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. Podstawowe definicje z obszaru metodologii pomiaru w marketingu.

Pomiar i zmienne, istota i cechy charakterystyczne.

. Budowa modelu badawczego.

Poziomy pomiaru i skale pomiarowe.

Podstawowe metody gromadzenia danych.
ilosciowe i jakoSciowe narzedzia pomiarowe i zasady ich konstrukgc;ji.

. Nowoczesne metody badawcze — neuromarketing w badaniach

marketingowych.
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Definicje Badan Marketingowych

« Badania marketingowe to: ,systematyczne projektowanie, zbieranie,
analizowanie i prezentowanie danych i wynikdw badan istotnie zwigzanych ze
specyficzng sytuacjg marketingowg przedsiebiorstwa”

[wg Philipa Kotlera]

» Funkcjg badan marketingowych jest. dostarczenie informacji w celu wsparcia
kierownictwa przedsiebiorstwa w podejmowaniu trafnych decyzji’

[wg D.S. Tulla'i D.J. Hawkinsa]
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Definicje Badan Marketingowych

- ,Badania marketingowe wigzg dang organizacje z jej rynkowym otoczeniem.
Organizacja ta projektuje badania, gromadzi, analizuje i interpretuje dane, aby
pomaoc kierownictwu w zrozumieniu otoczenia, zidentyfikowaniu problemoéw i
sprzyjajgcych sytuacji oraz w rozwoju i przeprowadzeniu dziatan na okreslonych

rynkach”.
[wg D.A. Aakes’a | G. S. Day’a]
Fundusze : " .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Cele Badan Marketingowych

1. Rozpoznanie i pomiar zmian zachodzgcych w otoczeniu przedsiebiorstwa,
a w szczegolnosci popytu i ksztattujgcych go czynnikow;

2. Wyjasnienie mechanizmu zachowan podmiotow rynku oraz zidentyfikowanie
srodkow umozliwiajgcych oddziatywanie na te zachowania;

3. Przewidywanie tendencji w ksztattowaniu sie zjawisk i procesow rynkowych
oraz okreslenie potencjatu rynku;

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Do coraz wiekszego znaczenia badan marketingowych przyczyniaja sie miedzy innymi

nastepujgce czynniki:

» szybkos¢ zmian otoczenia przektadajgca sie na coraz krétszy czas przeznaczony na
dziatania adaptacyjne;

e ilos¢iztozonos¢ czynnikow ksztattujgcych popyt (i jego zmiany);

* zfozonos¢ zachowan konsumentéw;

* rozszerzanie sie zasiegow terytorialnych rynkéw poszczegdlnych dobr i ustug;

* ilos¢iztozonos¢ czynnikdw wptywajgcych/ksztattujgcych popyt (i jego zmiany);

* rosngce ryzyko zwigzane z decyzjami marketingowymi.

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
\ Wiedza Edukacja Rozwdj - Petska HropepTInERE POy /
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Badania rynkowe vs marketingowe

Badania marketingowe jak i rynkowe sg narzedziami, ktérych celem jest poznanie
procesow oraz zjawisk rynkowych jak rowniez dostarczenie informacji waznych z
perspektywy funkcjonowania przedsiebiorstwa.

R&znica pomiedzy badaniami rynkowymi i marketingowymi wynika z ich
odmiennego zastosowania.

Fundusze : : .
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Badania marketingowe

Pozwalajg zmienia¢ status organizacji a co za tym idzie wptywac¢ na przyszte losy
rynku, w ktorym funkcjonujemy.

Badania marketingowe to systematyczny i obiektywny proces gromadzenia,
przetwarzania oraz prezentacji informacji na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowych.

W badaniach marketingowych mozemy wyrézni¢ dwa gtéwne obszary badan:
« marketing-mix - badanie rozwoju produktu, okreslanie strategii cen, badanie skutecznosci

| efektywnosci promocji oraz wyznaczanie optymalnych kanatéw dystrybucji;
« postepowania nabywcow na rynku - analiza postaw i zachowan.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

Badania cen,
personelu oraz
systemow dystrybucji

CELERIE CELELIE
konsumentow produktow

Badania proceséw
komunikacji

Badania procesow
organizacyjnych i CELENIE] Globalne badania
wyborow otoczenia marketingu mix
strategicznych

Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska

EFII"OPG]SKIG . - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
\ Wiedza Edukacja Rozwdj
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

A. Badania otoczenia oraz proceséw wyboroéw strategicznych, obejmujace np.:
v’ pozycjonowanie,
v’ badanie czynnikédw mikro i makro otoczenia,
v’ badanie proceséw organizacyjnych,
v’ segmentacje rynkow,
v’ badanie struktury konkurencji i rynkéw docelowych.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

B. Przewidywanie i kontrola rynkéw, w tym np.:

v budowa modeli prognostycznych,

v’ badania trendéw rynkowych,

v’ analizy rynkéw w ujeciu makroekonomicznym,
v’ obserwacje rynkéw w czasie rzeczywistym.

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska FREESEERRES
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

C. Badania produktow, obejmujgce np.:

v’ ocene koncepcji produktu,

v’ badania funkcjonalnosci i niezawodnosci produktu,
v wybdr nazwy,

v’ projektowanie opakowania,

v’ badanie pozycji istniejgcych produktow,

v’ rozpoznawalno$¢ i akceptowalnosé marek.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

D. Badania procesdw komunikacji, w tym np.:

v’ planowanie mediow,

v badanie wizerunku,

v’ badania nad trescig i forma wykorzystywanego przekazu,
v’ badanie zasiegu i skutecznosci promocji.

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska FREESEERRES
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

E. Badania cen, personelu oraz systemow dystrybucji, w tym np.:

v’ procesy negocjacji,

v’ badanie poziomu motywacji i satysfakcji personelu,
v modelowanie cen,

v modelowanie postrzegania dystrybucji,

v’ badanie efektywnosci kanatéw dystrybucyjnych.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

F. Badania konsumentow, w tym np.:

v’ badanie zachowan nabywczych,

v’ badanie lojalnosci oraz satysfakgji,

v’ badania postaw i sposobdw komunikacji on-line,
v’ ocena potrzeb klienckich,

v’ badanie proceséw wartosciowania oferty.

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska FREESEERRES
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan marketingowych

F. Globalne badania marketingu mix, obejmujace np.:

v’ konteksty kulturalne cech produktu,

v’ konteksty kulturalne form i sposobu komunikacji,

v’ badanie Zrodet no$nikdw wartosci z uwzglednieniem specyfiki danych regiondw,
v’ uniwersalng symbolike oraz przekaz komunikacyjny.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny
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Podstawowe definicje z obszaru

Zintegrowany\
Program
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Badania rynkowe

Badania rynku to badania polegajgce na rozpoznaniu mechanizmu rynkowego (tj. popytu,
podazy, ceny, zachowan i preferencji konsumentow, dziatan konkurencji, funkcjonowania
systemu dystrybucji, sprzedazy itp.), struktury, stanu i rozwoju jego elementéw w celu
stworzenia przestanek do podejmowania trafnych i efektywnych decyz;ji.

Badania rynku sg czescig badan marketingowych.

W badaniach rynkowych wyrdznia sie dwa obszerne dziaty:

* analize rynku - stuzy do poznania biezgcych zjawisk i procesow rynkowych; trzy obszary analityczne:
analiza réwnowagi rynkowej, analiza pojemnosci rynku i analiza chtonnosci rynku.

e prognozowanie - przewidywanie przysztej sytuacji rynkowej.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Obszary badan rynkowych i marketingowych
BADANIA BADANIA
RYNKOWE MARKETINGOWE
Fundusze : . .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie >y 5 ,
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

Istota informacji w zarzadzaniu

Dobre zarzadzanie biznesem to zarzgdzanie jego przysztoscia, a zarzgdzanie
przysztoscig to zarzadzanie informacja.

Posiadanie odpowiednich danych o rynku, klientach, konkurentach oraz wtasnej
firmie/organizacji pozwala przewidywac kierunki rozwoju rynku oraz zidentyfikowa¢é
nowe mozliwosci biznesowe.

[M. Harper]
Fundusze s . .
ki Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie el
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Podstawowe definicje z obszaru

metodologii pomiaru w marketingu

System Informacji Marketingowej (SIM)

SIM sktada sie z ludzi, sprzetu oraz technik gromadzenia, porzgdkowania,
analizy oraz oceny, a nastepnie przekazywania na czas potrzebnej i doktadnej
informacji osobom podejmujgcym decyzje marketingowe.

[Ph. Kotler]

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska FREESEERRES
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Dobre praktyki badawcze

1. Zaprojektuj analize przyczynowo-skutkowg. Poznanie samego poziomu badanych cech
(satysfakcja, wizerunek itp.) jest niewystarczajgce, gdyz najwazniejsze jest poznanie
procesu tworzenia analizowanych zmiennych.

2. Wigcz do analizy konkurentow badanych firm/organizacii.

3. Nie pytaj o istotnos¢/waznos¢ poszczegolnych obszaréw. Poziom istotnosci/wagi powinny
zostac wyliczone ze struktury modelu.

4. Upewnij sie, ze wyniki badan majg potaczenie z wynikami finansowymi analizowanych
przedsiebiorstw/organizaciji.

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
\ Wiedza Edukacja Rozwdj - Petska HropepTInERE POy /
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Dobre praktyki badawcze
5. Uzywaj jasno okreslonych skali. Nie mieszaj roznych skal w jednym narzedziu badawczym.
Preferuje sie skale 10-cio stopniowa.

6. Nie opieraj swoich analiz jedynie na wynikach ,top box”. Takie podejscie moze
doprowadzi¢ do btednych wnioskéw i interpretacji.

7. Dokonaj doktadnej segmentacji rynku. Wyniki badan sg w duzej mierze zalezne od wieku
respondentow, ich ptci, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia, statusu materialnego itp.

8. Badz ostrozny podczas porownywania wynikdw badan pochodzgcych z réznych obszaréw

kulturowych.
Fundusze s . .
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Dobre praktyki badawcze

9. Upewnij sig, ze rezultaty badan i wykorzystywane modele analityczne mozna poddac
weryfikacji ze wzgledu na ich rzetelnosg¢, istotnos¢ oraz poprawnosc.

10. Uwazaj podczas procesu zbierania danych. Nie pozwal by ankieterzy wptywali na wyniki
danych empirycznych.

11. Upewnij sie, ze narzedzie badawcze zawiera wszystkie istotne pytania/problemy. W
przypadku wykluczenia istotnego ze statystycznego punktu widzenia zagadnienia/pytania
reszta procesu badawczego traci stabilnos¢ statystyczng (bias).

12. Upewnij sie o mozliwosciach porownania wynikow badan z innymi analizami
prowadzonymi w badanym obszarze (benchmarking).

Fundusze : : .
s Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Problem badawczy to ,...swoiste pytanie, okreslajgce jakosc i rozmiar pewnej

niewiedzy oraz cel i granice badan...”.

Problem badawczy to precyzyjne sformutowanie ,czego nie wiem”, ,czego chce sie

dowiedzie¢” oraz ,dlaczego chce to zrobi¢”. Musi on zosta¢ sformutowany w sposob

definiujgcy zakres oraz granice naszej niewiedzy. Problem badawczy powinien byc

rozstrzygalny (realny do zbadania)

Fundusze : : .
i Rzeczpospolita Unia Europejska
5 Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Pytania badawcze

Do problemu badawczego warto jest sformutowac zestaw pytan badawczych,
ktore majg za zadanie doprecyzowac problem. Problem badawczy nalezy ujgc

w postaci jednego badz kilku pytan badawczych.

Uwaga
Pytania badawcze to nie to samo, co pytania w kwestionariuszu!
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Hipoteza badawcza jest przypuszczeniem, nie do konca pewnym stwierdzeniem
0 wystepowaniu danego zjawiska, jego wielkosci, czestotliwosci, stosunku do
innych zjawisk lub o zaleznosci miedzy zjawiskami. Przypuszczenie to jest
weryfikowane w trakcie badan.

Formutujgc hipotezy opieramy sie o wiedze dostepng w danej dziedzinie,
istniejgce teorie, doswiadczenie oraz wyniki poprzednich badan.

Hipotezy umozliwiajg wyznaczenie struktury problemu, okreslenie relacji miedzy
zmiennymi, sugerujg takze kierunek badan oraz analizy wynikow.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Hipoteza badawcza vs Teza badawcza

Hipoteza — to przypuszczenie ktore weryfikujemy — innymi stowy sprawdzamy czy
jest stuszne czy nie.

Teza — to zatozenie, ktore przyjmujemy i ktorego stusznosci dowodzimy.

Zarowno hipotezy jak i tezy:

1. powinny mie¢ forme zdan twierdzacych;

2. nie powinny zawierac¢ sformutowan niejasnych oraz uogolnien;
3. powinny by¢ empirycznie weryfikowalne.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

N\




" POLITECHNIKA LUBELSKA Zirl;tr%ggrr%\,r\;'\any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA crate droge

Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Gléwne typy badan marketingowych

1. Badania eksploracyjne (poznawcze) — ktorych zadaniem jest zidentyfikowanie,
rozpoznanie natury zagadnienia bgdz problemu.

2. Badania opisowe — ktorych zadaniem jest zebranie szczego6towych informacji i
opisanie zjawisk oraz procesow rynkowych.

3. Badania przyczynowo-skutkowe (wyjasniajgce) — poszukujgce teorii rozwoju i
ksztattowania obserwowanych zjawisk przez poszukiwanie stopnia oraz
Kierunku wptywu poszczegolnych zmiennych.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Proba badawcza

Préba jest to czes¢ populacji badanej, ktérej pomiar pozwala formutowac
whnioski opisujgce catg populacje. Postepowanie takie nazywa sie

whnioskowaniem statystycznym.

Metoda doboru proby jest to sposob, w jaki jednostki populacji badanej sg z tej

populacji wybieranie.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Pomiar polega na przyporzgdkowaniu okreslonych symboli (w szczegdlnosci
liczb) cechom mierzonych obiektow.

Pomiar to czynnosci zwigzane z liczbowym odwzorowaniem zmiennej za
pomocg pewnej miary.

Przedmiotem pomiaru nie jest osoba, rzecz, stan czy zdarzenie, ale cechy
wymienionych kategorii.

Instrument pomiarowy to obiekt dokonujgcy pomiaru oraz posredniczgcy w
przekazywaniu danych miedzy badanymi obiektami, a badaczem.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Zrodta danych

Zroda wtdrne — dostarczajg danych, ktére zostaty wezesniej opracowane do innych celéw i
sg wykorzystywane po raz ,wtory”.

Zrodia pierwotne — to zrddta, z ktérych dane uzyskuje sie w wyniku samodzielnie
zaplanowanych przeprowadzonych badan, dotyczgcych konkretnego problemu. Dane te sg
zbierane po raz pierwszy, stgd nazwa ,dane pierwotne”. Zbieranie danych pierwotnych
nazywane jest ,badaniem w terenie”.

Zrodta wewnetrzne — to zrodta danych i informacii zlokalizowane wewnatrz prowadzace;
badania organizaciji.

Zrodita zewnetrzne — to zrodta danych i informaciji zlokalizowane w otoczeniu organizacii
(krajowe i zagraniczne).

Fundusze . . .
ki Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie el
E ki Fundusz Spot
\ 5 Wiedza Edukagja Rezwéj - Polska e /




" POLITECHNIKA LUBELSKA Zirl;tr%ggrr%\,r\;'\any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA crate droge

Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Redukcja i analiza danych

Redukcja danych to proces przystosowania danych surowych
(tj. otrzymanych bezposrednio z instrumentu badawczego) do ich analizy.

Analiza danych to szereg czynnosci majgcych za zadanie odnalezienie i wydobycie
okreslonych prawidtowosci wystepujgcych w zebranych danych oraz wyznaczenie
okreslajgcych te dane parametrow. Podstawg analizy jest statystyczny opis
badanych zbiorowosci oraz parametrow zbiorowosci generalnej.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Trafnos¢ pomiaru i rzetelnos¢ pomiaru

Trafno$¢ pomiaru, czyli cechy pomiaru stwierdzajgcej, z jakg doktadnoscig
narzedzie pomiarowe (ij. instrument badawczy) mierzy rzeczywiscie to, co sie od
niego oczekuje, ze ma mierzyc.

Rzetelnos¢ pomiaru tj. powtarzalnosci pomiaru (powtdrzenie badania za pomocg
danego narzedzia po okreslonym czasie w danych warunkach powinno prowadzic
do pozyskania takich samych wynikow).
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Pomiar i zmienne, istota i cechy

charakterystyczne

Btedy pomiaru

W pomiarze mogg zaistnie¢ btedy o charakterze:
1. systematycznym — wynikajgce z przyjetej metody pomiaru i instrumentu pomiarowego

2. przypadkowym — wynikajgce z czynnikdw losowych, nie zwigzanych z samg metodg pomiaru

Btad o charakterze systematycznym zwykle wystepuje na tym samym poziomie w kolejnych
pomiarach — stad jest trudny do wykrycia. Btad przypadkowy w kolejnych pomiarach ma rézny
poziom, stgd mozna oszacowac jego zakres.
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Proces/model badawczy

1 Instrument

4 pomiarowy
Zbieranie danych

Pomiar zrodet Pomiar zrodet

o
@
© pierwotnych wtérnych
= Dane surowe
: < L
o .
_g Redukcja danych
©
@
o 4L Dane czyste
Analiza danych
- I
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Interpretacja danych
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Prezentacja danych
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Ocena badania
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Zintegrowany\

Proces/model badawczy

Problem badawczy

poprawne zdefiniowanie problemu decyduje o powodzeniu badan;
formutujgc problem badawczy nalezy odrozni¢ sam problem od jego symptomow;
na etapie okreslania problemu badawczego zdefiniowac nalezy takze cel bgdz

cele danego projektu badawczego;

problem badawczy sprecyzowac nalezy w postaci jednego badz kilku pytan
badawczych;
problem badawczy powinien by¢ empirycznie rozstrzygalny.
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Proces/model badawczy

Przyktad problemu badawczego

Przyktad 1 : Problemem badawczym jest , okresSlenie przyczyn obserwowanego
spadku frekwencji na zajeciach wyktadowych wsréd studentow studiow
stacjonarnych wszystkich rocznikow, studiujgcych kierunek Zarzadzanie”.

Przyktad 2: Problemem badawczym jest znalezienie odpowiedzi na pytanie:
»dlaczego spada frekwencja studentow na zajeciach wyktadowych wsrdéd studentow
wszystkich rocznikdw studidw stacjonarnych, studiujgcych kierunek Zarzadzanie?”

Europejskie - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Proces/model badawczy

2. Ogodlnie rzecz biorgc, w pewnych okolicznosciach mozna przyjgc, iz
poziom sprzedazy zalezy od pory roku.

Poprawnie sformutowana hipoteza:

,Poziom sprzedazy jest zalezny od pory roku”

Hipoteza badawcza
Niepoprawnie postawione hipotezy:
1. Czy poziom sprzedazy zalezy od pory roku?
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Proces/model badawczy

zrédet informacii,

metod gromadzenia i rejestrowania informacii,
instrumentow pomiarowych,

O O O O O O

metod analizy informacji.

Projektowanie badania
Na etapie projektowania badania podejmowane sg decyzje dotyczace:
typu badan,
zmiennych podlegajgcych obserwaciji,
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Proces/model badawczy

Doboér proby badawczej

Istotnym elementem procesu badawczego jest ustalenie, kogo konkretnie bedziemy

poddawac naszemu badaniu. Poniewaz na ogot nie bedziemy w stanie zbadac

catej interesujgcej nas populacji, musimy dobrac jej wycinek ktory bedzie podlegat

badaniu — probe badawczg.

Istnieje wiele metod doboru préby, mozliwych do zastosowania w przypadku badan

o roznych charakterach (wiecej na kolejnych wyktadach).
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Proces/model badawczy

Reprezentatywnos¢ préby badawczej

Prébe badawczg mozna okresli¢ jako reprezentatywng jesli na jej podstawie
statystycznie uzasadnione jest wycigganie wnioskdw odnosnie catej populacji. Oznacza
to, iz mozna okresli¢ z jakim prawdopodobienstwem szacowany estymator znajduje sie w
zatozonym przedziale doktadnosci.

e odpowiednio liczna;

e dobrana przy uzyciu metod
probabilistycznych (losowych);

Aby préba miata charakter

reprezentatywny, musi by¢:

Przy prébie niereprezentatywnej nie wiemy z jakim prawdopodobienstwem szacowany
estymator miesci sie w danym przedziale.
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Zintegrowany\
Program

Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Metody doboru préby badawczej

Wyrdzniamy dwie kategorie metod doboru proby.

Metody doboru losowego oraz metody doboru nielosowego.

Dobor losowy

proby i kazdy element populacji bgdz jej frakcji ma na to takg sama szanse.

e to taki, w ktérym przypadek decyduje o wigczeniu danego elementu populacji do

mmmm DObOr nielosowy

e to taki, w ktérym o witgczeniu elementu populacji do préoby decyduje intencja badacza
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Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -

czes¢ druga

Metody doboru préby badawczej

Losowe metody
doboru proby

Dobér losowy Dobér
prosty warstwowy

Dobor

grupowy
(zespotowy)
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Proces/model badawczy

Dobér/budowa instrumentu pomiarowego

»% Zasady dotyczgce budowania instrumentu pomiarowego:

« zaprojektowanie pomiaru, ktérego wynikiem jest duza liczba danych;

+ stosowanie miernikbw/metryk powigzanych z celami realizowanych zadan

| rynkowych;

» koniecznos¢ zagwarantowania przez proces pomiaru mozliwosci konstruowania
prognoz;

» uwzglednienie kosztéw (optacalnosci) w prowadzeniu pomiaru;

* ksztattowanie skutecznosci pomiaru przez wiedze, umiejetnosci i doswiadczenie
uczestnikdw procesu.
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Proces/model badawczy

Zbieranie danych i ich redukcja

W procesie redukcji dane surowe podlegajg kontroli, przeredagowaniu, klasyfikacji,
kodowaniu, zliczaniu, tabulacji i agregacii.

Wynikiem czynnosci redukcyjnych jest uporzadkowanie i wstepna prezentacja
danych w postaci opisowej, tabelarycznej i graficznej (uzyskuje sie w ten sposéb
dane przygotowane do pogtebionego procesu analizy).
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Proces/model badawczy

Analiza danych

Analiza danych to proces polegajgcy na sprawdzaniu, porzgdkowaniu,

przeksztatcaniu i modelowaniu danych w celu zdobycia uzytecznych informacji,
% wypracowania wnioskow i wspierania procesu decyzyjnego.

Analiza danych ma wiele aspektow i podejs¢, obejmujgcych rézne techniki pod
réznymi nazwami, w réznych obszarach biznesowych, naukowych i spotecznych.

Ze wzgledu na liczbe badanych zmiennych wyrézniamy analizy:
* jednoczynnikowa,

« dwuczynnikowa,

« wieloczynnikowa.
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Proces/model badawczy

Interpretacja i prezentacja danych

Uzyskane w wyniku analizy informacje wymagajg w dalszym toku badania
% interpretacji. Interpretacja polega na przyporzgdkowaniu znaczen danym

przetworzonym bgdz uzyskanym w procesie analizy. Procesy analizy oraz

interpretacji danych czesto przebiegajg rownolegle.

Wyniki prowadzonych badan wraz z ich interpretacjg prezentowane sg w formie
raportu z badan. Ma on okreslony, sformalizowany ksztatt i charakter.
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Zintegrowany\

Proces/model badawczy

Ocena badania

Ostatnim elementem procesu badawczego jest ocena przeprowadzonych badan.

W podstawowym wymiarze prowadzona jest ona w czterech kontekstach:

trafnosci, czyli cechy pomiaru stwierdzajgcej, ze narzedzie pomiarowe mierzy

=

| rzeczywiscie to, co ma mierzyc;

zgodnosci miedzy wynikami badania, a problemem, ktdrego rozwigzaniu majg stuzyc;
stopnia akceptacji badania oraz jego wynikow przez odbiorcow;

efektywnosci, tj. stosunku osiggnietych z tytutu badania korzysci do naktadéw
poniesionych na jego realizacje.
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

przyporzgdkowanie symboli mierzonym cechom (wedtug okreslonych zasad)

{Skala jest odwzorowaniem rzeczywistych zjawisk i relacji, tworzonym poprzez}

W zaleznosci od rodzaju « nominalny. )
symboli i sposobu ich . porzqdkow’/y
przyporzgdkowania . przedzia’row’y
wyrézniamy 4 giowne « stosunkowy |
poziomy pomiaru: _
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala nominalna

tej skali kwantyfikacja danych polega na zliczaniu, nie na mierzeniu.

{ Umozliwia stwierdzenie réwnosci bgdz réznosci mierzonych cech. W przypadku }

W skali nominalnej liczby stuzg |

obiektow do okreslonych grup/klas.

Fundusze : ‘ .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala nominalna

Operacje arytmetyczne mozna prowadzi¢ tylko na wynikach zliczania, nie na
liczbach przyporzadkowanych danym klasom.

Na skali nominalnej mozna obliczac:

%, moda (dominanta, warto$¢ najczestsza), A2 (hi 2) test

Fundusze 5 . .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala nominalna - przykiady

A) Grupy wiekowe, Pfec¢, Kod pocztowy, Region, Panstwo, Narodowosc

B) Czy kupit(-a) Pan/Pani produkt X?
a) tak
b) nie

C) Prosze wskazac swaoj ulubiony kolor:
a) Czarny c) Czerwony
b) Zielony  d) Niebieski
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala porzadkowa

To skala ktéra umozliwia ustalenie relacji mniejszosci lub wiekszosci badanych
obiektow - ustala kolejnos¢ lub hierarchie istotnosci.

e wyrazajg relatywng site z jakg badany obiekt posiada
dany atrybut w porédwnaniu do innych obiektow

* nie pokazujg rozmiaréw réznic/relacji miedzy
obiektami w perspektywie badanych atrybutéw (brak
jednostek miary).

W tej skali

liczby:
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala porzadkowa

Przyktadowe obszary zastosowan:
* Analiza postrzegania produktow ze wzgledu na rdézne cechy/atrybuty
(np. smak, wyglad opakowania, niezawodnos¢, ocena obstugi klienta, serwis posprzedazowy ...);
* Ocena poziomu obstugi w sklepie:
np.: a) bardzo dobra; b) dobra; c) dostateczna; d) zta; e) bardzo zfa
* Ocena przedmiotéw na studiach pod wzgledem np.: trudnosci, kompetencji prowadzacego,
przydatnosci w karierze zawodowej, czasu potrzebnego na przygotowanie sie do zajec itp.

Skale porzqdkowe pozwalajq obliczac¢ to co skale nominalne i dodatkowo:

percentyle, mediane, analize conjoint, korelacje szeregowe/rangowe

Fundusze s . .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Wyrdzniamy cztery rodzaje skal porzagdkowych:

skale jednobiegunowe, dwubiegunowe, stopniowe i ciggfe

Jednobiegunowa (przyktad):
a) jestem bardzo zainteresowany b) jestem troche zainteresowany c) jestem bardzo nie zainteresowany;

Dwubiegunowa (przyktad): a)duzy b)umiarkowany c)maty;

Stopniowa (przyktad): | | | | | | | | | | |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ciagta (przyktad): Zlee e dobrze
Fundusze : . .
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala przedziatlowa

To skala, ktora umozliwia nie tylko stwierdzenie relacji wiekszosci bgdz
mniejszosci, ale takze umozliwia okreslenie jej rozmiaru.

Skala przedziatowa pozwala obliczac: to co skala porzgdkowa i nominalna, ponadto
wartosc sredniq, odchylenie standardowe, wspofczynnik korelacji, test t, oraz

prowadzic ANOVA, analize regresji, analize czynnikowq.
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala przedziatowa - przykiady

A) Skala Celsjusza, Farenheita

B) Indeksy zadowolenia klientéw (CSI) motywacji pracownikéw (EEI)
C) Pytania typu np.:

W ktorym roku zamierza Pan/Pani kupi¢ nowy komputer?
a) 2011 b) 2012 c)2013

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
\ Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska FREESEERRES
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala stosunkowo (ilorazowa)

[ To skala wyposazona w staty, neutralny punkt zerowy oraz naturalng jednostke miary. J

Na danych uzyskanych w oparciu o skale stosunkowg (ilorazowg) mozna prowadzic¢

wszelkie operacje statystyczne.
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala stosunkowa (ilorazowa) - przyktady

A) Skala Kelvina,

B) Przychody, udziaty rynkowe przedsiebiorstw, koszty, wiek
C) Pytania typu:

lle lat ma Pana/Pani samochod?
a)1rok b)2lata c)3lata

Od ilu lat jest Pan/Pani klientem firmy X?
a)1rok b)2lata c)3lata d) wiecejniz 3 lata

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Przyktadowa réznica miedzy skalg przedzialowg i stosunkowa

1. W ktérym roku zamierza Pani/Pan kupi¢ nowy samochdd? (skala przedziatowa)
Osoba 1 - 2020, Osoba 2 — 2023
Mozemy stwierdzié, ze osoba 2 kupi samochéd 3 lata po osobie 1 (rozmiar réznicy), ale nie mozemy

stwierdzi¢, ile razy wczesniej lub pdzniej to bedzie;

2. lle lat ma Pani/Pan swdj samochod? (skala stosunkowa)
Osoba 1 — 3 lata, Osoba 2 — 6 lat
Teraz mozemy stwierdzi¢ nie tylko rozmiar rdznicy (3 lata) ale takze proporcje miedzy obiema

odpowiedziami — osoba 2 ma samochdd dwa razy dtuzej.

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

METODY
SKALOWANIA
| |
Skale Skale nie
poréwnawcze poréwnawcze
I | 1
el Poréwnanie . Skale
sumowanych . Skala ciagta S
parami wyszczegolnione
ocen
Skala Q-sort Skalowanie Skala
i inne procedry rangami Skala Likerta dyferencjatu
semantycznego
Skala liczbowa Skala Stapela
panciisze Rzeczpospolita Unia Europejska
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala poréwnawcze — poréwnanie parami

Polega na prezentowaniu badanemu dwach obiektéw, sposréd ktorych ma wskazac ten, ktory jest
Jlepszy” z perspektywy danego kryterium. Porodwnanie parami jest skalg o charakterze porzgdkowym.

e Liczba poréwnan rosnie znaczgco wraz liczbg e tatwa dla respondentéw — umozliwia

badanych zmiennych n(n-1)/2 respondentowi ,, postawienie sie” w prostej
sytuacji wyboru miedzy dwiema alternatywami

Przyktad: W kolejnych parach przedmiotow prosze wskazaé, ktory z nich uwaza Pani/Pan za bardziej przydatny?

1. Badania Marketingowe - Podstawy Marketingu
2. Badania Marketingowe - Zachowania Konsumenckie
3. Zachowania Konsumenckie - Podstawy Marketingu
Fundusze : : :
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala poréwnawcze — skalowanie rangami

Skalowanie rangami polega na prezentowaniu badanemu serii obiektow oraz proszeniu go
0 uszeregowanie ich (najczesciej poprzez przypisanie rang — numeréw porzadkowych) wedtug
okreslonego sposobu i kryterium. Skalowanie rangami jest skalg o charakterze porzgdkowym.

* Ograniczona liczba mozliwych alternatyw; e tatwa dla respondentéw
* Problem z wytypowaniem wszystkich istotnych alternatyw;
* Problem z bliskoznacznoscig niektérych alternatyw.

Przyktad: Prosze ocenic ponizsze marki piwa ze wzgledu na smak, przypisujgc im oceny od 5 (najlepsza) do 1 (najgorsza)

a) Haineken ........ b) Zywiec.......... c) Okocim ......... d) Perta ......... e) Tyskie ........
Fundusze : x .
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala poréwnawcze — skala sumowanych ocen

Polega na prezentowaniu serii obiektéw/atrybutéw i proszeniu badanego
o przyporzadkowanie im, wedtug okreslonego kryterium, wartosci liczbowych,
w taki sposdb, aby wartosci te sumowaty sie do okreslonej liczby (np. 100).

* Trudny dla respondentéw; * Ocena danego atrybutu/obiektu jest powigzana z
* Wraz ze wzrostem liczby alternatyw rosnie prawdopo- innymi alternatywami;
dobienstwo przekroczenia maksymalnej liczby punktéw * Mozna ocenic o ile lepszy/gorszy jest dany

obiekt/atrybut w poréwnaniu do innych

Przyktad: Prosze rozdzielic 100 punktow pomiedzy ponizsze marki piw, tak aby punkty przyznane kazdej marce

odzwierciedlaty Pani/Pana ocene jej smaku: a) Haineken ....... b) Zywiec ...... c¢) Okocim ...... d) Perfa ...... e) Tyskie ......
Fundusze s ; y
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala poréwnawcze — skala Q-sort

( )
Polega na przyporzadkowaniu okreslonej liczby obiektéw do danych grup wedtug okreslonego kryterium
\\ J
* Tylko okreslona liczba obiektow moze by¢ * Umozliwia ilosciowq prezentacje danych jakosciowych
przyporzgdkowana do kazdej z grup * Umozliwia poréwnanie miedzy sobg zmiennych trudnych

co do zasady do zdefiniowania

Przyktad: Prosze przyporzgdkowac nastepujgce okreslenia charakteryzujgce program telewizyjny do grup
odzwierciedlajgcych w jakim stopniu zgadza sie Pani/Pan z danym okreS$leniem.
Okreslenia: nudny, interesujgcy, zroznicowany, tendencyjny, (...)

Kategorie: 1.Nie zgadzam sie 2.Raczej sie nie zgadzam 3.Nie mam zdania 4.Raczej sie zgadzam 5.W petni sie zgadzam

Fundusze . . .
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Poziomy pomiaru i skale pomiarowe

Skala nie poréwnawcze — skala ciggta

pomiarowej. Jest to skala o charakterze porzgdkowym.

* Trudna do interpretacji * tatwa do skonstruowania
* Mato dokfadna

[ Skala graficzna na ktorej respondent ocenia dany obiekt/atrybut poprzez zaznaczenie punktu na linii J

Warianty:
Linie horyzontalne, wertykalne, punkty na skali oznaczone jako stowa/wyrazenia/symbole lub liczby
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Skala nie porownawcze — skala Likerta

Skala Likerta polega na przyporzagdkowywaniu okreslonym sformutowaniom krdtkich okreslen
charakteryzujgcych stopien zgodnosci (bgdzZ nie) badanego z danym wyrazeniem.
Tradycyjnie, skala tego typu liczy 5 kategorii, ale mozliwe (i stosowane) sg takze skale dtuzsze.

* Zajmuje stosunkowo duzo czasu do wypetnienia, gdyz * tatwa do stworzenia i przeprowadzenia
respondent musi czyta¢ uwaznie kazde zdanie/sformutowanie

Przyktad: Czy uwaza Pani/Pan iz zaliczenia przedmiotéw powinny odbywac sie przed sesjg?

Calkowicie sie Ani sie zgadzam ani Catkowicie sie nie

zgadzam Zgadzam sie nie zgadzam Nie zgadzam sie zgadzam
Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
\ Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e /
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Skala nie poréownawcze — skala dyferencjatu semantycznego

dwubiegunowg skalg opisang parg antonimow (ocenia dane stwierdzenie/zagadnienie).

* Czy wytypowane antonimy sg rzeczywiscie w 100%
przeciwstawne

{ Skala semantyczna to zestaw skal (najczesciej 5-, 7- lub 10- stopniowych), z ktérych kazda jest ]

* tatwa do zrozumienia
* Mozliwos¢ doktadnego opisu danego problemu

Przyktad: Na ponizszych skalach prosze wyrazi¢ swojg opinie o cechach obstugi klienta w firmie X:

niedoswiadczona

1

2

3

4

5

6

7

doswiadczona

niekompetentna

1 2

3 4 5 6 7

8

kompetentna

=
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Skala nie poréwnawcze — skala Stapela

4 N\
Modyfikacja skali dyferencjatu semantycznego. Zamiast pary antonimow opisujgcych dane zagadnienie

. / stwierdzenie jest oceniane przez respondentéw w sposdb negatywny lub pozytywny (od =5 do +5).

4 N\
Na skali Stapela zwykle istnieje obszar neutralny (wartos¢ 0), sama skala, podobnie jak w przypadku

dyferencjatu semantycznego, moze miec dtugosé 5-, 7- lub 9- (!) stopni.

Przykiad:

Prosze ocenic jak zmienity sie warunki lokalowe na PL w przeciggu ostatnich 2 lat?
(przy czym wartoSci ujemne oznaczajg pogorszenie, wartosci dodatnie — poprawe)

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
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Czy skala typu porzadkowego (badz silniejsza) powinna by¢ dtuga czy krétka?

niekompetentna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 kompetentna

niekompetentna 1 2 3 4 5 kompetentna

1. Krétkie skale dajg nizszg precyzje pomiaru, ponadto mogg utrudniac respondentowi
wyrazenie swojego zdania;

2. Dtuzsze skale mogg byc¢ niezrozumiate lub trudne w interpretacji dla respondenta
(na skali 5-stopniowej réznica miedzy 3 a 4 jest dosyc jasna, na skali 10-stopniowe]
réznica miedzy 6 a 7 moze nie by¢ wyrazna);
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Czy skala o charakterze skali Likerta badz dyferencjatu semantycznego powinna miec
parzystg czy nieparzystg ilos¢ stopni? Na przyktad:

3 4 5 6 7 8 9 10 kompetentna

niekompetentna 1 2

1 2 3 4 5 kompetentna

niekompetentna

1. Jesli zalezy nam aby kazdy respondent jednoznacznie opowiedziat sie za ktdrgs alternatywg —
skala powinna miec parzystg ilos¢ stopni — wtedy nie bedzie miata punktu neutralnego;
2. Jesli dopuszczamy mozliwosé, iz respondent nie skfania sie ku zadnej alternatywie — wtedy

skala moze miec nieparzystg ilos¢ stopni — bedzie miata takze punkt neutralny;
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Podstawowe metody gromadzenia danych,

losciowe i jakosciowe harzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukgji

Istota kwestionariusza

Kwestionariusz to zbidr pytan zapisany w okreslony sposob na papierze lub w innej formie,
w celu wywotania zgdanych odpowiedzi.

W ankietowych formach pomiaru, respondent sam odczytuje i udziela odpowiedzi — wtedy
mowimy o kwestionariuszu ankietowym.

W wywiadzie, pytania sg odczytywane z kwestionariusza wywiadu przez prowadzgcego
badanie.

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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losciowe i jakosciowe narz%dma,pomiarowe
| zasady ich konstrukgji

Etapy budowy kwestionariusza

1. Okreslenie problemu badawczego;

2. Sformutowanie wstepnej listy pytan;

3. Wstepne skalowanie odpowiedzi;

4. Konstruowanie kwestionariusza wstepnego (pilotazowego);
5. Badanie pilotazowe;

6. Analiza wynikdéw badania pilotazowego;

7. Opracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza.
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Podstawowe metody gromadzenia danych,

losciowe i jakosciowe harzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukgji

Struktura kwestionariusza

Kwestionariusz powinien sktadac sie z nastepujgcych czesci:

Czes¢ 1: Wprowadzenie tj. informacje o: prowadzacym badanie, celu badania; prosba o
wypetnienie kwestionariusza wraz z instrukcjg dotyczgcg sposobu udzielania odpowiedzi;
informacje dotyczgce anonimowosci i czasu wypetniania ankiety;

Czesc¢ 2: Zestaw pytan filtrujacych (np. charakter i czestotliwos$é korzystania z oferty);
Czesc 3: Zestaw pytan dotyczacych wiasciwej tematyki badania;

Czesc 4: Zestaw pytan metrykalnych, ktdre pozwalajg scharakteryzowac respondenta

(np. pteé, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, wielkos$¢ gospodarstwa domowego).
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Przyktadowe wprowadzenie

Szanowni Panstwo!

Zapraszam do wziecia udziatu w badaniu postaw i opinii konsumentéw prowadzonym przez
Wydziat Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej. Badanie to dotyczy rynku ... , za$ jego celem jest
poprawa zadowolenia... (itd..)

Sama ankieta jest catkowicie anonimowa, kwestionariusz liczy 15 pytan, na jego wypetnienie
potrzebne jest okoto 5 minut. Wybrang odpowiedz prosze zaznaczy¢ poprzez zakreslenie
odpowiedniej litery.

Z gory dziekuje za uczestnictwo w badaniu!

Fundusze : : .
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Gtéwne problemy przy tworzeniu kwestionariusza

Przy tworzeniu pytan w kwestionariuszu mozliwe jest popetnienie
btedow z dwdch kategorii:
1. Bteddw dotyczacych tresci pytania — czyli tego, o co pytamy;

2. Btedow dotyczacych formy pytania — czyli tego, w jaki sposéb pytamy;
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Tres¢ pytania

Tworzac tres¢ pytania nalezy upewnic sie: czy pytanie jest niezbedne?
(tj. czy dane, ktdre z jego pomocg uzyskamy beda przydatne dla rozwigzania okreslonego
problemu badawczego, czy dane te nie sg takze uzyskiwane w innym pytaniu itp.)

Wyijatek od reguty!
Formutowanie pytan neutralnych,

Nadmierna liczba pytan zniecheca

i) izl aiael vy Eell [preyeetouele respondentdw do udziatu w badaniach.

respondenta do drazliwego badz
kontrowersyjnego pytania)
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Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukcj

Tres¢ pytania

Tworzgc tres¢ pytania nalezy upewnic sie:
czy respondent bedzie zdolny do udzielenia odpowiedzi na pytanie?

N\

Nalezy zadac sobie pytania:

czy faktycznie zna odpowiedz na to pytanie?
np. Czy bilety Polskich Linii Lotniczych LOT sg
tansze czy drozsze od biletow KLM Royal
Dutch Airlines? — przecietny cztowiek z
pewnoscig nie bedzie potrafit udzielic

odpowiedzi

czy ma odpowiednig wiedze aby
odpowiedzie¢ na pytanie? np. Jaka kuchenka
jest lepsza: gazowa czy elektryczna? — trzeba
miec doswiadczenie z uzytkowania obu by
moc udzieli¢ odpowiedzi.
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Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukcj

Tres¢ pytania

Tworzgc tresc pytania nalezy upewnic sie:
czy respondent bedzie zdolny do udzielenia odpowiedzi na pytanie?

Nalezy zadac sobie pytania:
. i ) 5 czy bedzie w stanie sformutowac doktadng
czy pamieta fakty, ktorych pytanie dotyczy: i jednoznaczng odpowieds?
lle razy w zesztym roku byta Pani/byt Pan w
kinie? — jesli ktos chodzi do kina, zapewne
ciezko bedzie mu odpowiedzieé jak czesto to
robit w zesztych latach;

Dlaczego niebieski jest Pani/Pana ulubionym
kolorem? — zwykle nie potrafimy
odpowiedziec¢ na takie pytanie, bo nie
jestesmy Swiadomi przyczyn preferenc;ji;

Fundusze : : .
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Tres¢ pytania

[ Zdolnos¢ do udzielenia odpowiedzi mozna (i nalezy) okresli¢ uzywajac pytan filtrujacych J

Przyktad:

1. Czy pamieta Pani/Pan tytut filmu ostatnio obejrzanego przez Panig/Pana w kinie?
[pytanie filtrujgce]

a) tak b) nie — prosze przejs¢ do pytania 3.
2. Jaki byt tytut tego filmu? ...
Fundusze : . .
s Rzeczpospolita Unia Europejska
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Tres¢ pytania

Tworzgc tresc pytania nalezy upewnic sie:
czy respondent bedzie sktonny do udzielenia prawdziwej odpowiedzi na pytanie?

|

Uwaga! w sytuacji, w ktorej pytanie jest dla respondenta ktopotliwe badz drazliwe,
moze on nie by¢ sktonny do udzielenia na nie odpowiedzi, sktama¢é, badz catkowicie
zrezygnowac z udziatu w badaniu.

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fund Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

=




" POLITECHNIKA LUBELSKA Zirlltr%ggrr%\,r\_:'\any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA et druge

Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narz%dma,pomiarowe
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Tres¢ pytania

* dane personalne, w szczegdlnosci te, naruszajgce poczucie anonimowosci,
e konsumpcje alkoholu, uzywanie narkotykdw, zycie seksualne, problemy seksualne,

7 przemoc,
DO pyta n e uprzedzenia rasowe lub religijne,
o[ =PAINVATSgB - postawy antyrzadowe,
. 7 e przestrzeganie lub nieprzestrzeganie norm zachowania sie,
Za I |CEZYC e kwestie finansowe: zarobki, dfugi itd.
mozna e tzw. wiedze ogdlng — informacje ktdre kazdy przecietnie wyksztatcony cztowiek
. . powinien posiadaé (brak wiedzy w zakresie podstawowych, ogdlnych informacji

pyta Nia O: moze by¢ dla respondenta krepujacy i zniechecaé do udziatu w badaniu);

e na przyktad: ,Srednio, jak czesto w miesigcu spozywa Pan / Pani
alkohol w ilosci przekraczajqgcej ogodlnie przyjetq norme?”

Fundusze . . .
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Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narz%dma,pomiarowe
r

| zasady ich konstrukgji

Forma pytania

Formutujgc samo pytanie nalezy: upewnic sie, ze respondent zrozumie pytanie:

~

unikac stownictwa specjalistycznego,

unika¢ uogoélnien, szacunkow, wyrazow
nieprecyzyjnych, na przyktad: wyrazenia
regularnie, czesto — dla réznych oséb moze
znaczy¢ cos innego;

Fundusze
Europejskie
\ Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska

Rzeczpospolita

naukowego, obcojezycznego; dostosowywac
sfownictwo do poziomu i rodzaju wyksztatcenia
potencjalnych respondentéw, np:
Czy Pani/Pana zdaniem poziom i struktura
podazy ddébr z kategorii FMCG jest

dostosowana do aktualnych preferencji rynku?
4
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ilosciowe i jakosciowe narzedzia pomiarowe

s%gu kel

Forma pytania

i zasady ich kon

Formutujgc samo pytanie nalezy: upewnic sie, ze respondent zrozumie pytanie:

-

unika¢ wieloznacznych sformutowan, ktore
moga by¢ przez réznych respondentow
odmiennie rozumiane, na przykfad: ,Jak
okreslitby Pan / okreslitaby Pani klimat
panujqcy w naszej miejscowosci?” —stowo
»klimat” moze dotyczyc kilku rzeczy;

unikac form
przeczacych, na
przyktad: , Czy nie
uwaza Pan/Pani, iz
poziom obstugi jest nie
odpowiedni...”

unikaé dtugich zdan;
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Forma pytania

Formutujgc samo pytanie nalezy: unika¢ umieszczania wielu pytan (kategorii) zawartych w jednym, na
przyktad ,,Czy sqdzi Pan/Pani, ze podroz pociggiem jest szybka i komfortowa?”, Czy nasz nowy produkt
jest Pani/Pana zdaniem ergonomiczny i atrakcyjny wizualnie?”

ﬁ:ormu’fujqc samo pytanie nalezy: unikac¢ pytan sugerujacych odpowiedz oraz pytan narzucajgcych I
respondentom okreslony tok myslenia, na przyktad: ,, W jakim stopniu byt(a) Pan(i) zadowolony(a) z
produktu X” (pytanie zaktada, ze jestesmy zadowoleni) powinno by¢ ,Jak bardzo (lub W jakim
stopniu) byt(a) Pan(i) zadowolony(a) lub niezadowolony(a) z produktu X” ,Jak ocenia Pan/Pani podroz
supernowoczesnq, szybkq kolejg TGV?” — pytanie sugeruje odpowiedz - cos supernowoczesnego

\nusi by¢ wysoko oceniane. J
Fundusze ; ; .
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Forma pytania

Formutujgc samo pytanie nalezy upewnic sie co do poprawnosci skali

czy nie ma luk miedzy zakresami kolejnych

czy odpowiedzi sie nie naktadajg na siebie, odpowiedzi, nal preykiad:

na przyktad:

Jak czesto pije Pani/Pan kawe: Jak czesto pije Pani/Pan kawe:

a) codziennie, b) raz w tygodniu; c) raz w

a) codziennie, b) kilka razy w tygodniu; c)co miesiacu; d) ...

najmniej raz w miesigcu; d)....
A co w sytuacji, jesli ktos pije kawe w soboty i

Codziennie to takze ,kilka razy w tygodniu % e

Fundusze : . .
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Kolejnos¢ pytan — zasady ogdélne

* Na poczatku pytania o szerokiej ogolnej tematyce, stopniowo zawezane
(,metoda lejka”), pytania proste, ciekawe, zachecajgce do wypetnienia catej ankiety,

* Pytania tatwe przed trudnymi,
* Pytania ogdlne przed szczegétowymi,

* Na koncu - pytania metryczkowe (o wiek, pte¢, wyksztatcenie, zawdd, stan cywilny,
zarobki, miejsce zamieszkania) — na ogét na koncu kwestionariusza
Uwaga! Gdy istnieje duze ryzyko, ze respondent nie dobrnie do korica ankiety
umieszczamy metryczke na poczatku
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| zasady ich konstrukgji

Kolejnos¢ pytan — zasady szczegdtowe

* W pierwszej kolejnosci - pytania dotyczgce swiadomosci istnienia produktéw
(np. znajomos¢ marki lub firmy),

W drugiej kolejnosci - pytania o zachowanie (np. podczas kupowania),
* W trzeciej kolejnosci - pytania dotyczgce opinii o produkcie lub firmie,

* Nalezy takze stosowac zasade stopniowego wyczerpywania tematu — kolejne
zagadnienie po catkowitym wyczerpaniu poprzedniego — dobrg praktyka jest tacznie
pytan w bloki tematyczne;

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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Struktura pytania

e pytania otwarte,

e pytania zamkniete (alternatywne, kafeterie
zamkniete, kafeterie pototwarte, pytania —
skale)

o |isty —spisy.

Z uwagi na strukture
wyrozniamy
nastepujgce formy

Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska
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Struktura pytania

Pytanie otwarte — to pytanie, w ktdorym gwarantuje sie catkowitg swobode wypowiedzi,

pozostawiajgc odpowiednig ilos¢ miejsca w kwestionariuszu.

Przyktad:
Prosze wymieni¢ marki piwa, ktére kupit Pan/Pani w ciggu ostatniego miesigca?

Eﬂ?ggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fund Spot
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Struktura pytania

Pytanie zamkniete - alternatywne — to pytanie, na ktére respondent moze odpowiedzied

»1ak” lub ,Nie”.

Przyktad:
Czy uwaza Pan/Pani, ze [...] ?
a) Tak b) Nie
Fundusze : . .
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Struktura pytania

Pytanie zamkniete — kafeteryjne — to pytanie, na ktére respondent moze odpowiedzie¢

wybierajac konkretng odpowiedz z przedstawionej listy.

Przyktad
Prosze wybraé srodek komunikacji, z ktorego korzysta Pan/Pani najczescie;j.
a) Samochdd osobowy, d) Inny,
b)  Autobus miejski, e) Nie korzystam.
c) Rower,
Fundusze . : :
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Struktura pytania

Pytanie zamkniete — kafeteryjne pdétotwarte — to pytanie, na ktore respondent moze

odpowiedzie¢ wybierajgc konkretng odpowiedz z przedstawionej listy, bgdz podac wtasna.

Przyktad
Prosze wybraé srodek komunikacji, z ktorego korzysta Pan/Pani najczescie;j.
a) Samochdd osobowy, d) Inny, jaki? ...ccccovreennnee
b)  Autobus miejski, e) Nie korzystam.
c) Rower,
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€ Narz
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Struktura pytania

Pytanie - skala — to pytanie, stosowane do badania natezenie oceny, postawy, pogladu respondenta.

Sktadajg sie z listy odpowiedzi majgcych (opisowo, badz liczbowo) reprezentowaé mierzong ceche.

Przyktad 1

Jak ocenia Pan/Pani jako$¢ wykonania produktu X?

ani wysoko ani

bardzo nisko nisko : wysoko bardzo wysoko
nisko
Przykfad 2
Jak ocenia Pan/Pani jako$¢ wykonania produktu X?
bardzo nisko 1 2 3 4 5 7 8 9 10

bardzo wysoko
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Sposoby zachecenia do udzialu w badaniu ankietowym

Aby zacheci¢ respondentéw do udziatu w badaniu oraz do udzielenia odpowiedzi na
wszystkie zawarte w kwestionariuszu pytania, nalezy takze:

» zawierac¢ w liscie odpowiedzi opcje ,nie wiem” / ,nie pamietam”,
» starac sie zastgpic pytania otwarte zamknietymi,
* wyjasni¢ respondentowi cel badania badZ danego pytania,

* potencjalnie drazliwe pytania formutowad tak jakby dotyczyty oséb trzecich, na
przyktad ,Czy osoba ktora...”,

e ukrywad pytania drazliwe w grupie pytan neutralnych.
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Wywiad

Wywiad — badanie, w ktorym respondenci udzielajg ustnych odpowiedzi osobie
prowadzacej badanie

[ Osoba prowadzaca wywiad okreslana jest mianem moderatora }

Im lepiej moderator jest dopasowany do grupy tym lepsza jest komunikacja i interakcja.
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Kto moze zosta¢ moderatorem

4 )

Wiedza ogdlna z zakresu nauk spotecznych + wiedza podstawowa z metodologii badan jakosciowych.

- J

A co z wiedzg specjalistyczng/branzowg? A

2 podejscia:

a) Brak wiedzy specjalistycznej (badani przedstawiajg zagadnienie — problem braku wnikliwosci)
\b) Bogata wiedza specjalistyczna: (partner do rozmowy — problem ,rozumienia sie bez stéw”)

)
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Kto moze zosta¢ moderatorem cd.

Cechy osobowosci: umiejetnos¢ prowadzenia grupy, nawigzania kontaktu, ,famania dystansu”,
whnikliwos$¢ (chec zgtebiania tematu), elastycznosé (umiejetno$é zmiany np. sposobu zadawania pytan,
ich kolejnosci) i generalizacja, aktywnego stuchania!!l, zadawania prostych pytan, niedopowiadania,
niesugerowania (sygnaty niewerbalne np. kiwanie gtowg, przytakiwanie), otwartos¢ na nowe
informacje i inny sposob postrzegania Swiata, wyczucie czasu, itp..

Podobienstwo do grupy ze wzgledu na cechy demograficzne (ptci, wieku tj. wywiad z kobietami
powinna prowadzi¢ kobieta) i wyglgdu (problem dystansu) ale nie koniecznie pod wzgledem
doswiadczenia (mozliwos¢ unikniecia btedu: ,, rozumienia sie bez stéw” — rodzi niedopowiedzenia).
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Rodzaje wywiadu. Kryterium: wielkos¢ grupy.

Wywiady e indywidualny
podzieli¢ (osobisty lub telefoniczny)

mozna na: ® grupowy

Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska

Europejskie s
E ki Fundusz Spot
\ 5 Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e




" POLITECHNIKA LUBELSKA Zirlltr%ggrr%\,r\_:'\any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA et druge

Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukcj

Rodzaje wywiadu. Kryterium: poziom standaryzacji.

7e Wzgledu e Wywiad mestandaryzowany (czyll. swc.)bodnyl) - zaktada
< swobode w rozmowie oraz modyfikacje pytan zadawanych
na stopien osobom biorgcym udziat w badaniu.

standaryzacji e Wywiad standaryzowany (tj. kwestionariuszowy) oznacza
wywiadu korzystanie przez prowadzgcego z ujednoliconych
kwestionariuszy, zawierajacych okreslong liste pytan badz

wyrozniamy: zagadnien do poruszenia.
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Rodzaje wywiadu. Kryterium: gtebokos¢.

Wzrost gtebokosci wywiadu oznacza dazenie do wydobycia wiekszej iloSci doktadnych
i szczegbétowych informaciji.

Pod wzgledem gtebokosci ® proste
wywiady podzielic mozna na: el (=]l a1z
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Klasyczne formy wywiadu

Klasyczne formy:

¢ Indywidualny wywiad strukturalizowany — prowadzgcy zadaje uczestnikowi pytania z

kwestionariusza i je notuje; wymaga mniejszych kwalifikacji.
e Indywidualny wywiad pogtebiony — nieustrukturalizowana forma wywiadu

e Zogniskowany wywiad grupowy
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Nleklasyczne formy wywiadu

Inne przyktadowe formy wywiadu to:

* minigrupa — 4-5 0sob np. trudnych respondentow lub ekspertéw w danej dziedzinie, mozliwos¢ bardziej
aktywnego udziatu; gdy temat jest ztozony lub emocjonujgcy lub kontrowersyjny (fatwiej zapanowac nad grup3)

e diady /triady — wywiad z dwiema/trzema osobami rownoczesnie; wywiady pogtebione podobnie jak IDI, ale z
mozliwoscig konfrontacji opinii;

e grupa panelowa — zogniskowane wywiady grupowe powtarzane wielokrotnie z tymi samymi uczestnikami w
pewnym odstepie czasu; do badania zmian opinii pod wptywem wprowadzonej zmiany;

e affinity group — wywiad z grupg osdb, wsrdd ktorych sg takie, ktdre sie znajg; zwiekszenie poczucia
bezpieczenstwa ale rdznica sit w grupie;

e wywiady z grupami konfliktowymi (o sprzecznych opiniach np. ,,za” i ,,przeciw”), wazne wyrazna przynaleznos¢
uczestnikdw do jednej ze stron, w tym rozdzielenie/rozsadzenie grup — w przeciwnym razie opinie ostabiajg sie
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Pogtebiony wywiad indywidualny (in-depth interview - IDI)

m rozmowa dwdch oséb: uczestnika wywiadu oraz prowadzgcego wywiad (moderatora);
® rozmowa powinna by¢ nagrywana (pozwala na koncentracje);

m  moderator usituje dotrze¢ do informacji bedacych celem badania i pogtebi¢ wiedze na okreslony

temat na ogot potrzeb, motywow, wartosci, czesto nieuswiadomionych;
m cechuje sie niewielkim stopniem standaryzacji i trwa na ogot 1-2 godz.;

m znajduje szczegdlne zastosowanie w przypadku, gdy zachodzi obawa, ze obecnos¢ innych

badanych moze blokowa¢ wypowiedzi bgdz w jakis sposdb na nie wptywad.

Fundusze : : .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E Europejskie - Polskap g Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

N\




" POLITECHNIKA LUBELSKA Zirl;tr%ggrr%\,r\;'\any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA crate droge

Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narz%dma,pomiarowe
r

| zasady ich konstrukgji

Zogniskowany wywiad grupowy (focused group interview — FGI)

m forma wywiadu prowadzonego przez modertora z grupg oséb (na ogdt 5-7 osdb, do 9);
m rozmowa skupiona/zogniskowana wokdt okreslonego zagadnienia/ problemu;

m  uwypukla kontekst spoteczny (uczestnicy wchodzac ze sobg w interakcje (poprzez wyrazanie

i stuchanie opinii) wykazujg zachowanie bardziej zblizone zachowaniu w warunkach naturalnych;

m  obecnosc innych moze stymulowac uczestnikdéw do swobodnej wypowiedzi ale réwniez jg

ograniczac ...
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Konformizm grupy

Konformizm grupowy — podporzgdkowanie sie cztonkdw grupy zdaniu
wiekszosci oséb w grupie, nawet wtedy, gdy wiekszos¢ nie ma racji.

Zmiana zachowania na skutek rzeczywistego bgdz wyobrazonego wptywu )
innych ludzi. Podporzadkowanie sie wartosciom, poglagdom, zasadom
L i normom postepowania obowigzujagcym w danej grupie spotecznej )
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Konformizm grupy

Jak moderator moze minimalizowac jego wptyw?

e werbalnie:
a) zaakcentowanie: ,Kazdy w grupie ma prawo do odmiennego zdania”;
b) prowokacja ,, Nie wierze, ze wszystkim Panstwu, to rozwiqzanie sie podoba. Czy rzeczywiscie nic tu
nie ma, co Panstwu nie odpowiada?” lub ,W poprzednich grupach byty inne opinie”

c) pytania kierowane do konkretnych osdb, a nie do grupy: , Panie Adamie, co Pan sqdzi nt. ...”

e niewerbalnie: wsparcie dla oséb wycofanych, zachecanie ich w pierwszej kolejnosci do wypowiedzi
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Potencjalne problemy w wywiadach

Dominujacy uczestnicy — unikanie z nim/i kontaktu wzrokowego, zwrdcenie postawy w
kierunku innych uczestnikow, brak komentarza, kierowanie pytan bezposrednio do
innych, prosba o wypowiedz na koncu

,Drugi moderator” (uczestnik prébuje przejac role moderatora) — przypomnienie
podziatu rél w grupie, ignorowanie zachowania + sposoby jak wyzej tj. unikanie z nim/i
kontaktu wzrokowego, zwrdcenie postawy w kierunku innych uczestnikéw, brak

Q<omentarza, kierowanie pytan bezposrednio do innych, prosba o wypowiedz na koncu

Fundusze . . .
ki Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie el
E ki Fundusz Spot
\ E Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska HLBRSIR SUNGRE SR ale ey




~

Zintegrowany\

POLITECHNIKA LUBELSKA Program
WYDZIAt ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA s

Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narzedzia pomiarowe
| zasady ich konstrukcj

Wywiad indywidualny vs grupowy

Grupowy, gdy:

e krétki czas realizacji

e rekrutacja uczestnikéw jest tatwa

e wymagany jest maty stopien pogtebienia
tematu

e celem jest ogdlna orientacja w temacie lub
wymiana opinii miedzy réznymi osobami

Fundusze
Europejskie
\ Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita

- Polska

Indywidualny, gdy:

e srodki na realizacje 1 lub 2 grup fokusowych -
lepiej przeprowadzi¢ 6-8 wywiadow
indywidualnych (mniejsza liczba respondentéw
ale gtebsza analiza problemu)

e zaktadamy poznanie opinii réznych grup oséb
(problem mieszania réznych typow
respondentéw — brak komfortu wypowiedzi)

e celem jest zrozumienie ztozonych
mechanizméw psychologicznych, w tym
nieuswiadomionych

Unia Europejska
Europejski Fundusz Spoteczny
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Planowanie badania w formie wywiadu

Decyzja o liczbie wywiaddw i formie prowadzenia wywiadu — wynika z analizy czego
chcemy sie dowiedziec i z kim chcemy rozmawiac.

e zawsze celowy!!!

Dobd e podporzadkowany celom badania + chec uzyskanie jak najwiekszej iloSci
onor informacji przy jak najmniejszym wewnetrznym zrdéznicowaniu miedzy
osob do uczestnikami (wieksza interakcja);

badania: e zdefiniowanie kryteriow wspaolnych dla wszystkich + kryteridow réznicujgcych

e istotniejsze kryteria behawioralne (np. korzystanie z ustugi, przejawianie
jakiegos zachowania) niz kryteria demograficzne;
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Dobor préby w wywiadzie - przyktad

Cel badania:
dostarczenie informacji pomocnych przy planowaniu promoc;ji dla Polski Wschodniej

Dobér proby:

Kryterium wspdlne: przynajmniej 3 wyjazdy wakacyjne lub weekendowe w roku
Kryteria réznicujace:

* miejsce spedzania wakacji (Polska Wschodnia, inne regiony Polski)

* typ turystyki: rodzinna vs towarzyska (z przyjaciétmi)

4 grupy:

1) Turystyka rodzinna w Polsce Wschodniej

2) Turystyka rodzinna bez doswiadczen w Polsce Wschodnie;j
3) Turystyka towarzyska w Polsce Wschodniej

4) Turystyka towarzyska bez doswiadczen w Polsce Wschodniej

Sugerowana metoda:
* Po 2 wywiady grupowe w ramach kazdej z grup (8 wywiaddw grupowych) lub
e 3-4 wywiady indywidualne w ramach kazdej z grup (12-16 wywiaddw pogtebionych)

Przy zwiekszaniu liczby kryteriow nalezy zwiekszy¢ liczbe wywiadow w ramach grupy

119
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Liczba wywiadow

( )

Nie ma jednoznacznych zasad
. J

( Zasada powtarzalnosci — kazde badanie powinno sie sktadac z kilku wywiadéw (minimum 2 grupowych )
lub 4-6 indywidualnych przy prostych problemach i matej liczbie kryteriéw doboru préby)

J
Ryzykowne — badanie prowadzone 1 raz na 1 grupie lub 2-3 wywiady indywidualne (brak
L powtarzajgcego sie wzorca odpowiedzi - brak pewnosci, ze wyniki odzwierciedlajg typowe poglady)
( )
Opimum — 6-8 grup fokusowych lub 6 diad lub 8-12 wywiadéw indywidualnych
\_ _J
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Procedura realizacji wywiadow

Kwestie organizacyjne:

e Nadrekrutacja i selekcja;

e Przedstawienie tematu, czasu trwania badania, zgoda na nagrywanie;
e Kontakt przed samym badaniem;

e Motywacja finansowa vs motywacja wewnetrzna;

e Przygotowanie pomieszczenia;
(wielko$¢ — niezbyt rozlegte, nierozpraszajgcy wystroj, ksztatt stotu, tablica);

e Sprzet audio;
® Poczestunek.

Fundusze : : .
i Rzeczpospolita Unia Europejska
5 Europejskie - Polskap a Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

=




Zintegrowany\

~

POLITECHNIKA LUBELSKA Program
WYDZIAL ZARZADZANIA Seie
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA s

Podstawowe metody gromadzenia danych,

ilosciowe i jakosciowe narz%dma,pomiarowe
| zasady ich konstrukcj

Scenariusz wywiadu — czes¢ 1

Cze$¢ wywiadu “ Przyktadowy obszar rozmowy

Wprowadzenie Wyjasnienie zasad * Przedstawienie sie moderatora
* Informacja o temacie spotkania
* Informacja o nagrywaniu
* Przedstawienie sie respondentow

Rozgrzewka 1. Nawigzanie kontaktu z * Prosty temat — tatwos¢ wypowiedzi
respondentami * Raczej pytania o fakty i doswiadczenia
2. Oswojenie respondentéw niz o opinie
z sytuacja

3. Poznanie charakterystyki grupy

Fundusze : : .
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Rozwoju
WYDZIAL ZARZADZANIA RoZWOM
Lubelskiej -
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA cze$¢ druga
Podstawowe metody gromadzenia danych,
losciowe i jakosciowe narz%dma pomiarowe
| zasady ich konstrukgji
Scenariusz wywiadu — czes¢ 2

Cze$¢ wywiadu “ Przyktadowy obszar rozmowy

Pytania Pogtebienie wiedzy w kluczowych e Kluczowe pytania i trudniejsze zadania

zasadnicze obszarach e Techniki projekcyjne

Pytania Zapytania o zagadnienia mniej * Pytania o mniejszym znaczeniu dla celu

uzupetniajace wazne badania

Zakonczenie Stworzenie naturalnego * Poinformowanie przez moderatora, ze

wywiadu zakonczenia to koniec badania

e Zapytanie, czy respondenci chcieliby cos
dodac
Fundusze . : :
ee R lit Unia Europejska
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Scenariusz wywiadu — przyktad cz.1

Scenariusz wywiadu grupowego
nt. wyjazdow turystycznych w Polsce

Przyblizony czas trwania: 90 minut

. Wprowadzenie (5 minut)
* Przedstawienie sie moderatora
*  Wyjasnienie zasad prowadzenia wywiaddéw

 Przedstawienie sie uczestnikdw badania

Il. Rozgrzewka (10 minut) — Wyjazdy wakacyjne i weekendowe
Cel: poznanie zwyczajow zwigzanych z wyjazdami wakacyjnymi i weekendowymi

a) Wakacje: Gdzie? W jakie miejsca? Dlaczego wtasnie w te? Czy te same, czy rézne? lle
razy w roku? Czym sie kierujecie przy wyborze: miejsca, terminu?

b) Weekendy: Gdzie? Czym sie kierujecie przy wyborze miejsca?

K 124




4 )

Scenariusz wywiadu — przyktad cz.2

lll. Pytania zasadnicze — cze$¢ | — Kryteria wyboru (15 minut)

Cel: poznanie kryteriow funkcjonalnych i emocjonalnych zwigzanych z wyjazdami
wakacyjnymi i weekendowymi

Technika projekcyjna: respondenci dostajg karteczki z zestawem kryteriow.

Dyskusja: jaka jest kolejnosc¢ kryteriéw (od najwazniejszego)? dlaczego te sg najwazniejsze?
dlaczego te sg najmniej wazne?

IV. Pytania zasadnicze — czes¢ Il — Ostatnie miejsce wakacyjne (15 minut)
Jakie to byty wakacje? Czy jestes zadowolony? Dlaczego? Jak spedzaliscie czas? Co ci sie
podobato? Co ci sie nie podobato?

V. Pytania zasadnicze — cze$¢ Il — Potencjat turystyczny Polski Wschodniej (30 minut) Co
sgdzicie o tych miejscach? Jak sobie wyobrazacie tam wakacje? co mogtoby was tam spotkac
przyjemnego/nieprzyjemnego? Czy znacie jakies$ atrakcje turystyczne w tych miejscach?

VI. Pytania uzupetniajgce — Che¢ odwiedzenia Polski Wschodniej (10 minut)
Gdzie? Dlaczego? Na jak dtugo?

VII. Zakonczenie (5 minut)
* Podziekowanie za udziat w badaniu
* Ewentualne pytania/stwierdzenia ze strony respondentéw

K 125 /
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Czym jest neuromarketing?
Analizuje podejmowanie decyzji w procesie ksztattowania komunikacji z rynkiem.

Wykorzystuje narzedzia pomiarowe stosowane w naukowych badaniach psychofizjologicznych oraz
wiedzy o zachowaniach cztowieka, w procesie optymalizacji bodZzcow marketingowych
(m.in. reakcja na produkty, przekaz promocyjny, sposdb odbioru reklamy).

e zrozumienie dziatania mdzgdw konsumentow

Cele neuroma rketingu: e zastosowanie tej wiedzy do udoskonalenia dziatan
marketingowych (lepsze wyniki przy mniejszych kosztach).
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Czym jest neuromarketing?

e rozwija klasyczne badania marketingowe,

e wspiera tworzenie przekazu komunikacyjnego zgodnie
z wiedzg neuronaukowg,

e wykorzystuje techniki neuro do wspierania sprzedazy.

Neuromarketing
zawiera sie w trzech

obszarach:

Klasyczne badania konsumentéw dotyczace produktow lub reklam, wigzg sie z koniecznoscia
uwzgledniania dodatkowego marginesu btedu: badane osoby nie zawsze odpowiadajg tak, jak uwazaja
w rzeczywistosci. Dodatkowo przy decyzji zakupowej, czesto dziata podswiadomos¢, przez co
konsument moze nie zdawac sobie sprawy, ze jego wybor nie zawsze jest Swiadomg decyzjq.
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Narodziny neuromarketingu

Koniec XX wieku. Amerykanskie laboratorium. Prof. Gerry Zaltman (twdrca

neuromarketingu ) wraz z zespotem zaczyna analizowaé¢ mozgi
konsumentow oraz reakcje ich ciat na ogladanie reklam.

Pytania:

e Czy uda sie wtamac do swiata mysli, preferencji, obaw?
* Czy uda sie poznac reakcje konsumentow na reklamy?
e Czy istnieje tzw. ,guzik kupowania”? , a jesli tak czy jest metoda aktywac;ji?

Fundusze s . .
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Whnioski z badan prof. Zeltmana

Po pierwsze, spojrzenia na zachowanie cztowieka przez pryzmat nauki o moézgu
(neurobiologii - tj. neuroanatomii, neurochemii, neuropsychologii).

Fundusze . . .
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Whnioski z badan prof. Zeltmana

Po drugie: ludzie NIE myslg swiadomie! Wedtug Zaltmana okoto 95% procesow myslowych
cztowieka ma charakter nieswiadomy. Ludzie nie myslg tez ani racjonalnie, ani linearnie.
Podstawowy element myslenia to nie stowo, lecz metafora.

[ Nieswiadomos¢é dominuje nad naszg percepcjg i procesem podejmowania decyzji ]
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Whnioski z badan prof. Zeltmana

& S &
& ' @

Proces percepcji opiera sie na wrodzonym mechanizmie przetwarzania sensorycznego (zmystowego)

Natezenie bodzca, ktdry moze zostac
poprawnie wykryty w 50% przypadkow - to
prég absolutny. Wielkos¢ mniejsza od tego

progu to wielkos¢ podprogowa.

Bodziec musi charakteryzowac sie okreslona
sitg, aby zostat wykryty przez receptory
czuciowe np. siatkdwke oka.
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Reklama podprogowa (sublimalna)

Postrzeganie podprogowe jest postrzeganiem tych bodzcéw (wzrokowych lub
stuchowych), ktore sg zbyt stabe lub zbyt krotkotrwate (np. trwajace krocej niz 0,04
sekundy bodzce wzrokowe), aby mogty zosta¢ Swiadomie zarejestrowane albo s3
zamaskowane innymi bodzcami, ktdre majg wptywac na przetwarzanie innych bodzcéw.

4 Wyniki badan: Podczas badan w 1998 roku neurolog Moshe Bar i specjalizujacy sie

w badaniu proceséw mozgowych naukowiec Irving Biederman udowodnili, ze obraz
trwajacy 47 milisekund ,widzi” tylko 1 na 7 oséb. Po wyswietleniu filmu kolejny raz liczba
N ,wWidzgcych” znacznie sie zwieksza (1 osoba na 3). )
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Reklama podprogowa (sublimalna)

Pytanie: Czy tak krotki (btyskawiczny) przekaz jest w stanie jakkolwiek na nas wptynac¢?

Naukowcy nie sg zgodni, co do efektow przekazu podprogowego!

Reklama podprogowa jest zakazana w wielu krajach.

Polska - ratyfikowata konwencje o Telewizji Transgranicznej, ktora zakazuje perswazji
poza Swiadomoscig widza. Techniki reklamowe oddziatujgce na podswiadomosé
(reklama telewizyjna i kinowa) sg zakazane.

Fundusze
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Reklama podprogowa (sublimalna) — pierwsze eksperymenty

W 1957r., kino w Fort Lee, stan New Jersey, James Vicary nowe
podejscie w sprzedazy napojow i popcornu. W czasie projekcji filmu
wyswietlano przez trzy milisekundy (0,003 sekundy) co pie¢ sekund, na
przemian napisy ,, Drink Coca-Cola” i ,,Hungry? Eat popcorn”.

Rzekomo widzowie zareagowali na reklame, poniewaz sprzedaz
"reklamowanych" produktéw wzrosta 0 58% i 18%. Liczne eksperymenty
dowiodty potem, ze badania te byty sfabrykowane.

W roku 1973 w jednej z reklam popularnej gry btysnat komunikat , Get it”. Marketingowcy przyznali
sie do stosowania reklamy podprogowe;j i zakazano tego typu praktyk.
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Reklama podprogowa (sublimalna) — wspétczesne zastosowania

Podczas kampanii prezydenckiej George’a W. Bush’a uzyto przekazu sublimalnego, nie zostato jednak
wszczete zadne Sledztwo w tej sprawie.

W amerykanskiej serii show ,,Food Network’s Iron Chef America” 27 stycznia 2007 roku na jedne;j
klatce filmu pojawito sie logo sieci restauracyjnej McDonald’s. Stwierdzono jednak, ze byta to po
prostu... usterka techniczna.

W lutym 2007 roku odkryto, ze na automatach do gier firmy Konami przed rozpoczeciem gry
wyswietlat sie komunikat rzekomo podswiadomie zachecajacy klientow do dalszej gry. Urzadzenia
usunieto do czasu wyjasnienia sprawy przez Konami.
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Whnioski z badan prof. Zeltmana

Po trzecie, jezeli zdecydowana wiekszos¢ mysli cztowieka nie dociera do jego sSwiadomosci,

to metody, ktdre zmierzajg do poznania tych mysli przez pytanie ludzi co myslg na dany
temat ma znikoma wartos¢ poznawcza.

4 . , : :

Wedtug Zaltmana najczesciej stosowane metody badan rynkowych i spotecznych (sondaze
z uzyciem kwestionariuszy i zogniskowane wywiady grupowe) nie pozwalajg pozna¢

wiekszosci ludzkich mysli. Sg nieuzyteczne jako metody poznania umystéw konsumentéW.J

N

r

Konsumenci na ogoét nie rozumiejg i nie potrafiag odpowiednio wyjasni¢ swoich wyborow rynkowych.

J

.

=
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Najczestsze metody badawcze wykorzystywane w neuromarketingu
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3 podejscia badawcze wykorzystywane

w neuromarketingu

Neurometryczne Biometryczne Psychometryczne
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Eyetracking - Okulografia

Okulografia - rejestracja aktywnosci wzrokowej cztowieka za pomoca urzadzen

zamontowanych na gtowie (eyetracking mobilny)

The Hoalh Care Law
& You

Your Health Gl Sl

Have &Jmo

. for nce?

Loarn More
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Reakcja skérno-galwaniczna

Reakcja skérno-galwaniczna (reakcja elektryczna skory GSR), miara zmian oporu elektrycznego skory
zaleznego od stopnia jej nawilzenia wywotanego przez zmiany aktywnosci gruczotéw potowych.
Zmiany te traktowane sg jako objaw przezywania emocji lub spontanicznej reakcji na bodzce
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Elektromiografia

Elektromiografia (EMG) — diagnostyka czynnosci elektrycznej miesni i nerwow
obwodowych za pomocg urzadzenia wzmacniajgcego potencjaty bioelektryczne

miesni i nerwow — elektromiografu
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Neuroobrazowanie

Neuroobrazowanie — metody umozliwiajgce obrazowanie struktury i funkcji mézgu, pozwalajg na
obserwacje czynnosci mézgu podczas przeprowadzania wybranych proceséw i lokalizacje obszarow
funkcjonalnych mézgu, odpowiednich dla tych proceséw. Do badan tego typu mozna stosowacé
funkcjonalny magnetyczny rezonans jgdrowy (fMRI) oraz pozytynowga tomografie emisyjng (PET).
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Elektroencefalografia
Elektroencefalografia (EEG) — metoda badania bioelektrycznej czynnosci mézgu. Badanie polega na

odpowiednim rozmieszczeniu na powierzchni skory czaszki elektrod, ktdre rejestrujg zmiany
potencjatu elektrycznego na powierzchni skéry, pochodzace od aktywnosci neuronow kory moézgowej
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przyktady na temat marek

/Badania: uczestnikom pokazano wizerunki marek (w tym czasie skanowano \
aktywnosc¢ ich moézgdéw za pomocg rezonansu magnetycznego).
Wsrdod obrazow byty zaréwno popularne marki, jak i mniej znane.

Wyniki:

obrazy znanych marek powodowaty uaktywnienie obszarow mozgu zwigzanych z
odczuwaniem pozytywnych emocji, nagrodg oraz samoidentyfikacjg;

obrazy niepopularnych marek pobudzaty obszary zwigzane z pamiecia i negatywnymi
kemocjami. j
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykifady na temat marek

Badania: Human Neuroimaging Lab powtdrzyto (po Pepsi) wyzwanie Pepsi w nowy sposob: badani
smakowali produkty, podczas badan rezonansem magnetycznym. Badanie potwierdzity wyniki
oryginalnego wyzwania Pepsi w ,,$lepych testach”. Badani twierdzili, ze bardziej smakuje im Pepsi, ale
rowniez ich mozgi sie z tym zgadzaty (osrodek nagrody wykazywat 5-krotnie wiekszg aktywnosé
\podczas picia Pepsi niz Coli). )

Ale ... kiedy badani widzieli, ktérej marki napdj pijg, niemal wszyscy stwierdzali, ze wolg Cole. Co
wazne, aktywnos¢ ich mozgdw réwniez sie zmienita. W tescie jawnym przy piciu Coli mocno
uaktywniat sie obszar mézgu odpowiedzialny za samoidentyfikacje. Nawet po zamianie etykiet wyniki
sie nie zmienity: Coca-Cola wygrywata!

J
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przyktady na temat marek

/Wnioski z badan na temat marek: \

Gdy pijemy napdj nieznanej marki — uaktywnia sie oSrodek odpowiedzialny za smak.

Gdy pijemy napoj markowy (na butelce jest logo) - osrodek smaku pozostaje nieaktywny, za
to aktywizuje sie osrodek odpowiedzialny za ... pamiec¢ i samoidentyfikacje! Tak jakbysSmy pili
wspomnienia, a nie napoj!!!

Wyboér konkretnego produktu badz marki dokonuje sie w gtebokich strukturach mozgu i jest
najczesciej nieuswiadomiony.

To, co czyni nas lojalnymi, to nie smak produktu lecz marka odbijajaca sie w naszym
wizerunku siebie.

Uwaga: istnieje ,,magia marki”. Pytanie: co z tego wynika dla firmy? /
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykiady na temat zapachu

Symbol moze zostac
powigzany z
doswiadczeniem
\ smakowym

/,,Gdy zapach zagnieédzi\
sie w czyims modzgu,
rowniez wizualne

skojarzenia moga go
75% emocji | l . pobudzi¢ i sprawi¢, ze go
: N | ) \ ,doswiadczymy”.”
WyWO’fUJe K Gerard Zaltman /
zapach!!!

Martin Lindstrom
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykiady na temat ceny

e Dokonywanie zakupu moze pobudzi¢ osrodek bolu w madzgu; \
e Negatywne pobudzenie jest relatywne tz. nie chodzi o sume pieniedzy a o

kontekst transakcji (zakup samochodu a , potkniecie drobnych przez automat”);
2 A e Oferty pakietowe usmierzajg bdl (cena obejmuje wiele produktéw);

e ,Uczciwa cena” minimalizuje bol ALE czesto nie istnieje jedna ,,uczciwa” cena
(patrz kawa w Strabucksie a w budce);

e Karta kredytowa jest srodkiem usmierzajgcym bdl kupowania (przenosi koszt w
przyszto$é, pozwala na zakup bezgotéwkowy, sprawia, ze korzysci z zakupu
przewyzszajg bdl ptacenia (gotéwka sktania do uwazniejszej oceny wydatku!)
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykiady na temat ceny

N

e Najwiekszy bol powoduje obserwacja wzrostu ceny catkowitej
R4 wraz z konsumpcja (np. suchi na kawatki, taxi, ).

tace Whniosek: unikaj powtarzajgcych sie momentow bolu
e Cena all-inclusive dla najbardziej wrazliwych na bol zakupowy

e Przedpfaty i ryczatt — ttumia bol
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Nowoczesne metody badawcze —
neuromarketing w badaniach marketingowych

Pytania:
Drozsze wino smakuje lepiej! Prawda czy fatsz?

Droiszy napodj energetyzujacy pozwala szybciej rozwigzaé zadania! Prawda czy fatsz?

Drozsza tabletka przeciwbolowa zadziata czesciej i lepiej! Prawda czy fatsz?

4 N\

Badania 1: Badacze z Uniwersytetu Stanforda wykazali, ze ludzki mézg doswiadcza wiecej przyjemnosci,
gdy badany sadzi, iz pije wino za 455a nie za 55, nawet gdy w rzeczywistosci jest to ten sam napdj.
.

AN

>
Badania 2: nabywcy drozszych napojow energetyzujgcych rozwigzywali zadanie szybciej. Wyzsza cena

zwiekszyta poziom stymulacji.

\-

>
Badanie 3: badanym podano placebo zamiast tabletki przeciwbdlowej. 85% badanych zgtosito
zmniejszenie boélu, gdy lek kosztowat 2,505 za pigutke. 61% - gdy 10 centow.

-

~——
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przyktady na temat szerokosci oferty

Im wiekszy wybor, tym wieksza liczba zakupéw dokonywanych przez konsumentow. Prawda czy fatsz?

(Badanie: konsumentéw postawiono przed wyborem 6 lub 24 dzeméw. Wiekszy wybodr sprawiat, ze
wieksza liczba klientdw zatrzymywata sie by przyjrzec sie ofercie (60% do 40%). Ale jednoczesnie
sposrod klientéw, ktorym przedstawiono ograniczony wybor 30% dokonato zakupu, zas w drugie;j
\8rupie tylko 3% !!!

7

Przyktad: Procter & Gamble ograniczyt liczbe kosmetykow do skory zwiekszajgc sprzedaz pozostatych. ]

\

Whiosek: Ogranicz wybor do najlepiej sprzedajacych sie produktow!!! ]

. Zbyt szeroki wybdr moze zmniejszac liczbe zakupdw dokonywanych przez konsumentoéw.
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykifady na temat opakowan

Badania rezonansem magnetycznym dowiodty,
ze: etykiety ostrzegajgce o szkodliwosci tytoniu na
opakowaniach papieroséw w rzeczywistosci 7
pobudzajg apetyt na papierosa. Etykiety majace o
odstraszac palaczy staty sie dzieki regularnemu
stosowaniu sugestig, by zapalié¢. Z powodu Mar“] []['[]
obecnosci na kazdej paczce papierosow
ostrzezenie zaczeto byc¢ kojarzone z przyjemnym
\ aspektem zaspokajania potrzeby palenia.

Palenie powaznie

szkodzi Tobie
i osobom w Twoim
otoczeniu
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Nowoczesne metody badawcze —

neuromarketing w badaniach marketingowych

Badania neuromarketingowe — przykifady na temat opakowan

Jesli doswiadczenie zwigzane z markg lub produktem pozostaje niezmienne przez
dtuzszy okres czasu, to stanie sie nieroztgcznie z nimi zwigzane!

/ Jak wykazaty badania rezonansem \
magnetycznym i tomografem
komputerowym odcien czerwieni
stosowany w znaku towarowym Coca-Coli
pobudza osrodki smakowe w mdzgu oraz
wzmaga uczucie pragnienia produktu bez
jawnych odniesien do niego lub samej

\ marki. /
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/ Zintegrowany\

Program
Rozwoju
Politechniki

Lubelskiej -

czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego
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