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E-baduania — analiza wybranych
problemow internetowych badan
postaw i opinii

Wraz z poszerzaniem sie dostepu do internetu rosnie
popularnos¢ badan postaw i opinii prowadzonych online.
Jednak badania internetowe wciqz traktowane bywajq
z nieufnoscig, a sposob ich przeprowadzania budzi wiele
watpliwosci. Celem niniejszego artykutu jest proba przeana-
lizowania czesto pojawiajgcych sie problemow dotyczgcych
konstruowania i realizacji internetowych badan postaw
i opinii. Przeprowadzony przeglgd literatury pozwolit na
wyodrebnienie rekomendacji, ktére majgc oparcie w ba-
daniach empirycznych, mogq przyczynic sie do poprawy
Jjakosci danych zbieranych w badaniach internetowych.

Internetowe badania postaw i opinii

Badania postaw i opinii z wykorzystaniem internetu
znajdujg coraz szersze zastosowanie — w badaniach
marketingowych', w oSwiacie — jako badania ewa-
luacyjne? czy w biznesie, gdzie moga wspomagac
gromadzenie informagji o nastrojach pracownikéw czy
oczekiwaniach klientéw?. Czynnikiem popularyzujg-
cym internetowe badania jest takze ciggte poszerzanie
sie kregu os6b korzystajgcych z internetu* oraz wzrost
dostepnosci narzedzi do tworzenia ankiet online®. Dzi§
niemal kazdy moze stworzy¢ wlasny kwestionariusz
i umiesci¢ go w sieci, wykorzystujgc powszechnie
dostepne darmowe aplikacje®.

Konrad Kulikowski

Mimo popularnosci badan online (a moze wias-
nie ze wzgledu na nig) wcigz pojawiajg sie pytania,
ktore wynikajg ze specyfiki ankiet elektronicznych?.
Pytania te dotyczg gtéwnie sposobéw konstruowania
kwestionariuszy, rzetelnosci zebranych danych czy
dbania o anonimowo$¢ badanych®. W niniejszym opra-
cowaniu, opierajac sie na doniesieniach empirycznych,
podjeto prébe analizy pieciu wybranych probleméw
dotyczacych przeprowadzania internetowych badan
postaw i opinii.

Poruszane w tekScie problemy dotyczg: maksyma-
lizowania liczby wypelnionych ankiet, skutecznego
zachecania do udziatu w badaniu, unikania btedu braku
odpowiedzi, pytan z wymuszonymi odpowiedziami
oraz pytan o kwestie wrazliwe.

Jak maksymalizowaé liczhe wypetnionych
ankiet?

Wsréd czynnikéw pozytywnie wplywajacych na
liczbe wypetnionych ankiet mozna wymienié: liczbe
wysylanych przypomnien o badaniu, spersonalizowany
kontakt z respondentem, a takze jasne i precyzyjne in-
formacje udzielone mu przed badaniem®. Zauwazono,
iz optymalny czas wypelniania ankiety nie powinien
przekracza¢ 13 minut'®. Pytania powinny by¢ krétkie,
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dotyczy¢ jednego aspektu rzeczywistoSci i poprawnie
wyswietla¢ sie w réznych przegladarkach. Im wiecej
pytan na jednej stronie, tym ankieta postrzegana jest
jako trudniejsza do wypelnienia i zajmujgca wiecej
czasu (choc realnie — im wiecej pytan na jednej stronie,
tym czas wypelniania ankiety jest krétszy)''. Miejsce
umieszczenia w ankiecie (poczatek badania/koniec
badania) pytan metryczkowych (o wiek, ptec itp.) wy-
daje sie nie wykazywac¢ zwigzku z liczbg wypetnien'?'3,
Niektorzy badacze sugeruja, iz umiejscowienie pytan
metryczkowych na poczatku ankiety moze zwiekszac
liczbe wypetnien i jako$¢ danych', takie przypuszcze-
nia nie znajdujg jednak potwierdzenia empirycznego.
Motywacyjng role moze pelni¢ za to umieszczenie na
poczatku ankiety pytan, ktére budzg zainteresowanie
i utwierdzaja badanych w przekonaniu, ze warto jg
wypelni¢'>. Natomiast kolejno$¢ pytan wlasciwych ma
znaczenie dla jako$ci uzyskanych odpowiedzi, bowiem
wykazano, ze odpowiedzZ na pytanie wcze$niejsze moze
oddziatywac na aktualnie udzielang'®'?, co prowadzi do
btedu danych polegajgcego na wystepowaniu wysokiej
korelacji miedzy pytaniami znajdujgcymi sie obok siebie
w ankiecie. Zaletg ankiet online moze by¢ randomizacja
kolejnosci prezentowanych pytan, tak aby kazdy badany
otrzymywal pytania w losowo wybranym porzadku.
Zachety materialne mogg nieznacznie zwiekszaé
odsetek 0s6b rozpoczynajgcych ankiete (Srednio
o ok. 2,8 p.p.) oraz odsetek badanych konczacych
ankiete (ok. 4 p.p.)'®. Niestety ich oddzialywanie jest
stabsze, niz sie powszechnie uwaza, a koszty nagrod
w niektérych sytuacjach mogg przewyzszac uzyskane
korzysci'. Stosowanie nagréd finansowych moze mie¢
takze negatywne konsekwengcje. Uczestnicy mogg bra¢
udzial w badaniu jedynie ze wzgledu na potencjalng
nagrode, nie przykiadajac wagi do udzielanych odpo-

wiedzi. Wprowadzenie wynagrodzenia moze takze
zacheci¢ od udziatu grupe o okreslonym statusie mate-
rialnym, co wplywa na ostateczny skiad badanej préby.
Mimo potencjalnych probleméw generalnie w celu
maksymalizowania liczby wypetnien ankiety zalecane
jest wprowadzenie niewysokiej nagrody za udziat
w badaniu. Nalezy jednak w takiej sytuacji doktadnie
przeanalizowa¢ charakterystyke badanej proby oraz
precyzyjnie sprawdzic jako$¢ zebranych danych pod
katem obserwacji nietypowych i odstajgcych.

W kontekscie maksymalizowania liczby wypetnien
ankiet warto zwr6ci¢ uwage na fakt, iz popularne
w ankietach internetowych graficzne wskazniki od-
zwierciedlajace postep w wypetnianiu kwestionariu-
sza, czyli tzw. paski postepu, nie wykazuja zwigzku
z liczbg wypetnien®, zatem warto przemysle¢ zasad-
nos$¢ ich stosowania.

Nalezy takze pamieta¢, iz charakterystyki ankiety
nie majg uniwersalnego oddziatywania na liczbe wypet-
nien, ich dziatanie zalezne jest od cech respondentéw.
Zauwazono na przykiad, ze informacje o wspieraniu
ankiety przez instytucje naukowg podnosity liczbe
wypetnien w badaniach opinii menedzeréw, ale nie
w badaniach konsumentéw. Zatem nie tylko to, jak
skonstruowana jest ankieta, ma znaczenie, ale takze
to, do kogo jest adresowana?'.

Chcac zmaksymalizowac liczbe wypetnien, warto
pamietad, iz na ich odsetek pozytywnie wplywajg ta-
kie cechy respondentéw jak: przekonanie, ze internet
zapewnia anonimowos$¢, posiadanie wolnego czasu
na korzystanie z sieci, niezadowolenie z aspektow
rzeczywistosci, ktorych dotyczg pytania ankiety, oraz
pozytywna postawa wobec technologii i przekona-
nie, ze udzial w badaniu przyczyni sie do realnych
zmian??, Negatywnie z odsetkiem wypetnien wigzg sie
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wszelkie btedy dotyczgace organizacji badania, ktére
sprawiajg, ze respondenci — niezaleznie od swojej
woli — nie mogg wzig¢ w nim udziatu.

Jak zaprasza¢ do vdziatu w badaniv?

Zwykle to w oparciu o zaproszenie uczestnik decy-
duje, czy wzig¢ udziat w badaniu, mozna zatem uznac
je za element o znaczeniu krytycznym. Zaproszenie
powinno zawierac jasno sprecyzowany cel ankiety,
informacje o czasie trwania badania, a takze dane
kontaktowe w razie pytan lub probleméw technicz-
nych. Osoby otrzymujgce zaproszenia adresowane
imieniem i nazwiskiem czeSciej otwierajg i wypelniajg
ankiete, personalizacja nie wplywa jednak na wyzszg
jakos¢ zebranych danych?. Istotna jest takze czesto-
tliwos¢ wysytania przypomnien. Wieksza moze by¢
korzystna przy krotkim czasie trwania badania, nato-
miast gdy nie ma $ciSle wyznaczonych ram czasowych,
warto ograniczy¢ liczbe przypomnien?*. Podanie daty
konca badania (deadline) w zaproszeniu nie wykazuje
zwigzku z liczbg wypelnien?, ale przypomnienia
wystane tuz przed koncem badania podnoszg liczbe
odpowiedzi®. Przeformutowanie tekstu kolejnego
przypomnienia — zredagowanie go w inny sposob
— zwieksza liczbe odpowiedzi, podczas gdy zmiana
pory dnia, o jakiej wysyta sie kolejne przypomnienia,
nie wptywa na liczbe wypelnien?. Analizy wskazujg
ponadto, iz pierwsze przypomnienie o badaniu jest
bardziej efektywne, jesli zostanie wystane w drugim
dniu od rozpoczecia badania, niz jesli czeka sie z nim
dtuzej?s.

Czy stosowac pytania z wymuszonymi
odpowiedziami?

Pytania z wymuszonym wyborem (forced respon-
se) to pytania, w przypadku ktérych badany musi
wskazac jedng z mozliwych odpowiedzi (lub wpisa¢

tekst), aby kontynuowa¢ wypetnianie ankiety — jesli
tego nie zrobi, system nie pozwoli mu na przejécie
do kolejnego pytania. Mechanizm ten jest charakte-
rystyczny dla ankiet internetowych i nie wystepuje
w badaniach papierowych. Zabezpiecza on przed
przypadkowym ominieciem pytan, minimalizujac ry-
zyko braku danych. Z drugiej strony zwieksza liczbe
rezygnacji z ankiety i moze prowadzi¢ do zjawiska
reaktancji®. Zjawisko to powstaje, gdy osoba zmu-
szana do pewnego dzialania odczuwa, iz jej wolnos§¢
zostata zagrozona. Wéwczas, chcgc odzyskac kontro-
le nad sytuacja, podejmuje dziatlania majgce na celu
przeciwstawienie sie czynnikom ograniczajgcym?.
Zaobserwowano, iz osoby zmuszone do udzielenia
odpowiedzi na pytanie, na ktére nie chcg odpowiadag,
czeSciej wpisujg odpowiedzi losowo lub wybierajg
opcje skrajne, co nie oddaje ich rzeczywistych opinii,
a prowadzi jedynie do btedéow w danych?®'. Rozwig-
zaniem moze by¢ tutaj wyswietlenie respondentom
informacji przypominajacej o tym, ze na pytanie nie
udzielono odpowiedzi, jednak z mozliwoscig jego
opuszczenia, jesli badany swiadomie chce je pomi-
nac¢. Redukuje to btedy ominiecia i nie prowadzi do
powstania poczucia przymusu odpowiedzi na pytania,
na ktére osoba badana odpowiadac nie chce.

Jak minimalizowa¢ btgd braku
odpowiedzi?

Czestym problemem wskazywanym w konteks$cie
badan internetowych jest btad pokrycia (coverage),
polegajacy na tym, iz wybrana do badania grupa nie
reprezentuje catej populagji, ktorg sie interesujemy.
Innymi stowy, btad pokrycia powstaje, gdy prowa-
dzac badanie, systematycznie wylagczamy z niego
pewng podgrupe, np. os6b nieuzywajacych internetu.
W badaniach internetowych btad pokrycia moze by¢
szczegoOlnie niebezpieczny. Wskazuje sie bowiem, ze
osoby chetnie korzystajgce z sieci mogg istotnie roznic¢
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sie od tych, ktére z niej nie korzystajg*2. Zatem wnioski
z badan internetowych w niektérych przypadkach nie
moga by¢ generalizowane na calg populacje, ktorg sie
interesujemy3. Przykltadem sg internetowe sondaze
wyborcze, ktore zwykle nie odzwierciedlajg realnych
wynikéw wyboréw, bo znaczna cze$¢ spoteczenstwa
po prostu nie bierze w nich udziatu. Warto zwrécic¢
uwage, iz btad pokrycia dotyczy nie tylko standardo-
wej sytuacji, gdy pewna cze$¢ badanej populacji jest
niedostepna, bo po prostu nie korzysta z internetu.
Biad pokrycia to kazda sytuacja, w ktorej pewna czes¢
populacji zostata pominieta w losowaniu do badanej
préby i nie jest w niej reprezentowana. Btad taki moze
pojawic sie na przykfad, gdy wyslemy ankiete jedynie
do kluczowych klientéw, pracownikéw na okreslo-
nych stanowiskach, zarejestrowanych uzytkownikéow
portalu czy studentéw, ktérzy aktywnie udzielali sie
na stronach kursu e-learningowego. Dlatego istotne
wydaje sie, by zawsze rozwazy¢ to, w jakim stopniu
grupa, ktorg planujemy przebadaé, odzwierciedla
rzeczywistg strukture populacji bedgcej w centrum
naszego zainteresowania.

Oprocz btedu pokrycia, na wystepowanie ktérego
badacze sg zwykle wyczuleni, innym powaznym prob-
lemem jest btad braku odpowiedzi (non-response). Btad
ten wystepowaé moze nawet pomimo wiasciwego
doboru proby z populacji — gdy niektorzy wyloso-
wani do badania respondenci ze wzgledu na pewne
swoje cechy (np. obawa o anonimowos$¢ w internecie,
nieche¢ do technologii) systematycznie odmawiajg
udziatu w badaniu, a na ich miejsce losowani sg
inni respondenci nieposiadajacy cech sktaniajgcych
do odmowy lub, co gorsza, nie sa dobierani zadni
nowi respondenci. Btagd braku odpowiedzi wystepuje
zatem, gdy opinie wylosowanych do badania oséb,
ktére nie odpowiedzialy na pytania ankiety, r6znig
sie od opinii tych, ktorzy wyrazili swoje zdanie3*.
Biad ten jest szczegdblnie niebezpieczny w badaniach
online, w przypadku ktérych pojedynczy badacz
wysylta kwestionariusze do duzej liczby responden-
tow, co wywotluje silng pokuse stosowania techniki
,wyslij i zapomnij”. Jesli badacz nie bedzie doktadnie
kontrolowat, ktére z wytypowanych os6b nie wziety
udziatu w badaniu, moze by¢ zupetnie nieSwiadomy,
ze zebrane dane obarczone sg bledem braku odpo-
wiedzi. Przyktadowo w internetowej ankiecie ewalu-
acyjnej, do ktérej wypetnienia zaproszono wszystkich
uczestnikow kursu (500 studentéw), zwrot ankiet
wyniost 98 proc., a rezultaty wskazywaty na wysokie

zadowolenie badanych z przebiegu kursu. Tymczasem
dziesieciu studentéw, ktérzy nie wyrazili zdania, to
osoby ekstremalnie niezadowolone, ktére umoéwity
sie, iz napiszg anonimowa skarge do dyrekgcji i z pre-
medytacjg unikajg wypelnienia ankiety ewaluacyjne;j.
Jak wida¢, nawet wysoki odsetek wypetnien ankiety
nie zabezpiecza przed bfedem braku odpowiedzi®.
W kontekscie tego typu btedu to nie liczba oséb, ktére
wziely udziat w badaniu, jest kluczowa, ale to, w jakim
stopniu w przebadanej prébie udato sie zrealizowac
zaktadany model doboru préby?¢. Istotne jest tu roz-
strzygniecie, czy mamy podstawy, by przypuszczac,
ze wsrod wylosowanych do badania respondentéow
znajdg sie osoby unikajgce udziatu w badaniu online.
Wazna jest ponadto ocena potencjalnego powodu
tego unikania. Przyczyng powstawania btedu bra-
ku odpowiedzi moze by¢ takze brak umiejetnosci
wypetnienia lub nieufno$¢ wobec internetowego
kwestionariusza u os6b wytypowanych do badania.
Warto upewnic sie, ze potrafig one wypetni¢ ankiete
w wersji komputerowej, a w razie potrzeby rozwiac¢
ich watpliwosci zwigzane z badaniem online.

Przed btedem braku odpowiedzi trudno sie zabez-
pieczy¢, mozna jednak zwiekszy¢ szanse jego wykrycia,
analizujgc wtasciwosci respondentéw i przygladajac
sie zebranym danym. W przypadku badania opinii
uczestnikéw kursu czy pracownikéw firmy zwykle
doktadnie znana jest charakterystyka catej analizo-
wanej populacji. Poréwnanie struktury populacji ze
strukturg os6b biorgcych aktualnie udzial w badaniu
moze pomo6c w wychwyceniu potencjalnych anomalii.
Poréwnania takie umozliwiajg dostrzezenie tendencyj-
nosci danych, np. nieudzielenie odpowiedzi przez 10
z 15 uczestnikow kursu, ktorzy go nie zaliczyli, moze
sugerowacé, ze otrzymane wyniki sg niepetne i warto
rozwazy¢ inny spos6b zebrania brakujacych opinii.
Zaletg badan internetowych jest mozliwos¢ biezacego
analizowania zbieranych danych. Czesto juz w trakcie
badania mozemy zauwazy¢, od jakiej grupy uczestni-
kéw brakuje odpowiedzi, co umozliwia zwiekszenie
liczby informacji o badaniu w tej wtasnie grupie lub
przygotowanie innego sposobu analizy jej opinii.

W kontekscie btedu braku odpowiedzi istotna jest
takze analiza odpowiedzi na poszczeg6lne pytania.
Biad ten moze wystgpic nie tylko wtedy, gdy okre-
Slona grupa badanych catkowicie odmawia udziatu
w ankiecie, ale takze wtedy, gdy badani, ktérzy wy-
petnili ankiete, omijajg pewne pytania, nie udzielajac
na nie odpowiedzi.

32 M.P. Couper, A. Kapteyn, M. Schonlau, J. Winter, Noncoverage and nonresponse in an Internet survey, ,Social Science
Research” 2007, Vol. 36, No. 1, s. 143-144, http://dx.doi.org/ 10.1016/j.ssresearch.2005.10.002; D. Batorski, dz.cyt.,

s. 328.

33 Ch. Harrison, Tip Sheet On Survey Sampling, Coverage And Nonresponse http://psr.iq.harvard.edu/files/psr/files/PSRTip-
SheetSamplingCoverageNonresponse_1_0.pdf, [24.06.2015].

34 R.M. Groves, E. Peytcheva, The impact of nonresponse rates on nonresponse bias: A meta-analysis, ,,Public Opinion Quar-
terly” 2008, Vol. 72, No. 2, s. 168-169, http://dx.doi.org/10.1093/poq/nfn011.

35 R.M. Groves, E. Peytcheva, dz.cyt., p. 183.

% J. Hall, V. Brown, G. Nicolaas, P. Lynn, Extended Field Efforts to Reduce the Risk of Non-response Bias: Have the Effects
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Jak w ankietach internetowych pytaé
o kwestie wrazliwe?

Pytania wrazliwe to takie pytania, na ktére respon-
dent obawia sie udzieli¢ prawdziwej odpowiedzi,
a ktore sg wazne dla uzyskania rzetelnych wynikéow
badania. Kwestionariusze internetowe, ze wzgledu
na swoja specyfike, pozwalajg zadba¢ o wysoka
anonimowos$¢ badanych?” poprzez wprowadzenie
kont uzytkownikéw i jednorazowych hasel. Badania
internetowe umozliwiaja takze stosowanie dwo6ch
efektywnych rozwigzan kltopotéw z pytaniami wraz-
liwymi.

Pierwszym rozwigzaniem jest randomizacja od-
powiedzi (randomized response technique). Technika ta
stosowana jest z powodzeniem w wywiadach bezpo-
Srednich, za$ niektérzy badacze wskazujg, ze moze
poprawia¢ trafno$§¢ danych zbieranych z uzyciem
komputera®. Wykorzystanie jej wymaga zastoso-
wania wbudowanego w ankiete generatora liczb
losowych. Przed udzieleniem odpowiedzi na pytanie
badany kazdorazowo klika wbudowany w ankiete
przycisk uruchamiajgcy procedure losowania, np.
w postaci animacji rzutu moneta. To, jakiej odpowie-
dziudziela respondent, zalezy od wyniku losowania.
Jesli wylosowany zostanie orzef, badany zawsze
w odpowiedzi na pytanie zaznacza opcje ,tak”,
dopiero jesli wypadnie reszka, udziela prawdziwej
odpowiedzi na zadane mu pytanie. Tylko badany wie,
jaki jest wynik przeprowadzonego losowania i czy
udzielona odpowiedz jest rzeczywistg odpowiedzig
na pytanie, czy wynika z rezultatu losowania. Pro-
cedura ta bazuje na zalozeniu, iz respondent moze
unika¢ odpowiedzi zgodnej z prawdg z obawy przed
jej ujawnieniem. W sytuacji randomizacji odpowiedzi
nie musi obawia¢ sie ujawnienia swoich wyboroéw,
gdyz osoby majgce dostep do wynikéw ankiety nie
wiedzg, czy odpowiedzi udzielane przez badane-
go dotyczg jego rzeczywistych zachowan i opinii,
czy wynikajg z rezultatu losowania. Badany moze
czu¢ sie bezpiecznie, tymczasem znajac wiasciwo-
$ci algorytmu losujgcego, mozna ustali¢ odsetek

prawdziwych odpowiedzi wsréd wszystkich respon-
dent6w i rzetelnie przeanalizowac opinie na temat
interesujgcego nas zagadnienia. Problemem jest tu
jednak zapewnienie badanego, ze wyniki losowania
nie sg rejestrowane i ze zna je tylko on.

Alternatywnym podej$ciem, uznawanym za lepsze
w badaniach online®, jest technika nieréwnego licze-
nia (unmatched count technique). W tym modelu badany
przydzielany jest do jednej z dwoch grup przez algo-
rytm losujacy. Kazdej z grup prezentuje sie liste neu-
tralnych zachowan lub opinii (np. jezdze na rowerze,
lubie psy itp.), ale w jednej z grup lista pytan posze-
rzona jest dodatkowo o wrazliwe pytanie. Respondent
ma okreéli¢ liczbe zachowan, ktérych doswiadczyt,
lub opinii, ktére podziela. Poniewaz podziat grup
jest losowy, mozna oczekiwa¢, ze ewentualny rézny
rozktad odpowiedzi w grupach bedzie spowodowany
pytaniem wrazliwym. Poréwnanie wynikow grupy
kontrolnej z grupa z pytaniem wrazliwym pozwala
okresli¢ czesto$¢ wystepowania danego zjawiska
lub opinii wsréd badanych*'. Technika ta pozwala
na zachowanie anonimowosci bez wykorzystywania
dodatkowych urzadzen czy mechanizmow.

Dwie omawiane techniki moga by¢ pomocne
w przypadku pytan o kwestie szczeg6lnie wrazliwe,
wywotujgce u badanych silny lek lub tendencje do
udzielania odpowiedzi zgodnych ze spotecznymi
oczekiwaniami. Techniki te sg jednak do$¢ skompliko-
wane w stosowaniu. Jesli badacz uzna, ze przedmiot
badania nie wymaga az tak daleko idacych srodkow
zapewnienia anonimowosci, moze zastosowac mniej
wymagajace strategie redukujgce dyskomfort od-
powiedzi na pytania wrazliwe: formufowac¢ pytania
W nieoceniajacy i neutralny sposéb, wprowadzic¢
zwiezlig i zrozumialg klauzule poufnosci, zapewniajgcg
o anonimowo$ci badania i informujgca o osobach
odpowiedzialnych za zachowanie tej anonimowosci*?,
sformufowac w instrukgji jasng prosbe o udzielanie
odpowiedzi zgodnych z prawda*®, zachowywac¢ ano-
nimowos$¢ wizualng — brak kontaktu wzrokowego po-
miedzy badaczem a badanym moze zwieksza¢ liczbe
informacji, ktore badany zechce ujawnié#.
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Badanie pilotazowe

W artykule przedstawiono rekomendacje doty-
czace pieciu problemoéw, przed jakimi stang¢ mogag
badacze korzystajgcy z internetowych kwestionariu-
szy ewaluacji i oceny. Nie sposo6b jednak przewidzie¢
wszystkich potencjalnych probleméw, ktére moga
sie pojawi¢ w trakcie badania. Dlatego warto zawsze
poprzedzi¢ je badaniem pilotazowym, przeprowa-
dzonym na matej prébie respondentéw. Moze to
dac¢ odpowiedz na wiele istniejgcych pytan, a takze
pozwoli zauwazy¢ problemy, ktérych wczesniej nie
dostrzegano®. Dzieki badaniu wstepnemu dowie-
my sie: czy ankieta jest zrozumiala i nie generuje
btedéw; czy nie pojawiajg sie problemy techniczne
(np. czy zaproszenia nie zostajg zakwalifikowane
jako spam, czy badani wiedzg, w jaki sposob przej$¢
z zaproszenia do ankiety); czy wypelnianie zajmuje
zalozony czas; czy uzytkownik moze bez proble-
mu przesta¢ wypelniong ankiete; czy wszystkie
dane poprawnie sie zapisujg; czy dane zapisane
sg w zrozumiatlym formacie, ktéry pozwala na ich
analize. Badania wstepne sg szczegélnie istotne
w kontekscie wykorzystania internetu, bowiem
sprzet i oprogramowanie ewoluujg szybko i to, co
sprawnie funkcjonowato jeszcze pétf roku temu,
niekoniecznie musi dziata¢ przy aktualnych mozli-
wosciach systemu.

Podsumowanie

Powodzenie kwestionariuszowego badania pro-
wadzonego z wykorzystaniem internetu zalezy
od wielu czynnikéw pojawiajacych sie na etapach:
konstruowania, przesytania, wypetniania i zwracania
kwestionariusza“*. Nie ma uniwersalnej recepty na
idealne badanie z wykorzystaniem internetowych
kwestionariuszy, wydaje sie jednak, iz mozna zwiek-
szy¢ szanse sukcesu poprzez stosowanie sie do
przedstawionych heurystycznych wskazowek. Przed
rozpoczeciem internetowego badania postaw i opinii
warto upewnic sie, czy:

* przeprowadzono wstepne badanie pilotazowe

w celu praktycznej weryfikacji zatozen badaw-
czych;
* czas wypelniania kwestionariusza jest krotki
i nie przekracza 13 minut;

* ewentualne nagrody za udzial w badaniu
przekfadaja sie na realne korzys$ci, wykazane
w badaniu pilotazowym;

* wysylane respondentom zaproszenia do udziatu
w badaniu zawierajq informacje o: celu badania,
znaczeniu osiggniecia tego celu dla badanego,
czasie trwania badania, oraz dane kontaktowe
do koordynatora badania i dziatajacy (!) link do
strony z kwestionariuszem;

4 W, Fan, Z. Yan, dz.cyt., s. 132-139.
4 Tamze, s. 133.
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* sposoOb, w jaki napisano zaproszenie mailowe do
udzialu w ankiecie i przypomnienia o badaniu,
nie sprawia, ze systemy pocztowe traktuja je
jak spam;

* wyslanie pierwszego przypomnienia o trwaja-
cym badaniu zaplanowano najp6zniej na 2 dni
po rozpoczeciu badania;

* pytania, w ktérych respondent musi wybraé
jedna z odpowiedzi, by kontynuowa¢ badanie,
zastgpiono pytaniami dajgcymi mozliwo$c¢ §wia-
domego nieudzielania odpowiedzi;

* przeanalizowano, czy wsrod respondentéow
wystepujg grupy, ktoére nie wezma udziatu
w badaniu internetowym oraz okres$lono, w jaki
spos6b badanie zostanie przeprowadzone
w tych grupach;

* zapewniono reprezentatywnosc badanej proby
dla populacji, na ktérg chcemy generalizowaé
wyniki — skoncentrowano sie na reprezentatyw-
nosci odpowiedzi, a nie na ich liczbie;

* w przypadku badan dotyczacych kwestii wrazli-
wych zadbano, by konstrukcja ankiety i sposob
przeprowadzenia badania byly postrzegane
przez respondentow jako zapewniajgce anoni-
mowos¢;

* wykonano testy informatyczne sytemu do prze-
prowadzenia badania internetowego — ankieta
nie generuje probleméw technicznych;

* dostosowano forme pytan i szate graficzng
kwestionariusza internetowego do specyfiki
grupy docelowe;j.
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E-research — selected issues concerning the Internet attitudes and opinions research

Internet research of attitudes and opinions have become extremely popular not only among researchers, but also in business
and education. This is mainly due to increased access to the Internet in society and availability of affordable and easy-to-use online
survey tools. Therefore, it is important to summarise contemporary knowledge about creating and conducting research in the
online environment and to present clear recommendations and best practices. The author of this article tried to answer five com-
mon questions which arise in online research practice: How to maximize the number of completed questionnaires? How to invite
people to participate in the Internet study? Whether to use suggestive question? How to minimize non-response error? How to ask
question about sensitive issues? Additionally, the importance of pilot studies was highlighted. In order to find valid and accurate
answers to presented questions, a review of the scientific literature reporting the results of empirical studies relating to the Internet
research methodology was conducted. Contemporary literature review allowed putting forward specific recommendations, as well
as heuristic guidelines for the Internet research supported by empirical findings. Thus, this paper can contribute to improving the
quality of data collected during studies via the Internet. The final result of online research depends on a number of factors appearing
on the stage of: creating, transferring, filling out and returning the questionnaire. Although there is no simple way to predict and
solve all possible problems and issues, following the recommendations presented in this article may significantly reduce number of
potential issues in online studies.

Autor jest psychologiem, absolwentem Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej UJ, a takze studiow
podyplomowych Systemy Baz Danych na Wydziale Informatyki, Elektroniki i Telekomunikacji AGH. Wspéttworzyt
portal BadaniaHR.pl i przygotowal internetowy kwestionariusz do badania zaangazowania w prace. Obecnie jest
doktorantem w Instytucie Psychologii UJ. Jego zainteresowania naukowe koncentruja sie woko6t mozliwosci wy-
korzystania technologii informacyjnych w badaniach postaw i opinii pracownikéw.
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Internet umozliwia wygodny dostep do wielu cennych zasobéw naukowych, dlatego tez coraz
czesciej staje sie glownym zrédtem wiedzy podczas pisania prac dyplomowych. Autorzy po-
lecanej publikacji radzg, jak sprawnie, efektywnie i w zgodzie z prawem autorskim korzystac
z sieciowych materiatéw. Sugeruja odejscie od prostego przegladania zbioru najpopularniej-
szych linkéw z wyszukiwarki na rzecz pogtebionych ,wizyt” w bibliotekach wirtualnych oraz
zapoznawania sie z e-czasopismami czy encyklopediami dostepnymi online. Przedstawiajg
tez zasady gromadzenia i selekcji materiatu oraz sposoby cytowania i udostepniania tekstow
w internecie. Przestrzegajg ponadto przed nieSwiadomym popetnieniem plagiatu i ghostwri-
tingiem. Publikacje mozna naby¢ w ksiegarni internetowej wydawnictwa: http:[/cedewu.pl.

Maciej Tanas, Sylwia Galanciak (red.)
Cyberprzestrzen — Czlowiek — Edukacja.

Tom 1, Cyfrowa przestrzen ksztalcenia | rrypn
Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakéw 2015 | [/l

Prezentowana publikacja to pierwsza cze$¢ obszernego zbioru artykuléw naukowych poru-
szajacych problematyke pedagogiki medialnej. Artykuly zostaly przyporzadkowane do trzech
obszarow: funkcjonowania cztowieka w Swiecie wspotczesnych technologii, wykorzystania
technologii jako zrédfa wiedzy o edukagji oraz zastosowania technologii w procesie ksztat-
cenia. Opracowania zebrane w ksigzce stanowia cenny wkiad do rozwazan nad kierunkami
rozwoju pedagogiki medialnej i moga stac sie podstawa do prowadzenia dalszych badan nad | .
przyszioscia edukacji.
Publikacje mozna naby¢ w ksiegarni internetowej wydawnictwa: :/

http:/fwww.impulsoficyna.com.pl. impuls

edakcia
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