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ZOGNISKOWANE WYWIADY GRUPOWE
W BADANIACH ZACHOWAN MLODYCH DOROSLYCH
NA RYNKU USLUG FINANSOWYCH

Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie zastosowania metody wywiadu zogniskowanego
(FGI) w analizie ryzyka w badaniu zachowan mlodych dorostych na rynku ustug finanso-
wych. Autor prezentuje w nim zalety i wady tej metody, ilustrujac je wynikami badan wia-
snych, przeprowadzonych w pazdzierniku 2013 roku w dwdch grupach respondentdw, repre-
zentujacych mtodych dorostych z wojewodztwa $laskiego. Dzigki zastosowaniu tej metody
udalo si¢ uzyska¢ wiele informacji na temat istoty badanego zjawiska oraz zidentyfikowaé
zakresy przysztych badan ilo§ciowych.

Stowa kluczowe: FGI, mtodzi dorosli, zachowania konsumentéw, rynek ustug finansowych.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.26

1. Wstep

Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) zajmuje szczegdlne miejsce wsrod technik
wywiadu znajdujacych zastosowanie w jakosciowych badaniach marketingowych.
Technika ta umozliwia zachowanie kontekstu odkrycia, ktéry dotyczy nie tylko
warstw emocjonalnych kryjacych si¢ za pogladami jednostek, ale i informacji oraz
regut dziatania ludzi [Konecki 2000, s. 183]. Ponadto za jej pomoca mozna uchwy-
ci¢ wymiar interakcyjny powstawania opinii czy postaw indywidualnych. Niekto-
rzy badacze twierdza nawet, ze sytuacja wywiadu zogniskowanego jest bliska sy-
tuacjom realnie wystepujacym w zyciu spotecznym. Rzadko przeciez si¢ zdarza, ze
przekonania jednostek ksztattuja si¢ w odosobnieniu i nie podlegaja zmianom pod
wptywem innych ludzi [Dukaczewska-Natecz 1999, s. 150].

W praktyce badan marketingowych wywiad zogniskowany znajduje zastosowa-
nie przynajmniej w dwodch skrajnych sytuacjach:
— w badaniach typu eksploracyjnego, gdy niezbedne jest zrozumienie istoty okre-

slonego zjawiska lub procesu oraz ustalenie zakresu informacji, ktore nalezy

zgromadzi¢;
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— w badaniach typu eksplanacyjnego, jako uzupetnienie i pomoc w interpretacji
wynikéw uzyskanych z badan ilo§ciowych (np. za pomocg wywiadow bezpo-
srednich).

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie mozliwosci zastosowania wywiadu
zogniskowanego w pierwszej z wymienionych sytuacji, a mianowicie w badaniach
typu eksploracyjnego. Za przyktad postuza badania wtasne autora, dotyczace zacho-
wan mtodych dorostych na rynku ustug finansowych.

Grupa miodych dorostych jako podmiot badan wybrana zostata nieprzypadko-
wo. Jest to bowiem stosunkowo liczny' oraz bardzo interesujacy poznawczo i mar-
ketingowo segment rynku. Samo pojecie ,,mtodzi doro$li” w literaturze najczgsciej
odnosi si¢ do os6b w sensie biologicznym catkowicie dojrzatych, ale jednoczesnie
jeszcze niesamodzielnych i1 uzaleznionych w pehni lub czeSciowo od rodzicow.
Z socjoekonomicznego punktu widzenia cechami mogacymi charakteryzowaé te
osoby sa: niewykonywanie pracy zawodowej, brak zdolnosci do samodzielnego za-
pewnienia bytu sobie i swojej rodzinie oraz brak dojrzatosci do podejmowania zadan
ponadosobistych [Borowicz, Krzyminiewska, Szafraniec 1991, s. 14]. Podmiotem
czynionych analiz w niniejszym teks$cie sg studenci, ktorych zalicza si¢ do grupy
mtodych dorostych z racji podjecia studiow wyzszych i tym samym przesunigcia
w czasie momentu wejscia w doroste zycie.

2. Cel i organizacja badan

Badania zachowan grupy mlodych dorostych wpisuja si¢ w szerszy zakres badan
nad zachowaniami nabywczymi konsumentow. Zachowania te moga by¢ identyfi-
kowane poprzez obserwacje faktycznie zrealizowanych wyboréw oraz deklaracje
dotyczace sposobu zachowania, aspiracje, oceny, opinie czy motywy. Do gtéwnych
zadan przeprowadzonych wywiadow nalezato uzyskanie informacji o charakterze
jako$ciowym na temat:
— wielko$ci posiadanych przez badanych §rodkéw finansowych i zrédet ich po-
chodzenia,
— samooceny stopnia zaspokojenia odczuwanych potrzeb oraz sposobow poprawy
ich zaspokojenia,
— wiedzy badanych na temat rynku ustug finansowych w Polsce oraz deklarowa-
nych zachowan na tym rynku.
Zadanie stanowita takze proba zidentyfikowania szczegdtowych zakresow ba-
dawczych do przysztych badan ilosciowych (w tym uzyskania informacji pomoc-
nych do stworzenia kwestionariusza wywiadu bezposredniego).

"W roku szkolnym i akademickim 2012/2013 w Polsce nauke podjeto 334,3 tys. uczniow szkot
policealnych i 1 676, 9 tys. studentow szkot wyzszych, co daje facznie ponad 2 miliony oséb. Zob.
Polska w liczbach 2013, GUS, Warszawa 2013, s. 15.
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Badania przeprowadzono w pazdzierniku 2013 roku w dwoch miastach woje-
wodztwa $lagskiego: Katowicach i Rybniku? (tab. 1). Narzedziem badawczym byt
scenariusz wywiadu. Przebieg badania byl bezposrednio obserwowany oraz nagry-
wany w sposob jawny za pomoca dyktafonu. Doboru uczestnikow wywiadu doko-
nano w sposob celowy, kryterium stanowit wiek badanych oraz faza zycia gospo-
darstwa domowego, z ktoérego pochodzili badani. W wywiadzie przeprowadzonym
w Katowicach wzigto udziat 12 oséb: 8 kobiet i 4 mezczyzn. Byli to studenci uzu-
petiajacych studiow magisterskich, 11 0so6b studiowato i pracowalo dorywczo, 1
osoba studiowata i poszukiwala pracy. W badaniu przeprowadzonym w Rybniku

Tabela 1. Charakterystyka uczestnikoéw wywiadéw zogniskowanych (w L.b.)

Wyszczegslnienie Coettem. | katowieka | rybnicka

Pte¢ kobieta 16 8 8

mezczyzna 4 2
Wiek 18-22 lata 0 8

23-29 lat 14 12 2

Srednia wieku 22,5 24,0 20,4

mediana wieku 23,0 23,5 20,5
Wyksztalcenie podstawowe

i zawodowe 0 0

Srednie 10 10

wyzsze 12 12 0
Aktywno$¢ na rynku pracy pracujacy

dorywczo 14 11 3

niepracujacy 8 1 7
Liczba 0sob 1 osoba 0 0 0
w gospodarstwie domowym 2 osoby 4 3 1

3 osoby 4 3 1

4 osoby 8 3 5

51 wiecej 0sob 6 3 3
Subiektywna ocena sytuacji bardzo dobra
materialnej swojego gospodarstwa |i dobra 15 8 7
domowego Srednia 7 4

trudna

i bardzo trudna 0 0 0

Zrodto: badania wiasne.

2 W salach ¢wiczeniowych zlokalizowanych w budynkach Uniwersytetu Ekonomicznego, zaaran-
zowanych na potrzeby wywiadu grupowego.
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udziat wzigto 10 0sob, byli to studenci studiow licencjackich, 8 kobiet i 2 mezczyzn,
3 osoby studiowaty i pracowaly dorywczo — 7 studiowalo i na razie nie poszukiwato
pracy. Badani reprezentowali tak miejskie, jak 1 wiejskie gospodarstwa domowe,
najczesciej 4-osobowe. W obu przypadkach czas trwania wywiadu nie przekroczyt
80 minut.

3. Korzysci i ograniczenia zogniskowanych wywiadéw grupowych
w badaniach zachowan mlodych dorostych
na rynku ushug finansowych

W wywiadzie zogniskowanym przede wszystkim korzysta si¢ z wlasciwosci dyna-
miki grupowej, ktora pomaga wygenerowac szybko i duzo danych empirycznych
[Maison 2001, s. 23]. W opisywanym przypadku zastosowania wywiadu zogni-
skowanego pojawiaty si¢ wszystkie opisywane w literaturze elementy dynamiki
grupowej: synergia, efekt $nieznej kuli, stymulacja, poczucie bezpieczenstwa czy
spontanicznos$¢ (czyli tzw. 58S, sformulowane przez J.M. Hessa — rys. 1). Elementy
te uwaza si¢ za zalety, zwlaszcza przy badaniach typu eksploracyjnego, gdyz przy-
czyniajg si¢ do zgromadzenia przez badacza wielu istotnych informacji w zakresie
badanego zjawiska.

W sytuacji gdy przedmiotem rozmowy sa tematy drazliwe, intymne — a do takich
nalezg przeciez rozmowy na temat sytuacji finansowej, duzego znaczenia nabiera
konieczno$¢ stworzenia badanym poczucia bezpieczenstwa. Jest to zadanie trudne,
zwlaszcza gdy na wstepie badania uczestnicy informowani sg o nagrywaniu i noto-
waniu ich odpowiedzi przez asystentow moderatora.

Aby zapewni¢ uczestnikom wywiadu poczucie bezpieczenstwa, podj¢to decy-
zje, aby respondenci rekrutowali si¢ z tej samej grupy studenckiej i by asystenci
moderatora, notujacy wypowiedzi badanych, takze pochodzili z tej grupy. Ponad-
to doktadnie wyjasniono uczestnikom cel projektu badawczego oraz koniecznosé
nagrywania ich odpowiedzi. Sadzac po wypowiedziach badanych, byty to stuszne
posunigcia. Respondenci ,,nie grali” przed soba, nie podawali si¢ za osoby inne,
niz sg w rzeczywistosci, zachowywali si¢ swobodnie, udzielajac wielozdaniowych,
rozbudowanych wypowiedzi. Przykladem moze tu by¢ wypowiedz jednego ze stu-
dentow w Rybniku na temat swojego gospodarstwa domowego i swojej sytuacji fi-
nansowej: ,,Mieszkam sam z rodzicami. Tak mi wygodnie. Dwaj starsi bracia poszli
juz na swoje. Ja mam jeszcze czas. Moja pasjg jest kulturystyka. Uwielbiam to. Caty
wolny czas spgdzam na sitowni. Zawsze chciatem zosta¢ takim Arnoldem Schwar-
zeneggerem [$miech] Nie pracuj¢ i nie poszukuj¢ pracy. Swoje potrzeby zaspoka-
jam z kieszonkowego od rodzicéw. W zamian sprzagtam dom i wokét domu, piore
i gotuje, jestem takim gosposiem domowym’?. Dowodem poczucia bezpieczenstwa

3 We wszystkich cytowanych tu wypowiedziach badanych starano si¢ zachowac¢ jak najwierniej
zarejestrowany przekaz, nawet kosztem poprawnosci gramatycznej.
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SYNERGY
Synergia, objawiajaca sie
wspotnym wysitkiem
grupy, dajacym w efekcie
wiecej informacji

4 ) 4 )

SNOWBALLING STIMULATION
Efekt kuli $nieznej, czyli Stymulacja, uczestnicy
reakcja tancuchowa wywiadu oddziatuja na
nastepujacych po sobie siebie wzajemnie,
i wynikajacych z siebie motywuja sie do podjecia
wypowiedzi i innych zadan postawionych przed
zachowan respondentow grupa

- J - J
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Rys. 1. Korzysci ptynace z zastosowania zogniskowanych wywiadéw grupowych — 5S

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Nikodemska-Woltowik 2008, s. 123-124].

bylo takze przyznawanie si¢ np. do pracy w szarej strefie. Wypowiedzi takie po-
jawity sie przy pytaniu o pochodzenie posiadanych srodkow finansowych: ,,czgsé
pieniedzy zarobi¢ na czarno w firmie wujka, on mnie nie rejestruje, nawet konta
w banku nie mam, wyptate dostaje w kopercie na koniec miesigca od ksiegowe;j.
Poki co bardzo mi to odpowiada”.

Efekt stymulacji dat si¢ zaobserwowac¢ m.in. podczas zadania, jakie otrzymali re-
spondenci w trakcie wywiadu. Mieli oni oceni¢, w jakim stopniu dostepne im $rodki
finansowe zaspokajaja ich indywidualne potrzeby ogétem. Do realizacji zadania
mieli postuzy¢ si¢ technikg skalowania®. Po przedstawieniu zadania wida¢ byto, ze

4 Byla to skala dziesi¢ciostopniowa, gdzie 1 — posiadane $rodki finansowe zupetnie nie sa w stanie
zaspokoi¢ moich potrzeb, a 10 — w pelni pozwalaja na zaspokojenie moich potrzeb.
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tak w jednej, jak 1 w drugiej grupie nie wszyscy badani w petni zrozumieli, co maja
zrobic. Przy celowo biernej postawie moderatora osoby, ktére zrozumiaty polecenie,
thumaczyly je pozostalym uczestnikom. Czgsto padaty sformutowania typu: ,,jesli
zaliczasz w jednym roku Tunezje¢ i Egipt, a zimg Alpy, to wypoczynek masz na 10,
jak siedzisz [...] w domu, to masz 1, proste”, rozdzielano ocen¢ na poszczegdlne
grupy potrzeb (wyzywienie, odziez i obuwie, wypoczynek, ochrona zdrowia), zywo
komentowano, a nawet podawano w watpliwo$¢ wzajemne wypowiedzi.

Z kolei przyktadem powstawania synergii moze by¢ ta czgs¢ wywiadu, w ktorej
badani poproszeni zostali o0 wypowiedz na temat sposobéw poprawy swojej sytu-
acji finansowej. Wyraznie zaobserwowaé¢ mozna bylo, ze wzajemne inspirowanie
si¢ cztonkéw grupy daje zdecydowanie wigkszy przyrost generowanych informacji
1 rozwigzan, niz bytoby to mozliwe w wywiadach indywidualnych. W efekcie pomy-
sty respondentéw na temat poprawy swojej sytuacji finansowej podzielono na dwie
grupy strategii: aktywne i pasywne (tab. 2). Pierwsze przejawialy si¢ checiag dzia-
fania, wzigcia sprawy we wlasne rece, np. ,,mozna by zalozy¢ wiasny biznes. Ale
nie jaki$ banalny typu kebab. To nie ma przysztosci i jest za duza konkurencja. To
musiatby by¢ biznes innowacyjny, a jednoczesnie nie wymagajacy duzych naktadow
finansowych, bo skad je wzia¢?® To mogtaby by¢ np. jakas aplikacja na smartfona”.
Drugie ukierunkowane byly gtéwnie na dorazng pomoc z zewnatrz lub tut szczgscia,
np. ,,Irzeba dobrze zy¢ z rodzing. Babcia, dziadek nigdy nie odméwig pozyczki,
aio zwrot si¢ nie dopominajg”.

Tabela 2. Sposoby poprawy obecnej sytuacji finansowej — propozycje badanych

Dziatania typu ,,wedka” Dziatania typu ,,ryba”
— zalozy¢ wlasny, innowacyjny biznes — brac debet z banku
— podja¢ dobrze ptatng prace — sprzeda¢ niepotrzebne rzeczy
— zosta¢ szczurem korporacyjnym i pia¢ si¢ — zy¢ w dobrych relacjach z rodzing (babcia,
wytrwale po szczeblach kariery dziadek)
— uciec od uméw $mieciowych, przej$¢ na etat |— zapozyczy¢ si¢ u rodzicow
i uzyska¢ zdolno$¢ kredytowa — liczy¢ na sponsoring chtopaka
— podnies¢ kwalifikacje, by zarabia¢ wigcej, — zaktadac kolejne firmy, by otrzymywac
robigc to samo dotacje, potem je likwidowac¢ i otwierac
— skonczy¢ drugi fakultet, gdyz jeden obecnie kolejne
nic nie daje — za duza konkurencja — oszczedzaé — mniej wydawad
— naby¢ konkretne umiejetnosci robienia czego$ | — zainwestowac na gietdzie
— dorobi¢ gdzies sobie — gra¢ w totolotka
— brac udziat w konkursach typu ,,mam talent” |- szukac¢ szczgécia w kasynie

Zrédlo: badania wlasne.

5 Na marginesie trzeba dodac, ze badani — studenci Uniwersytetu Ekonomicznego — dysponowali
na og6t bardzo matg wiedza na temat mozliwosci dofinansowania dziatalnosci gospodarczej z ro6znych
programéw pomocowych (unijnych, urzedu pracy, funduszy wspierajacych mtodych przedsigbiorcow
itp.). Jeszcze stabiej wypadali w sytuacji, gdy proszono ich o wyrazenie opinii na temat gietdy papie-
réw warto$ciowych, mozliwosci inwestowania i lokowania nadwyzek finansowych w papiery warto-
sciowe (akcje, obligacje, instrumenty pochodne).
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Podczas wypowiedzi respondentéw, zwlaszcza na temat swojej sytuacji finan-
sowej 1 sposobow jej poprawy, dal sie¢ rowniez zaobserwowac efekt kuli §nieznej
— jedna wypowiedz cztonka grupy pociagata za sobg liczne wypowiedzi innych
badanych. Z kolei zachg¢canie uczestnikow wywiadu do wypowiedzi i pozytywne
wspieranie przez moderatora odpowiadajacych spowodowato, Zze respondenci za-
chowywali si¢ spontanicznie i naturalnie. Spontaniczno$¢ i naturalno$¢ zachowan
przejawiala si¢ przyjmowaniem przez badanych swobodnej pozycji ciata, wchodze-
niem sobie w stowo, drobnymi sprzeczkami pomiedzy badanymi czy wzajemnym
przekonywaniem si¢ do swoich racji.

Wytworzone poczucie bezpieczenstwa oraz duza spontanicznos¢ wypowiedzi
szczegolnie uwidocznily si¢ w czes$ciach badania poswigeconych identyfikacji wiel-
kos$ci posiadanych przez badanych srodkow, zrodet ich pochodzenia czy identyfi-
kacji zachowan badanych na rynku ustug finansowych. Sktadaly si¢ na nie pytania
wymagajace udzielenia odpowiedzi typu ,,ja”, w odniesieniu do samego siebie, bez
dokonywania uogoélnien. Do uczestnikow badania skierowano pytania typu: ,,Za-
pewne jako osoby doroste dysponujecie panstwo wiasnymi §rodkami finansowymi.
Prosze powiedzie¢ skad — od kogo pochodzg te $rodki?”, ,.Ile, panstwa zdaniem,
potrzebowalibys$cie miesigcznie, by w pelni zaspokoié¢ swoje potrzeby?” czy ,,Pro-
sze opowiedzie¢ o swoich dotychczasowych doswiadczeniach na rynku ustug finan-
sowych. W jakiej roli si¢ na nim widzicie — czy jako depozytariusze lokat, osoby
inwestujace w papiery wartosciowe itp., czy bardziej jako kredytobiorcy, pozycz-
kobiorcy?”, ,,Na jaki cel, na zakup jakich produktow zdecydowalibyscie si¢ wzigc
pozyczke, kredyt? Czy juz wzi¢liscie? Na co?”.

Do korzysci plynacych z omawianej techniki badawczej zaliczy¢ nalezy takze
urealnianie pomystow respondentdw przez pozostatych uczestnikow sesji, mysla-
cych bardziej racjonalnie. Moze si¢ wprawdzie zdarzy¢, ze respondenci wspdlnie
beda brna¢ w rozwazania dalekie od rzeczywistosci, jednak jest to takze wartoscio-
we z punktu widzenia badaczy, gdyz umozliwia dotarcie do niezrealizowanych po-
trzeb konsumentow [Nikodemska-Wolowik 2008, s. 124].

Zogniskowany wywiad grupowy mimo swych licznych zalet (oprocz opisanych
wspomnie¢ nalezy, ze badanie to jest stosunkowo mato kosztowne, szybkie, pozwa-
lajace na zebranie duzej ilosci informacji), ale posiada rowniez ograniczenia. Za naj-
bardziej istotne uwaza si¢ przede wszystkim [Konecki 2000, s. 186; Badania rynku
2005, s. 98]:

— brak mozliwos$ci uogo6lniania wynikOw na szersza populacje;
— niebezpieczenstwo celowego wptywu moderatora na uzyskiwanie okreslonych
postaw czy opinii badanych (czasami takze stronniczos$¢, brak obiektywizmu,

a nawet manipulacja dyskusja, aby jej przebieg byt zgodny z zatozonymi tezami

badz oczekiwaniami zleceniodawcy);

—  wplyw osoby dominujacej (nieformalnego lidera) na opinie pozostatych uczest-
nikéw badania;
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— utratg¢ zindywidualizowanych opinii na rzecz opinii inspirowanych grupowo
1 powigzane z tym zjawisko myslenia grupowego;

— rozproszenie odpowiedzialnos$ci, a wiec zjawisko przesuniecia poziomu ryzyka
w grupie (sktonno$¢ uczestnikow wywiadu do prezentowania bardziej radykal-
nych pogladow i ryzykownych rozwigzan danego problemu w trakcie wywiadu
grupowego anizeli w sytuacji wywiadu indywidualnego);

— brak metodologii analitycznej utatwiajacej opracowywanie zywiolowo udziela-
nych informacji i opinii, ryzyko nadinterpretacji lub btednej interpretacji;

— koniecznos¢ technicznego przygotowania badania (specjalna sala, dyktafon, ka-
mera).

Wskazane ograniczenia uwidocznily si¢ po czgsci takze podczas prowadzenia
opisywanych badan. Mimo uzyskania bardzo interesujacych wynikow nie sposob
uogo6lnic¢ ich na catg populacje mlodych dorostych, niekiedy pojawiata si¢ takze
trudnos$¢ ich prawidlowej interpretacji. W grupie katowickiej jedna osoba prébo-
wala zaja¢ pozycje nieformalnego lidera. Byt to najstarszy mezczyzna w grupie,
ktory starat si¢ zabiera¢ glos jako pierwszy, autorytatywnie oceniajac i wypowia-
dajac si¢ za cata grupe. W efekcie pozostali badani ograniczali swoje wypowiedzi
do potwierdzania wygtoszonych przez kolege sadow. Z kolei w grupie rybnickiej
zaobserwowac¢ mozna bylo u niektorych uczestnikow wywiadu do$¢ $miate propo-
zycje poprawy swojej sytuacji finansowej, obliczone bardziej na poklask pozosta-
tych cztonkow grupy niz majace odzwierciedla¢ faktyczna wiedzg i plany respon-
denta, np. ,,Mozna tez, jak jeden moj znajomy, zerowa¢ na srodkach unijnych lub
tych oferowanych przez urzedy pracy. Teraz to juz chyba trzecig firm¢ prowadzi.
Bierze dotacje i jako$ sobie radzi, potem oglasza upadtos¢ i zaktada kolejng”. Pew-
nym ograniczeniem bylo takze znalezienie odpowiedniej sali do badan, tak by re-
spondenci mogli wygodnie usig$¢ wokot siebie, a wypowiedz kazdego z badanych
byla dobrze styszalna dla moderatora, pozostatych badanych oraz zapisujacych
i nagrywajacych wywiad asystentow moderatora.

4. Zakonczenie

Mimo pewnych ograniczen technike wywiadu zogniskowanego uznac nalezy za bar-
dzo przydatna w badaniach tak zlozonego zjawiska, jakim sg zachowania mtodych
dorostych na rynku uslug finansowych. Podjete badania pozwolity lepiej poznaé
istote¢ opisywanego zjawiska oraz ustali¢ zakres informacji, ktore nalezy zgroma-
dzi¢, by moc w pelni je okreslic.

Badania nad zachowaniami mlodych dorostych na rynku ustug finansowych
majg rowniez duzy aspekt aplikacyjny. Identyfikacja zachowan, sposobu podejmo-
wania decyzji czy poziomu wiedzy mtodych dorostych o mechanizmach dziatania
rynku ustug finansowych jest bardzo istotna dla funkcjonowania tak instytucji rynku
finansowego, jak i przedsi¢biorstw produkujacych i sprzedajacych dobra i ustugi
konsumpcyjne. Biernos¢ czy brak wiedzy tej grupy konsumentow o ofercie insty-
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tucji finansowych i sposobach korzystania z niej skutkuje ograniczeniem rozwoju
tak samych mtodych dorostych (np. przez odktadanie w czasie decyzji o zalozeniu
wlasnej rodziny, wlasnego przedsiebiorstwa), jak i instytucji finansowych. Z kolei
niechec¢ lub brak zdolnosci do skorzystania z kredytow czy pozyczek ogranicza moz-
liwosci sprzedazy dobr i ustug konsumpcyjnych, co pociaga za sobg ograniczenie
rozwoju wielu przedsigbiorstw, a w konsekwencji calej gospodarki.
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THE FOCUS GROUP INTERVIEW IN THE RESEARCH
OF THE YOUNG-ADULTS BEHAVIORS ON THE FINANCIAL
SERVICES MARKET

Summary: The article aims to show the application of the focus group interview method
(FGI) in the research of the young-adults behaviors on the market for financial services. The
author presents the advantages and disadvantages of the method illustrated with his own re-
search conducted in October 2013 on two groups of respondents representing young-adults of
the Silesian Voivodeship. With the use of this method it was possible to get much information
about the nature of the phenomenon examined and to prepare the scope of quantity research.

Keywords: FGI, young adults, consumer behaviours, financial services market.





