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Streszczenie: Na proces badan marketingowych sktada sie dziewieé etapdw ujetych w trzy gtow-
ne fazy. Najwazniejszym etapem (czwartym) jest etap zbierania danych. W nim ksztattuje sie jakos¢
danych, czas i koszt ich zbierania, wiarygodnosé, trafnosc i inne cechy. Dane zbierane sg ze Zzrédet
wtornych i pierwotnych. Te ostatnie stanowig ludzie i rzeczy (w tym zdarzenia i zjawiska). Roznig sie
od zrédet wtérnych tym, ze nalezy do nich dotrze¢ i dokonac pomiaréw cech interesujgcych badacza.
Czynnosci zbierania danych odzwierciedlajgcych mierzone cechy mozliwe sg dzieki stosowanym me-
todom oraz instrumentom pomiarowym. Wszystkie te metody mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy
wedtug kilku kryteridw: stosowanych bodzcéw przy pomiarach (pisemne, ustne), rodzajow kanatow
komunikacyjnych (posrednie i bezposrednie), ilosSciowy lub jakosciowy charakter mierzonych cech.
Do pierwszej grupy nalezg metody sondazowe (posrednie i bezposrednie), do drugiej — metody po-
zasondazowe, ktore moga byc takze posrednie i bezposrednie, a do trzeciej — metody eksperymentu.
Do zbierania danych w ramach tej ostatniej grupy stosowane sg metody z dwdch pierwszych.

Stowa kluczowe: proces badan marketingowych, etap zbierania danych, zrédta informaciji, klasyfi-
kacja metod zbierania danych

1. Wprowadzenie

W procesach badan marketingowych najwazniejszym etapem jest zbieranie da-
nych ze zrédet zaréwno pierwotnych jak i wtérnych. Rozdziat ten poswiecony zo-
stanie wiec nie tylko etapowi zbierania danych, ale takze charakterystyce procesu
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badania oraz zrédtom, z ktérych dane sg zbierane. Szczegdlna waga etapu zbiera-
nia danych wynika czesto z wysokich kosztéw ponoszonych w tym etapie. Niejed-
nokrotnie etap ten wymaga poswiecenia znacznego czasu. Powstaje tu tez najwie-
cej bteddw, ktoére nie sg mozliwe do wyeliminowania w dalszych etapach procesu
(redukcji i analizy danych), co dobitnie odzwierciedla angielski zwrot garbage in,
garbage out (Smieci wlozysz, Smieci wyjmiesz). Na etapie tym ksztattuje sie zatem
jakos¢ zbieranych danych oraz ujawniajg sie zalety i wady zastosowanych metod
tego zbierania.

Koszty zbierania danych determinowane sg zazwyczaj rodzajem wykorzysta-
nych kanatéw dotarcia do pierwotnych zrédet informacji, sposréd ktdrych domi-
nujaca role odgrywajg media (Srodki indywidualnego lub masowego przekazu).
Sposrod medidw przydatnych do zbierania danych bardzo szybko zwieksza sie za-
stosowanie sieci internetowej. Prawie wszystkie metody zbierania danych ze zré-
det pierwotnych wziety swoje nazwy od nazw stosowanych w nich kanatéw prze-
kazu, w tym gtéwnie mediéw (np. metoda ankiety pocztowej od poczty, metoda
ankiety internetowej — od Internetu). Poprawna logicznie klasyfikacja tych metod
jest jednym z gtéwnych celdw tego rozdziatu. W literaturze zarowno polskiej, jak
i obcej brak jest bowiem doktadnego i jednoznacznego uporzadkowania w tym za-
kresie. Istnieje zatem potrzeba wypetnienia tej luki.

Wspomniana klasyfikacja poprzedzona zostanie charakterystyka procesu ba-
dan marketingowych w celu ukazania miejsca etapu zbierania danych w tym pro-
cesie. Omdwione zostang takze rodzaje zrédet informacji ze szczegélnym uwzgled-
nieniem Zzrédet pierwotnych. W tym zakresie jest bowiem wiele sprzecznosci
i niescistosci w literaturze nie tylko teoretycznej, ale takze fachowej. Szczegdlnie
widoczny jest brak jasnych i jednoznacznych kryteriéw ich podziatu na wtdérne
i pierwotne.

2. Proces badania i Zzrédta informac;ji

Miedzy procesami badan marketingowych a wykorzystywanymi zrédtami informa-
cji istniejg okreslone zaleznosci. Przede wszystkim procesy badan, w ktérych wy-
korzystuje sie tylko Zzrédta wtdrne, sg znacznie uproszczone, czyli nie wystepuja tu
wszystkie etapy (np. brak jest etapéw doboru préby oraz budowy instrumentéw
pomiarowych). Natomiast korzystanie ze zrédet pierwotnych wymaga zaprojekto-
wania petnego procesu badania. Wiekszos¢ badan projektowanych jest jednak dla
zrédet zaréwno wtdrnych, jak i dla pierwotnych, co pociaga za sobg koniecznos¢
przygotowania i realizacji petnych proceséw.
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2.1. Proces badania

Badania marketingowe sg procesami sktadajgcymi sie z ciggu czynnosci badaw-
czych stuzacych zaspokojeniu konkretnych potrzeb informacyjnych decydentéw.
Jedng z istotnych cech procesédw badawczych jest ich cyklicznos¢ polegajaca na
tym, ze uzytkownik dostarczonej informacji (decydent) jest zaréwno punktem wyj-
Scia, jak i etapem koricowym badania (prezentacja raportu).

Zamkniety cykl procesu mozna ujgé w réing liczbe etapdw, a te w ogdlniejsze
fazy. Rozni autorzy prac na temat badan marketingowych wymieniajg od trzech
do kilkunastu etapdw (Kaczmarczyk, 2014, s. 47). W tabeli 1 zostat przedstawio-
ny 9-etapowy proces badan ujety w trzech fazach. Pierwsza faza poswiecona jest
przygotowaniu catego procesu, w tym doborowi préby i budowie instrumentéw
pomiarowych, druga faza — zbieraniu i analizie danych, a trzecia — komunikowa-
niu wynikdéw i ocenie badania. Poza wymienionymi czynnos$ciami w sktad proce-
su wchodzg metody, instrumenty (narzedzia) oraz wyniki czynnosci badawczych
(w tab. 1 nie uwzgledniono instrumentéw). Elementy te nalezy wyraznie odrézniac
i doktadnie definiowa¢, poniewaz wielu autoréw uzywa ich niejednoznacznie lub
btednie. Zilustrowany w tab. 1 przebieg badania jest procesem petnym, w ktérym
wykorzystuje sie pierwotne zrddta informacji, niezaleznie od tego, czy jednocze-
Snie wykorzystywane sg takze zrodta wtérne.

Tabela 1. Trojfazowy proces petnego badania marketingowego

Fazy | Etapy Czynnosci Metody Wyniki
| 1 projektowanie badania metody projektowania projekt badania
2 dobdr préby metody doboru préb prébai jej sktad
3 budowa instrumentow metody budowy instrument pomiarowy
1l 4 zbieranie danych metody zbierania danych dane surowe
5 redukcja i selekcja danych | metody redukcji i selekc;ji dane czyste
6 analiza danych metody analizy dane przetworzone
] 7 pisanie raportu metody interpretacji, pisania | dane do prezentacji
8 prezentacja pisemna metody prezentacji informacja dla
i ustna decydentéw
9 ocena badania metody oceny informacja dla badaczy

Zrédto: opracowanie wtasne.

1 Na przyktad w wielu pracach z zakresu marketingu takie dziatania (czynnosci), jak ksztattowa-
nie produktu, badania marketingowe, promocja i inne, nazywa sie btednie instrumentami. Metody
ankietowe (jako sktadniki czynnosciowe) utozsamia sie mylnie z réznymi kwestionariuszami (ankie-
towymi, wywiadu, delfickimi, osobowymi i in.), ktére sg instrumentami pomiarowymi nalezgcymi
do elementéw rzeczowych, a nie czynnosciowych. Brak rozrdznienia takich podstawowych kategorii
ontologicznych, jak dziatanie (czynnosé¢), metoda, instrument, wynik dziatania, jest czesto — niestety
— spotykany nawet w podrecznikach.
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Przeprowadzanego w czwartym etapie zbierania danych dokonuje sie m.in.
poprzez pomiar cech badanych obiektéw (gtdwnie ludzi i rzeczy) za pomocg in-
strumentow pomiarowych. Dlatego pojecie pomiaru jest znacznie wezsze od poje-
cia zbierania danych. Duze znaczenie tego etapu nie jest doceniane w literaturze,
co ujemnie wptywa na wyrdznienie, definiowanie i klasyfikacje metod zbierania
danych. Ponadto etap czwarty wystepuje zawsze w procesach badawczych nie-
zaleznie od rodzajow wykorzystywanych zrédet informacji oraz rodzajéw i typow
badan. Nie mozna tez dokonac analiz danych bez uprzedniego ich zebrania.

W przedstawionym w tab. 1 procesie widac takze wyraznie réznice miedzy
pojeciami badania i analizy. To pierwsze oznacza wieloetapowy proces czynno-
sci i metod badawczych, a to drugie — tylko czynnosci w jednym z tych etapdéw
(w tab. 1 jest to etap szdsty). Stad mozna rozrdznic¢ badania marketingowe od ana-
liz marketingowych, a w wezszym zakresie — badania rynku od analiz rynku czy tez
badania produktu od analiz produktu. Mdwigc bardziej doktadnie, chodzi tu np.
o badania danych o rynku oraz analize danych o rynku. To samo dotyczy produktu,
cen, konkurencji, reklamacji i wielu innych przedmiotéw badan. Rozréznienie mie-
dzy podstawowymi pojeciami badan i analiz jest przez wielu autoréw dokonywane
niejednoznacznie i dos¢ dowolnie.

2.2. Zrédta informacji

Chociaz istnieje sporo rodzajéw i odmian zrédet informacji, takich jak np. zrddta
wewnetrzne i zewnetrzne, otwarte i zamkniete, wiarygodne, mato pewne i nie-
pewne, to tutaj zajmiemy sie gtéwnie dwoma podstawowymi ich rodzajami, czy-
li wtérnymi i pierwotnymi. Zrédtami wszelkiej informacji s3 dostepne w réznych
miejscach rzeczy i ludzie (samo miejsce nie moze byé zatem zrédtem). Zrédtem
informacji nie moze by¢ takze czynnosc¢ lub zwigzana z nig metoda. Czes$¢ autoréw
np. pisze btednie, ze zrédtami sg takie czynnosci, jak badania, monitorowanie czy
wywiad. Tymczasem te czynnosci sy podejmowane po to wtasnie, aby do zrddet
dotrzec i zebrac z nich dane za pomocga okreslonych metod i narzedzi.

Zrédtami wtérnymi sg rzeczy w postaci zbioréw danych (czesto stanowigcych
wyniki pomiaréw pierwotnych) opracowanych przez okreslone osoby lub instytu-
cje dla innych niz nasze celéw. Przynajmniej czes¢ tych danych moze by¢ przez nas
(badacza, decydenta) poszukiwana. Zbiory danych wystepujg zwykle w formie ksig-
zek, czasopism, rocznikdéw, baz danych, aktéw prawnych, raportéw, dokumentéw
handlowych i innych. Te pierwsze (ksigzki, czasopisma) mozna nazwaé w przewa-
Zajgcej mierze zrodtami wtérnymi teoretycznymi, a te drugie (raporty, dokumenty;,
bazy danych) — zrédtami wtérnymi empirycznymi. Te ostatnie sg przez niektdrych
autoréow btednie zaliczane do Zrddet pierwotnych. Pozyskiwanie danych ze 7ré-
det wtérnych mozna nazwac ogdlnie (teoretycznie) pomiarem lub dochodzeniem
wtérnym (Hodoly, 1961, s. 180), a uzyskane dane — danymi wtdrnymi.
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Zrédtami pierwotnymi sg réwniez rzeczy oraz ludzie, ale w odréznieniu od zrédet
wtdrnych nalezy do nich nie tylko dotrze¢ (posrednio lub bezposrednio), ale takze
dokona¢ pomiaréw konkretnych cech tych obiektéw (ludzi i/lub rzeczy) stanowig-
cych rzeczywiste zrédta informacji. Cechy te nalezy wczesniej — w trakcie przygoto-
wania badania i budowy instrumentéw pomiarowych — zidentyfikowac i zdefinio-
wac. Pomiarom bowiem poddawani sg nie ludzie i rzeczy, lecz ich cechy, w tym takze
wtasciwosci i wtasnosci (Mynarski, 2000, s. 77, 78). Cechy ludzi, jako rzeczywiste
zrédta pierwotne, sg cechami indywidualnymi lub cechami zbiorowymi, gtéwnie go-
spodarstw domowych. Te pierwsze mogg by¢ ilosciowe (fizyczne, fizjologiczne, eko-
nomiczne) lub jakosciowe (psychiczne i in.). Te drugie réwniez mogg by¢ ilosciowe
(demograficzne, zamoznosci, ekonomiczne) oraz jakosciowe, w tym psychiczne oraz
spoteczne (Kramer, 1994, s. 222). Jeszcze innymi cechami charakteryzujg sie cechy
rzeczy (np. produkty, opakowania czy srodki reklamy), ktére majg gtéwnie wymiar
ilosciowy. Ich szczegdlnymi przypadkami sg zjawiska i zdarzenia.

Pomiar pierwotnych Zrodet informacji (cech osdb i rzeczy) nie jest mozliwy bez
okreslonych instrumentéw pomiarowych. Najwazniejszym ich elementem sg skale
pomiarowe, dzieki ktérym mozliwy jest odczyt wartosci mierzonej cechy. Instru-
menty te beda sklasyfikowane razem z metodami zbierania danych w kolejnych
punktach rozdziatu.

3. Sondazowe metody zbierania danych

Fraza ,,metody sondazowe” (fr. sondage) w ogdlnych zarysach odpowiada termino-
wi angielskiemu survey methods. Cechg wspdlng wszystkich metod sondazowych
(zwanych tez metodami deklaratywnymi), zarowno posrednich, jak i bezposred-
nich, jest uzywanie bodzcow stownych (werbalnych), gtéwnie przez zadawanie py-
tan w momencie pomiaréw. Metody sondazowe moga zatem by¢ wykorzystywane
tylko w pomiarach cech ludzkich.

Poza bodzZcami werbalnymi, do dodatkowych kryteriow klasyfikacji metod
zbierania danych zalicza sie uzywane kanaty komunikacyjne (posrednie i bezpo-
$rednie), sposdb komunikacji miedzy Zzrédtem informacji a osobg prowadzaca po-
miary (pisemna lub ustna), stopien kontroli pomiaru, ilo$ciowy lub jako$ciowy cha-
rakter mierzonych cech oraz przyczynowo-skutkowy charakter zaleznosci miedzy
zmiennymi (metody eksperymentu). Ze wzgledu na wymienione kryteria mozna
ogolnie podzieli¢ metody zbierania danych ze zrédet pierwotnych na cztery pod-
stawowe grupy:

1) posrednie metody sondazowe,

2) bezposrednie metody sondazowe,

3) metody pozasondazowe (mogg by¢ takze posrednie i bezposrednie),
4) metody eksperymentu.
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Zbieranie danych ze Zrédet osobowych odbywa sie przez pisemne lub ustne za-
dawanie pytan. Jednakze miedzy osobg prowadzgcg pomiar a odpowiadajgcy na
pytania brak jest tutaj kontaktu bezposredniego. W chwili zadawania pytan re-
spondent (jako zrddto informacji) znajduje sie zwykle w znacznej odlegtosci od
osoby zbierajgcej odpowiedzi (dane), dlatego niezbedne jest w tych metodach wy-
korzystanie sSrodkéw masowego lub indywidualnego przekazu (medidéw). Od nich
wtasnie omawiane metody — ujete w tab. 2 — wziety swoje nazwy. Spowodowana
odlegtoscig posrednios¢ pomiardow sprawia, ze sg one bardziej przyjazne dla re-
spondentdw ze wzgledu na wiekszg anonimowos¢ i mniejszy stopien kontroli ze

3.1. Posrednie metody sondazowe

strony badaczy. Dla tych ostatnich natomiast sg one mniej kosztowne.

Tabela 2. Klasyfikacja posrednich sondazowych metod zbierania danych ze zrédet pierwotnych

konsumenckie

panel internetowy
panel telefoniczny

Rodzaje Metody zbierania Wybrane Instrumenty
metod danych techniki pomiarowe
Posrednie ankieta pocztowa kwestionariusz
metody ankieta prasowa ankietowy
ankietowe ankieta ogdlna
(wybrane) ankieta opakowaniowa
ankieta internetowa e-mail survey
online survey
ankieta telefoniczna ATS (stacjonarna)
ATK (komorkowa)
Posrednie metoda delficka klasyczna (pocztowa) kwestionariusz delficki
metody internetowa
heurystyczne - - —
konkurs pomystéw szkicownik wizualny
sesje wirtualne pakiet symulacyjny
Wywiady wywiad telefoniczny klasyczny kwestionariusz
posrednie CATI wywiadu
wywiad internetowy (CAWI)
Panele panel pocztowy dziennik panelowy

kwestionariusz
panelowy

Posrednie
wywiady
grupowe

telefoniczne
(telekonferencje)

scenariusz wywiadu

internetowe

pisemne (online typing)
ustne (online audio)
faczone (audio-video)

komunikator gtosowy
kamera komputerowa

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W tabeli 2 wida¢, ze w omawianej grupie metod dominujg posrednie meto-
dy ankietowe. Wyraz ,ankieta” (fr. enquéte — zebranie faktéw w celu wyjasnie-
nia watpliwosci) oznacza wiec zbieranie danych w procesach badan. Nie mozna
zatem myli¢ tych metod z instrumentami pomiarowymi, czyli kwestionariuszami
ankietowymi. Wspdlng cechg metod ankietowych jest pisemny charakter pytan
i odpowiedzi. Cze$¢ metod sklasyfikowanych w tab. 2 odznacza sie ustnymi py-
taniami i odpowiedziami dokonywanymi na odlegtosé. Sg to metody wywiaddw
posrednich telefonicznych lub internetowych. Dalej cze$é metod zostanie krdtko
omowiona.

Szybko wzrasta udziat Internetu we wszystkich mediach wykorzystywanych do
zbierania danych w badaniach marketingowych. W takich krajach, jak Australia,
Japonia oraz USA, udziat ten przekroczyt juz 40% we wszystkich metodach son-
dazowych (Cooke, 2008). Do najnowszych metod zbierania danych nalezy ankieta
internetowa. Jej rosngca popularnos¢ spowodowana jest nastepujgcymi gtéwnymi
zaletami (Moskowitz i Martin, 2008):

P nizszym kosztem i krétszym czasem zbierania danych,

P> mozliwoscig komunikacji globalnej oraz interaktywnej,

b tatwiejszym dotarciem do docelowych segmentéw rynku,

b brakiem wptywu ankietera (kontroli) na reakcje respondentow,

> mozliwoscig natychmiastowej analizy zebranych danych surowych.

W badaniach marketingowych wykorzystywane sg dwie techniki (odmiany)
metody ankiety internetowej. Pierwsza z nich, ankieta e-mail (e-mail survey), po-
lega na wykorzystaniu poczty elektronicznej w dotarciu do respondentéw. Ma ona
zatem niektore zalety metody ankiety pocztowej. Druga technika, ankieta online
(online survey lub web-survey), polega na umieszczeniu kwestionariusza na stronie
internetowej. Jej wadg jest niewielki odsetek ludzi ogladajacych te strony. W od-
réznieniu od metody ankiety pocztowej brak tu praktycznej mozliwosci doboru
proby losowej. Poréwnawcze badania wykazaty, ze w zestawieniu z metodami
klasycznymi metoda ankiety internetowe] daje srednio o 11% mniej odpowiedzi
(Manfredaiin., 2008).

Duze perspektywy rozwojowe ma druga technika ankiety telefonicznej, czy-
li ankieta telefoniczna komérkowa (ATK) — w jezyku angielskim text-based tele-
phone survey lub SMS-based survey. Metoda polega na tym, ze kwestionariusz
ankietowy umieszcza sie na ekranie aparatu komdérkowego potgczonego z Inter-
netem. Popularnos$¢ techniki ATK zwieksza sie wraz ze wzrostem udziatu komu-
nikacji tekstowej w ogdlnej komunikacji telefonicznej na Swiecie (Balabanis i in.,
2007). Mozna jg zamiennie stosowac z metodg ankiety internetowej ze wzgledu
na podobne zalety.

Wywiady telefoniczne polegajg na posrednich ustnych pytaniach i odpowie-
dziach. Gtéwng ich zaletg jest oszczednos¢ zaréwno czasu, jak i kosztéw. Dlatego
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ta metoda zbierania danych zajeta trzecie miejsce wsrdd wszystkich takich metod
z udziatem ponad 11% w dochodach z badan marketingowych firm badawczych
w Polsce (Wdodkowski, 2014/2015, s. 51, 52). Wywiady te majg dwie techniki:
klasyczng oraz CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Podobne zalety
ma wywiad internetowy. Rézni sie od wywiadu telefonicznego tylko tym, ze za-
miast linii telefonicznej wykorzystuje sie siec internetowa, ktdra jest tarisza. Wielu
teoretykéw i praktykéw nie odrdznia tej metody od ankiety internetowej. Tym-
czasem metode ankietowa realizuje sie pisemnie, a wywiad — ustnie. W réznych
zrédtach wywiad internetowy jest czesto tgczony (btednie) z ankiety internetowa
pod wspdlng nazwg CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Stosowane s3
tez bardziej poprawne nazwy, takie jak internet interviewing lub web survey. Gtow-
ng wadg metody jest ciggle jeszcze niski procent reakcji.

3.2. Bezposrednie metody sondazowe

Metody te polegajg na zadawaniu pytan i uzyskiwaniu odpowiedzi ustnie lub pi-
semnie, ale w bezposrednim kontakcie osoby prowadzacej pomiary (ankietera,
moderatora) ze zrodtem informacji (respondentem). Prowadzgcy pomiar osobiscie
kontaktuje sie z respondentem lub z ich grupgy. Bezposredni kontakt nie wyma-
ga potrzeby korzystania z medidéw. Zaletg bezposredniej komunikacji jest znacz-
ny wzrost stopnia kontroli w trakcie zbierania danych skutkujgcy duzo wiekszg
sktonnoscig respondentéw do udzielania odpowiedzi w poréwnaniu do metod
posrednich. Kolejng zaletg jest skrécenie czasu tego procesu. Do wad metod bez-
posrednich nalezg ich wyzszy koszt oraz odczuwane przez respondentéw mniejsze
poczucie anonimowosci. Tabela 3 zawiera klasyfikacje tych metod. Tylko niektére
z nich zostang dalej omoéwione.

Bezposrednie metody sondazowe odznaczaja sie znacznie mniejszym stopniem
pisemnej komunikacji, ktéra wystepuje gtéwnie w dwdch metodach ankietowych
—ankiecie audytoryjnej i ankiecie bezposredniej). CzeSciowo jest tak w metodach
projekcyjnych oraz bezposrednich metodach heurystycznych. Wiekszos¢ metod
sklasyfikowanych w tab. 3 charakteryzuje sie pytaniami i odpowiedziami ustnymi.

Podstawowg metoda jest wywiad osobisty, ktéry ma kilka technik. Gtéwna
jej zaletg jest wysoki stopien kontroli dajgcy zwykle bardzo wysoki odsetek odpo-
wiedzi. Jest najpopularniejszg metoda na swiecie i w Polsce, gdzie wydatki na nig
stanowig ok. 35% wydatkoéw na wszystkie metody (Wddkowski, 2014-2015). Poza
kilkoma bardziej znanymi do charakterystycznych technik wywiadu osobistego na-
lezg wywiady audytoryjne (CLT — Central Location Test) oraz wywiady skompute-
ryzowane (CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing). Ta pierwsza technika
stanowi potgczenie niektérych cech metody ankiety audytoryjnej i wywiadu oso-
bistego. Polega ona na prowadzeniu w jednej sali jednoczesnie kilku lub kilkunastu
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Tabela 3. Klasyfikacja bezposrednich sondazowych metod zbierania danych ze zrédet pierwotnych

indywidualne
bezposrednie

wywiad w biurze

wywiad w pasazu handlowym
wywiad na ulicy

wywiad audytoryjny (CLT)

Rodzaje Metody zbierania Wybrane techniki Instrumenty
metod danych lub metody pomiarowe
Bezposrednie |ankieta ze zwrotem natychmiastowym | kwestionariusz
met.ody bezposrednia ze zwrotem odroczonym ankietowy
ankietowe
ankieta audytoryjna
Wywiady wywiad osobisty wywiad w domu kwestionariusz

wywiadu

CAPI

kwestionariusz + tablet

wywiad osobisty
swobodny

scenariusz wywiadu

rozmowa (anamneza)

scenariusz rozmowy

Bezposrednie

burza moézgdéw

klasyczna (Osborna)

arkusz kontrolny

wrazliwosci)

metody Gordona-Little’a Philips 66
heurystyczne Technika 635 kwestionariusz
(wybrane) metoda myslenia

lateralnego

metoda morfologiczna tablica morfologiczna
Panel panel bezposredni wywiad osobisty dziennik panelowy
konsumencki wywiad grupowy (panel kwestionariusz

wywiadu
mikrofon i kamera

Bezposrednie
metody
jakosciowe

wywiad grupowy

scenariusz, mikrofon,
kamera

wywiad osobisty
pogtebiony

kwestionariusz

metody projekcyjne

skojarzenia stowne
metoda uzupetnien
metoda konstrukcji
metody wyobrazen

test

Zrédto: opracowanie wtasne.

wywiaddw osobistych przez ankieterow z tak samo liczng grupg respondentéw. Ta
druga polega na prowadzeniu wywiaddéw przez ankieteréw wyposazonych w lapto-
py, palmtopy, tablety lub smartfony, ktére — poza laptopami — pozwalajg na mobilne
wywiady w terenie. Instrumentami pomiarowymi sg tez kwestionariusze, lecz stoso-
wane na nosnikach elektronicznych bedgcych czescig wymienionych urzadzen.
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W ramach omawianej grupy metod zbierania danych warto wspomnie¢ o me-
todach projekcyjnych ze wzgledu na rdéine kontrowersje w literaturze. Chodzi
o to, ze w wielu opracowaniach nie wiadomo, co jest czynnoscig, co metodg (lub
technikg), a co instrumentem pomiarowym. Metody nazywane s3g zwykle tech-
nikami, a te — testami. Na przyktad test plam atramentowych Rorschacha czy tez
test niedokonczonych zdan traktowane sg jako techniki projekcyjne (Maison, 2010,
s. 167). Tymczasem metody i techniki sg elementami czynnosci badawczych (w tym
pomiarowych), a testy sg instrumentami pomiarowymi, czyli rzeczami, ktore sg
eksponowane respondentom w trakcie pomiarédw. Nie mozna zatem utozsamiac
ze sobg aspektéw czynnosciowych (dziatan) z aspektami rzeczowymi. Sg to dwie
rézne kategorie ontologiczne.

4. Pozasondazowe metody zbierania danych

Uporzadkowane i czesciowo omdwione wyzej metody sondazowe sg coraz czesciej
—szczegodlnie od poczatku biezgcego wieku — przedmiotem ostrej niekiedy krytyki,
poniewaz dane zbierane drogg zadawania pytan (czyli za pomoca metod sondazo-
wych) uznaje sie za coraz mniej wiarygodne. Za gtdwng przyczyne spadku wiary-
godnosci danych kryjgcych sie w odpowiedziach na zadawane pisemnie lub ustnie
pytania jest deklaratywnos¢ wypowiedzi respondentéw. Wypowiedzi te bowiem
nie zawsze odpowiadajg rzeczywistej sytuacji; sy czasami dowolng deklaracja, nie
zawsze prawdziwg (Kaczmarczyk, 2018, s. 197).

W zwigzku z tym oczekiwania zaréwno praktyki, jak i nauki ze wzgledu na te
wiarygodnosé nie mogty i nie sg catkowicie zaspokajane. Wymagan praktyki w tym
zakresie nie moze tez spetni¢ coraz powszechniejsze wykorzystanie nowych me-
didw, w tym zwtaszcza sieci internetowych i komputerowych w metodach sonda-
zowych. Gtéwnym powodem krytyki nie s3 bowiem media, lecz ludzie, ktdérych
cechy sg przedmiotem pomiaréw. Okolicznosci te spowodowaty zwracanie coraz
wiekszej uwagi na metody pozasondazowe (zwane tez niedeklaratywnymi), ktére
zostaty ogolnie sklasyfikowane w tab. 4. Jedng z ich gtéwnych zalet jest mozliwos¢
zastgpienia nimi krytykowanych metod sondazowych.

Metody pozasondazowe charakteryzujg sie tym, ze pytania nie stanowig gtéw-
nego bodzca w pomiarach podczas zbierania danych ze zrédet pierwotnych. Je-
zeli zadaje sie tu jakiekolwiek pytania, to majg one jedynie znaczenie pomocni-
cze. Cztowiek jako pierwotne Zrédto informacji jest wiec tylko biernym obiektem
pomiardw. Do obiektéw tych nalezg tez rzeczy (przedmioty, zdarzenia i zjawiska),
ktérych cechy nie mogty by¢ mierzone w ramach metod sondazowych. Nie jest
bowiem mozliwy ich pomiar poprzez stosowanie bodzcow werbalnych, czyli gtow-
nie pytan. Okoliczno$ci te pozwalajg na podziat pozasondazowych metod zbierania
danych na trzy grupy wedtug obiektéw pomiarow:
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> przedmiotem pomiaréw sg gtéwnie cechy osobowe (pomiary fizjologiczne
oraz metody neuromarketingowe),
> przedmiotem pomiaréw sg cechy zaréwno osobowe, jak i rzeczowe (metody
obserwacji, metody etnograficzne, monitorowanie),
> przedmiotem pomiardw sg gtdwnie cechy rzeczowe (metody rejestracji i spisu
oraz metody sensoryczne).

Tabela 4. Klasyfikacja pozasondazowych metod zbierania danych ze zrédet pierwotnych

Rodzaje metod

Metody zbierania danych

Wybrane techniki

Instrumenty pomiarowe

rejestracji, spisu
oraz monitoringu

(detaliczny)

rejestracja RFID

Metody obserwacja uczestniczgca dziennik (arkusz)
obserwacji tajemniczy klient bezposrednia zmys'fy (gf_ownle wzrok)
(wybrane) bi cookies (ciasteczka)
iznesowa
ekspercka
telefoniczna
obserwacja internetowa
Metody panel sklepowy rejestracja skaningowa | czytnik kodu kreskowego

skaner (czytnik RFID)

audyt detaliczny

i hurtowy
monitorowanie i bazy
danych

laptop
czytniki, kamery, czujniki

rejestracja przez GPS

urzgdzenia rejestrujace

rejestracja telemetryczna

telemetr (wizometr)

pozasondazowe

neuromarketingowe

magnetyczny (BOLD)
optyczna tomografia
absorpcyjna

Pomiary pomiar fal mézgowych EEG
fizjologiczne pomiar ruchu gatek okulograf (Eytracker — ET)
(wybrane)
ocznych
pomiar wrazliwosci skory wariograf (poligraf)
Metody degustacja; zmysty
sensoryczne prébne uzytkowanie
(organoleptyczne) | oceny prébek
towarowych
Pozostate metody | metody funkcjonalny rezonans | EEG

czujniki laserowe

metody etnograficzne

techniki klasyczne
techniki internetowe
(netnografia)

zwykty notes

aparat fotograficzny
kamera filmowa
mikrofon

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Jak wspomniano, metody pozasondazowe mogg by¢ takze zardwno posrednie,
jak i bezposrednie, podobnie jak metody sondazowe. Do bezposrednich nalezy
zaliczy¢ pomiary fizjologiczne, metody neuromarketingowe, metody sensoryczne,
cze$¢ metod obserwacji i metod etnograficznych. Wiekszos¢ zatem metod poza-
sondazowych ma charakter bezposredni, nie wymagajg wiec korzystania z medidw
i innych kanatow przekazu. Ich wykorzystanie mozna tez w wiekszym stopniu kon-
trolowad. Znaczna wiekszos¢ pomiardow prowadzona jest za pomocg instrumentéw
mechanicznych pokazanych w ostatniej kolumnie tab. 4. Tylko nieliczne instrumen-
ty, takie jak dziennik obserwacji, notes lub zmysty majg charakter konwencjonalny
lub naturalny.

Posrednie metody pozasondazowe wymagajg juz zastosowania okreslonych
kanatéw przekazu oraz odpowiednich instrumentéw pomiarowych umozliwia-
jacych pomiar z pewnej odlegtosci. Na przyktad wykorzystuje sie sie¢ telefo-
niczng (stacjonarng lub komdrkowg) do obserwacji jedng z technik w ramach
metody tajemniczego klienta. Na odlegto$¢ mozna réwniez wykorzystaé takie
instrumenty mechaniczne, jak kamera, czujnik i inne urzadzenia rejestrujgce.
Jednakze coraz bardziej powszechne zastosowania w tym zakresie ma sie¢ inter-
netowa. Dotyczy to szczegdlnie metod obserwacji oraz metod etnograficznych.
Jedng z istotnych wad wykorzystania Internetu sg dylematy natury etycznej
(Hair i Clark, 2007).

Celowo nie zostata przeprowadzona klasyfikacja metod eksperymentu. Przy-
czyna jest fakt zbierania danych do analizy zjawisk przyczynowo-skutkowych tymi
samymi metodami, ktdre zostaty wyzej sklasyfikowane. Klasyfikacje metod ekspe-
rymentu sg natomiast przeprowadzane ze wzgledu na rodzaje zmiennych oraz za-
leznosci miedzy zmiennymi eksperymentalnymi, a nie ze wzgledu na sposéb zbie-
rania danych.

5. Podsumowanie

Jednym z gtéwnych celéw rozdziatu byto zwrdcenie uwagi na podstawowe znacze-
nie etapu zbierania danych w procesie badan marketingowych. Etap ten jest zanie-
dbywany przez wielu autoréw piszacych na temat tych badan. Jedng z konsekwen-
cji tego zaniedbania jest duzo bteddéw i kontrowersji. Na przyktad czes¢ zrédet
wtdrnych (gtdwnie empirycznych) traktuje sie jako pierwotne, utozsamia sie nie-
ktére metody i techniki z instrumentami pomiarowymi (elementy czynnosciowe
Z rzeczowymi), pomiary ze zbieraniem danych. Badania rynku traktuje sie niekiedy
jako osobny typ badan bez logicznego uzasadnienia. Brak jest tez w literaturze, za-
réwno krajowej, jak i obcej, jednoznacznej i logicznej klasyfikacji metod zbierania
danych. Propozycja takiej klasyfikacji zostata przedstawiona w tym rozdziale. Moze
wiec by¢ podstawg do mozliwej dyskusji.
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