Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czesc druga

POLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAL ZARZADZANIA

KIERUNEK STUDIOW
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

MATERIAtY DO ZAJEC
PRAKTYCZNYCH/WARSZTATOWYCH

Metodologia Badan Marketingowych

Prowadzacy:

Dr hab. inz. tukasz Skowron

Dr hab. inz. Marcin Gasior

Prof. dr hab. inz. Stanistaw Skowron

Eﬁpgggjzs?(i o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska sropeptiTIneuss oot




Spis tematow zajec

TEZA | HIPOTEZA BADAWCZA — ZASADY FORMULOWANA | WERYFIKACI (2H)....ooviriiiiniiiiiinene, 3
PROBLEM BADAWCZY | PYTANIA BADAWGCZE (2H) ..c.eeitirieeeeniinienienieeie sttt sre e 5
KONCEPTUALIZACJA | OPERACJONALIZACIA W PROCESIE BADAWCZYM (2H)....cccevireerienierienienneene 6
SKALE POMIAROWE | PRAKTYCZNE UWARUNKOWANIA ICH DOBORU (4H)...cccovevviiririininicienene 7
SKALE POMIAROWE — METODY/TECHNIKI SKALOWANIA (2H)..c..eoviiiiiiiiiniininiesrenieeeeeceeesie e 9
DANE WTORNE W POMIARZE MARKETINGOWYM (4H) .....cceurinrierrirrieiiieinisietsiseeessssesssssessssssesnees 11
ZASADY PROJEKTOWANIA ILOSCIOWYCH NARZEDZI BADAWCZYCH (4H).....ocvevreeriecrereeereineeaeians 12

BLEDY | PROBLEMY PROCESU GROMADZENIA DANYCH | ICH WPLYW NA WNIOSKOWANIE (2H) .. 14
ZASADY PROJEKTOWANIA | ORGANIZACJI BADAN JAKOSCIOWYCH — WYWIAD | OBSERWACIA (4H)

........................................................................................................................................................... 16
STUDIA PRZYPADKU DOBRYCH PRAKTYK W BUDOWIE NARZEDZI BADAWCZYCH W BADANIACH
MARKETINGOWYCH (2H) .eteeetiieiieesieeesteesieeeste e e stte e sete e stesesaee s steesssaeessaesssseessnseessaessnsessnseessnseennes 18
TYPOWE BLEDY W NARZEDZIACH BADAWCZYCH (2ZH) cveeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e eeeseeeenesessesesees 19
ZAtACZNIK 1 — PROBLEMY BADAWCZE DO LOSOWANIA ...ttt e e e e 20
ZALACZNIK 2 — SEKTORY DO LOSOWANIA ....oeiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeeseseessseaseseees 21
ZAtACZNIK 3 - WZOR ,ZLEGO” KWESTIONARIUSZA — UWAGA ZAWIERA LICZNE BLEDY ............... 22
Fundusze . : ; e
Europejskie puy RERCEROSPOUE iriiis s [

2



TEZA | HIPOTEZA BADAWCZA — ZASADY FORMULOWANA
| WERYFIKACJI (2H)

Czesto o jakosci badan decyduje odpowiednio postawiona hipoteza badawcza. To ona okresla
zakres tematyczny, ktorym beda zajmowac si¢ badacze podczas swoich rozwazan naukowych
oraz pozwala na jasne i1 precyzyjne sformutowanie celu badania jak rowniez grupy docelowej,

ktorej bedzie ono dotyczyto.

Z czysto definicyjnego punktu widzenia hipoteza badawcza jest przypuszczeniem, nie do konca
pewnym stwierdzeniem, o wystepowaniu danego zjawiska, jego wielkosci, czgstotliwosci,
stosunku do innych zjawisk lub o zalezno$ci miedzy zjawiskami. Przypuszczenie to jest
weryfikowane w trakcie badan. Formutujac hipotezy naukowcy opieraja si¢ o wiedz¢ dostepng
w danej dziedzinie, istniejace teorie, doswiadczenie oraz wyniki poprzednich badan. Jak juz
wspomniano na wstepie poprawnie sformutowana hipoteza stanowi punkt wyjscia do
wszystkich aktywnosci badawczych, gdyz umozliwia wyznaczenie struktury problemu,
okreslenie relacji miedzy zmiennymi, sugeruje takze kierunek i forme badan oraz zaktadane

metody analizy wynikow.

W praktyce rynkowej mozemy czgsto spotka¢ si¢ z blednym traktowaniem poje¢ hipotezy
badawczej oraz tezy badawczej jako synonimoéw. Nalezy zatem pamigtac, iz hipoteza to
przypuszczenie ktore weryfikujemy (innymi slowy sprawdzamy czy jest sluszne czy nie)
natomiast teza to zatozenie, ktore przyjmujemy i ktorego stusznosci dowodzimy. Zaréwno
hipotezy jak i tezy powinny: a) mie¢ forme zdan twierdzacych; b) nie zawiera¢ sformutowan

niejasnych oraz uogolnien; c) by¢ empirycznie weryfikowalne.

Cel ¢éwiczenia: zapoznanie studentdw z pojeciem hipotezy i tezy badawczej oraz sposobem

i zasadami ich formutowania.

Zadania do realizacji:

1. Dla wylosowanego problemu badawczego prosz¢ przedstawié liste trzech przyktadowych
hipotez badawczych (lista przykltadowych probleméw badawczych znajduje sig
w zalaczniku 1). Nastgpnie prosze przedyskutowa¢ w grupach sformutowane przez kazdy
zespot hipotezy, oceni¢ ich jednoznaczno$¢, oraz to, w jaki sposdob mozna by je

zweryfikowac¢ w procesie badan empirycznych.
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Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska propeRTTancE SpoteCay

3



2. Prosze wybra¢ jedno ze stworzonych w pytaniu 1 zdan i opisa¢ na czym polegataby
roéznica w podejsciu badaczy gdyby to zdanie traktowac jako:

a) hipotezg badawcza; b) teze badawcza?

Fundusze . . .
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PROBLEM BADAWCZY | PYTANIA BADAWCZE (2H)

Aby méc w sposob prawidlowy postawi¢ hipotezy badawcze nalezy najpierw jasno
I precyzyjnie opisa¢ problem badawczy, ktorym zajmiemy si¢ w trakcie naszych rozwazan
naukowych. Gléwne btedy na tym etapie polegaja na braku rozréznienia pomigdzy problemem
badawczym a pytaniami badawczymi, co czesto prowadzi do chaosu poj¢ciowego i zbednego

uszczegbdtowienia i ograniczania zakresu problemu badawczego.

Nalezy zatem pamigtac, iz problem badawczy to precyzyjne sformutowanie ,,czego nie wiem”,
,»czego chce si¢ dowiedzie¢” oraz ,,dlaczego chce to zrobi¢”. Musi on zosta¢ sformutowany
W sposob jednoznacznie definiujacy zakres oraz granice naszej niewiedzy. Dodatkowo bardzo
wazne jest to, aby problem badawczy miat charakter rozstrzygalny (realny do zbadania — np.
nie mozna w sposob jednoznaczny stwierdzié ,,ktory kolor jest lepszy” dlatego tak postawiony
problem badawczy jest bledny, natomiast mozna zbadac ,,czy ple¢ ma istotny statystycznie

wphw na wskazanie/wybor ulubionego koloru™).

Natomiast pytania badawcze sg niejako doprecyzowaniem problemu badawczego (dzielg go na
szereg wezszych zagadnien 1 pozwalajg na bardziej precyzyjne ujecie tematu — nalezy jednakze

pamigtac, iz pytania badawcze to nie to samo, co pytania w kwestionariuszu!!!)

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentdow z pojeciem problemu badawczego oraz pytan

badawczych, jak rowniez nabycie umiejetnosci prawidtowego ich formutowania bez znaczenia

na obiekt oraz zakres prowadzonych rozwazan naukowych.

Zadania do realizacji:

1. Prosz¢ zaproponowac trzy r6zne problemy badawcze, ktorych gtéwnym obiektem rozwazan
bedzie:
a) Miasto Lublin
b) Politechnika Lubelska

¢) Komputer przenosny typu laptop

2. Dla kazdego z zaproponowanych w punkcie 1 probleméw badawczych proszg przedstawic
list¢ minimum 4 pytan badawczych (o wigkszym poziomie szczegdtowosci), ktére pozwolg

na jego poglebienie.

Eﬂrrlgug'zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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KONCEPTUALIZACJA | OPERACJONALIZACJA W PROCESIE BADAWCZYM
(2H)

W prawidlowo zaplanowanym procesie badawczym przygotowanie narzedzi badawczych
(niezaleznie czy w formie jakosciowej czy iloSciowej) powinno by¢ poprzedzone dwoma

dziataniami - konceptualizacja i operacjonalizacja.

Konceptualizacja to proces polegajacy na wyznaczeniu i zdefiniowaniu istotnych dla danego
problemu badawczego pojeé, ktére opisuja zjawiska, bedace przedmiotem rozwazan
naukowych w prowadzonych badaniach. Ponadto w procesie konceptualizacji wyznacza si¢
rowniez relacji wystepujacych pomigdzy wytypowanymi pojeciami. W obszarze nauk
spotecznych konceptualizacja w gtownej mierze odnosi si¢ do teorii dotyczacych zjawisk,
bedacych obiektem rozwazan naukowych badaczy. Cechg dobrej konceptualizacji jest duza
precyzja oraz spojnos¢ w definiowaniu wykorzystywanych w problemie badawczym pojec.

Kolejnym etapem procesu badawczego, nastepujacym po konceptualizacji  jest
operacjonalizacja. Same pojg¢cia Wyznaczone w procesie konceptualizacji zazwyczaj nie sa
W sposob naturalny obserwowalne i kwantyfikowalne, a co za tym idzie nalezy przetozyc¢ je na
forme¢ mierzalnych wskaznikow. Dzieki procesowi operacjonalizacji uzyskujemy mozliwos¢
takiego doboru wskaznikow aby korespondowaly one z przyjetymi w fazie konceptualizacji
definicjami badanych zjawisk. Pozwala to badaczom na precyzyjne okres$lenie w trakcie
realizacji procesu badawczego czy i w jakim stopniu (z jakim nasileniem) dane zjawisko

wystepuje w badanej rzeczywistos$ci empirycznej.

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentow z pojeciami konceptualizacji i operacjonalizacji

W procesie badawczym oraz nabycie umiejetnosci zastosowania tych dziatan w praktyce

W odniesieniu do r6znych obszarow i1 probleméw badawczych

Zadania do realizacji:

1. Proszg¢ przeprowadzi¢ konceptualizacje¢ (wyznaczenie kluczowych poje¢ oraz relacji
wystepujacych miedzy nimi) dla nastepujgcego problemu badawczego:
Diagnoza czynnikow wzrostu zainteresowania studiowaniem na uczelniach technicznych.

2. Dla wyznaczonych w punkcie 1 poje¢ prosz¢ przeprowadzi¢ proces operacjonalizacji
(wyznaczenie konkretnych, mierzalnych wskaznikow, ktoére pozwalaja na analiz¢ i oceng
danych obszaréw 1 zagadnien).

3. Prosze wskaza¢ metody/sposoby/zrodta pozyskiwania danych w ramach poszczegdlnych

wyznaczonych w punkcie 2 wskaznikow.

Eﬂrrlgug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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SKALE POMIAROWE | PRAKTYCZNE UWARUNKOWANIA ICH DOBORU (4H)

Pomiar nalezy traktowa¢ jako proces empiryczny, polegajacy na przyporzadkowaniu wartosci
liczbowych/jednostek/symboli stanom obserwowanych cech (stosujac si¢ do okreslonych
uprzednio zasad/regut), wyznaczonych w badanych/obserwowanych obiektach lub zjawiskach.
Natomiast skalowanie jest to czynnos¢, ktora polega na odwzorowaniu mierzonej cechy za

pomocg pierwotnie przyporzadkowanych symboli.

Zatem skal¢ pomiarowa mozna okresli¢ jako odwzorowanie rzeczywistych zjawisk i relacji,
tworzone poprzez przyporzadkowanie symboli mierzonym cechom (wedtug okre§lonych
zasad). W zaleznosci od rodzaju symboli i sposobu ich przyporzadkowania wyr6zniamy
4 gléwne poziomy pomiaru (zwane w literaturze réwniez czterema klasycznymi skalami

pomiarowymi): nominalna, porzadkowa, przedziatowa i ilorazowa. Dwie pierwsze nazwane sg

skalami stabymi, gdyz obejmuja gldéwnie cechy jako$ciowe (niemierzalne) i w zwigzku z tym
podawane sg w sposob opisowy, natomiast skala przedzialowa i ilorazowa to skale mocne gdyz
dotycza cech ciaglych czyli takich, ktére moga przyjmowaé kazda wartos¢ z przyjetego

skonczonego przedziatu liczbowego.

Skala nominalna to najnizszy typ skali pomiarowej, dzieli caly zbioér wynikow na podzbiory

roztaczne 1 identyfikuje jednostki posiadajace lub nieposiadajace danej cechy. Skala ta
umozliwia stwierdzenie réwnosci badz ro6znosci mierzonych cech. Kwantyfikacja danych
zgromadzonych za pomocg skali nominalnej polega na liczeniu 1 w zwigzku z tym na tej skali

mozna oblicza¢: % wskazan, mode (dominanta, wartosé najczestsza), test A2 (hi 2).

Skala porzqdkowa to skala ktéra umozliwia ustalenie relacji mniejszosci lub wigkszosci

badanych obiektow - ustala kolejnos¢ lub hierarchi¢ istotnosci. Jest skalg bardziej precyzyjna
niz skala nominalna, gdyz posiada wszystkie cechy skali nominalnej, jednak charakteryzuje si¢
tym, ze pozwala na uporzadkowanie jednostek wyroznionych kategorii pod wzgledem
natezenia cechy, ktora jest badana. Dzigki zastosowaniu tej skali mozna stwierdzi¢ rowno$¢
badz r6znos¢ badanych elementéw (ze wskazaniem kierunku wzrostu natezenia). W skali
porzadkowej liczby nie pokazujg rozmiaréw roznic/relacji miedzy obiektami w perspektywie
badanych atrybutow (brak jednostek miary), szereguja je jedynie wedtug natezenia posiadania
danego atrybutu.

Zastosowanie tej skali pozwala na wykonanie tych samych operacji statystycznych co na skali
nominalnej oraz dodatkowo umozliwia wyliczenie percentyli, mediany, korelacji
szeregowych/rangowych oraz pozwala na wykonanie analizy conjoint.

Eﬂrrlgug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Skala przedziatowa to skala, ktora umozliwia nie tylko stwierdzenie relacji wigkszosci badz
mniejszosci, ale takze umozliwia okreslenie jej rozmiaru. Skala ta ma wilasciwosci skali
nominalnej i skali porzadkowej lecz dodatkowo pozwala na okreSlenie odleglosci miedzy
elementami danego zbioru. Stosuj¢ si¢ tutaj umowne zero (punkt odniesienia), ktdre inaczej
nazywane jest zerem wzglednym. Skala przedzialowa pozwala obliczac to co skala porzagdkowa
I nominalna oraz dodatkowo wartos¢ sredniq, odchylenie standardowe, wspotczynnik korelacyi,
test t, jak rowniez prowadzi¢ analizy: ANOVA, regresji i czynnikowg.

Skala ilorazowa charakteryzuje si¢ stalymi jednostkami miar i zerem bezwzglednym, co

umozliwia prowadzenie poréwnan za pomocg wzglednych charakterystyk. Skala ilorazowa
(inaczej stosunkowa), posiada wlasciwosci wszystkich powyzszych skal (nominalne;j,
porzadkowej, przedzialowej). Charakterystyczne dla niej jest zero bezwzgledne, oznaczajace,
ze dana zmienna nie wystepuje (brak danej cechy). W skali tej réwnym roéznicom miedzy
wlasnosciami badanych jednostek odpowiadajg rowne réznice miedzy przyporzadkowanymi
im liczbami, a przyporzadkowanie to jest proporcjonalne do stopnia, w jakim jednostkom
odpowiadaja mierzone wiasnosci. Na skali ilorazowej mozna wykonywa¢ wszystkie dziatania

arytmetyczne.

Cel ¢éwiczen: zapoznanie studentow z charakterystyka glownych skal pomiarowych (poznanie
ich wad, zalet oraz glownych wtasciwosci) oraz nabycie umiejetnosci ich rozrdzniania,

rozpoznawania i stosowania w praktyce.

Zadania do realizacji — zadanie |

1. Prosz¢ poda¢ minimum po dwa przyktady zastosowania poszczeg6élnych skal pomiarowych
(nominalnej, porzadkowej, przedziatlowej 1 ilorazowej) w biznesie i/lub zyciu codziennym.
2. Nastepnie prosz¢ omowi¢ przedstawione w punkcie 1 zastosowania skal wraz z podaniem

mozliwych do przeprowadzenia obliczen 1 dziatah arytmetycznych.

Zadania do realizacji — zadanie 11

1. Prosz¢ zaproponowacé przykladowe pytania ankietowe, ktore umozliwityby poznanie opinii
respondentéw na temat poziomu ich satysfakcji z wyboru produktu/ustugi firmy X oraz
checi rekomendowania tych produktéw/ustug. Kazde z zaproponowanych pytan prosze
przedstawi¢ jednoczes$nie z wykorzystaniem minimum dwoch réznych skal pomiarowych.

2. Nastgpnie prosze wskazaé praktyczne roéznice wynikajace z zastosowania odmiennych
typow skal w proponowanych pytaniach ankietowych wraz z omoéwieniem mozliwych do
uzyskania dzicki nim informacji i wnioskéw natury marketingowej lub zarzadczej

z prowadzonych dziatan o charakterze arytmetyczno-statystycznym.

Eﬂrrlgug'zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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SKALE POMIAROWE - METODY/TECHNIKI SKALOWANIA (2H)

W ramach poszczegélnych skal pomiarowych mozliwe sg do zastosowania rézne metody
(techniki) skalowania. Caty zbor roznych metod (technik) skalowania mozna podzieli¢ na dwie

zasadnicze grupy: skale poréwnawcze oraz skale nie poréwnawcze.

Do najczesciej stosowanych skal poréwnawczych zaliczy¢ mozna metody/techniki:

poréwnania parami; skalowania rangami; sumowanych ocen oraz Q-Sort.

Porownanie parami polega na prezentowaniu badanemu dwoéch obiektow, sposrod ktorych ma

wskazac ten, ktory jest ,,lepszy” z perspektywy danego kryterium. Poréwnanie parami jest skalg
o charakterze porzadkowym. Gtéwna zaletg tej metody skalowania jest jej tatwos¢ stosowania
i interpretacji — umozliwia respondentowi ,,postawienie si¢” w prostej sytuacji wyboru migdzy
dwiema alternatywami. Najwigkszg wade stanowi fakt, iz liczba porownan ros$nie znaczaco
wraz liczbg badanych zmiennych (w przypadku badania n obiektow liczba koniecznych do
poréwnania par wynosi n(n-1)/2). Efektem poréwnania parami jest stworzenie hierarchicznego

uporzadkowania przedstawianych elementow.

Skalowanie rangami polega na prezentowaniu badanemu serii obiektow oraz proszeniu go

0 uszeregowanie ich (najczesciej poprzez przypisanie rang — numerdw porzagdkowych) wedtug
okreslonego kryterium. Skalowanie rangami jest skalg o charakterze porzadkowym. Gtowna
zaletg tej metody skalowania jest jej tatwo$¢ stosowania i interpretacji, natomiast glowne wady
to: ograniczona liczba mozliwych alternatyw; problem z wytypowaniem wszystkich istotnych
alternatyw oraz potencjalne problemy z ich bliskoznaczno$cia.

Skala sumowanych ocen polega na prezentowaniu serii obiektow/atrybutow i proszeniu

badanego o przyporzadkowanie im, wedlug okreslonego kryterium, wartosci liczbowych,
w taki sposdb, aby wartosci te sumowatly sie do okreslonej liczby (np. 100). Gtowna zaleta tej
metody skalowania jest to iz ocena danego atrybutu/obiektu jest powigzana z innymi
alternatywami co pozwala respondentowi oceni¢ o ile lepszy/gorszy jest dany obiekt/atrybut
W poréwnaniu do innych. Wadg tej metody jest jej stosunkowo wysoka trudnos¢ stosowania
(wraz ze wzrostem liczby alternatyw rosnie prawdopodobienstwo przekroczenia przez

respondenta maksymalnej liczby punktéw).

Skala Q-Sort polega na przyporzadkowaniu okreslonej liczby obiektow do danych grup wedtug
okreslonego kryterium. Gtownymi zaletami tej skali sa: mozliwos$¢ reprezentacji danych o

charakterze jakoSciowym w sposéb ilosciowy oraz mozliwo$¢ poréwnywania miedzy sobg

E jski Fundusz Spot * *
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zmiennych trudnych do zdefiniowania. Jej glowng wadg jest to, iz tylko okreslona liczba

obiektéw moze by¢ przyporzadkowana do kazdej z wyznaczonych grup.

Do najczesciej stosowanych skal nie porownawczych zaliczy¢ mozna: skale ciaggle, Likerta,
skale semantyczne oraz Stapela.

Skala ciggla to skala graficzna na ktorej respondent ocenia dany obiekt/atrybut poprzez
zaznaczenie punktu na linii pomiarowej. Jest to tatwa do skonstruowania ale trudna do

interpretacji 1 mato doktadna skala o charakterze porzadkowym.

Skala Likerta polega na przyporzadkowywaniu okreslonym sformutowaniom krotkich okreslen
charakteryzujacych stopien zgodnosci (badz nie) badanego z danym wyrazeniem. Jest to tatwa
do stworzenia skala porzadkowa lecz jednocze$nie zajmuje respondentowi stosunkowo duzo

czasu do wypelnienia, gdyz musi on czyta¢ uwaznie kazde sformutowanie.

Skala o charakterze semantycznym to zestaw skal (najczesciej 5-, 7- lub 10- stopniowych),
z ktorych kazda jest dwubiegunowa skala porzadkowa opisang parg antonimow, ktore

charakteryzujg jej krance (opisujg one skrajne warto$ci/oceny danego zagadnienia).

Skala Stapela to modyfikacja skali semantycznej. Zamiast pary antoniméw opisujacych dane
stwierdzenie/zagadnienie zostaje ono ocenione przez badanych respondentow w sposob
negatywny lub pozytywny (np. od -5 do +5). W praktyce badawczej na skali Stapela czesto
umieszczany jest obszar neutralny (warto$¢ ,,0” — brak zmian), za$ sama skala, podobnie jak

w przypadku skali semantycznej, moze mie¢ r6zng dlugo$é (najczesciej 3-, 5- lub 7- stopni).

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentow z charakterystyka gtdéwnych metod/technik skalowania

oraz nabycie umiejetnosci ich stosowania w praktyce.

Zadanie do realizacji:

Prosze przedstawi¢ po dwie alternatywne poroéwnawcze i nie porownawcze techniki/metody
skalowania, ktore pozwola na ocene stopnia trudnosci oraz postrzeganej przydatnosci tresci
poruszanych w ramach przedmiotéw X, Y 1 Z. W ramach ¢wiczenia prosz¢ zaprezentowac

konkretne pytania i zwigzane z tym techniki skalowania.

E jski Fundusz Spot * *
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DANE WTORNE W POMIARZE MARKETINGOWYM (4H)

Najbardziej podstawowym podzialem danych jest podzial na dane pierwotne oraz wtorne.

Dane pierwotne (tzw. z pierwszej reki) to dane, ktore sg gromadzone przez badacza lub zespot
badaczy po raz pierwszy specjalnie dla celow konkretnego badania. Uzyskuje si¢ je poprzez
samodzielnie zaplanowane i przeprowadzone badania, realizowane w ramach danego
problemu. Nazwa ,,dane pierwotne” bierze si¢ stad iz jak juz wspomniano dane te sg zbierane
po raz pierwszy. Proces zbieranie danych o charakterze pierwotnym czgsto nazywany jest
,,badaniem w terenie”.

Dane wtdrne (tzw. z drugiej reki) to dane, ktore juz pierwotnie istniaty przed rozpoczeciem
danego badania marketingowego. Zostaly one zgromadzone w ramach innych projektow
badawczych i byly uprzednio wykorzystywane do innych celow badawczych, stad ich nazwa,
ktéra nawigzuje do faktu, iz sa one wykorzystywane po raz ,,wtory”. Badania realizowane
W oparciu o te zrodla sg nazywane: ,,desk research”, ,,gabinetowe” lub ,,zza biurka”. Kazde
pierwotne badanie marketingowe powinno bra¢ pod uwage dane wtorne, gdyz stanowig one
doskonaty zasob wiedzy, ktory moze pomoc badaczom na kazdym z etapoéw realizacji procesu
badawczego.

Natomiast najbardziej podstawowym podziatem zrodet danych i informacji jest podzial na
Zrodta zewnetrzne (informacje zlokalizowane wewnatrz prowadzgcej badania organizacji) oraz
wewnetrzne (dane i informacje zlokalizowane w otoczeniu organizacji).

Cel ¢éwiczenia: zapoznanie studentow z ideg roznych rodzajow i zrodet danych oraz zdobycie
umiejetnosci w znajdowaniu 1 prezentowaniu danych wtdrnych dotyczacych rdznych

problemow badawczych/marketingowych.

Zadanie do realizacji: Prosze przeprowadzi¢ badania wtorne na temat wylosowanego sektora

(lista sektorow w zataczniku 2) korzystajac z informacji oraz danych dostgpnych w Internecie

I iInnych zrodtach zewngtrznych. Efektem Panstwa pracy (indywidualnej lub grupowej) ma by¢

okoto 15-sto minutowa prezentacja multimedialna zawierajaca nast¢pujace zagadnienia:

e Aktualna kondycja/sytuacja w sektorze (np. poziom generowanych obrotéw, przychody, liczba
klientow/transakcji, wydatki na Badania i Rozw¢;, itd.);

e Zmiany trendéw obserwowane w sektorze (w ujeciu roznych kryteriow zdefiniowanych
w punkcie poprzednim) w perspektywie ostatnich 5-10 lat;

e Prezentacja gtownych graczy rynkowych (w ujeciu krajowym /migdzynarodowym);

e Przewidywane kierunki zmian / rokowania dla sektora.

Eﬂrrlgug'zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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ZASADY PROJEKTOWANIA ILOSCIOWYCH NARZEDZI BADAWCZYCH (4H)

Badania ilosciowe to metody badawcze, w ktorych okresla si¢ parametry liczbowe
(W odpowiednich jednostkach), charakteryzujgce badane zjawisko lub obiekt badan. Polegaja
one na ukazaniu danych liczbowych na konkretne tematy a takze na pokazaniu powigzan
wystepujacych miedzy nimi. W celu realizacji badan iloSciowych najczesciej

wykorzystywanym narzedziem badawczym jest kwestionariusz ankiety.

Proces konstruowania kwestionariusza obejmuje nastgpujace etapy: 1) Okreslenie problemu
badawczego; 2) Konceptualizacja i operacjonalizacja  problemu  badawczego;
3) Sformutowanie wstepnej listy pytan; 4) Wstepne skalowanie odpowiedzi; 5) Konstruowanie
kwestionariusza wstgpnego (pilotazowego); 6) Badanie pilotazowe; 7) Analiza wynikoéw

badania pilotazowego; 8) Opracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza.

Co do samej struktury to poprawnie zbudowany kwestionariusz powinien sktadaé sig¢
Z nastepujacych czesci:

Czes¢ 1: Wprowadzenie tj. informacje 0: prowadzacym badanie, celu badania; prosba
0 wypelnienie kwestionariusza wraz z instrukcja dotyczaca sposobu udzielania odpowiedzi;
informacje dotyczace anonimowosci 1 czasu wypelniania ankiety;

Czes¢ 2. Zestaw pytan filtrujacych (np. charakter i czgstotliwo$¢ korzystania z oferty);

Czesé 3: Zestaw pytan dotyczacych wiasciwej tematyki badania;

Czes¢ 4: Zestaw pytan metrykalnych, ktore pozwalajg scharakteryzowac respondenta (np. pte¢,

wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, wielkos¢ gospodarstwa domowego).

W przypadku okreslania kolejnosci pytanh w kwestionariuszu mamy do czynienia z duza
roéznorodnoscig i brakiem funkcjonowania w literaturze przedmiotu oraz praktyce rynkowej
jednolitych 1 ogdlnie przyjetych zasad oraz regut. Niemniej jednak mozna wyznaczy¢ pewne
powszechnie akceptowane wytyczne dotyczace zasad kolejnosci zadawania pytan z obszaru
wlasciwej tematyki realizowanego badania:

o W pierwszej kolejnosci - pytania dotyczace $wiadomos$ci istnienia produktow (np.

znajomos¢ marki lub firmy),
o W drugiej kolejnosci - pytania o zachowanie (np. podczas kupowania),

e W trzeciej kolejnosci - pytania dotyczgce opinii o produkcie lub firmie,

Eﬁ?g ug;sekie Rzeczpospolita Unia Europejska ST
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e Nalezy takze stosowaé zasad¢ stopniowego wyczerpywania tematu — do kolejnego
zagadnienia mozna przej$¢ dopiero po catkowitym wyczerpaniu poprzedniego — dobra

praktyka jest tacznie pytan w bloki tematyczne.

Cel ¢wiczen: zapoznanie studentow z podstawowymi zasadami budowy ilosciowych narzegdzi
badawczych w formie kwestionariuszy oraz nauka praktycznego budowania kwestionariusza

ankiety w formie tradycyjnej (papierowej) oraz wirtualnej (kwestionariusz on-line).

Zadania do realizacji — zadanie |

Prosze zaprojektowac kwestionariusz ankiety (w tradycyjnej wersji papierowej — program MS

Word) stuzacej do przeprowadzenia badan klienckich w wybranej przez Panstwa firmie

(wytypowane przedsigbiorstwo prosz¢ ogolne scharakteryzowaé na maksymalnie 3 stronach

A4). Zaprojektowane narzgdzie powinno umozliwi¢ pozyskanie informacji na temat:

e Charakterystyki grup klienckich (ich segmentacja wedlug np.: czasu kontaktu z firma,
doswiadczenia na rynku, w przypadku klientéw indywidualnych wszystkie cechy socjo-
demograficzne jak np.: wiek, pleé, status spoteczny/rodzinny itp.);

e Charakteru uzytkowania/nabywania produktu/ustugi (ilos¢ kupowanych ustug i/lub
produktow przez klientdw, czestotliwos¢ uzytkowania/kupowania danych dobr, przebieg
procesu zakupowego, wysoko$¢ wydatkowanych §rodkow finansowych itd.);

e Sposobu oceny przez klientow produktéw/ustug oferowanych przez firme¢ (w aspekcie ich
poszczegdlnych obszaréw jakos$ci, dostgpnosci, ceny, wizerunku itp.);

e Poziomu zadowolenia i lojalnosci klientow (np. catkowity poziom zadowolenia, che¢

ponawiania zakupow, che¢ rekomendowania danej firmy, itp.).

Zadania do realizacji — zadanie 11

Do realizacji zadania prosze wykorzysta¢ uprzednio zaprojektowany kwestionariusz w formie
papierowej (prosze¢ nanie$¢ wszystkie poprawki wynikajace z recenzji/oceny pierwotnie
zaprojektowanego narzedzia badawczego).

Zadanie polega na przeksztalceniu kwestionariusza z wersji papierowej na wersje on-line.
W tym celu prosze wykorzysta¢ jeden z ogolnie dostepnych darmowych pakietow
softwarowych stuzacych do budowy kwestionariuszy internetowych (np. ankietka.pl; formularz
Google, Survio). Po stworzeniu kwestionariusza prosz¢ udostepni¢ link do narzedzia
prowadzacemu przedmiot oraz reszcie studentow z grupy celem wspdlnej analizy i oceny

jakosci opracowanego narzedzia.

E jski Fundusz Spot * *
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BLEDY I PROBLEMY PROCESU GROMADZENIA DANYCH I ICH WPLYW
NA WNIOSKOWANIE (2H)

Praktyka rynkowa pokazuje, ze w trakcie gromadzenia danych badacze najczesciej popetniaja
btedy, ktore mozna zakwalifikowaé do jednej z dwoch gldwnych kategorii: bledow doboru

proby lub bledow pomiaru.

W ramach bledow doboru proby wyrdézniamy nastepujace kategorie:
e wytypowanie niewtasciwej populacji generalnej;

e wytypowanie niewlasciwego wykazu populacji badanej;

e bledy losowego doboru proby;

¢ bledy nielosowego doboru proby;

e niewlasciwe stosowanie proby;

W przypadku pomiaru mozemy mie¢ do czynienia z bledami o charakterze:

e Systematycznym — sa to btedy wynikajace z przyjetej metody pomiaru i/lub instrumentu
pomiarowego (np. btedy w samym kwestionariuszu ankiety lub scenariuszu wywiadu,

niewtasciwa konstrukcja eksperymentu, wadliwa aparatura pomiarowa).

e Przypadkowym — sg to bledy wynikajace z czynnikéw losowych, nie zwigzanych z sama
metoda pomiaru (np. problemy zwigzane z funkcjonowaniem sieci lub dostepem do
serwerow/aplikacji, kataklizm naturalny, brak przychylnosci respondentow lub réznych
grup decydentow istotnych do realizacji badania).

Blad o charakterze systematycznym zwykle wystepuje na tym samym poziomie w kolejnych

pomiarach — stad jest trudny do wykrycia i usunigcia. Btad przypadkowy w kolejnych

pomiarach ma rézny poziom, stad mozna okresli¢ jego obszar wystepowania oraz zakres.

Cel ¢wiczen: zapoznanie studentdow z mozliwymi obszarami bledéw i trudnosci zwigzanych
z procesem gromadzenia danych oraz nauka przewidywania obszaré6w problemowych

w planowanych procesach badawczych.

Zadanie do realizacji:

Zostaliscie Panstwo poproszeni o realizacje projektu badawczego o nastepujacym celu:

»Pozyskanie wiedzy o potrzebach, oczekiwaniach i problemach
mieszkancow wojewddztwa lubelskiego”.

Eﬂrrlg;gjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Proszg wskazaé jakie sg Panstwa zdaniem gldéwne obszary/kwestie problemowe, ktore moga
utrudni¢ realizacje powyzszego celu badawczego. Ponadto prosze wskaza¢ dla wytypowanych

obszaréw potencjalne btedy, ktére moga wystapi¢ podczas realizacji badania.

Eﬂrrlgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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ZASADY PROJEKTOWANIA I ORGANIZACJI BADAN JAKOSCIOWYCH —
WYWIAD | OBSERWACJA (4H)

Metody badan jakosciowych to takie, w ktorych nie okresla si¢ parametrow liczbowych
charakteryzujacych badane zjawisko lub obiekt badan. Do najczesciej stogowanych w praktyce
rynkowej badan jakosciowych nalezy zaliczy¢ wywiady i obserwacje.

Badanie w ktorym respondenci udzielajg ustnych odpowiedzi osobie je prowadzacej to wywiad.
W przypadku wywiadu mamy do czynienia z wzajemng, bezposrednia komunikacja
prowadzgcego badanie (tak zwanego moderatora) i 0sob w nim uczestniczacych.

Z uwagi na liczbe badanych wyrézniamy wywiady: indywidualne lub grupowe.

Ze wzgledu na stopien standaryzacji mozna mowi¢ o wywiadach:

¢ niestandaryzowanych (czyli swobodny) - dopuszcza si¢ swobode w rozmowie, zadawaniu
oraz modyfikacji pytan zadawanych osobom biorgcym udziat w badaniu,

e standaryzowanych (tj. kwestionariuszowy) — prowadzacy korzysta z ujednoliconych
kwestionariuszy, zawierajacych okreslong list¢ pytan badz zagadnien do poruszenia.

Biorac pod uwage glebokos$¢ wywiadu (koncentracja na dgzeniu do wydobycia wigkszej ilosci
doktadnych 1 szczegdtowych informacji) wyodrebniamy wywiady: proste i pogtebione.

Kazdy wywiad (bez znaczenia na jego charakter oraz form¢) mozna przedstawi¢ w postaci
scenariusza stanowigcego pewnego rodzaju schemat postepowania w trakcie jego realizacji
(w zaleznosci od stopnia ustrukturyzowania przyjmuje on bardzie lub mniej szczegdtowa
formg). Ogolne scenariusz wywiadu sklada si¢ z nastgpujacych elementow:

a) Wprowadzenie (stuzy wyjasnieniu zasad) — przyktadowe obszary: przedstawienie si¢
moderatora; informacje o temacie rozmowy i ewentualnym jej nagrywaniu; prezentacja
respondentow biorgcych udzial w badaniu;

b) Rozgrzewka (stuzy nawigzaniu kontaktu z respondentami i oswojeniu ich z sytuacja
wywiadu oraz poznaniu charakterystyki osob uczestniczacych w badaniu) — na tym etapie
pytamy respondentéw 0 pewne fakty i doswiadczenia, a nie 0 opinie i sugestie;

c) Pytania zasadnicze (stuzg poglebieniu wiedzy w kluczowych obszarach) — etap ten dotyczy
kluczowych pytan i trudniejszych zadan do realizacji (np. techniki projekcyjne);

d) Pytania uzupetniajace (doprecyzowuja obszar badawczy o kwestie 0 mniejszym znaczeniu
z perspektywy autora badania) — na tym etapie zadawane sg pytania o0 mniejszym znaczeniu
dla celu badania, ktére pozwalaja na dodatkowe poglebienie danych zagadnien;

e) Zakonczenie wywiadu — informacja na temat zakonczenia wywiadu, podzigkowanie
respondentom za udzial oraz stworzenie mozliwos$ci do zadawania dodatkowych pytan lub
uzupehienia wypowiedzi o jakie$ dodatkowe, wlasne spostrzezenia/sugestie/informacje.

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentow z gtownymi zasadami prowadzenia wywiadow oraz

zdobycie umiejetnosci praktycznego planowania i opracowania scenariusza wywiadu.
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Zadanie do realizacji — zadanie I:

Prosz¢ opracowaé scenariusz wywiadu grupowego dotyczacego ,kierunkow wyjazdow
turystycznych realizowanych na terenie Polski”. W ramach scenariusza prosz¢ opracowaé
zagadnienia poruszane na poszczegolnych etapach wywiadu wraz z: podaniem konkretnych
pytan zadawanych respondentom, zaproponowaniem technik projekcyjnych do
przeprowadzenia w ramach wywiadu i okresleniem czasu realizacji poszczegodlnych etapow.

Obserwacja to rodzaj pierwotnego pomiaru bezposredniego, w ktorym badacz rejestruje stany
mierzonych zmiennych bez wchodzenia w interakcj¢ z obiektem badania.

Obserwacja moze mie¢ charakter:

+ kontrolowany (gdy badacz sam aranzuje warunki dla okreslonych zachowan badanego) Iub
niekontrolowany (gdy badacz obserwuje okreslone zachowania w warunkach naturalnych);

+ jawny (gdy obiekt obserwowany jest sSwiadomy obecno$ci badacza) badz ukryty (gdy obiekt
badany nie jest tego $wiadomy);

+ standaryzowany (gdy obserwator rejestruje swoje obserwacje przy uzyciu uprzednio
przygotowanego kwestionariusza) badz niestandaryzowany/swobodny (gdy obserwator
rejestruje obserwacje w sposob najbardziej dla niego dogodny badz nie rejestruje ich wcale).

Do glownych wad obserwacji mozna zaliczy¢ mozliwos$ci: utracenia przez obserwatora
obiektywizmu; wplywu oczekiwan obserwatora na pozyskane wyniki (problem
tendencyjnos$ci); obcigzania wynikow wlasnymi interpretacjami; wywierania wplywu na 0soby
obserwowane (tak zwana reaktywnosc¢).

Jako glowne zalety najczesciej podaje sie: mozliwos¢ rejestrowania zjawisk wystepujacych
W sposob nie sprowokowany, spontaniczny, z uwzglednieniem wszystkich czynnikow
naturalnie im towarzyszacych oraz redukcj¢ Wptywu sztucznie stworzonych warunkéw (np.
pytan w kwestionariuszu) na dane zachowania obserwowanego.

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentow z gldéwnymi zasadami prowadzenia obserwacji oraz
zdobycie umiejetnosci praktycznego planowania i1 realizacji badan jakosciowych w formie
obserwacji.

Zadanie do realizacji — zadanie I1:

Prosze zaproponowa¢ problem badawczy, ktérego rozwigzanie bg¢dzie mozliwe poprzez
zastosowanie badania jakosciowego w formie obserwacji. Nastepnie prosz¢ zaplanowac
przebieg obserwacji (wyznaczy¢ obiekty objete obserwacja, zaplanowac czas jej realizacji, co
bedzie poddane obserwacji oraz jak bedzie przebiegala procedura jej realizacji).

Po zatwierdzeniu planu obserwacji przez prowadzacego ¢wiczenie osoba/grupa ma tydzien
czasu na realizacje badania w terenie i na nastgpnych zajeciach ma zaprezentowa¢ w formie
15-sto minutowej prezentacji multimedialnej (Power Point) glowne zatozenia, opis procesu
realizacji obserwacji oraz wnioski i rekomendacje ptynace ze zrealizowanego badania.

E jski Fundusz Spot * *
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STUDIA PRZYPADKU DOBRYCH PRAKTYK W BUDOWIE NARZEDZI
BADAWCZYCH W BADANIACH MARKETINGOWYCH (2H)

W dzisiejszych czasach wigkszos¢ firm i instytucji stara si¢ stosunkowo regularnie bada¢ rynek
oraz swoich aktualnych lub potencjalnych klientow. Cz¢$¢ z podmiotéw rynkowych w tym celu
zatrudnia wyspecjalizowane firmy zewnetrzne cze$¢ realizuje proces badawczy w oparciu
0 wiasnych pracownikow i1 zasoby wewnetrzne. Tak czy inaczej jako klienci jesteSmy
stosunkowo czesto proszeni o udzial w badaniach, ktorych celem jest poznanie naszej opinii
o danym produkcie albo ustudze, ocena aktualnej sytuacji panujacej na rynku, poznanie opinii
na temat danych zjawisk, praktyk badz zachowan lub diagnoza jakiego$ innego zagadnienia

zwigzanego z naszg aktywnoscia spoteczng lub rynkowsa.

Mnogo$¢ wystepujacych na rynku badan nie zawsze przeklada si¢ jednak na ich jakos¢.
Niejednokrotnie mozemy spotkac si¢ z narzgdziami badawczymi zawierajagcymi liczne btedy
merytoryczne lub badaniami, ktorych procedury dystrybucji narzgdzi i zbioru wynikéw niosa
za sobg duze btedy merytoryczne, a co za tym idzie wnioski z nich ptynace sg obcigzone duzymi
btgdami natury systemowej. Tym istotniejszym wydaje si¢ zapoznanie z dobrze
zaprojektowanymi i1 przeprowadzonymi badaniami realizowanymi z wykorzystaniem

poprawnych 1 rzetelnych narzedzi pomiarowych.

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentow z dobrymi praktykami w obszarze projektowania procesu
badawczego oraz budowy narzgdzi badawczych, ze szczegdlnym uwzglednieniem badan

ankietowych z wykorzystaniem kwestionariuszy ankiet w formie on-line.

Zadanie do realizacji:

1. Prosz¢ odszuka¢ w Internecie dwa przykladowe, Panstwa zdaniem wzorcowe
kwestionariusze on-line wykorzystywane przez przedsigbiorstwa lub instytucje do badan
klientow (aktualnych lub potencjalnych).

2. Proszg pokrotce scharakteryzowa¢ oraz omoéwi¢ znalezione narzedzia badawcze
argumentujgc ich mocne strony oraz powody dla ktérych uwazacie Panstwo, Ze te narzedzia
moga stuzy¢ jako wzor dobrych praktyk/rozwigzan.

3. Jesli zostalibyscie Panstwo poproszeni o oceng tych narzedzi to czy zaproponowalibyscie
jakie$ zmiany albo ulepszenia — prosze swoja odpowiedz uzasadni¢ i doktadnie opisa¢ jakie

elementy narzedzi badawczych poddalibyscie Panstwo modyfikacjom i dlaczego.
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TYPOWE BLEDY W NARZEDZIACH BADAWCZYCH (2H)

Analizujac typowe bledy w narzgdziach badawczych skoncentrujemy si¢ na konstrukcji
kwestionariusza ankiety jako obecnie najpowszechniej wykorzystywanego narzgdzia
w badaniach marketingowych. Przy tworzeniu pytan w kwestionariuszu mozliwe jest
popetnienie bledow z dwoéch kategorii:

1. Tresci pytania — czyli tego, 0 co pytamy;

2. Formy pytania — czyli tego, w jaki sposob pytamy.

W ramach najcze¢sciej wystepujacych bledow dotyczgceych tresCi pytania mozemy wyroznic:

e Umieszczanie w kwestionariuszu pytan zbednych, ktore nie stuza realizacji celu badania
(nadmierna liczba pytan zniecheca respondentéw do udziatu w badaniach);

e Umieszczanie pytan, na ktore respondent nie bedzie w stanie poprawnie odpowiedziec¢
(nie zna lub nie pamig¢ta poprawnej odpowiedzi, jego wiedza w tym zakresie jest bledna, nie
jest w stanie udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi lub nie bedzie chciat odpowiedzie¢ —
kwestie drazliwe dotyczace wiary, zycia intymnego, finanséw, $wiatopogladu, itp.);

W przypadku najczesciej wystepujacych bledow dotyczgcych formy pytania wyrdézniamy:

e Formulowanie pytan trudnych do zrozumienia i jednoznacznej interpretacji (np.
wykorzystywanie stow takich, jak ,,czesto”, ,,regularnie”, ”duzo” itp., ktore dla kazdego
znacza co$ innego; zawieranie w pytaniach stow albo zwrotow specjalistycznych; uzywanie
dlugich zdan 1 zlozonej formy przeczacej; uzywanie zwrotow lub wyrazow
wieloznacznych);

e Umieszczanie wielu odmiennych kwestii problemowych, zagadnien lub kategorii w jednym
pytaniu (np. czy obstuga jest mita i profesjonalna)

e Budowanie pytan w sposéb sugerujacy odpowiedz (np. jak oceniasz nasz nowoczesny...)

e Btledy w proponowanych skalach odpowiedzi (alternatywy odpowiedzi zachodza na siebie
— respondent moze jednoczes$nie zaznaczy¢ wigce] niz jedng odpowiedz w skali
jednokrotnego wyboru; wystepowanie luk migdzy zakresami kolejnych odpowiedzi)

Cel ¢wiczenia: zapoznanie studentéw z gtownymi kategoriami btedow w kwestionariuszach
oraz zdobycie umiejetnosci ich odnajdowania i korekty.

Zadanie do realizacji:

1. W ¢wiczeniu zostanie wykorzystany wzor kwestionariusza umieszczony w zalaczniku 3;

2. Prosze przeanalizowaé kwestionariusz 1 wskaza¢ wystepujace w nim btedy oddzielnie dla
kategorii tresci pytan oraz formy pytan (analizy prosz¢ dokonaé¢ zgodnie ze struktura
analizowanego narzg¢dzia — pytanie po pytaniu);

3. W kazdym ze wskazanych w pytaniu 2 bledow prosze zaproponowac prawidtowe
rozwigzanie zdiagnozowanego problemu (odpowiednia i poprawna: tres¢ pytania, skala, spis
alternatyw wyboru, itp.).

E jski Fundusz Spot * *
wiedzaedukagarozwe; I PO'sk3 uropejskiFundusz Spoteczny [
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ZALACZNIK 1 - PROBLEMY BADAWCZE DO LOSOWANIA

1. Diagnoza czynnikow wplywajgcych na wybor przez studentow Kierunku Marketing
i Komunikacja Rynkowa na Wydziale Zarzadzania Politechniki Lubelskiej jako miejsca
zdobywania wyksztalcenia wyzszego

2. Diagnoza oraz wyznaczenie znaczenia czynnikoOw zachecajacych oraz zniechgcajacych do
zakupu produktow odziezowych w sklepach dziatajacych on-line.

3. Diagnoza oraz wyznaczenia czynnikow zachecajacych oraz zniechgcajacych do zakupu
produktow kosmetycznych w sklepach dziatajacych on-line.

4. Badanie sktonnosci konsumentéw do zakupu zywnosci w kanalach wirtualnych wraz
zdiagnoza znaczenia czynnikdéw zachecajacych oraz zniechgcajacych do tego kanatu.

5. Ocena roznic w postrzeganiu réznych czynnikow ryzyka zakupowego dotyczacego
transakcji on-line w grupach konsumentéw wyodrebnionych w oparciu o kryteria
demograficzne;

6. Postrzeganie wybranych elementéw opakowania produktu spozywczego oraz jego wplyw
na finalna sktonno$¢ do dokonania wyboru.

7. Diagnoza czynnikéw wplywajacych na wybdr miejsca spedzania wakacji przez wybrane
grupy respondentow

8. Ocena wplywu $wiadomosci ekologicznej potencjalnych klientdow na ich sktonnosci do
nabywania produktéw z kategorii ,,EKO”

9. Ocena wptywu poszczegdlnych kanatow komunikacji marketingowej na budowanie opinii
o danym produkcie lub ustudze w zaleznosci od wieku potencjalnych klientow.

Eﬂrrlg;gjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska propeRTTancE SpoteCay
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ZALACZNIK 2 - SEKTORY DO LOSOWANIA

Telefonia komorkowa

Motoryzacja

Ustugi finansowe (do wyboru ustugi bankowe lub ubezpieczeniowe)
Gry komputerowe

Suplementy diety

Browarnictwo

Social Media

Elektronika (do wyboru: AGD / RTV / komputery)

Rynek meblarski

© 0 N o g b~ w0 DR

[HEN
o

. Rynek migs 1 wedlin

[EEY
[EEY

. Energetyka

[EEN
N

. Logistyka/Transport towaréw (mozliwos¢ zawezenia rozwazan do jednego kanatu/rynku)

[HEN
w

. Pasazerski transport lotniczy

[EEN
IS

. Produkcja lekow

[EEN
a1

. Odziez i/lub obuwie

[EEN
(2]

. Kosmetyki 1 produkty do pielegnacji ciata

[EEN
\I

. Leki przeciwzapalne/przeciwgoraczkowe OTC — dostgpne bez recepty

Europejski Fundusz Spoteczn
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska pel P Y

21

i Eﬂrrlgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska



ZALACZNIK 3 - WZOR ,,ZLEGO” KWESTIONARIUSZA —
UWAGA ZAWIERA LICZNE BLEDY

Szanowni Panstwo!
Zapraszam do udziatu w badaniu czynnikéw decydujgcych o wyborze miejsca wyjazdu wypoczynkowego. Ankieta
sktada sie z 31 pytan, jej wypetnienie zajmie okoto 10 minut. Prosze o jej rzetelne i szczere wypetnienie.

Z gory dziekuje za pomoc

1. Czy spedza Pan/Pani wolny czas wyjezdzajgc w celach turystycznych?
O tak O nie

2. Jak czesto wyjezdza Pan/Pani w celach turystycznych?
0O raz w miesigcu
o kilka razy na kwartat (nie czesciej niz raz w miesigcu)
o kilka razy na pot roku (nie czesciej niz raz na kwartat)
o kilka razy w roku (nie czeSciej niz raz pét roku)

3. Czy zwykle wyjezdza Pan / Pani turystycznie w to samo miejsce?
o tak O raczej tak O raczej nie O nie

4. Kiedy zwykle decyduje sie Pan/Pani na wyjazd turystyczny?
o rok wczesniej 0O 1 miesigc wczesniej
O po6t roku wezesniej O w ostatniej chwili
O 3 miesigce wczesniej

5. Kiedy zwykle wybiera Pan/Pani miejsce wyjazdu turystycznego?
o rok wczesniej o0 1 miesigc wczesniej
O po6t roku wezesniej O w ostatniej chwili
O 3 miesigce wczesniej

6. Jakg kwote wydat Pan/Pani na wyjazdy turystyczne w ciggu ostatniego roku?
(w przeliczeniu na jedng osobe)
O ponizej 500 zt 0 500 zt — 1000 zt 0 1000 zt — 3000 zt O powyzej 3000 zt

7. Jaki udziat w finansowaniu Pana/Pani wyjazdu maja nastepujgce zrédta?
(prosze oceni¢ od 1 do 5, gdzie 1 —zaden, a 5 — w catosci finansuja)

1 2 3 4 5
wtasne srodki ] ] ] ] m]
pozyczki / kredyty m] ] m] ] ]
dofinansowanie z pracy ] ] ] ] m]
inne finansowanie (jakie? ...............) O O O O O
8. Na jak dtugo przewaznie wyjezdza Pan/Pani wypoczynkowo?
o 1-3 dni 0 4-7 dni 0 7-14 dni O powyzej 14 dni

9. Zkim Pan/Pani wyjezdza w celach turystycznych (prosze oceni¢ od 1 do 5, gdzie 1 — nigdy, a 5 — zawsze)?

1 2 3 4 5

Samotnie O O O ] O

z partnerem / z partnerka ] ] ] ] ]

zrodzing O O O O O

Ze znajomymi O O O O O
Furopikie Reeczpospolita __ Unia Europeska [JEEES
Ei jski Fundusz Spot * *
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10. Kto podejmuje decyzje dotyczgce formy i miejsca wypoczynku?

o sam / sama
O partner / partnerka

0 wspdlnie z partnerem / partnerka

O rodzina

11. Jak bardzo lubi Pan/Pani wyjezdza¢ w nastepujgce kategorie miejsc?

O wspdlnie z rodzing
O znajomi
0O wspdlnie ze znajomymi

(prosze oceni¢ od 1 do 5, gdzie 1 — zdecydowanie nie lubig, a 5 — bardzo lubie)

nad morze
W gory
nad jezioro
do miast
na wies

do krewnych i znajomych

inne (jakie?)

12. Jaki rodzaj wypoczynku Pan/Pani preferuje?

Aktywny

Miejsca czesto wybierane
Zawierajacy atrakcje w cenie
Daleko od domu

W miejscach juz znanych
Zorganizowany przez biura

Letni
Wiosenny
Metryczka:
1. Ptec

0O mezczyzna

2. Wiek
O ponizej 18 lat
0 18-25 lat
0 26-35 lat

3. Grupa spoteczna
O uczen / student
O pracownik
0 kadra wyzszego szczebla
O prywatny przedsiebiorca

4. Miejsce zamieszkania
O wies

0 miasto do 150 000 mieszkancéw
0 miasto do 300 000 mieszkancéw

-3

O0Oo0oOo0Oooaoao

-2

Oo0oo0oooaoao

O miasto powyzej 300 000 mieszkancow

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita

- Polska

'
[any

Oo0oo0oooaoao

1

O 0Oo0o0oooao

2

O o0Oooooao

3

O 000 ooao

Oooooooono s
O0Oo0ooooowm

Relaksacyjny

Miejsca rzadko wybierane
Samodzielny wybor atrakcji
Blisko domu

W nowych miejscach
Zorganizowany samemu

Zimowy
Jesienny

0Ooo0oo0ooooao o
0O0O0O0OO0Oo0ODOQ0OQ e
Ooo0ooooooN
Oo0oo0ooDoaogo w

O kobieta

0 35-50 lat
0 51-60 lat
O powyzej 60 lat

o rolnik

0 emeryt / rencista

O bezrobotny

O inna kategoria oséb
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czesc druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-Z060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie -
E ki Fundusz Spot
wiedzaeduacarozs) IR ©O'SKe uropejskiFundusz Spoteczny
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