z tendencja, poniewaz stopien zwrotu nizszy o prawie 12%
w wypadku braku anonimowosci respondenta nie byt istotny statystycznie ze
wzgledu na niewystarczajaca w tym badaniu liczebno$¢ grup eksperymental-
nej i kontrolnej. Nawet jezeli ta r6znica w stopniach zwrotu ankiet anonimo-
wych i nieanonimowych bedzie sig powtarzata, to statystycznie bedziemy
mogli potwierdzi¢ istotno$¢ obserwowanych roéznic dopiero na podstawie
wiekszych pod wzgledem liczebnos$ci prob z populacji. Na przyklad przy
zachowaniu zaobserwowanych proporcji zwrotu zaobserwowana roznica 12%
bedzie statystycznie istotna na poziomie p < 0,05 przy podwojonych
liczebno$ciach obu grup. Innym rozwiazaniem jest zgromadzenie znacznej
liczby wynikow ankiet pocztowych anonimowych oraz nieanonimowych
i przeprowadzenie ich metaanalizy.

Na stopien zwrotu zdecydowanie pozytywny wpltyw wywiera przypomnie-
nie o zwrocie kwestionariuszy ankietowych. Samo przypomnienie jako takie
spowodowalo wzrost stopnia zwrotu wzgledem grupy kontrolnej o 18%, pota-
czone z gratyfikacja — o 31%, a potaczone ze wstepnym zawiadomieniem —
0 43%. Podobnie na Zachodzie przypomnienie jest efektywna technika zwigk-
szenia liczby odpowiedzi w 92% badan (Fox i in. 1988).

Jak wskazuja wyniki badan, najwyzszego odsetka zwracanych kwestiona-
riuszy nalezy sig spodziewa¢ w przedziale wiekowym 60-69 lat, natomiast
od 0sdb najstarszych — powyzej 70 lat — najmniejszego. Wyniki te sa zgodne
z wynikami badan Dillmana (1995), ktéry twierdzil, ze osoby mlodsze, do
30. roku zycia, zwracaja dwa razy mniej kwestionariuszy niz osoby starsze,
powyzej 60. roku zycia, oraz z badaniami Kalderberg i in. (1994) i Victor
(1988), zgodnie z ktorymi w przedziale 60-93 lata wraz z wiekiem nastgpuje
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znaczna redukcja stopnia zwrotu. W $wietle uzyskanych wynikow mozemy
dodatkowo stwierdzi¢, ze sprzeczno$¢ wnioskoOw wspomnianych autoréw byta
jedynie pozorna.

W Polsce osoby lepiej wyksztatcone czgéciej zwracaja wypetnione kwestio-
nariusze niz osoby wyksztatlcone w mniejszym stopniu. Jest to prawidtowos¢
calkowicie zgodna z prawidtowosciami obserwowanymiw krajach zachodnich
(Goyder i in. 1992; Green 1996; Kahler i in. 1973). Jesli za$§ chodzi o pte¢
respondentow, to zaobserwowano jedynie tendencje, zgodnie z ktéra wyzsze-
go stopnia zwrotu nalezy oczekiwa¢ od mezczyzn. Tendencje te spotyka sie
rowniez w badaniach populacji amerykanskiej (Goyder 1982).

Sposrod omoéwionych prawidtowosci, potwierdzonych w zrealizowanych
badaniach, bardzo warto$ciowe poznawczo w przyszlosci bytoby blizsze zba-
danie w sensie psychologicznym wptywu zawiadomienia, przypomnienia, listu
motywacyjnego oraz malej kwoty gratyfikacji pienigznej na decyzje oséb
badanych o zwrocie lub niezwracaniu kwestionariusza ankietowego. Wydaje
sig, Ze poznanie obszaru wyznaczonego przez te zmienne moze skutecznie sig
przyczyni¢ do dalszego precyzowania specyfiki kulturowej populacji polskiej,
jesli chodzi o badania ankieta pocztowa. Wymaga rowniez przetestowania
interakcyjny wplyw na stopien zwrotu takich zmiennych, jak wigksza kwota
gratyfikacji pienigznej, przypomnienie oraz powtdrne wystanie kwestionariu-
szy. Jak wskazuja wyniki badan, gratyfikacja w postaci gotowki wysylanej
potencjalnym respondentom moze by¢ bardzo perspektywiczna. Problem moze
jedynie polega¢ na ustaleniu optymalnej wysokosci premii pienigznej, co
moze stanowi¢ w tym uktadzie cel przyszltych badan. Wazne jest rowniez
opracowanie zestawu technik znoszacych negatywny efekt dtugich kwestio-
nariuszy, na ktére badacz czesto ma wigksze zapotrzebowanie niz na krotkie.
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FACTORS CONDITIONING THE RETURN RATE OF MAILED QUESTIONNAIRES
IN THE LIGHT OF EXPERIMENTAL STUDIES

Summary

The basic task of the experimental studies related in the article was to learn about the
specificity of the Polish population as far as response of potential respondents is concerned
to marketing research conducted with the use of the method of postal survey. To this end
significance of effect of 15 variables on the return rate of the questionnaires was checked. The
variables were distinguished on the basis of analysis of the relevant literature as well as of
study results and Polish university teachers’ experiences. A 900 person random sample was
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drawn with the help of a computer algorithm that was representative of the whole of adult
Lublin residents with respect to age and sex. The whole drawn sample was divided into 16
experimental groups, each group numbering 50 subjects, and one control numbering 100
subjects. Each of the distinguished groups represented a different variable that was studied.

The study results show that enclosing an envelope for the reply, reminding of the reply,
enclosing a greater sum of money with the questionnaire, and a higher education and older age
of the possible respondents had a positive effect on the percentage of returned questionnaires.
The percentage was decreased when the envelopes containing the questionnaires were franked,
the volume of the questionnaires was bigger, the survey was under the auspices of a private
study centre, the subject was prenotified about his participation in the survey and when too
small a sum of money was offered for the participation (50 gr). However, such variables as
the subject of the survey, anonymity of the respondents, a repeated dispatch of the
questionnaires, lottery and the sex of the respondents did not have a significant effect on the
degree of return in the light of the obtained results. If anonymity was not guaranteed, or
respondents were offered taking part in the study in return for filling in the questionnaire, and
in the case of female respondents we can only talk about tendencies to decrease the return
rate.

Translated by Tadeusz Kartowicz

Stowa kluczowe: ankicta pocztowa, stopien zwrotu, szybko$¢ zwrotu, anonimowosc¢,
loteria, temat, dtugos$¢, zawiadomienie, sponsor, przypomnienie, powtoérne wysta-
nie, premia.

Key words: mail survey, return rate, return speed, anonymity, lottery, subject,
length, prenotification, sponsorship, postcard follow-up, second mailing, incentive.



