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Введение. На данный момент онлайн-опросы стали важным инструментом для сбора 

информации. На мировом рынке исследований доля онлайн-опросов составляет 50% по 

сравнению с традиционными методами, а в Российской Федерации доля онлайн-опросов – 

39% [1]. Что тоже является весьма существенным. 

Вместе с широким распространением онлайн-опросов растет и глобальный рынок 

программного обеспечения для создания анкет. Так, по данным 2021 года объём глобального 

рынка ПО для онлайн-опросов составил более 8 миллиардов долларов. Прогнозируется, что к 

2028 году он составит уже более 30 миллиардов долларов [2]. 

Таким образом, учитывая активный рост данной сферы, исследование влияния дизайна 

онлайн-опросов на опыт пользователей и полученные данные становится особенно 

актуальным и важным.  

 

Основная часть. Одной из наиболее насущных проблем является феномен «усталости 

от опросов». Данное явление характеризуется прерыванием прохождения анкеты, снижением 

качества данных из-за невдумчивого, неискреннего заполнения анкеты [3]. 

Известно, что на утомляемость респондентов влияет ряд факторов, таких как 

продолжительность опроса, тема опроса, сложность и тип вопроса [4], недостаточная 

вовлеченность и мотивация, а также непонимание вопросов анкеты [5]. Помимо очевидной 

связи «усталости от опросов» и содержательных моментов анкеты, на этот феномен влияет и 

«юзабилити» онлайн-опросов, то есть то, насколько удобно человеку проходить данный 

опрос. Согласно стандарту ISO 9241-110, «юзабилити» определяется следующими 

критериями: эффективность (нагрузка с точки зрения времени и усилий), результативность 

(коэффициент удержания, или коэффициент завершения) и удовлетворенность респондентов 

[6]. Итак, цель при разработке инструментария опроса – создать дизайн, который не отвлекает, 

а оптимально поддерживает выполнение задачи респондента: ответить на вопросы 

исследования [7]. В ходе анализа литературы было выявлено два подхода к проектированию 

онлайн-опроса [8]:  

Информационный, при котором анкета наиболее близка к бумажной, можно сказать просто 

оцифровывается в веб-среду;  

Виртуальный, который включает в себя использование анимации, интерактивных элементов.  

Также были выявлены элементы онлайн-опроса, интерактивного инструментария. Следуя 

классификации дизайна веб-опросников [9], выделяются три основных элемента: форма 

презентации вопросов, графическая схема, количество вопросов на странице. 

Эмпирические исследования, связанные с изучением различных дизайнерских решений форм 

онлайн-опросов, проводились по разным направлениям. В ходе исследования были 

рассмотрены работы по следующим темам: 

– Форма представления вопроса (тип вопроса, способ организации). Сравнивались анкеты, 

содержащие вопросы в виде радиокнопок и слайдера. По результатам исследований 

«слайдерные шкалы» оказывают негативное влияние [10,11,12,13]: увеличивается время 

ответа и вероятность прерывания прохождения анкеты. Также активно изучались вопросы в 

виде таблиц. При прохождении опросов с таким форматом вопросов был выявлен более 

высокий уровень отказов [14], а также увеличивалось число несодержательных, крайних 

ответов [15,16], снижалась субъективная оценка удовлетворённости [17,18]. Однако при этом 



использование таблиц значимо сокращало время заполнения [33,34,35] и долю пропущенных 

данных [18]; 

– Расположение вопросов. Размещение вопросов на отдельных экранах приводит к меньшей 

взаимосвязи в ответах на них, по сравнению со случаем, когда вопросы размещены на одном 

экране в виде таблиц [19,20]. Исследований, сравниваемых постраничное выведение вопрос и 

демонстрацию всех вопросов на одной странице, не было обнаружено; 

– Визуализация открытых вопросов. Ряд исследований рассматривали влияние различных 

способов визуализации (размер поля для ввода данных) вопросов со свободным вводом на 

ответы респондентов (длину ответов и время заполнения). Исследования же онлайн-опросов 

продемонстрировали небольшой эффект от увеличения размера окна ввода для «ранних» 

респондентов (тех, кто ответил в первые дни опроса), однако для поздних качество ответов 

увеличилось существенно [21]. В то же время согласно другому исследованию, применение 

большого окна свободного ввода для ответа повышает долю респондентов, не давших ответ 

на вопрос [22]; 

– Способ прохождения опроса. время заполнения онлайн-опроса с помощью мобильных 

устройств (смартфонов) занимало больше времени по сравнению с опросами, пройденными 

на ПК [23]. Также было выявлено, что на мобильных устройствах табличные вопросы сложнее 

для восприятия по сравнению с персональными компьютерами [22,24,25]. Тем не менее, часть 

исследований выявили преимущества вопросов в виде таблиц по скорости на мобильных 

устройствах [26,27,28]; 

– Визуальное оформление вопроса. цвет фона при прохождении онлайн-опроса существенно 

влияет на восприятие респондентов и, как следствие, на долю пользователей, завершивших 

прохождение опроса раньше [29,30,31]. Так, традиционные простые сочетания (черный шрифт 

на белом фоне) по сравнению с яркими снижали уровень отказов от заполнения опроса, 

сокращали время, затраченное на прохождение, а также такой вариант оформления позволял 

получить более развернутые ответы на вопросы открытого типа [27]. Однако, применение на 

первом экране ярких цветов, а на последующих стандартных цветовых сочетаний (черно-

белые оформление) приводит к небольшому снижению доли респондентов, завершивших 

прохождение анкеты досрочно [29]. Результаты другого эксперимента показали, что цвет фона 

влияет на ощущение времени заполнения онлайн-опроса; 

– Использование визуальных материалов (изображений). Среди большого числа изученных 

исследований, посвящённые влиянию добавления визуальных изображений (не являющихся 

объектом исследования) онлайн-опросов, на полученные данные практически не было 

найдено. Поэтому формулировка однозначных выводов по воздействию изображений 

остается достаточно проблематичной. Однако в одном исследовании все же была выявлена 

связь о наличие воздействия изображений (логотипов), но характер связи по отношению к 

показателю качество данных выявить не удалось [32]. 

 

Выводы. Одной из наиболее насущных проблем является феномен «усталости от 

опросов», который провоцирует прерывание прохождения анкеты или получение 

недостоверных данных от респондента. На этот отрицательный эффект влияет не только 

содержательная часть вопросов, тема исследования, но и дизайн онлайн-формы, облегчая 

заполнение анкеты, увеличивая вовлеченность, сокращая время прохождения опроса или 

наоборот оказывая негативное влияние на опыт заполнения анкеты. Анализ существующих 

экспериментальных исследований продемонстрировал несколько ключевых направлений, 

связанных с данной темой. Однако часть из них не в полной мере систематизированы и 

охватывают не все аспекты. Наибольшие пробелы в наличии научных исследований были 

выявлены по теме анимации в онлайн-опросах и наличию изображений в онлайн-формах. 

Также размещение вопросов на экране требует дополнительного изучения, так как ранее 

эксперименты были сфокусированы на сравнении исключительно табличных форм вопросов 

и вопросов на отдельном экране. 
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