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1. Podstawowe definicje z obszaru metodologii pomiaru w marketingu.

2. Pomiar i zmienne, istota i cechy charakterystyczne.

3. Budowa modelu badawczego.

4. Poziomy pomiaru i skale pomiarowe.

5. Podstawowe metody gromadzenia danych.
ƛƭƻǏŎƛƻǿŜ ƛ ƧŀƪƻǏŎƛƻǿŜ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ ǇƻƳƛŀǊƻǿŜ ƛ ȊŀǎŀŘȅ ƛŎƘ konstrukcji.

6. Nowoczesne metody badawcze ςneuromarketingw badaniach 
marketingowych.
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Definicje BadaŒ Marketingowych

Å Badania marketingowe to: Ăsystematyczne projektowanie, zbieranie, 

analizowanie i prezentowanie danych i wynik·w badaŒistotnie zwiŃzanych ze 

specyficznŃ sytuacjŃ marketingowŃ przedsiňbiorstwaò 

[wg Philipa Kotlera]

ÅĂFunkcjŃ badaŒ marketingowych jest: dostarczenie informacji w celu wsparcia 

kierownictwa przedsiňbiorstwa w podejmowaniu trafnych decyzjiò

[wg D.S. Tulla i D.J. Hawkinsa]
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Definicje BadaŒ Marketingowych

ÅĂBadania marketingowewiŃŨŃ danŃ organizacjň z jej rynkowym otoczeniem. 

Organizacja ta projektuje badania, gromadzi, analizuje i interpretuje dane, aby 

pom·c kierownictwu w zrozumieniu otoczenia, zidentyfikowaniu problem·w i 

sprzyjajŃcych sytuacji oraz w rozwoju i przeprowadzeniu dziağaŒ na okreŜlonych 

rynkachò. 

[wg D.A. Aakesôai G. S. Dayôa] 
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Cele BadaŒ Marketingowych

1. Rozpoznanie i pomiar zmian zachodzŃcych w otoczeniu przedsiňbiorstwa, 

a w szczeg·lnoŜci popytu i ksztağtujŃcych go czynnik·w;

2. WyjaŜnienie mechanizmu zachowaŒpodmiot·w rynku oraz zidentyfikowanie 

Ŝrodk·w umoŨliwiajŃcych oddziağywanie na te zachowania;

3. Przewidywanie tendencji w ksztağtowaniu siň zjawisk i proces·w rynkowych 

oraz okreŜlenie potencjağu rynku;
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5ƻ ŎƻǊŀȊ ǿƛťƪǎȊŜƎƻ ȊƴŀŎȊŜƴƛŀ ōŀŘŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ ǇǊȊȅŎȊȅƴƛŀƧŊ ǎƛť ƳƛťŘȊȅ ƛƴƴȅƳƛ 
ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ŎȊȅƴƴƛƪƛΥ

Å ǎȊȅōƪƻǏŏ ȊƳƛŀƴ ƻǘƻŎȊŜƴƛŀ ǇǊȊŜƪƱŀŘŀƧŊŎŀ ǎƛť ƴŀ ŎƻǊŀȊ ƪǊƽǘǎȊȅ ŎȊŀǎ ǇǊȊŜȊƴŀŎȊƻƴȅ ƴŀ 

ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ adaptacyjne;

Å ƛƭƻǏŏ ƛ ȊƱƻȍƻƴƻǏŏ ŎȊȅƴƴƛƪƽǿ ƪǎȊǘŀƱǘǳƧŊŎȅŎƘ ǇƻǇȅǘ όƛ ƧŜƎƻ ȊƳƛŀƴȅύΤ

Å ȊƱƻȍƻƴƻǏŏ ȊŀŎƘƻǿŀƵƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΤ

Å ǊƻȊǎȊŜǊȊŀƴƛŜ ǎƛť ȊŀǎƛťƎƽǿ ǘŜǊȅǘƻǊƛŀƭƴȅŎƘ Ǌȅƴƪƽǿ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ŘƽōǊ ƛ ǳǎƱǳƎΤ

Å ƛƭƻǏŏ ƛ ȊƱƻȍƻƴƻǏŏ ŎȊȅƴƴƛƪƽǿ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘκƪǎȊǘŀƱǘǳƧŊŎȅŎƘ ǇƻǇȅǘ όƛ ƧŜƎƻ ȊƳƛŀƴȅύΤ

Å ǊƻǎƴŊŎŜ ǊȅȊȅƪƻ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ŘŜŎȅȊƧŀƳƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅƳƛ.
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Badania rynkowe vs marketingowe

Badania marketingowe jak i rynkowe sŃ narzňdziami, kt·rych celem jest poznanie 
proces·w oraz zjawisk rynkowych jak r·wnieŨ dostarczenie informacji waŨnych z 
perspektywy funkcjonowania przedsiňbiorstwa. 

R·Ũnica pomiňdzy badaniami rynkowymi i marketingowymi wynika z ich 
odmiennego zastosowania. 
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Badania marketingowe

PozwalajŃ zmieniaĺ status organizacji a co za tym idzie wpğywaĺ na przyszğe losy 
rynku, w kt·rym funkcjonujemy.

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

W badaniach marketingowych moŨemy wyr·Ũniĺ dwa gğ·wne obszary badaŒ:
Å marketing-mix - badanie rozwoju produktu, okreŜlanie strategii cen, badanie skutecznoŜci 

i efektywnoŜci promocji oraz wyznaczanie optymalnych kanağ·w dystrybucji;

Å postňpowania nabywc·w na rynku - analiza postaw i zachowaŒ.
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Obszary badaŒ marketingowych

Badania 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ

Badania 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

Badania cen, 
personelu oraz 

ǎȅǎǘŜƳƽǿ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ

.ŀŘŀƴƛŀ ǇǊƻŎŜǎƽǿ 
komunikacji

.ŀŘŀƴƛŀ ǇǊƻŎŜǎƽǿ 
organizacyjnych i 
ǿȅōƻǊƽǿ 

strategicznych

Badania
otoczenia

Globalne badania 
marketingu mix

Badania 
Ǌȅƴƪƽǿ
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Obszary badaŒ marketingowych

A. Badania ƻǘƻŎȊŜƴƛŀ ƻǊŀȊ ǇǊƻŎŜǎƽǿ ǿȅōƻǊƽǿ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎȊƴȅŎƘΣ ƻōŜƧƳǳƧŊŎŜ ƴǇΦΥ

Vpozycjonowanie, 

Vbadanie ŎȊȅƴƴƛƪƽǿ ƳƛƪǊƻ ƛ ƳŀƪǊƻ ƻǘƻŎȊŜƴƛŀΣ

Vbadanie ǇǊƻŎŜǎƽǿ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎȅƧƴȅŎƘΣ

Vsegmentacje ǊȅƴƪƽǿΣ

Vbadanie ǎǘǊǳƪǘǳǊȅ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƧƛ ƛ Ǌȅƴƪƽǿ ŘƻŎŜƭƻǿȅŎƘΦ
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Obszary badaŒ marketingowych

B. Przewidywanie i kontrola ǊȅƴƪƽǿΣ ǿ tym np.:

Vbudowa modeli prognostycznych,

VōŀŘŀƴƛŀ ǘǊŜƴŘƽǿ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘΣ

VŀƴŀƭƛȊȅ Ǌȅƴƪƽǿ ǿ ǳƧťŎƛǳ ƳŀƪǊƻŜƪƻƴƻƳƛŎȊƴȅƳΣ  

VƻōǎŜǊǿŀŎƧŜ Ǌȅƴƪƽǿ ǿ ŎȊŀǎƛŜ ǊȊŜŎȊȅǿƛǎǘȅƳΦ
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Obszary badaŒ marketingowych

C. Badania ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ ƻōŜƧƳǳƧŊŎŜ ƴǇΦΥ

VƻŎŜƴť koncepcji produktu,

VōŀŘŀƴƛŀ ŦǳƴƪŎƧƻƴŀƭƴƻǏŎƛ ƛ ƴƛŜȊŀǿƻŘƴƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ

VǿȅōƽǊ nazwy,

Vprojektowanie opakowania,

Vbadanie ǇƻȊȅŎƧƛ ƛǎǘƴƛŜƧŊŎȅŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ

VǊƻȊǇƻȊƴŀǿŀƭƴƻǏŏ ƛ ŀƪŎŜǇǘƻǿŀƭƴƻǏŏ ƳŀǊŜƪΦ
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Obszary badaŒ marketingowych

D. Badania ǇǊƻŎŜǎƽǿ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛΣ ǿ tym np.:

Vplanowanie ƳŜŘƛƽǿΣ

Vbadanie wizerunku,

VōŀŘŀƴƛŀ ƴŀŘ ǘǊŜǏŎƛŊ ƛ ŦƻǊƳŊ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴŜƎƻ ǇǊȊŜƪŀȊǳΣ

Vbadanie ȊŀǎƛťƎǳ ƛ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ ǇǊƻƳƻŎƧƛΦ
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Obszary badaŒ marketingowych

E. Badania ŎŜƴΣ ǇŜǊǎƻƴŜƭǳ ƻǊŀȊ ǎȅǎǘŜƳƽǿ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ ǿ tym np.:

Vprocesy negocjacji,

Vbadanie poziomu motywacji i satysfakcji personelu,

Vmodelowanie cen,

Vmodelowanie postrzegania dystrybucji,

VōŀŘŀƴƛŜ ŜŦŜƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ƪŀƴŀƱƽǿ ŘȅǎǘǊȅōǳŎȅƧƴȅŎƘΦ
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Obszary badaŒ marketingowych

F. Badania ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ ǿ tym np.:

Vbadanie ȊŀŎƘƻǿŀƵnabywczych,

Vbadanie ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ ƻǊŀȊ ǎŀǘȅǎŦŀƪŎƧƛ,

VōŀŘŀƴƛŀ Ǉƻǎǘŀǿ ƛ ǎǇƻǎƻōƽǿ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ƻƴ-line,

Vocena potrzeb klienckich,

VōŀŘŀƴƛŜ ǇǊƻŎŜǎƽǿ ǿŀǊǘƻǏŎƛƻǿŀƴƛŀ ƻŦŜǊǘȅΦ



Podstawowe definicje z obszaru 
metodologii pomiaru w marketingu

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA

Obszary badaŒ marketingowych

F. Globalne badania marketingu mix, ƻōŜƧƳǳƧŊŎŜ ƴǇΦΥ

Vkonteksty kulturalne cech produktu,

Vkonteksty kulturalne form i sposobu komunikacji,

VōŀŘŀƴƛŜ ȋǊƽŘŜƱ ƴƻǏƴƛƪƽǿ ǿŀǊǘƻǏŎƛ Ȋ ǳǿȊƎƭťŘƴƛŜƴƛŜƳ ǎǇŜŎȅŦƛƪƛ ŘŀƴȅŎƘ ǊŜƎƛƻƴƽǿΣ

VǳƴƛǿŜǊǎŀƭƴŊ ǎȅƳōƻƭƛƪť ƻǊŀȊ ǇǊȊŜƪŀȊ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎȅƧƴȅΦ
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Ewolucja badaŒ marketingowych
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Badania rynkowe

Badania Ǌȅƴƪǳ ǘƻ ōŀŘŀƴƛŀ ǇƻƭŜƎŀƧŊŎŜ ƴŀ ǊƻȊǇƻȊƴŀƴƛǳ ƳŜŎƘŀƴƛȊƳǳ ǊȅƴƪƻǿŜƎƻ όǘƧΦ ǇƻǇȅǘǳΣ 
ǇƻŘŀȍȅΣ ŎŜƴȅΣ ȊŀŎƘƻǿŀƵƛ ǇǊŜŦŜǊŜƴŎƧƛ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ ŘȊƛŀƱŀƵ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƧƛΣ ŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ 
ǎȅǎǘŜƳǳ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƛǘǇΦύΣ ǎǘǊǳƪǘǳǊȅΣ ǎǘŀƴǳ ƛ ǊƻȊǿƻƧǳ ƧŜƎƻ ŜƭŜƳŜƴǘƽǿ ǿ ŎŜƭǳ 
ǎǘǿƻǊȊŜƴƛŀ ǇǊȊŜǎƱŀƴŜƪ Řƻ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴƛŀ ǘǊŀŦƴȅŎƘ ƛ ŜŦŜƪǘȅǿƴȅŎƘ ŘŜŎȅȊƧƛ.

.ŀŘŀƴƛŀ Ǌȅƴƪǳ ǎŊ ŎȊťǏŎƛŊ ōŀŘŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ.
² ōŀŘŀƴƛŀŎƘ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘ ǿȅǊƽȍƴƛŀ ǎƛť Řǿŀ obszerne ŘȊƛŀƱȅΥ 
Å ŀƴŀƭƛȊť Ǌȅƴƪǳ -ǎƱǳȍȅ Řƻ ǇƻȊƴŀƴƛŀ ōƛŜȍŊŎȅŎƘ ȊƧŀǿƛǎƪ ƛ ǇǊƻŎŜǎƽǿ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘΤ ǘǊȊȅ ƻōǎȊŀǊȅ ŀƴŀƭƛǘȅŎȊƴŜΥ 
ŀƴŀƭƛȊŀ ǊƽǿƴƻǿŀƎƛ ǊȅƴƪƻǿŜƧΣ ŀƴŀƭƛȊŀ ǇƻƧŜƳƴƻǏŎƛ Ǌȅƴƪǳ ƛ ŀƴŀƭƛȊŀ ŎƘƱƻƴƴƻǏŎƛ ǊȅƴƪǳΦ

Å prognozowanie -ǇǊȊŜǿƛŘȅǿŀƴƛŜ ǇǊȊȅǎȊƱŜƧ ǎȅǘǳŀŎƧƛ ǊȅƴƪƻǿŜƧΦ 
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Obszary badaŒ rynkowych i marketingowych
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Istota informacji w zarzŃdzaniu

5ƻōǊŜ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ōƛȊƴŜǎŜƳ ǘƻ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ƧŜƎƻ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛŊΣ ŀ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ 

ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛŊ ǘƻ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŊΦ 

tƻǎƛŀŘŀƴƛŜ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŎƘ ŘŀƴȅŎƘ ƻ ǊȅƴƪǳΣ ƪƭƛŜƴǘŀŎƘΣ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘŀŎƘ ƻǊŀȊ ǿƱŀǎƴŜƧ 

ŦƛǊƳƛŜκƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛ ǇƻȊǿŀƭŀ ǇǊȊŜǿƛŘȅǿŀŏ ƪƛŜǊǳƴƪƛ ǊƻȊǿƻƧǳ Ǌȅƴƪǳ ƻǊŀȊ ȊƛŘŜƴǘȅŦƛƪƻǿŀŏ 

ƴƻǿŜ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ōƛȊƴŜǎƻǿŜ.

[M. Harper]
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System Informacji Marketingowej (SIM)

{La ǎƪƱŀŘŀ ǎƛť Ȋ ƭǳŘȊƛΣ ǎǇǊȊťǘǳ ƻǊŀȊ ǘŜŎƘƴƛƪ ƎǊƻƳŀŘȊŜƴƛŀΣ ǇƻǊȊŊŘƪƻǿŀƴƛŀΣ 

ŀƴŀƭƛȊȅ ƻǊŀȊ ƻŎŜƴȅΣ ŀ ƴŀǎǘťǇƴƛŜ ǇǊȊŜƪŀȊȅǿŀƴƛŀ ƴŀ ŎȊŀǎ ǇƻǘǊȊŜōƴŜƧ ƛŘƻƪƱŀŘƴŜƧ 

ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻǎƻōƻƳ ǇƻŘŜƧƳǳƧŊŎȅƳ ŘŜŎȅȊƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜΦ

[Ph. Kotler]
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Dobre praktyki badawcze

1. Zaprojektuj analizň przyczynowo-skutkowŃ. Poznanie samego poziomu badanych cech 

(satysfakcja, wizerunek itp.) jest niewystarczajŃce, gdyŨ najwaŨniejsze jest poznanie 

procesu tworzenia analizowanych zmiennych. 

2. WğŃcz do analizy konkurent·w badanych firm/organizacji.

3. Nie pytaj o istotnoŜĺ/waŨnoŜĺ poszczeg·lnych obszar·w. Poziom istotnoŜci/wagi powinny 

zostaĺ wyliczone ze struktury modelu.

4. Upewnij siň, Ũe wyniki badaŒ majŃ poğŃczenie z wynikami finansowymi analizowanych 

przedsiňbiorstw/organizacji.
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Dobre praktyki badawcze

5. UŨywaj jasno okreŜlonych skali. Nie mieszaj r·Ũnych skal w jednym narzňdziu badawczym. 

Preferuje siň skalň 10-cio stopniowŃ.

6. Nie opieraj swoich analiz jedynie na wynikach Ătop boxò. Takie podejŜcie moŨe 

doprowadziĺ do bğňdnych wniosk·w i interpretacji.

7. Dokonaj dokğadnej segmentacji rynku. Wyniki badaŒ sŃ w duŨej mierze zaleŨne od wieku 

respondent·w, ich pğci, miejsca zamieszkania, wyksztağcenia, statusu materialnego itp.

8. BŃdŦ ostroŨny podczas por·wnywania wynik·w badaŒ pochodzŃcych z r·Ũnych obszar·w 

kulturowych.

Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne
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Dobre praktyki badawcze

9. Upewnij siň, Ũe rezultaty badaŒ i wykorzystywane modele analityczne moŨna poddaĺ 

weryfikacji ze wzglňdu na ich rzetelnoŜĺ, istotnoŜĺ oraz  poprawnoŜĺ.

10. UwaŨaj podczas procesu zbierania danych. Nie pozw·l by ankieterzy wpğywali na wyniki 

danych empirycznych.

11. Upewnij siň, Ũe narzňdzie badawcze zawiera wszystkie istotne pytania/problemy. W 

przypadku wykluczenia istotnego ze statystycznego punktu widzenia zagadnienia/pytania 

reszta procesu badawczego traci stabilnoŜĺ statystycznŃ (bias).

12. Upewnij siň o moŨliwoŜciach por·wnania wynik·w badaŒ z innymi analizami 

prowadzonymi w badanym obszarze (benchmarking).

Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Problem badawczy to Ăéswoiste pytanie, okreŜlajŃce jakoŜĺ i rozmiar pewnej 

niewiedzy oraz cel i granicň badaŒéò. 

Problem badawczy to precyzyjne sformuğowanie Ăczego nie wiemò, Ăczego chce siň 

dowiedzieĺò oraz Ădlaczego chcň to zrobiĺò. Musi on zostaĺ sformuğowany w spos·b 

definiujŃcy zakres oraz granice naszej niewiedzy. Problem badawczy powinien byĺ 

rozstrzygalny (realny do zbadania)
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Pytania badawcze

Do problemu badawczego warto jest sformuğowaĺ zestaw pytaŒ badawczych, 

kt·re majŃ za zadanie doprecyzowaĺ problem. Problem badawczy naleŨy ujŃĺ 

w postaci jednego bŃdŦ kilku pytaŒ 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 koŒca pewnym stwierdzeniem 

o wystňpowaniu danego zjawiska, jego wielkoŜci, czňstotliwoŜci, stosunku do 

innych zjawisk lub o zaleŨnoŜci miňdzy zjawiskami. Przypuszczenie to jest 

weryfikowane w trakcie badaŒ.

FormuğujŃc hipotezy opieramy siň o wiedzň dostňpnŃ w danej dziedzinie, 

istniejŃce teorie, doŜwiadczenie oraz wyniki poprzednich badaŒ.

Hipotezy umoŨliwiajŃ wyznaczenie struktury problemu, okreŜlenie relacji miňdzy 

zmiennymi, sugerujŃ takŨe kierunek badaŒ oraz analizy wynik·w.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Hipoteza ïto przypuszczenie kt·re weryfikujemy ïinnymi sğowy sprawdzamy czy 

jest sğuszne czy nie.

Teza ïto zağoŨenie, kt·re przyjmujemy i kt·rego sğusznoŜci dowodzimy.

Zar·wno hipotezy jak i tezy:

1. powinny mieĺ formň zdaŒ twierdzŃcych;

2. nie powinny zawieraĺ sformuğowaŒ niejasnych oraz uog·lnieŒ;

3. powinny byĺ empirycznie weryfikowalne.

Hipoteza badawcza vs Teza badawcza
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

1. Badania eksploracyjne (poznawcze) ïkt·rych zadaniem jest zidentyfikowanie, 

rozpoznanie natury zagadnienia bŃdŦ problemu.

2. Badania opisoweïkt·rych zadaniem jest zebranie szczeg·ğowych informacji i 

opisanie zjawisk oraz proces·w rynkowych.

3. Badania przyczynowo-skutkowe (wyjaŜniajŃce) ïposzukujŃce teorii rozwoju i 

ksztağtowania obserwowanych zjawisk przez poszukiwanie stopnia oraz 

kierunku wpğywu poszczeg·lnych zmiennych.

Gğ·wne typy badaŒ marketingowych
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Pr·bajest to czňŜĺ populacji badanej, kt·rej pomiar pozwala formuğowaĺ 

wnioski opisujŃce cağŃ populacjň. Postňpowanie takie nazywa siň 

wnioskowaniem statystycznym.

Metoda doboru pr·by jest to spos·b, w jaki jednostki populacji badanej sŃ z tej 

populacji wybieranie.

Pr·ba badawcza
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Pomiarpolega na przyporzŃdkowaniu okreŜlonych symboli (w szczeg·lnoŜci 

liczb) cechom mierzonych obiekt·w.

Pomiarto czynnoŜci zwiŃzane z liczbowym odwzorowaniem zmiennej za 

pomocŃ pewnej miary.

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

wymienionych kategorii.

Instrument pomiarowy to obiekt dokonujŃcy pomiaru oraz poŜredniczŃcy w 

przekazywaniu danych miňdzy badanymi obiektami, a badaczem.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

ťr·dğa danych

ťr·dğa wt·rne ïdostarczajŃ danych, kt·re zostağy wczeŜniej opracowane do innych cel·w i 

sŃ wykorzystywane po raz Ăwt·ryò. 

ťr·dğa pierwotne ïto Ŧr·dğa, z kt·rych dane uzyskuje siň w wyniku samodzielnie 

zaplanowanych przeprowadzonych badaŒ, dotyczŃcych konkretnego problemu. Dane te sŃ 

zbierane po raz pierwszy, stŃd nazwa Ădane pierwotneò. Zbieranie danych pierwotnych 

nazywane jest Ăbadaniem w terenieò.

ťr·dğa wewnňtrzne ïto Ŧr·dğa danych i informacji zlokalizowane wewnŃtrz prowadzŃcej 

badania organizacji.

ťr·dğa zewnňtrzne ïto Ŧr·dğa danych i informacji zlokalizowane w otoczeniu organizacji 

(krajowe i zagraniczne).
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

Redukcja i analiza danych

Redukcja danych to proces przystosowania danych surowych 

(tj. otrzymanych bezpoŜrednio z instrumentu badawczego) do ich analizy.

Analiza danych to szereg czynnoŜci majŃcych za zadanie odnalezienie i wydobycie 

okreŜlonych prawidğowoŜci wystňpujŃcych w zebranych danych oraz wyznaczenie 

okreŜlajŃcych te dane parametr·w. PodstawŃ analizy jest statystyczny opis 

badanych zbiorowoŜci oraz parametr·w zbiorowoŜci generalnej.
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

TrafnoŜĺ pomiaru, czyli cechy pomiaru stwierdzajŃcej, z jakŃ dokğadnoŜciŃ 

narzňdzie pomiarowe  (tj. instrument badawczy) mierzy rzeczywiŜcie to, co siň od 

niego oczekuje, Ũe ma mierzyĺ.

RzetelnoŜĺ pomiarutj. powtarzalnoŜci pomiaru (powt·rzenie badania za pomocŃ 

danego narzňdzia po okreŜlonym czasie w danych warunkach powinno prowadziĺ 

do pozyskania takich samych wynik·w). 

TrafnoŜĺ pomiaru i rzetelnoŜĺ pomiaru
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

RzetelnoŜĺ

WartoŜcirzeczywiste

Mağa
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Wyniki pomiaru

DuŨa

TrafnoŜĺ pomiaru vs rzetelnoŜĺ pomiaru
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Pomiar i zmienne, istota i cechy 
charakterystyczne

W pomiarze mogŃ zaistnieĺ bğňdy o charakterze:

1. systematycznym ïwynikajŃce z przyjňtej metody pomiaru i instrumentu pomiarowego

2. przypadkowym ïwynikajŃce z czynnik·w losowych, nie zwiŃzanych z samŃ metodŃ pomiaru

BğŃd o charakterze systematycznym zwykle wystňpuje na tym samym poziomie w kolejnych 

pomiarach ïstŃd jest trudny do wykrycia. BğŃd przypadkowy w kolejnych pomiarach ma r·Ũny 

poziom, stŃd moŨna oszacowaĺ jego zakres.

Bğňdy pomiaru
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Proces/model badawczy
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Proces/model badawczy
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Proces/model badawczy
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Proces/model badawczy

Å poprawne zdefiniowanie problemu decyduje o powodzeniu badaŒ;

Å formuğujŃc problem badawczy naleŨy odr·Ũniĺ sam problem od jego symptom·w;

Å na etapie okreŜlania problemu badawczego zdefiniowaĺ naleŨy takŨe cel bŃdŦ 

cele danego projektu badawczego;

Å problem badawczy sprecyzowaĺ naleŨy w postaci jednego bŃdŦ kilku pytaŒ 

badawczych;

Å problem badawczy powinien byĺ empirycznie rozstrzygalny.

Problem badawczy
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Proces/model badawczy

Przykğad problemu badawczego

tǊȊȅƪƱŀŘ м Υ tǊƻōƭŜƳŜƳ ōŀŘŀǿŎȊȅƳ ƧŜǎǘ αƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ǇǊȊȅŎȊȅƴ ƻōǎŜǊǿƻǿŀƴŜƎƻ 
ǎǇŀŘƪǳ ŦǊŜƪǿŜƴŎƧƛ ƴŀ ȊŀƧťŎƛŀŎƘ ǿȅƪƱŀŘƻǿȅŎƘ ǿǏǊƽŘ ǎǘǳŘŜƴǘƽǿ ǎǘǳŘƛƽǿ 
ǎǘŀŎƧƻƴŀǊƴȅŎƘ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǊƻŎȊƴƛƪƽǿΣ ǎǘǳŘƛǳƧŊŎȅŎƘ ƪƛŜǊǳƴŜƪ ½ŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜέΦ

tǊȊȅƪƱŀŘ нΥ Problemem badawczym jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: 
αŘƭŀŎȊŜƎƻ ǎǇŀŘŀ ŦǊŜƪǿŜƴŎƧŀ ǎǘǳŘŜƴǘƽǿ ƴŀ ȊŀƧťŎƛŀŎƘ ǿȅƪƱŀŘƻǿȅŎƘ ǿǏǊƽŘ ǎǘǳŘŜƴǘƽǿ 
ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǊƻŎȊƴƛƪƽǿ ǎǘǳŘƛƽǿ ǎǘŀŎƧƻƴŀǊƴȅŎƘΣ ǎǘǳŘƛǳƧŊŎȅŎƘ ƪƛŜǊǳƴŜƪ ½ŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜΚέ
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Proces/model badawczy

Niepoprawnie postawione hipotezy:

1. Czy poziom sprzedaŨy zaleŨy od pory roku?

2. Og·lnie rzecz biorŃc, w pewnych okolicznoŜciach moŨna przyjŃĺ, iŨ 

poziom sprzedaŨy zaleŨy od pory roku.

Poprawnie sformuğowana hipoteza:

ĂPoziom sprzedaŨy jest zaleŨny od pory rokuò

Hipoteza badawcza
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Proces/model badawczy

Projektowanie badania

Na etapie projektowania badania podejmowane sŃ decyzje dotyczŃce:

¹ typu badaŒ,

¹ zmiennych podlegajŃcych obserwacji,

¹ Ŧr·değ informacji,

¹ metod gromadzenia i rejestrowania informacji,

¹ instrument·w pomiarowych,

¹ metod analizy informacji.
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Proces/model badawczy

Istotnym elementem procesu badawczego jest ustalenie, kogo konkretnie bňdziemy 

poddawaĺ naszemu badaniu. PoniewaŨ na og·ğ nie bňdziemy w stanie zbadaĺ 

cağej interesujŃcej nas populacji, musimy dobraĺ jej wycinek kt·ry bňdzie podlegağ 

badaniu ïpr·bň badawczŃ.

Dob·r pr·by badawczej

Istnieje wiele metod doboru pr·by, moŨliwych do zastosowania w przypadku badaŒ 

o r·Ũnych charakterach (wiňcej na kolejnych wykğadach).
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Proces/model badawczy

tǊȊȅ ǇǊƽōƛŜ niereprezentatywnejƴƛŜ ǿƛŜƳȅ Ȋ ƧŀƪƛƳ ǇǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƛŜƵǎǘǿŜƳ ǎȊŀŎƻǿŀƴȅ 
ŜǎǘȅƳŀǘƻǊ ƳƛŜǏŎƛ ǎƛť ǿ ŘŀƴȅƳ ǇǊȊŜŘȊƛŀƭŜΦ

tǊƽōť ōŀŘŀǿŎȊŊ Ƴƻȍƴŀ ƻƪǊŜǏƭƛŏ Ƨŀƪƻ ǊŜǇǊŜȊŜƴǘŀǘȅǿƴŊƧŜǏƭƛ ƴŀ ƧŜƧ ǇƻŘǎǘŀǿƛŜ 
ǎǘŀǘȅǎǘȅŎȊƴƛŜ ǳȊŀǎŀŘƴƛƻƴŜ ƧŜǎǘ ǿȅŎƛŊƎŀƴƛŜ ǿƴƛƻǎƪƽǿ ƻŘƴƻǏƴƛŜ ŎŀƱŜƧ ǇƻǇǳƭŀŎƧƛΦ hȊƴŀŎȊŀ 
ǘƻΣ ƛȍ Ƴƻȍƴŀ ƻƪǊŜǏƭƛŏ Ȋ ƧŀƪƛƳ ǇǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƛŜƵǎǘǿŜƳ ǎȊŀŎƻǿŀƴȅ ŜǎǘȅƳŀǘƻǊ ȊƴŀƧŘǳƧŜ ǎƛť ǿ 
ȊŀƱƻȍƻƴȅƳ ǇǊȊŜŘȊƛŀƭŜ ŘƻƪƱŀŘƴƻǏŎƛΦ

ωodpowiednio liczna;

ωŘƻōǊŀƴŀ ǇǊȊȅ ǳȍȅŎƛǳ ƳŜǘƻŘ 
probabilistycznych (losowych);

!ōȅ ǇǊƽōŀ ƳƛŀƱŀ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊ 
ǊŜǇǊŜȊŜƴǘŀǘȅǿƴȅΣ Ƴǳǎƛ ōȅŏΥ

ReprezentatywnoŜĺ pr·by badawczej
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Wyr·Ũniamy dwie kategorie metod doboru pr·by. 
Metody doboru losowego oraz metody doboru nielosowego. 

ωǘƻ ǘŀƪƛΣ ǿ ƪǘƽǊȅƳ ǇǊȊȅǇŀŘŜƪ ŘŜŎȅŘǳƧŜ ƻ ǿƱŊŎȊŜƴƛǳ ŘŀƴŜƎƻ ŜƭŜƳŜƴǘǳ ǇƻǇǳƭŀŎƧƛ Řƻ 
ǇǊƽōȅ ƛ ƪŀȍŘȅ ŜƭŜƳŜƴǘ ǇƻǇǳƭŀŎƧƛ ōŊŘȋ ƧŜƧ ŦǊŀƪŎƧƛ Ƴŀ ƴŀ ǘƻ ǘŀƪŊ ǎŀƳŊ ǎȊŀƴǎťΦ

5ƻōƽǊ ƭƻǎƻǿȅ

ωǘƻ ǘŀƪƛΣ ǿ ƪǘƽǊȅƳ ƻ ǿƱŊŎȊŜƴƛǳ ŜƭŜƳŜƴǘǳ ǇƻǇǳƭŀŎƧƛ Řƻ ǇǊƽōȅ ŘŜŎȅŘǳƧŜ ƛƴǘŜƴŎƧŀ ōŀŘŀŎȊŀ

5ƻōƽǊ ƴƛŜƭƻǎƻǿȅ

Metody doboru pr·by badawczej
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5ƻōƽǊ ƭƻǎƻǿȅ 
prosty

5ƻōƽǊ 
warstwowy

5ƻōƽǊ 
grupowy 
όȊŜǎǇƻƱƻǿȅύ

5ƻōƽǊ 
systematyczny

Metody doboru pr·by badawczej

Losowe metody 

doboru pr·by

5ƻōƽǊ 
wygodny

5ƻōƽǊ 
kwotowy

5ƻōƽǊ 
celowy

5ƻōƽǊ 
ǏƴƛŜȍƴŜƧ ƪǳƭƛ

Nielosowe metody 

doboru pr·by
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Dob·r/budowa instrumentu pomiarowego

Åzaprojektowanie pomiaru, kt·rego wynikiem jest duŨa liczba danych;

Åstosowanie miernik·w/metryk powiŃzanych z celami realizowanych zadaŒ 
rynkowych;

ÅkoniecznoŜĺ zagwarantowania przez proces pomiaru moŨliwoŜci konstruowania 
prognoz;

Åuwzglňdnienie koszt·w (opğacalnoŜci) w prowadzeniu pomiaru;

Åksztağtowanie skutecznoŜci pomiaru przez wiedzň, umiejňtnoŜci i doŜwiadczenie 
uczestnik·w procesu.

Zasady dotyczŃce budowania instrumentu pomiarowego:
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Nazwa 
instrumentu

tǊȊȅƪƱŀŘȅ Ȋŀǎǘƻǎƻǿŀƴƛŀ 
instrumentu

Rodzaje 
instrumentu

Åwzrok, sğuch

Åwzrok, smak, wňch, 
dotyk

Åmetody obserwacji, studiowanie i wyb·r 

danych ze Ŧr·değ wt·rnych

Ådegustacje, oceny pr·bek towarowych     

i inne metody oceny

ωankiety, wywiady indywidualne, panele

ωmetody projekcyjne, eksperymenty

ωmetody panelowe, metody obserwacji

ωmetody obserwacji, wywiady grupowe

ωmetody symulacji

ωkamera

ωkomputer

ωpoligraf

ωskaner

ωterminal MRT

ωtachistoskop

ωinne

ωǇŀƴŜƭŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ

ωobserwacja, pomiary fizjologiczne

ωmetody symulacji

ωpomiary fizjologiczne

ωpanele sklepowe

ωwywiady osobiste

ωǇƻƳƛŀǊ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ ǊŜƪƭŀƳȅ

In
st

ru
m

e
n
ty

  
 

m
e
ch

a
n

ic
zn

e

In
st

ru
m

e
n

ty
 p

o
m

ia
ro

w
e

 sz
tu

c
z
n

e

Instrumenty 
pomiarowe 
naturalne
όȊƳȅǎƱȅύ

In
st

ru
m

e
n
ty

 
ko

n
w

e
n

cj
o

n
a

ln
e ωKwestionariusz

ωTest

ωDziennik

ωScenariusz

ωModel

ωInne 
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Zbieranie danych i ich redukcja

W procesie redukcji dane surowe podlegajŃ kontroli, przeredagowaniu, klasyfikacji, 

kodowaniu, zliczaniu, tabulacji i agregacji.

Wynikiem czynnoŜci redukcyjnych jest uporzŃdkowanie i wstňpna prezentacja 

danych w postaci opisowej, tabelarycznej i graficznej (uzyskuje siň w ten spos·b 

dane przygotowane do pogğňbionego procesu analizy).
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Analiza danych to proces polegajŃcy na sprawdzaniu, porzŃdkowaniu, 

przeksztağcaniu i modelowaniu danych w celu zdobycia uŨytecznych informacji, 

wypracowania wniosk·w i wspierania procesu decyzyjnego. 

Analiza danych ma wiele aspekt·w i podejŜĺ, obejmujŃcych r·Ũne techniki pod 

r·Ũnymi nazwami, w r·Ũnych obszarach biznesowych, naukowych i spoğecznych.

Ze wzglňdu na liczbň badanych zmiennych wyr·Ũniamy analizy:

Å jednoczynnikowŃ,

Å dwuczynnikowŃ,

Å wieloczynnikowŃ.

Analiza danych
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Uzyskane w wyniku analizy informacje wymagajŃ w dalszym toku badania 

interpretacji. Interpretacja polega na przyporzŃdkowaniu znaczeŒ danym 

przetworzonym bŃdŦ uzyskanym w procesie analizy. Procesy analizy oraz 

interpretacji danych czňsto przebiegajŃ r·wnolegle.

Wyniki prowadzonych badaŒ wraz z ich interpretacjŃ prezentowane sŃ w formie 

raportu z badaŒ. Ma on okreŜlony, sformalizowany ksztağt i charakter.

Interpretacja i prezentacja danych
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Ocena badania

Ostatnim elementem procesu badawczego jest ocena przeprowadzonych badaŒ. 

W podstawowym wymiarze prowadzona jest ona w czterech kontekstach:

Å trafnoŜci, czyli cechy pomiaru stwierdzajŃcej, Ũe narzňdzie pomiarowe mierzy 

rzeczywiŜcie to, co ma mierzyĺ;

Å zgodnoŜci miňdzy wynikami badania, a problemem, kt·rego rozwiŃzaniu majŃ sğuŨyĺ;

Å stopnia akceptacji badania oraz jego wynik·w przez odbiorc·w;

Å efektywnoŜci, tj. stosunku osiŃgniňtych z tytuğu badania korzyŜci do nakğad·w 

poniesionych na jego realizacjň.
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Skala jest odwzorowaniem rzeczywistych zjawisk i relacji, tworzonym poprzez 

przyporzŃdkowanie symboli mierzonym cechom(wedğug okreŜlonych zasad)

Ånominalny, 

ÅporzŃdkowy, 

Åprzedziağowy,

Åstosunkowy.

W zaleŨnoŜci od rodzaju 
symboli i sposobu ich 
przyporzŃdkowania 
wyr·Ũniamy 4 gğ·wne 

poziomy pomiaru: 
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Skala nominalna

UmoŨliwia stwierdzenie r·wnoŜci bŃdŦ r·ŨnoŜci mierzonych cech. W przypadku 

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

W skali nominalnej liczby sğuŨŃ jedynie identyfikacji i klasyfikacji poszczeg·lnych 

obiekt·w do okreŜlonych grup/klas.
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Operacje arytmetyczne moŨna prowadziĺ tylko na wynikach zliczania, nie na 

liczbach przyporzŃdkowanych danym klasom. 

Na skali nominalnej moŨna obliczaĺ: 

%, moda (dominanta, wartoŜĺ najczňstsza), l2 (hi 2) test

Skala nominalna
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Skala nominalna - przykğady

A) Grupy wiekowe, Pğeĺ, Kod pocztowy, Region, PaŒstwo, NarodowoŜĺ 

B) Czy kupiğ(-a) Pan/Pani produkt X?      

a) tak       

b) nie

C) Proszň wskazaĺ sw·j ulubiony kolor:

a) Czarny       c) Czerwony

b) Zielony      d) Niebieski 
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¢ƻ ǎƪŀƭŀ ƪǘƽǊŀ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀ ǳǎǘŀƭŜƴƛŜ ǊŜƭŀŎƧƛ ƳƴƛŜƧǎȊƻǏŎƛ ƭǳō ǿƛťƪǎȊƻǏŎƛ ōŀŘŀƴȅŎƘ 
ƻōƛŜƪǘƽǿ -ǳǎǘŀƭŀ ƪƻƭŜƧƴƻǏŏ ƭǳō ƘƛŜǊŀǊŎƘƛť ƛǎǘƻǘƴƻǏŎƛ. 

Skala porzŃdkowa

ωǿȅǊŀȍŀƧŊ ǊŜƭŀǘȅǿƴŊ ǎƛƱť Ȋ ƧŀƪŊ ōŀŘŀƴȅ ƻōƛŜƪǘ ǇƻǎƛŀŘŀ 
Řŀƴȅ ŀǘǊȅōǳǘ ǿ ǇƻǊƽǿƴŀƴƛǳ Řƻ ƛƴƴȅŎƘ ƻōƛŜƪǘƽǿ 

ωƴƛŜ ǇƻƪŀȊǳƧŊ ǊƻȊƳƛŀǊƽǿ ǊƽȍƴƛŎκǊŜƭŀŎƧƛ ƳƛťŘȊȅ 
obiektami ǿ ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿƛŜ ōŀŘŀƴȅŎƘ ŀǘǊȅōǳǘƽǿ όōǊŀƪ 
jednostek miary).

W tej skali 

liczby:
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Skala porzŃdkowa

tǊȊȅƪƱŀŘƻǿŜobszaryȊŀǎǘƻǎƻǿŀƵ:

Å Analiza ǇƻǎǘǊȊŜƎŀƴƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ȊŜ ǿȊƎƭťŘǳ ƴŀ ǊƽȍƴŜ ŎŜŎƘȅκŀǘǊȅōǳǘȅ 

(ƴǇΦ ǎƳŀƪΣ ǿȅƎƭŊŘ ƻǇŀƪƻǿŀƴƛŀΣ ƴƛŜȊŀǿƻŘƴƻǏŏΣ ƻŎŜƴŀ ƻōǎƱǳƎƛ ƪƭƛŜƴǘŀΣ ǎŜǊǿƛǎ ǇƻǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿȅ ΦΦΦύΤ 

Å hŎŜƴŀ ǇƻȊƛƻƳǳ ƻōǎƱǳƎƛ ǿ ǎƪƭŜǇƛŜΥ 

ƴǇΦΥ ŀύ ōŀǊŘȊƻ ŘƻōǊŀΤ ōύ ŘƻōǊŀΤ Ŏύ ŘƻǎǘŀǘŜŎȊƴŀΤ Řύ ȊƱŀΤ Ŝύ ōŀǊŘȊƻ ȊƱŀ

Å Ocena ǇǊȊŜŘƳƛƻǘƽǿ ƴŀ ǎǘǳŘƛŀŎƘ ǇƻŘ ǿȊƎƭťŘŜƳ ƴǇΦΥ ǘǊǳŘƴƻǏŎƛΣ ƪƻƳǇŜǘŜƴŎƧƛ ǇǊƻǿŀŘȊŊŎŜƎƻΣ 

ǇǊȊȅŘŀǘƴƻǏŎƛ ǿ ƪŀǊƛŜǊȊŜ ȊŀǿƻŘƻǿŜƧΣ ŎȊŀǎǳ ǇƻǘǊȊŜōƴŜƎƻ ƴŀ ǇǊȊȅƎƻǘƻǿŀƴƛŜ ǎƛť Řƻ ȊŀƧťŏ itp.

{ƪŀƭŜ ǇƻǊȊŊŘƪƻǿŜ ǇƻȊǿŀƭŀƧŊ ƻōƭƛŎȊŀŏ  ǘƻ Ŏƻ ǎƪŀƭŜ ƴƻƳƛƴŀƭƴŜ ƛ ŘƻŘŀǘƪƻǿƻΥ 
percentyleΣ ƳŜŘƛŀƴťΣ analizeconjoint, korelacje szeregowe/rangowe
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²ȅǊƽȍƴƛŀƳȅ ŎȊǘŜǊȅ rodzaje skalǇƻǊȊŊŘƪƻǿȅŎƘ:

ǎƪŀƭŜ ƧŜŘƴƻōƛŜƎǳƴƻǿŜΣ ŘǿǳōƛŜƎǳƴƻǿŜΣ ǎǘƻǇƴƛƻǿŜ ƛ ŎƛŊƎƱŜ

Jednobiegunowa όǇǊȊȅƪƱŀŘύΥ   
a) jestem bardzo zainteresowanyōύ ƧŜǎǘŜƳ ǘǊƻŎƘť Ȋainteresowany c) jestem bardzo nie zainteresowany;

Dwubiegunowa όǇǊȊȅƪƱŀŘύΥ    a) Řǳȍȅ b) umiarkowany   c) ƳŀƱȅ;

Stopniowa όǇǊȊȅƪƱŀŘύΥ   

/ƛŊƎƱŀ όǇǊȊȅƪƱŀŘύΥ  

1        2           3           4           5         6         7        8        9       10

ȋƭŜ dobrze
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Skala przedziağowa

To skala, kt·ra umoŨliwia nie tylko stwierdzenie relacji wiňkszoŜci bŃdŦ 

mniejszoŜci, ale takŨe umoŨliwia okreŜlenie jej rozmiaru. 

{ƪŀƭŀ ǇǊȊŜŘȊƛŀƱƻǿŀ ǇƻȊǿŀƭŀ ƻōƭƛŎȊŀŏΥ ǘƻ Ŏƻ ǎƪŀƭŀ ǇƻǊȊŊŘƪƻǿŀ ƛ ƴƻƳƛƴŀƭƴŀΣ ponadto 

ǿŀǊǘƻǏŏ ǏǊŜŘƴƛŊΣ ƻŘŎƘȅƭŜƴƛŜ ǎǘŀƴŘŀǊŘƻǿŜΣ ǿǎǇƽƱŎȊȅƴƴƛƪ ƪƻǊŜƭŀŎƧƛΣ ǘŜǎǘ ǘΣ oraz 

ǇǊƻǿŀŘȊƛŏ!bh±!Σ ŀƴŀƭƛȊť ǊŜƎǊŜǎƧƛΣ ŀƴŀƭƛȊť ŎȊȅƴƴƛƪƻǿŊΦ



POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA

Poziomy pomiaru i skale pomiarowe 

Skala przedziağowa - przykğady

A) Skala Celsjusza, Farenheita 

B) Indeksy ȊŀŘƻǿƻƭŜƴƛŀ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ό/{Lύ ƳƻǘȅǿŀŎƧƛ ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ ό99Lύ

C) Pytania typu np.:

W ƪǘƽǊȅƳ Ǌƻƪǳ ȊŀƳƛŜǊȊŀ tŀƴκtŀƴƛ ƪǳǇƛŏ ƴƻǿȅ ƪƻƳǇǳǘŜǊΚ

aύ нлмм     ōύ нлмн    Ŏύ нлмо ΧΧ


