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WSTEP

Badania marketingowe sg wieloetapowym procesem, ktéry polega na
systematycznym gromadzeniu, analizie i prezentacji danych, w celu
doskonalenia proceséw decyzyjnych. W skrypcie uwage poswigcono
zarbwno teoretycznym, jak i praktycznym zagadnieniom zwiazanym
zrealizacja badan marketingowych, m.in.: przektadaniu problemu
decyzyjnego na problem badawczy, doborowi odpowiednich metod, technik
i narzedzi badawczych, doborowi prdby, analizie i interpretacji danych
(z zastosowaniem metod statystycznych), raportowaniu i prezentacji
wynikéw badan. Firmy najczg¢sciej decyduja si¢ na przeprowadzenie badan,
gdy wprowadzaja na rynek nowy produkt lub ustuge, szukaja nowych
nabywcow, gdy spada sprzedaz, albo gdy zmienia si¢ dotychczasowy profil
dziatalnoséci firmy. Jednak nie kazda firma dysponuje wystarczajacym
budzetem, aby zleci¢ takie badania profesjonalnej firmie badawczej. Warto
zatem posiada¢ podstawowa wiedz¢ w zakresie prowadzenia badan
marketingowych. A jesli wtasne sity okaza sig zbyt skromne, to moze okaza
si¢ przydatne umiejgtnosci wspOlpracy zagencja badawcza oraz
nadzorowania jej dziatan.

Opracowanie obejmuje swym zakresem material pomocny w samo-
dzielnym przeprowadzaniu badan marketingowych lub/i wspdtpracy przy
ich przeprowadzaniu z profesjonalna agencja badawcza. Praca zawiera
omowienie podstawowych poje¢, ktére student powinien opanowaé
w trakcie studiowania przedmiotu badania marketingowe, a takze przyktady
z omOwieniem. Mozliwo$¢ utrwalenia nabytej wiedzy daja zadania do
samodzielnego rozwiazania, umieszczone na koncach rozdziatéw.

Skrypt jest przeznaczony gtéwnie dla studentéw odbywajacych zajecia
z badan marketingowych na kierunku zarzqdzanie. Student, przystgpujacy
do analizy materiatu zawartego w skrypcie, powinien posiada¢ podstawowy
zas6b wiadomosci z marketingu oraz statystyki opisowe;.

Skrypt, dzigki przyjetej konstrukcji, na ktéra skladaja si¢ omowienia
poje¢, przyktady zrozwiazaniami oraz zadania do samodzielnego rozwia-
zania, powinien ulatwi¢ studentom nabycie umieje¢tnosci zastosowania
podstawowych metod statystycznych w badaniach marketingowych. Zawarte
w pracy zadania i pytania kontrolne powinny by¢ ze szczegdélna staranno$cia
przygotowane przez studenta i w razie potrzeby skonsultowane z osoba
prowadzaca zajecia. Jednoczenie student powinien siggnaé do zalecanej
literatury przedmiotu, aby uzupeilni¢ wiedz¢ zawarta w opracowanych
materiatach dydaktycznych. Pomoze to we wilasciwym przygotowaniu do
zaliczenia przedmiotu.



Oddajac do rak studentéw niniejsze opracowanie, autorki zwracaja si¢
z prosba o przekazywanie wszelkich uwag i spostrzezen odno$nie zawartego
materiatu. Zyczymy studentom, by dzieki tej pomocy dydaktycznej dobrze
opanowali material i pomyslnie zdali egzamin.

Mirostawa Szewczyk

Magdalena Ciesielska



1. WPROWADZENIE DO BADAN MARKETINGOWYCH
1.1. Podejmowanie decyzji

Dla przecigtnego cztowieka badania marketingowe kojarza si¢ przede
wszystkim z badaniami ankietowymi przeprowadzanymi na grupie
konsumentéw. Jednak w rzeczywistosci badania marketingowe obejmuja
duzo szerszy zakres. Moga one by¢ przeprowadzane nie tylko na rynku
konsumenckim, ale takze na rynku przemystowym oraz rynku business-to-
business (B2B). W celu lepszego zrozumienia istoty badan marketingowych,
nalezy rozwazy¢ ich role w podejmowaniu decyzji.

Wszystkie podmioty, ktére dzialaja na rynku, musza szybko reagowac
na zmiany wich otoczeniu zewne¢trznym. Przedsigbiorstwa dzialaja w
specyficznym dla siebie otoczeniu prawnym, ekonomicznym, ekologicznym,
technologicznym i konkurencyjnym. Szybka reakcja przedsigbiorstwa na
zmiany pozwala menedzerom wypracowa¢ przewage konkurencyjna,
awzwiazka ztym osiagna¢ wyzsze zyski. Spdéznione dziatania
marketingowe stanowia dla przedsigbiorstwa potencjalne zrédto zagrozenia.
Witasnie w celu zminimalizowania podejmowanego ryzyka oraz lepszego
dostosowania dzialan do zajmowanej na rynku pozycji, menedzerowie
podejmuja szereg decyzji marketingowych. Decyzje te przede wszystkim
dotycza dwdéch elementdw  otoczenia zewngtrznego — organizacji:
konkurentéw i konsumentow.

Decyzje sa podejmowane przez decydentéw — menedzeréw
dzialajacych w danej organizacji. Poszczeg6lne decyzje marketingowe sa
zalezne od wielu czynnikéw, ale przede wszystkim od rodzaju branzy, w
jakiej dziata organizacja. Zadania marketingu w przedsigbiorstwie skupiaja
si¢ na zaspokajaniu potrzeb konsumentéw. Wykonujac swoje funkcje,
menedzerowie maja do dyspozycji cztery instrumenty marketingu-mix:
produkt (product), ceng (price), promocjg, (promotion), dystrybucje (place),
zwane takze 4P. Podstawowym celem menedzeréw jest utozenie takiej
kompozycji instrumentéw marketingu-mix, ktéra zapewni maksymalna
sprzedaz oraz przyniesie przedsigbiorstwu najwigksze zyski. Osiagnigcie
takiej efektywnosci nie jest zadaniem prostym, gdyz podejmowanie decyzji
wiaze si¢ z ryzykiem. Im wigksza niepewnosc¢, co do oczekiwanych zdarzen,
tym wigksze ryzyko i nizszy zwrot z poniesionych naktadéw. Najwigkszym
ryzykiem obarczone sa decyzje, ktérych skutkéw nie jesteSmy w stanie
przewidzie¢. Gdyby menedzerowie mogli okresli¢ wszystkie czynniki, ktdre
mogltyby wptyna¢ na wielko$¢ sprzedazy produktu badz ustugi, wéwczas
dziataliby w warunkach pewnosci. Niestety takie warunki wystepuja rzadko
badz wcale. Istnieje szereg czynnikéw, ktérych menedzer nie jest w stanie
przewidzie¢. Minimalizujac ryzyko menedzerowie musza okresli¢ nie tylko
zachowanie indywidualnych klientéw, ale takze posiada¢ informacj¢ na
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temat zmian zachodzacych w otoczeniu blizszym i dalszym przed-
sigbiorstwa. Menedzer posiada wptyw na zastosowanie ceny, promociji,
dystrybucji czy produktu na danym rynku docelowym. Natomiast poza jego
kontrola sa zmiany otoczenia polityczno-prawnego, kulturowego, spotecz-
nego, ekonomicznego czy technologicznego. Wszystkie te czynniki maja
znaczenie przy podejmowaniu decyzji marketingowych. Tak wigc badania
marketingowe maja pomdc menedzerom w podejmowaniu decyzji
marketingowych, dostarczajac im odpowiednich danych i informacji.

1.2. Definicja badan marketingowych

W literaturze istnieje wiele definicji badan marketingowych. Wsréd
dostepnych definicji mozna wyrézni¢ podzial na dwie podstawowe grupy:
skoncentrowanych na funkcji badan marketingowych oraz skoncen-
trowanych wokoét procesu badawczego.

Do pierwszej grupy (definicji skoncentrowanych na funkcji badan
marketingowych) zaliczamy m.in. definicj¢ P. Green, D. Tull, D. Albaum —
~Badania marketingowe to systematyczne i obiektywne poszukiwanie
i analiza informacji wlasciwych do okre$lenia i rozwigzywania probleméw
marketingowych™'.

Jak zwraca uwage E. Duliniec — ,,Badania marketingowe moga
spetnia¢ nastepujace funkcje:

e deskryptywna, ktéra wyraza si¢ w charakteryzowaniu podmiotéw i
przedmiotéw rynku oraz zdarzen i proceséw zachodzacych na rynku,

e cksplikacyjna, ktéra wyraza si¢ w identyfikacji zaleznosci majacych
miejsce na rynku,

e prognostyczna, ktéra wyraza si¢ w symulacji przyszlych zdarzen i
proceséw rynkowych,

® innowacyjna, ktéra wyraza si¢ w tworzeniu nowych rozwiazan w
zakresie produktéw i dziatan rynkowych,

e kontrolna, ktéra wyraza si¢ w ocenie skutecznosci réznorodnych dziatan
marketingowych™?.

Do drugiej grupy (definicji skoncentrowanych wokét procesu
badawczego) zaliczamy nast¢pujace definicje:

e P. Kotler — ,Badania marketingowe to systematyczne planowanie,
zbieranie, analiza i przekazywanie danych iinformacji istotnych dla

sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje sig przedsigbiorstwo’™.

I'p, Green, D. Tull, D. Albaum, Research for Marketing Decisions, Prentice Hall,
New York 1985.

2 M. Részkiewicz, Metody ilo$ciowe w badaniach marketingowych. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 13
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e S. Kaczmarczyk — ,Badania marketingowe wiaza organizacj¢ z jej
otoczeniem rynkowym. Organizacja ta projektuje badania, gromadzi,
analizuje i interpretuje dane, aby pomdc kierownictwu w zrozumieniu
otoczenia, identyfikowaniu probleméw i sprzyjajacych sytuacji oraz w
rozwoju i przeprowadzaniu dziatan na okre§lonych rynkach™,

e 7. Kedzior, K. Karcz — ,,Badania marketingowe to wtaczony do systemu
informacji marketingowej obiektywny proces gromadzenia, przetwa-
rzania oraz prezentacji informacji na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowych™.

Oficjalng definicj¢ badan marketingowych stanowi definicja uznana

w 1987 r. przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American

Marketing Association) — ,,Badania marketingowe sa to dziatania wiazace

dana organizacj¢ z jej rynkowym otoczeniem za pomoca informacji.

Informacje te sa wykorzystywane do zidentyfikowania i okre$lenia

probleméw oraz szans marketingowych do wywotania, udoskonalenia

ioceny dziatan marketingowych, do monitorowania efektéw tych dziatan
oraz do coraz lepszego poznania proceséw marketingowych™®.

1.3. Obszary badan marketingowych

Badania marketingowe wykonywane sa we wszystkich obszarach
problemowych. Badania moga dotyczy¢ uzyskania pomiaru pragnien i
potrzeb konsumentéw, wptywu zastosowanego narzedzia marketingu-mix na
wyniki sprzedazy, studiow dotyczacych reklamy i promocji, studiéw
politycznych, itd. Badania marketingowe maja za zadanie odpowiedzie¢ na
pytania stawiane przez decydentéw w konkretnych obszarach ich niewiedzy
np.: Kto jest gtéwnym konkurentem bezposrednim? Jakie sa gldwne cechy
konkurencji? Jaki jest wizerunek przedsigbiorstwa wsréd klientow? Czym
si¢ kieruje konsument w procesie zakupu produktu? Jaki wptyw na sprzedaz
ma opakowanie produktu? Jaki wptyw ma zmiana ceny produktu na popyt?
Jakie segmenty rynku mozemy wyrézni¢? Jaka jest efektywno$¢ zasto-
sowanej promocji?

Badania marketingowe mozna klasyfikowa¢ z podziatem na obszary
badawcze:

3 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i
S-ka, Warszawa 1994, s. 139.

* S. Kaczmarczyk. Badania marketingowe. Metody i techniki. Polskie Wyda-
wnictwo Ekonomiczne Warszawa 2003, s. 15.

> 7. Kedzior, K. Karcz. Badania marketingowe w praktyce. Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 21.

® American Marketing Association. http://www.marketingpower.com/AboutAMA/
Pages/DefinitionofMarketing.aspx.
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Badanie produktu — celem badania jest okreslenie obecnej lub przysztej
pozycji produktu na rynku

identyfikacja potrzeby, ktéra produkt ma zaspokoi¢

dostarczanie informacji o nowych produktach

opracowanie koncepcji nowego produktu

tworzenie marki handlowe;j

projektowanie opakowania

analiza produktéw oferowanych przez konkurencje

rynek prébny

analiza produktéw oferowanych przez rynek

Cena — celem badania jest okreslenie wrazliwo$ci cenowej konsu-
mentow oraz zréznicowania cenowego

analiza struktury cen

analiza trendoéw cen

prognozowanie skutkéw zmiany cen

analiza kosztow

prognozowanie zysku

analiza polityki cenowej konkurencji

analiza popytu

Promocja — badanie to obejmuje badanie reklamy, zar6wno w formie
pre-testu (badania potencjalnego odbioru i skutkéw reklamy) oraz post-
testu (badania oceniajace efektywnos$¢ reklamy). Badania promocji nie
koncentruja si¢ jedynie na reklamie, dotycza one takze kosztow
promocji czy charakterystyke kanatéw przekazu.

badania mediéw

badania motywacji

analiza kosztéw promoc;ji

analiza reklamy konkurencji

ocena skutecznosci promocji

badanie wizerunku

okreslanie form sprzedazy

rozwdj koncepcji reklamy

Dystrybucja — badanie ma na celu charakterystyke kanatu dystrybucji
lub catej sieci dystrybucji

o analiza lokalizacji magazynow

o analiza zasiegu dystrybucji

o analiza efektywno$ci kanatu dystrybucji

o analiza eksportu

Rynek — badanie koncentruje si¢ na charakterystyce rynku, tzn. jego
wielkosci, dynamiki, podazy, popytu oraz udzialu w nim, a takze
podziatlu rynku na poszczegdlne kategorie produktow i konsumentéw.

O 0O O O O O o0 o0

O O O O O O O

O O O O O O o0 o0
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charakterystyka rynku

segmentacja rynku

trendy panujace na rynku

analiza udziatu w rynku

gtéwni konkurenci na rynku

struktura dystrybucji

udziatl marek w rynku

e Konsumenci — badanie potencjalnych grup nabywcéw produktu oraz
charakterystyka procesu zakupu

preferencje konsumentéw co do marki

wizerunek marki

identyfikacja podstawowych potrzeb

zachowania nabywcze

$wiadomo$¢ marki

motywy zakupu

e Otoczenie zewngtrzne przedsigbiorstwa — badanie pozycji przed-
sigbiorstwa na rynku, takze jej pozycji wobec pozycji konkurentéw.
Charakterystyka otoczenia zewngtrznego przedsigbiorstwa, a takze
identyfikacja kluczowych czynnikéw sukcesu wystgpujacych wewnatrz
firmy.
o analiza trendéw gospodarczych
o analiza stanu prawnego dzialalnos$ci przedsigbiorstwa
o analiza uregulowan prawnych dotyczacych ochrony srodowiska
o analiza warto$ci spotecznych.

O O O O O O O

O 0O O O O O

1.4. System informacji marketingowej a badania marketingowe

Kazda firma powinna zorganizowac¢ przeplyw informacji tak, aby
umozliwi¢ zarzadzajacym podejmowanie trafnych decyzji marketingowych.
System informacji marketingowej (SIM) sktada si¢ z ludzi, sprzgtu oraz
technik gromadzenia, porzadkowania, analizy i oceny, a nastgpnie przeka-
zania na czas potrzebnej i doktadnej informacji do 0séb podejmujacych
decyzje dotyczace marketingu’. System informacji marketingowej powinien
zapewni¢ zarzadzajacym mozliwie petne, komplementarne i aktualne

’p, Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 115, Koncepcja systemu
informacji marketingowej pojawia si¢ w wielu ujgciach. Por. Kaczmarczyk S.,
Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1995; J. Jerschina,
Catlosciowy system informacji marketingowej w przedsigbiorstwach i instytucjach
finansowych [http://www.statsoft.pl/czytelnia]
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informacje o rynku, umozliwiajace podejmowanie trafnych decyzji marke-
tingowych®.

Podstawowa sktadowa systemu (por. rys. 1) jest suma informacji
pochodzacych z badan marketingowych (zaréwno ze zrédet pierwotnych, jak
i wtérnych).Odpowiednio zebrane, opracowane i zinterpretowane dane
o uwarunkowaniach rynkowych przedsigbiorstwa trafiaja do poszczeg6lnych
kierownikéw (w zaleznosci od struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa
ipotrzeb informacyjnych). Efektywny system informacji marketingowej
powinien dostarcza¢ optymalnej ilosci informacji, zgodnej z potrzebami.
Uzytkownicy SIM oczekuja czgsto pomocy w podejmowaniu decyzji oraz
kontroli rezultatéw decyzji. Zaréwno uzytkownicy, jak i dostawcy
informacji, winni by¢ §wiadomi podejmowanych decyzji oraz powinni by¢
obeznani z potrzebami kazdego etapu procesu decyzyjnego.

Wtérne zrédta zewnetrzne | | Pierwotne zrédfa zewnetrzne
Wtérne zrédta Pierwotne zrédta
wewnetrzne wewnetrzne
v v v v

| BADANIA MARKETINGOWE < g
¥ 2y
o z
_»I Potrzeby informacyjne | | Dane | | Potrzebne dane | 'Iﬁ, H
D o
g1
N | ©

4

o

Informacja

DECYDENCI | INNI UZYTKOWNICY INFORMACJI |

Decyzje zewngtrzne Decyzje wewngtrzne >

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| v v
: | MARKETINGOWY SYSTEM INFORMACYJNY
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Rys. 1. Schemat marketingowego systemu informacyjnego

Zrédto: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1995,
s. 29.

Wigcej: J. Jerschina, Calo$ciowy system informacji marketingowej w
przedsigbiorstwach i instytucjach finansowych, http://www.statsoft.pl/czytelnia
(11.03.2010).
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Oto warunki, ktére warunkuja powstanie efektywnego systemu
informacji marketingowe;j:

e wlasciwy, odpowiadajacy strategii przedsigbiorstwa sposéb zhierar-
chizowania i zintegrowania informacji wytwarzanych przez system

e plan badan marketingowych, zapewniajacy systematyczne zbieranie
informacji marketingowych

¢ metody badan pozwalajace na zdobycie poré6wnywalnych (zwlaszcza w
czasie) i komplementarnych informacji

e metody przetwarzania danych (przektadalno$¢ informacji o rynku na
rekomendacje marketingowe)

e metody komunikowania zarzadzajacym uzyskanych informacji
i rekomendacji’.

Dokumentacja przedsigbiorstwa dostarcza danych o tym, co juz miato
miejsce (danych o rezultatach dziatalno$ci przedsigbiorstwa), natomiast
system wywiadu marketingowego dostarcza kierownictwu danych o tym, co
moze si¢ wydarzy¢. System wywiadu marketingowego to zbiér procedur
i zrédet wykorzystywanych przez kierownictwo, aby pozyskaé codzienne
informacje na temat rozwoju sytuacji w otoczeniu marketingowym'.
Kierownicy obserwuja otoczenie za pomoca obserwacji nieukierun-
kowanych, obserwacji ukierunkowanych, poszukiwan nieformalnych oraz
poszukiwan formalnych. Poszukiwania formalne maja charakter dziatania
przemys$lanego, poprzedzonego zazwyczaj zatwierdzonym planem (lub/i
metodologia) w celu uzyskania okreslonych informacji. System informacji
marketingowej jest zawsze elementem przedsigbiorstwa. Natomiast badania
marketingowe moga by¢ prowadzone przez zlecenie badan na zewnatrz —
przez profesjonalne firmy. Badania marketingowe sa traktowane jako
element systemu informacji marketingowej (por. rys. 1). Badania marke-
tingowe wiaza organizacj¢ zjej otoczeniem rynkowym. Organizacja

° Wigcej: J.Jerschina, Calosciowy system informacji marketingowej w przed-
sigbiorstwach i instytucjach finansowych, http://www.statsoft.pl/czytelnia
(11.03.2010).

0p, Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 119.
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projektuje badania, gromadzi, analizuje i interpretuje dane, aby wspomoc

kierownictwo w zrozumieniu otoczenia, identyfikowaniu szans i zagrozen
- 11

rozwoju .

" Dane wykorzystywane w dzialaniach marketingowych sa gromadzone i przechowywane
w bazach danych. Hurtownie danych coraz czgsciej staja si¢ fundamentem i podstawowym
srodkiem realizacji nowoczesnego zarzadzania kontaktami z klientami. Jednym z naj-
ciekawszych przypadkéw wdrozenia aktywnej hurtowni danych wcelu polepszenia
efektywnosci prowadzonych dzialan marketingowych jest przyktad sieci sklepéw Wal-Mart
w USA. Wal-Mart, jako pierwsza sie¢ handlowa, juz w latach 80. zaczal rejestrowac
elektronicznie zdarzenia w calej sieci i agregowa¢ je w hurtowni danych. Wnioski, jakie
dzigki temu mozna bylo wyciagna¢ z historii sprzedazy, umozliwity globalna reorganizacjg
logistyki i obnizke kosztéw, aco ztym zwigzane réwniez obnizkg cen oferowanych
produktéw. Hurtownia danych przechowuje stany magazynowe wszystkich sposréd ponad
100 000 oferowanych produktéw, aktualizujac je na biezaco po dokonaniu przez klienta
zakupu kazdego egzemplarza, a doktadniej z chwila zeskanowania jego kodu kreskowego
podczas sprzedazy w kasie. Uzytkownikami hurtowni sa dostawcy towaréw, ktérzy
w dowolnym momencie maja wglad w aktualne stany magazynowe wszystkich dostarczanych
przez siebie towaréw. Moga wigc niemal natychmiast reagowa¢ na najmniejsze nawet zmiany
popytu, zmniejszajac lub zwigkszajac podaz poprzez dodatkowe dostawy do sklepéw lub
ograniczenie produkcji. Nie maja oczywiScie wgladu w wyniki sprzedazy towaréw
dostarczanych przez konkurencjg. Sie¢ Wal-Mart ptaci dostawcom jedynie za towary, ktdre
zostaly sprzedane, a nie tak jak w przypadku sieci klasycznych hipermarketéw z géry za
okreslong dostawg. Dodatkowo znaczaco zmniejszaja si¢ koszty magazynowania, poniewaz
sami dostawcy w celu maksymalizacji wiasnych zyskow troszcza si¢ o proporcjonalno$é i
regularno$¢ dostaw. Dzigki temu mozliwe jest utrzymywanie niskich marz, a tym samym
konkurencyjnych cen oferowanych towaréw. Kolejnym, niebagatelnym zyskiem, ktéry
przyniosto wdrozenie hurtowni jest mozliwo$¢ bardzo szybkiej reakcji na wszelkie zmiany
popytu na rynku. Najlepszym egzaminem systemu hurtowni danych sieci Wal-Mart okazal si¢
okres bezpos$rednio po tragicznym zamachu terrorystycznym 11.09.2001 r. na World Trade
Center. Na rynku w okamgnieniu wzrést popyt na zywnos$¢ o dtugim terminie przydatnosci do
spozycia, maski gazowe, a takze rézne symbole narodowe (przede wszystkim amerykanskie
flagi). Sie¢ Wal-Mart dzigki posiadaniu zintegrowanej aktywnej hurtowni danych prawie
natychmiast zidentyfikowala nowy trend, a nast¢pnie dzigki szybkiej reakcji dostawcow i
uzytkownikéw hurtowni jednocze$nie oraz sprawnej logistyce zarobila miliony dolaréw na
sprzedazy towaréw, ktérych w innych sieciach zabrakto. Historig opisanego wyzej wdrozZenia
mozna znalez¢ w ksiazce Paula Westermana: ,Data Warehousing. Using the Wal-Mart
Model”. Efekt prac w zakresie skltadowania ianalizy duzych wolumenéw danych
zaowocowal rozwojem technologii hurtowni danych w zastosowaniach komercyjnych.
Pojecie Business Intelligence definiuje si¢ zwykle jako wspomaganie decyzji biznesowych
przy wykorzystaniu narzedzi informatycznych, ktére umozliwiaja w czasie rzeczywistym na
analiz¢ danych, ktére sa krytyczne z punktu widzenia dziatania firmy. W przypadku
organizacji handlowych, wynik juz wieloletnich do§wiadczen poczawszy od podejScia Wal-
Mart, przyczynit si¢ do ustalenia calego zestawu analiz biznesowych. Por. R. Jesionek, IT
w branzy sprzedazy detalicznej, CIO - Magazyn Dyrektoréw IT, 1-2/2007,
http://cio.cxo.pl/artykuly/54278/IT.w.branzy.sprzedazy.detalicznej.html,

http://aneksy.pwn. pl/zarzadzanie/pdf/Waters17-Wal-Mart.pdf.
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2. CELE 1 ETAPY BADANIA MARKETINGOWEGO
2.1. Cele badan marketingowych

Krystyna Mazurek-Lopacinska wskazuje trzy typy celéw badan
marketingowych: pomoc w zrozumieniu, pomoc w decydowaniu i pomoc
w kontroli. Wymienione cele, jak twierdzi autorka, maja charakter
komplementarny i odnosza si¢ zaréwno do marketingu strategicznego, jak
i marketingu operacyjnego (por. rys. 2).

Badania marketingowe

Pomoc w zrozumieniu
Pomoc w decydowaniu
Pomoc w kontroli

Marketing strategiczny Marketing operacyjny
Potrzeby i uwarunkowania Zdobycie istniejacych rynkow
Podziat na produkty-rynki Srodki marketingu

Analiza konkurenciji 4P
Okreslenie przewagi konkurencyjnej Produkt-dystrybucja, cena-promocja
Wybor strategii rozwoju Budzet marketingu
Controlling Ocena skutecznosci dziatan

Rys. 2. Cele badan marketingowych

Zrédto: Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowar, pod red.
K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego,
Wroctaw 1998, s. 15.

Nalezy pamigtac, ze badania marketingowe sa dziataniami, ktére moga
generowa¢ duze koszty. Badacz powinien sporzadzi¢ swego rodzaju bilans
uzasadniajacy ekonomiczng zasadno$¢ podejmowanego badania. Mazurek-
Lopacinska wymienia czynniki, ktére nalezy wzia¢ pod uwage, rozwazajac
zasadnos$¢ podjecia badan marketingowych: ilo$¢ czasu do dyspozycji przed
podjeciem decyzji marketingowej, dostgpnos¢ potrzebnych informacji,
natur¢ decyzji, warto$¢ dodatkowej informacji w stosunku do kosztéw ich

12
uzyskania .

12 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 17.
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Badania marketingowe maja dostarczy¢ decydentom odpowiednich
danych, koniecznych do rozwiazania problemu. Jednocze$nie musza
zaspokoi¢ potrzeby informacyjne decydentéw w mozliwie jak najkrétszym
czasie. Jest to mozliwe tylko wtedy, gdy problemy i cele badania zostana
jasno i precyzyjnie zdefiniowane, a badanie wlasciwie zaprojektowane.

W celu prawidtowej identyfikacji problemu menedzera konieczna jest
analiza otoczenia zewnetrznego przedsigbiorstwa. Rola badacza jest
poprawna identyfikacja problemu menedzera oraz przedstawienie odpo-
wiednich danych, ktére pomoga ten problem rozwiazaé. Otoczenie
zewngetrzne przedsigbiorstwa stwarza dla menedzeré6w wiele szans i
zagrozen. Owe szansy izagrozenia sa wynikiem zmian w otoczeniu
demograficznym, ekonomicznym, konkurencyjnym, technologicznym,
politycznym, prawnym. Zmiany wplywaja na decyzje marketingowe
menedzeréw, a takze ksztattuja nowa rzeczywisto$¢ rynkowa. Istotnym
elementem dostosowania si¢ do rynku jest szybko$¢ reakcji na zmiany. Im
szybsza reakcja na zmiany w otoczeniu, tym szybsze dostosowanie si¢ do
Zmian w otoczeniu, co sprawia, ze organizacja jest konkurencyjna, a moze
by¢ takze innowacyjna na rynku. Przejawem tych dziatan moze by¢ np.
wprowadzenie na rynek nowego produktu lub ustugi, czy tez zastosowanie
innowacyjnej technologii w produkcji'.

Zmiany dotycza nie tylko otoczenia zewngtrznego, ale takze otoczenia
wewngtrznego przedsigbiorstwa. Powazne zmiany udzialu w rynku, spadek
sprzedazy, utrata zaufanych i statych klientéw, zmiany w strukturze
dystrybucji, sklaniaja przedsigbiorcéw do poszukiwania przyczyn takiego
zachowania rynku. Wéwczas badanie marketingowe bedzie skoncentrowane
na poszukiwaniu odpowiedzi w otoczeniu wewngtrznym organizacji.

Gilbert A. Churchill rozréznia trzy podstawowe zrodla szans
i trudnosci w rozpatrywanych badaniach marketingowych: nieprzewidziane
zmiany, zmiany planowane, szczeSliwy traf w formie nowych idei'*.
Nieplanowane zmiany nie zaleza bezposrednio od dziatalnosci przed-
sigbiorstwa. Zmiany planowane sa zbiezne z celami strategicznymi przed-
sigbiorstwa. Firmy planujac zwigkszenie udziatu w rynku, rozwinigcie sieci
dystrybucji czy tez zmiang¢ wizerunku firmy, maja na celu wzmocnienie
pozycji przedsigbiorstwa na rynku i stworzenie dlugotrwalej przewagi
konkurencyjnej. Czysty traf definiowany jest przez Churchilla jako
przypadkowe idee, na ktére przedsigbiorstwo zostalo naprowadzone przez
list lub spostrzezenie konsumenta.

* G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyda-
wnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 21.
' G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyda-
wnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 105.
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2.2. Etapy badania marketingowego

Wedtug Mazurek-topacinskiej ,,podstawowe decyzje, podejmowane
na etapie opracowania planu badan, obejmuja: wybdr typu badan, wybor
zmiennych do obserwowania i pomiaru, wybdr zrédet informacji, wybor
metod gromadzenia i rejestrowania informacji, wybor instrumentéw
pomiarowych oraz metod analizy informacji”" (por. rys. 3).

Sformutowanie problemu badawczego to pierwszy z etapéw badania
marketingowego i jeden z najwazniejszych. Na tym etapie zostaje podjeta
decyzja o prowadzeniu, badz nieprowadzeniu badania marketingowego.
Gléwnym zadaniem badacza na tym etapie jest poprawne zrozumienie
i odnalezienie prawdziwego problemu decyzyjnego. Problem decyzyjny
zostaje sformutowany na podstawie szeregu rozmow ispotkan z
decydentem. W firmie decydentem moze by¢ zaréwno zarzad jak i menedzer
danej specjalizacji. Nastgpnie problem decyzyjny jest przeksztalcany w
problem badawczy. Problem badawczy jest uszczegétowieniem problemu
decyzyjnego — jego opisem w formie pozwalajacej na analiz¢ danych.
Prawidlowe okreslenie problemu badawczego jest podstawa do opracowania
w dalszej cze$ci badania hipotez. Pozwala takze na lepsza komunikacje
pomigdzy menedzerem abadaczem. Kluczowe w badaniach marke-
tingowych jest wzajemne zrozumienie probleméw, ktére moga wystapic
podczas prowadzonego badania. W tym etapie dokonywana jest takze
analiza kosztéw i korzys$ci badania. Jezeli koszty badania przewyzszaja jego
ewentualne korzy$ci, wowczas badanie nie zostaje podjgte. W przeciwnym
wypadku przystepuje si¢ do kolejnego etapu.

1> Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 26-33.
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| Okreslenie problemu badawczego |

Il

| Formutowanie hipotez |

Il

Opracowanie planu badan
Wybdér typu badan
Wybdér zmiennych do obserwowania i pomiaru
Wybér zrédet informacji

10

Wybér metod i podmiotéw gromadzenia informacji

Il

Gromadzenie informacji |

Badania przeprowadzone przez Badania zlecane spétkom
samo przedsigbiorstwo badawczym

Gromadzenie danych pierwotnych Gromadzenie danych wtérnych
obserwacje wewngtrzna statystyka przedsigbiorstwa
metody jakosciowe statystyka oficjalna
ankiety informacje spétek badawczych
(badania motywacyjne, wywiady, wydawnictwa statystyczne
testy, panele, techniki specjalne) publikacje

11

| Rejestrowanie i przetwarzanie danych |

Il

| Analiza i interpretacja wynikow |

10

| Opracowanie raportu z badan |

Rys. 3. Proces badania marketingowego wedlug Mazurek-Lopacinskiej

Zrédto:  Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowar, pod red.
K. Mazurek-topacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego,
Wroctaw 1998, s. 24.

Poczatkowe dziatania maja na celu prawidlowe zdefiniowanie
problemu decyzyjnego. W kolejnym etapie badania nalezy przeksztatcic
problem decyzyjny w problem badawczy. Churchill definiuje problem
badawczy, jako: ,przeformutowanie problemu decyzyjnego, w kategorie
badawcze”'®. Problem decyzyjny dotyczy konkretnych dzialan strate-
gicznych, a problem badawczy obejmuje posta¢ szeregu pytan konkrety-
zujacych zbadanie problemu decyzyjnego. Innymi stowy problem badawczy

'® G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 114.
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okresla, jakiego rodzaju dane i informacje sa niezbgdne do rozwiazania
problemu decyzyjnego. Na tym etapie zakladamy, Zze zaréwno prowadzacy
badanie, jak imenedzer, maja do$¢ precyzyjnie okreslony problem
decyzyjny. W przeciwnym przypadku sformutowany problem badawczy
rozwiaze zle sformutowany problem. W tym celu badacz powinien osiagnaé
zrozumienie: decydenta i otoczenia, alternatywnych kierunkéw dzialania,
celéw decydenta, skutkéw alternatywnych dziatan'’.

Formutowanie hipotez to etap, w ktérym nastgpuje przeksztatcenie
problemu badawczego w hipotezy. Mazurek-t.opacinska definiuje hipoteze,
jako przypuszczenie, orzeczenie niezupetnie pewne o wystgpowaniu danego
zjawiska badz o jego wielkosci, czgstotliwosci, stosunku do innych zjawisk
lub o zaleznosci miedzy zjawiskami'®. Hipoteza jest wigc pewnym twier-
dzeniem, ktére w ciagu badania zostanie potwierdzone badZz obalone.
Hipotezy odgrywaja do$¢ istotna rolg¢ w badaniu: pozwalaja jasno wytyczy¢
kierunek badan oraz wskazuja na zaleznosci pomigdzy zmiennymi w
badaniu.

Jezeli zapadila decyzja, aby powierzy¢ przeprowadzenie badania
wyspecjalizowanej firmie'’, kolejnym krokiem bedzie zebranie ofert od
réznych agencji badania rynku®. W celu umozliwienia obiektywnego

"7 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 118.

'8 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 26.

' Powody, dla ktérych badanie nalezy przeprowadzi¢ samodzielnie: stopien skom-
plikowania poszukiwanych informacji nie jest zbyt duzy, spodziewamy sig, iz we
wlasnym zakresie szybciej zgromadzimy interesujace nas dane, badanie wymaga
zachowania szczegdlnej tajemnicy, dane, ktére sa nam potrzebne, sa na tyle poufne,
ze nie mozna powierzy¢ ich gromadzenia firmie zewngtrznej (np. dane o tran-
sakcjach bankowych), mamy znaczne ograniczenia budzetowe, nie sta¢ nas na
wynajecie profesjonalnej firmy. Powody, dla ktérych badanie nalezy zleci¢ firmie
zewngtrznej to: stopien skomplikowania poszukiwanych danych jest zbyt duzy, aby
przeprowadzi¢ badanie samodzielnie; potrzebujemy np. zgromadzi¢ wiele specja-
listycznych ekspertyz; zleceniodawca badania nie ma wystarczajacych zasobdw,
zeby takie badanie przeprowadzi¢ lub nie jest w stanie zapewni¢ odpowiedniej
jakosci informacji, badanie wymaga specjalistycznego podejscia badawczego,
potrzebne jest zewngtrzne, obiektywne spojrzenie na problem, koszty sa nizsze niz
w przypadku samodzielnego wykonania, firma badawcza moze szybciej dostarczy¢
wyniki, zlecenie firmie zewngtrznej pozwoli na znacznie szybsze uzyskanie
wynikéw, wyniki otrzymane od profesjonalnej firmy badawczej sa wiarygodne
irzetelne. Por. http://www.tns-global.pl/przewodnik (11.03.2010).

2 Czasami trudno jest jednak poréwnywaé oferty, poniewaz zwykle istnieje wigcej
niz jedno rozwiazanie dla danego pytania/problemu badawczego. Ponizsza lista
moze okazaé¢ si¢ pomocna w podejmowaniu decyzji: Czy agencja lub badacze
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poréwnania ofert i cen, pozycje w ofertach powinny by¢ mniej wigcej
zbiezne. Jezeli ktéra§ z pozycji nie jest analogiczna do pozostatych,
poréwnywanie cen bgdzie trudniejsze. W takim przypadku nalezy oceni¢,
ktéra oferta najlepiej odpowiada na pytanie badawcze izawiera naj-
atrakcyjniejsza ceng’'. Jesli decydujemy si¢ na zlecenie badania firmie
specjalistycznej, to mnastgpnym krokiem powinno by¢ przygotowanie
profesjonalnego zapytania ofertowego, rozestanie do kilku/kilkunastu firm,
a nastgpnie ocena otrzymanych ofert. Uwaga praktyczna: duze i znane firmy
zazwyczaj zadaja za przeprowadzenie badania nawet 2-3-krotnie wigcej niz
dziatajace na rynku od kilku lat mniejsze firmy.

W koncu lat osiemdziesiatych zaczgty w Polsce powstawac agencje,
organizacje, instytuty, firmy, centra oraz fundacje zwiazane z badaniami
marketingowymi, spotecznymi oraz badaniami opinii publicznej. Dwie
polskie organizacje zrzeszajace firmy badawcze to OFBOR — Organizacja
Firm Badania Opinii i Rynku (adres http://www.ofbor.pl) i PTBRiO -
Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (adres http://www.ptbrio.pl).
W obu organizacjach zrzeszonych jest ponad 30 os$rodkéw badawczych,
kilka o$rodkéw nalezy do obu organizacji jednocze$nie. Niektére z firm
specjalizuja si¢ w danej dziedzinie, oferujac na przyklad jedynie badania
w terenie, inne natomiast sa wyspecjalizowane w pewnym typie prac, jak np.
badania przemystu chemicznego. Osrodki badawcze zrzeszone w obu
polskich organizacjach przestrzegaja standardow badan wyznaczanych
przez ESOMAR - The World Associaction of Research Professionals
(http://www.esomar.org) oraz przez WAPOR - World Association for Public
Opinion Research (http://www.unl.ed/WAPOR). Na stronach interne-
towych poszczegdlnych osrodkéw badawczych sa umieszczane podstawowe
interesujace nas informacje o zakresie badan, rodzaju badan oraz o metodach
i technikach badawczych. Do grona cztonkéw Organizacji Firm Badania
Opinii i Rynku (OFBOR) zalicza si¢ wiodace agencje badawcze w Polsce,
co $wiadczy o roli i znaczeniu organizacji w branzy badawcze;j.

Natura stojacego przed badaczem problemu warunkuje wybor
okreslonej metodologii. Obrana metodologia decyduje za$ o zastosowaniu
konkretnych technik gromadzenia danych, sposobéw ich analizy
iinterpretacji. Dokonanie wtasciwego wyboru metodologii ma kluczowe

posiadaja wiedzg, do§wiadczenie oraz zaplecze potrzebne do tego, zeby prowadzié¢
badania? Czy badacz zrozumiat problem badawczy, czy wykazuje si¢ znajomo$cia
problemu? Jak zostalo zaprojektowane badanie? Czy informacje wynikajace
z badania przyczynia si¢ do rozwiazania problemu? Czy badanie ma dobrg strukture,
czy realizacja badania zostala dobrze zaplanowana? Ile czasu potrzeba na
calo$ciowq realizacj¢ badania i przygotowanie wynikow? Czy koszty sa propor-
cjonalne do wagi problemu? Czy oferta badawcza jest wyczerpujaca?

I Por. http://www.tns-global.pl/przewodnik (11.03.2010).
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znaczenie dla pomyslnej realizacji kazdego przedsigwzigcia badawczego.
Stefan Nowak okre§la metodg jako okreslony, powtarzalny i wyuczony
sposéb postepowania, §wiadomie skierowanego na reahzaCJQ pewnego celu
poprzez dobér srodkéw odpowiednich do tego celu™. Zadna z metod
zbierania danych nie jest doskonata, kazda ma swoje zalety i wady. Rézne
problemy badawcze wymagaja ré6znych metod. David Silverman pisze tak:
,Nie istnieja ani dobre, ani zte metody. Sa jedynie metody wtasciwe dla
twojego projektu badawczego (...)">.

Badacze nie sa zgodni, co do podzialu metod zbierania danych.
Silverman wymienia cztery gtéwne metody stosowane przez badaczy
jakosciowych: obserwacja, analiza tekstow idokumentéw, wywiady,
nagrywanie i transkrybowanie. Wéréd pigciu gtéwnych metod iloSciowych
wymienia natomiast: sondaz spoteczny, eksperyment, statystyki urzedowe,
obserwacj¢ ustrukturyzowana oraz analize tresci’’. Chava Frankfort-
Nachmias iDavid Nachmias jako metody zbierania danych podaja:
obserwacje, wywiady, badania sondazowe (w tym: wywiady bezposrednie,
wywiady telefoniczne, badania kwestionariuszowe), wtérng analiz¢ danych i
badania jako$ciowe (w tym: badania terenowe, obserwacja uczestniczaca)™.
Philip Kotler wyrdéznia cztery podstawowe metody zbierania danych:
obserwacja, wywiad zogniskowany, ankieta, eksperyment. Natomiast jako
narzedzia badawcze wymienia kwestionariusz i urzadzenia mechaniczne®.
Malgorzata Részkiewicz dzieli metody pierwotnych badan marketingowych
na nieingerujace (w tym: obserwacje, wywiady, sondaze) oraz ingerujace
(eksperyment)”’. Kazda z metod ma swoja specyfike, kazda metoda ma
zalety i wady. Dzigki taczeniu réznych metod w jednym badaniu mozna,
przynajmniej czgsciowo, pokona¢ ograniczenia wynikajace z zastosowania
tylko jednej metody. Mazurek-Fopacinska®™ okre§la trzy podstawowe
kryteria, jakimi moga postugiwac si¢ badacze wybierajac okreslong metodeg

2 S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 19.

» D. Silverman, ,Prowadzenie badaf jako$ciowych”, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 153.

% por. D. Silverman, ,,Prowadzenie badan jakosciowych”, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 39, 54.

% Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecz-
nych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 221.

%p, Kotler, Marketing, Gebethner &Ska, Warszawa 1994, s. 123.

" M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 36.

# Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 30-31.
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gromadzenia danych: typ badan, wizja rynku, dostgpne zasoby finansowe i
ludzkie.

Proces analizy i interpretacji danych mozna podzieli¢ na nast¢pujace
etapy: edycja, kodowanie, tabulacja, analiza i interpretacja. Edycja — jest to
sprawdzenie kompletnosci i poprawnosci danych®. Podczas edycji uzupehia
si¢ brakujace dane, poprawia ich czytelno$¢ oraz sprawdza si¢ je pod
wzgledem merytorycznym. Celem edycji jest przygotowanie danych do
kodowania. Kodowanie — to proces polegajacy na przydzieleniu danym
odpowiedniego symbolu. Symbole przydzielane sa w celu lepszej
identyfikacji oraz uporzadkowania danych. Tabulacja jest to proces
polegajacy na odzwierciedleniu danych w tabelach, ktére pomagaja w
charakterystyce 1ianalizie danych. Analiza polega na sporzadzeniu
charakterystyki i opisu badanego zjawiska, populacji. Analiza prowadzona
jest metodami statystycznymi. Analiza ma za zadanie takie przygotowanie
danych, aby mogly one zostal zinterpretowane. Interpretacja danych to
proces polegajacy na sformutowaniu wnioskéw na podstawie zanali-
zowanych danych. Dane w tym etapie moga zosta¢ poddane indukcji,
analogii badz dedukcji. Indukcja polega na formutowaniu wnioskéw ,,od
szczegdtu do ogdtu”. Analogia jest to proces polegajacy na formutowaniu
wniosk6w na podstawie wnioskéw wyciagnigtych na podstawie innego
podobnego (analogicznego) zjawiska. Dedukcja ma za zadanie taka
interpretacj¢ danych, aby na jej podstawie mozliwe bylo stworzenie
odpowiedniego modelu lub schematu danego zjawiska.

Typowe badanie marketingowe konczy si¢ opracowaniem raportu
ijego prezentacja. Raport zbadan czgsto jest jedynym dokumentem,
z ktérym zapoznaje si¢ menedzer i na podstawie ktérego podejmuje decyzje
marketingowa. Dlatego poprawnie sporzadzony raport powinien odzier-
ciedla¢ caly przebieg badania marketingowego oraz zawiera¢ poprawne
whnioski koncowe.

Wielokrotnie zdarza si¢, iz decydenci nie znaja szczegdldw, dosé
skomplikowanego procesu projektowania i realizacji badan, za$ decyzje
podejmuja na podstawie skréconego przedstawienia wnioskéw pocho-
dzacych z raportu. Tworzac prezentacj¢ dla kierownictwa (raport) nalezy
mie¢ na uwadze, iz kierownictwo firmy w znacznej mierze podejmie decyzje
0 kolejnym uruchomieniu procesu badawczego dotyczacego okreslonego
problemu decyzyjnego w sytuacji, gdy dotychczas przeprowadzone badania
dostarczaty przydatnych informacji, ktore utatwiaja podjecie decyz;ji.

Raport z przeprowadzonych badan — opisuje przebieg rezultaty i
wnioski z przeprowadzonych badan. Raport musi by¢ przedstawiony w

? Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 33.
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sposéb czytelny i zrozumialy. Raport pelni trzy zasadnicze funkcje:
gromadzi w spos6b uporzadkowany informacje analizy i rezultaty przepro-
wadzonych badan, stanowi podstawe do oceny jakosci badan, wptywa na
podejmowanie decyzji przez zawarte w nim wnioski i konkluzje

Ogodlna struktura raportu:
spis tresci
wstep (cel, tlo badania)
metodologia badania
analiza i interpretacja
podsumowanie i konkluzje
zataczniki.

Niektére raporty koncentruja si¢ na prébie wstepnego, ogdlnego
zrozumienia i przedstawienia jakiego$ zjawiska. Czasami cel raportu jest
opisowy, czyli badacz tylko opisuje zestaw réznych cech danej populacji
(np. wiek, pte¢, wyksztatcenie). Najczesciej jednak w raporcie aczy si¢ cel
opisowy ze wskazywaniem zalezno$ci przyczynowo-skutkowych. Skutkuje
to glebsza i bardziej szczegdtowa analiza danych.

Metodologia badania powinna zawiera¢: okreslenie populacji, czyli
grupy ludzi, na temat ktérej beda formutowane wnioski, okreslenie metody
doboru préby — opis w jaki sposéb wybrano grupg badawcza, okreslenie
wielkoéci proby — ile os6b zostatlo wytypowanych do wziecia udziatu
w badaniu, a ile oséb wzigto faktyczny udziat (przyczyny ewentualnej
rozbieznosci), okre$lenie terminu badania — opis kiedy badanie zostato
przeprowadzone, odsetek brakow odpowiedzi — czy w ankiecie znalazty si¢
takie pytania, na ktére nie udzielono odpowiedzi lub udzielono ich niewiele;
ktéra z badanych grup nie chciata lub nie mogta, czy tez nie byta w stanie na
nie odpowiedziec¢; opis metod analizy danych

Analiza i interpretacja — najwazniejsza i zarazem najtrudniejsza do
napisania czg§¢ raportu. Nastgpuje tu prezentacja danych, ich prze-
ksztatcenie oraz wilasna interpretacja i konstruowanie wnioskéw. Wszystkie
te elementy powinny stanowi¢ logiczna cato$¢, kazda hipoteza musi by¢
podparta konkretnymi wynikami czy opisami.

Raport powinien sig konczy¢ stwierdzeniem odkry¢ oraz sugestiami co
do kierunku przysztych badan. W podsumowaniu moga si¢ znalez¢ réwniez
»mocne” i ,stabe” strony przedmiotu badan, np. w przypadku oceny
dziatalnoéci badanego przedsigbiorstwa — ktére obszary dziatalno$ci
spetniaja wymogi, a ktére sa stabsze i wymagaja poprawy™".

Przy tworzeniu raportu z badan marketingowych nalezy pamigtaé
o nastepujacych zasadach:

% Podstawy prowadzenia badan marketingowych. Etapy procesu badan marke-
tingowych — teoria procesu badawczego, CRON, Warszawa 2006, s. 95-99.
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e Nalezy przedstawi¢ maksimum informacji (bez nadmiernej, zbednej
szczegblowosci), pamigtajac o celu raportu. W raporcie nie ma potrzeby
uwzgledniania wszystkich aspektéw; wybieramy tylko najwazniejsze.

e Prezentacje danych iloSciowych w tabelach zwickszaja przejrzystosé
raportu.

e Nalezy unika¢ dublowania tych samych danych przedstawionych w
r6znych formach (tabela, wykres i opis).

e Tabele, wykresy lub rysunki nalezy wtaczy¢ do tekstu w sasiedztwie
omawiajacego je fragmentu.

¢  Wnhnioski nalezy formutowaé jasno, precyzyjnie (dobrze widziane jest
wyrdznienie wnioskéw z zalewu informacji).

e Nalezy uzywac jasnego, zwigzlego, przejrzystego stylu. Unika¢ skompli-
kowanych konstrukcji jezykowych, zbyt rozbudowanych zdan oraz
zargonu.

e /byt krétkie sprawozdanie z badan, moze by¢ rdwnie mato przydatne,
jak zbyt szczegdtowe i rozwlekte.

e Jezyk raportu powinien by¢ zrozumiaty dla czytajacego, np. specjalista
w danej dziedzinie nie potrzebuje szczegélowego wyjasniania pojec, ale
laik — potrzebuje wyjasnien.

e Uzywamy bezosobowej formy czasownikow.

Dobry raport powinien by¢: zgodny z celami badania, na temat,
ciekawy, uporzadkowany, obiektywny, wyczerpujacy, udokumentowany,
kompletny, przejrzysty, zrozumialy, estetyczny, da¢ konkretne wskazéwki,
naczas’ .

Duze firmy przeprowadzaja do$¢ czgsto badania ogdlnopolskie,
zktérych czg$¢ wynikdw ukazuje si¢ bezptatnie w postaci raportu
czastkowego. Caly raport mozna naby¢ odptatnie, zwykle w formacie
MS Word lub PowerPoint. Catkowity koszt raportu to na og6t kilka tysiecy
ztotych. Zainteresowane osoby proszone sa o kontakt e-mailowy lub
telefoniczny w celu przekazania szczegétowych informacji. Na ogot raport
czastkowy pojawia si¢ (bezptatnie) na stronach internetowych firmy.

2.3. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Rozwazmy o$wiadczenie menedzera ds. marketingu firmy X
o spadku sprzedazy odkurzaczy na polskim rynku. Na tej podstawie
formutujemy problem badawczy:

e (Czy spadek sprzedazy odkurzaczy wynika z cyklu zycia produktu?

e (Czy spadek sprzedazy odkurzaczy wynika ze zmiany struktury popytu?

*! http://www.inquiry.com.pl (11.03.2010)
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e (Czy spadek sprzedazy odkurzaczy wynika ze zlej kompozycji marke-
tingu-mix na rynku polskim?

e (Czy spadek sprzedazy odkurzaczy wynika ze zmian w otoczeniu
konkurencyjnym przedsigbiorstwa?

e (Czy spadek sprzedazy odkurzaczy wynika ze zmian w rynku
docelowym?

Hipotezy, sformutowane na podstawie pytan badawczych, wygladaja

nastegpujaco:

¢ Rynek odkurzaczy jest nasycony.

Na rynku pojawit si¢ nowy model odkurzacza.

Firma powinna zmieni¢ formg promocji odkurzaczy.

Na rynku pojawit si¢ silny globalny konkurent.

Konsumenci zmienili swoje postawy wzgledem odkurzaczy firmy X.

Przyklad 2. Zalézmy, Zze badanie prowadzone jest dla przedsigbiorstwa

,Iskra” produkujacego $wieczki. Ogélnym celem badania jest identyfikacja

cech produktu, dla ktérych jest on kupowany oraz okreslenie rzeczywistych

reakcji respondentéw na zapach $wiec iich opakowanie. Chcemy sig
dowiedzie¢, czy produkt podoba si¢ klientom firmy ,Iskra”, oraz czy
konsumenci sa sktonni do jego zakupu.

Identyfikujemy obszary badawcze:

e Identyfikacja cech §wieczek, dla ktérych sa one kupowane.

e Identyfikacja zalezno$ci pomigdzy zapachem s$wieczki, a wartoscia
produktu dla klienta.

e Identyfikacja zaleznosci pomigdzy opakowaniem $wieczki a jej
wartoscia dla klienta.

Cele szczegdétowe mozna sformutowacé nastgpujaco:

e Okreslenie, ktére z przedstawionych cech sa najwazniejsze dla klienta
rozwazajacego zakup s$wieczki zapachowej: cena, opakowanie, reko-
mendacja przyjaciela lub znajomego, dostgpnos$¢, zapach, kolor, wzoér na
$wiecy, zadymienie, ktére powoduje.

e Okreslenie, ktore z nastgpujacych zapachéw klienci kupuja najchgtniej:
malinowy, pomaranczowy, brzoskwiniowy, melona, miodowy.

e Okreslenie, jak konsumenci oceniaja $wieczki firmy ,Iskra” pod
wzgledem kluczowych cech.

e Okreslenie fizjologicznej reakcji konsumentéw na zapach $wieczek i
opakowania.
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Docelowych respondentéw’> w omawianym przyktadzie mozemy okresli¢,
jako istniejacych i potencjalnych klientéw firmy ,Iskra” oraz konkurencji.
Badanie w zalezno$ci od celéw strategicznych przedsigbiorstwa mozemy
przeprowadzi¢ na istniejacych klientach wedltug wyodrebnionego wzorca,
badZz na klientach potencjalnych, charakteryzujacych si¢ tymi samymi
kryteriami demograficznymi (np. kobiet w wieku 20-50 lat, mieszkancéw
miast i wsi, o dochodzie 1500-3000 zt miesi¢cznie).

Przyklad 3. Przykiad ukazuje proces transformacji problemu decyzyjnego
w problem badawczy
Tabela 1.

Proces transformacji problemu decyzyjnego w problem badawczy

Problem decyzyjny Problem badawczy

Ocena obecnego kanatu dystrybucji, ocena

Zmiana kanatu dystrybucji rozpatrywanego kanatu dystrybucji

Ocena obecnego wizerunku firmy, analiza
Powigkszenie grupy docelowej | postaw wybranej grupy docelowej, analiza
srodkéw promocji

Analiza obecnego kanatu dystrybucji, analiza
kanatu dystrybucji na nowym obszarze, analiza
sprzedazy w poszerzonym obszarze

Zwigkszenie obszaru
geograficznego dystrybucji

produktéw .

geograficznym
Opracowanie nowego Ocena postaw konsumentéw wobec obecnego
opakowania dla starego opakowania, analiza wizerunku firmy, ocena
produktu propozycji nowego opakowania

Zrédto: opracowanie wlasne.

2 R.J. Kaden formutuje pytania, na ktére nalezy odpowiedzie¢, definiujac rynek
docelowy: ,Jakie rynki docelowe stwarzaja najwigksze szanse jak najszybszego
rozwoju firmy? Jakie rynki beda wazne dla dtugoterminowego rozwoju firmy? Jakie
grupy bedzie mozna najtaniej przekonaé do zwigkszenia zakupéw w naszej firmie?
Jacy respondenci mogliby dostarczy¢ informacji, ktére chetnie bySmy poznali, lecz
ich pozyskanie do wspétpracy byloby zbyt kosztowne? Czy znajac postawy
respondentéw z jakiego$ jednego okreslonego rynku docelowego, moglibySmy
ekstrapolowaé je na inne rynki bez ich badania? Czy nasz budzet na badania
pozwala nam zarzuci¢ sieci bardzo szeroko oraz czy kiedy zgromadzimy dane
rownocze$nie z wielu rynkéw docelowych, bedziemy mogli p6zniej, gdy
zapoznamy si¢ juz z danymi, ustali¢, na ktérych rynkach sprzedaz jest
najtatwiejsza?”. Por. R.J. Kaden, Badanie marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 32.
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Przyklad 4. Przyktad raportu czastkowego z badania zrealizowanego przez

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR™ nt. wykorzystania ustug

bankowych i planéw na 2009 rok w malych i $rednich firmach. W tym

czgéciowym raporcie znajduja si¢ m.in. informacje, kto przeprowadzit

badanie, na czyje zlecenie, jaka metoda, jaka byla liczno$¢ préby, z kim

nalezy si¢ skontaktowaé w sprawie uzyskania szczegdtowych informacji

o badaniu.

»Z przyjemnos$cia informujemy, ze sa juz dostgpne standardowe raporty

zrealizacji XIedycji badania syndykatowego ,,Zapotrzebowanie matych

i $rednich przedsigbiorstw na ustugi poszczegélnych bankéw”. Badanie

wykonane zostalo we wspotpracy z Warszawskim Instytutem Bankowosci.

Badanie zostato przeprowadzone w I kwartale 2009 roku metoda zestanda-

ryzowanych indywidualnych wywiadéw kwestionariuszowych. Realizowa-

liSmy tacznie blisko 1200 wywiadow, z przedstawicielami matych przed-

sigbiorstw (o obrotach do 3,6 min PLN rocznie) oraz $rednich przed-

sigbiorstw (o obrotach powyzej 3,6 min do 30 mln PLN rocznie).(...)

Raporty zawieraja nastgpujace zagadnienia:

e Rynkowa rozpoznawalno$¢ bankéw wsrod matych i $rednich przed-

siebiorstw

Banki o podstawowym znaczeniu dla matych i srednich przedsigbiorstw,

Lojalno$¢ wzgledem bankéw obstugujacych mate i $rednie firmy

Czynniki decydujace o wyborze banku

Aktywno$¢ ofertowa bankéw w segmencie matych i $rednich przed-

sigbiorstw

Korzystanie matych i $rednich przedsigbiorstw z produktéw i ustug

bankowych

Alternatywne kanaty dystrybucji

Opinie na temat kosztow korzystania z produktéw i ustug bankowych

Poziom zadowolenia matych i srednich firm ze wspdtpracy z bankami

Kierunki lokowania przez mate i $rednie przedsigbiorstwa wolnych

srodkéw finansowych

Rynek kredytéw bankowych dla matych i §rednich przedsigbiorstw

e Uwarunkowania rozwoju sektora matych i $rednich przedsigbiorstw
w Polsce

e Poziom korzystania ze srodkéw z funduszy europejskich

W sprawach zwiazanych z tym badaniem prosimy o kontakt:

Wojciech Terlikowski

wterlikowski @indicator.pl

tel. (22) 595 1 595*

3 http://www.indicator.pl (11.03.2010)
* http://www.indicator.pl (11.03.2010).
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2.4. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. W kazdej z przedstawionych sytuacji zidentyfikuj zrédio
problemu, problem decyzyjny oraz mozliwe problemy badawcze.

a) Firma ,Pod Ziotym Krazkiem” jest lokalnym zaktadem jubilerskim
usytuowanym w bocznej uliczce miejscowego rynku. Ostatnio, w wyniku
otwarcia w centrum rynku salonu jednego z zagranicznych producentéw
jubilerskich, sprzedaz ,,Pod Ztotym Krazkiem” spadta w ciagu dwdch
miesigcy 0 30%. Badanie przeprowadzone samodzielnie przez wlasciciela
»Pod Zlotym Krazkiem”, wéréd klientéw zaktadu, ujawnito, ze gléwnym
powodem spadku sprzedazy jest atrakcyjny system rabatéw zastosowany
przez konkurencjg.

b) Firma ,IT Profesor” cieszyta si¢ duzym powodzeniem na rynku
krajowym w sprzedazy oprogramowania ,.Drawing”’, przeznaczonego do
rysowania skomplikowanych proceséw technologicznych, biznesowych i
aranzacyjnych. Przeprowadzona dwa lata temu promocja programu
,Drawing” wséréd $rednich i duzych przedsigbiorstw, przyniosta oszata-
miajacy skutek, w postaci zaméwien oprogramowanie przez 80% przedsig-
biorstw. Jednakze konieczno$¢ ciagtych nowelizacji programu ,,.Drawing”
oraz brak jego kompatybilno$ci z systemami operacyjnymi, stanowi
przyczyng niezadowolenia klientéw. Sposréd dotychczasowych klientéw
jedynie 30% deklaruje zakup nowego oprogramowania ,,Drawing
Proffesional”.

¢) Supermarket ,Hipcio” zlokalizowany jest na duzym osiedlu mieszka-
niowym na obrzezach 100 tys. miasta. Kierownik sklepu przyjal nowego
pracownika na okres 6 miesigcy w ramach umowy z Powiatowym Urzgdem
Pracy. W ciagu pierwszych 3 dni pracy, pracownik zostal skierowany do
pracy przy kasach, polegajacej na pakowaniu zakupionego przez klientéw
towaru do siatek. W ciagu nastgpnego tygodnia liczba oséb, robiacych
zakupy w supermarkecie ,,Hipcio” podwoita sig.

Zadanie 2. Odpowiedz na pytania:

a) Jakie sa zalety przeprowadzania badan marketingowych we wiasnym
zakresie? Jakie sa wady przeprowadzania badan marketingowych we
wtasnym zakresie?

b) Jakie sa zalety przeprowadzania badan marketingowych przez wynajeta
profesjonalng firmg?

c) Jakie sa wady przeprowadzania badan marketingowych przez wynajeta
profesjonalna firme?
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d) Wymien nazwy trzech duzych, znanych firm zajmujacych si¢ badaniami
marketingowymi.

e) Czy w wojewddztwie, w ktérym mieszkasz znajduja si¢ firmy zajmujace
si¢ badaniami marketingowymi? Je$li nie wiesz — sprawdz np.
w ,,Panoramie Firm” lub Internecie.
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3. POMIAR W BADANIACH MARKETINGOWYCH
3.1. Skala pomiaru

Po okresleniu problemu badawczego oraz hipotez badawczych, badacz
staje przed problemem pomiaru. Pomiaru, czyli przyporzadkowania wtasci-
wosciom empirycznym — symboli, zgodnie z okre§lonymi zasadami.

Pomiar w badaniach marketingowych oznacza przypisanie okre-
$lonych symboli cechom obiektéw takich jak przedmioty, zjawiska,
konsumenci, zgodnie z okreslonym zbiorem regul®”. Pomiaru dokonujemy
na cechach obiektu, a nie na obiekcie samym w sobie. Przedmiotem pomiaru
osoby jest jej cecha: pte¢, wyksztalcenie, klasa spoteczna, waga, wzrost.
Skale przypisujemy i odczytujemy za pomoca przyjetej i zrozumiatej skali
pomiaru. Mierzac wzrost danej osoby, narzedziem pomiaru jest centymetr
z okreslona skala wyrazona w centymetrach. Jest to skala powszechnie
znana i zrozumiata. Mierzenie postaw osoby badanej nie jest juz zadaniem
tak prostym, dlatego istotne jest zrozumienie zastosowanej skali oceny.
Rozwazmy wlasciwosci metra, przyjetego do pomiaru wzrostu osoby
badanej. Metr sktada si¢ z podziatki na centymetry. Badacz przyjmuje, ze
liczba 1 oznacza jeden centymetr, liczba 2 — dwa centymetry itd. Badacz jest
w stanie powiedzie¢, ze 1 centymetr jest mniejszy od 2 centymetréw, oraz ze
2 centymetry sa mniejsze od 3 centymetréw. Prowadzacy badanie moze na
podstawie przyjetej skali stwierdzi¢, ze 3 centymetry sa trzykrotnie wigksze
niz 1 centymetr, a 4 centymetry sa dwukrotnie wigksze niz 2 centymetry.
Przyjeta skala pomiaru jest wlasciwa dla pomiaru przyjetej cechy, jaka jest
wzrost. Jednakze gdyby$my przypisali t¢ sama skal¢ pomiaru do zmierzenia
postaw, okazataby si¢ ona niewlasciwa. Nie moglibysSmy stwierdzi¢
jednoznacznie, ze osoba badana numer 1, dwa razy bardziej gustuje
w czekoladzie niz osoba badana numer 1. Skala ta nie moglaby zosta¢
zastosowana. Skala jest wigc odwzorowaniem, czyli modelem rzeczy-
wistych zjawisk 1 ich relacji. Skalowaniem nazywamy czynno$¢ odwzoro-
wania mierzonej cechy za pomoca wybranej skali*®.

Earl Babbie taczy rozréznianie danych iloSciowych i jakosciowych
w badaniach z rozréznianiem danych liczbowych i nieliczbowych®’. Nalezy
jednak pamigtac, iz liczby nie zawsze maja znaczenie ilo$ciowe (np. za
pomoca liczb mozemy okresla¢ miesiace, wojewddztwa, studentow danej

»S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 74.

36§, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 85.

37 Por. E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2003, s. 48.
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uczelni, itp). W zaleznosci od rodzaju danych, jakie skale generuja, mozemy
rozré6zni¢ skale metryczne (ilosciowe) i niemetryczne (jako$ciowe).
Rozrézniamy rézne typy skali, wedlug ktérych mierzymy cechy obiektéw:
skal¢ nominalna, skalg porzadkowa, skale przedzialowa (interwatowa), skale
stosunkowa (ilorazowa) (por. rys. 4).

Skale

| |
Skale
niemetryczne

Skale metryczne

|

| | | |
Skala

przedziatowa

Skala nominalna Skala porzadkowa Skala stosunkowa

Rys. 4. Skale pomiaru

Zrédto: opracowanie wilasne.

Cechy obiektow dzielimy na jako$ciowe i ilo$ciowe. Pomiar cechy
ilosciowej jest tatwy do wyobrazenia: wzrost, wiek, waga. Natomiast cechy
jakosciowe sa bardziej skomplikowane w swoim pomiarze. Na ponizszym
schemacie zilustrowane sa przyktadowe cechy czlowieka, ktére moga
stanowi¢ przedmiot pomiaru. Operacje matematyczne i statystyczne (por.
tabela 4), ktére mozemy przeprowadzi¢ na otrzymanych w badaniu danych,
zaleza od przyjetej skali pomiaru (nominalna, porzadkowa, przedziatowa,
stosunkowa).
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Skale pomiaru

Tabela 2.

Podstawowe .
Skala < . Typowe przyktady Miary
poréwnania
Mgzczyzna — kobieta
. . x Uzywajacy — nieuzywajac .
Nominalna Tozsamo$¢ ywajacy y’ Jacy Dominanta
Klasyfikacja zawodow
Numeracja zawodnikéw
Preferencja marki
Klasa spoteczna . .
Porzadkowa | Porzadek PO s Dominanta, mediana
Twardo$¢ materiatéw
Klasa, jakosci drewna
p . Dominanta,
. Poréwnanie Skala temperatury (°C) . ; .
Przedzialowa L . mediana, Srednia
podziatéw Postawa wobec marki
arytmetyczna
Sprzedane sztuki .
. N , . . . Dominanta,
Poréwnanie wielkosci | Liczba nabywcow . . .
Stosunkowa ., mediana, Srednia
absolutnych Prawdopodobienstwo zakupu
arytmetyczna
Waga
Zrédto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa
2002, s. 404.
Cechy
czlowieka
I
[ 1
Cechy ilosciowe Cechy jakosciowe
|
[ | 1
Cechy fizyczne Cechy fizjologiczne| | Cechy ekonomiczne Cechy psychiczne Inne cechy
]
Waga | |[Fale moézgowe Ll Wartosé U Potrzeby | |Wyksztatcenie
konsumpcji psychiczne
Wiek ' Ruch galek Dochody Motywy | | Umiejetnosci
ocznych
Wazrost . Wydatki Sktonnosci Wiedza
H Ruch zrenic
ocznych
U Wielkosé L Wrazliwose | |Oszczednosci Postawy Zawdd
konsumpgji skory
Warost Y Natezenie ‘~ Posiadanie Opinie Posiadanie
gtosu (wiasno$c) 7| (status
- spoteczny)
U Potrzeby | | Wyobrazenia
fizyczne
|| Preferencie

Rys. 5. Cechy jakosciowe i ilo§ciowe cztowieka

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 78.
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Najnizszym poziomem pomiaru jest poziom nominalny, klasyfikujacy
zbiér obiektéw na wyczerpujace™, wzajemnie roztaczne™ Kkategorie.
Wiasciwo$cia skali nominalnej jest tozsamos$¢. Numeracja uzyta w skali
nominalnej jedynie identyfikuje jednostke przypisana dla niej liczba™.
Osoby badane sa identyfikowane, jako posiadacze danej cechy lub nie. Jesli
chcemy zmierzy¢ cechg ,,pte¢” wdéwczas badanym pici meskiej przypi-
sujemy liczbg 0, natomiast badanym plci zenskiej przypisujemy liczbg 1.
Prowadzacy badanie za pomoca zastosowanej skali nie jest w stanie okresli¢
nic innego oprécz liczby mezczyzn i liczby kobiet. Fakt, iz kobietom nadano
numer 1, a m¢zczyznom numer O, nie oznacza, iz mg¢zczyzni sa gorsi od
kobiet, i nie oznacza to takze, ze jest ich wigcej niz kobiet. W wyniku
zastosowania skali nominalnej do pici mozemy uzyska¢ jedynie wynik
kobieta”, ,megzczyzna”. Jedyna dopuszczalng operacja matematyczna jest
sumowanie, policzenie liczby uzyskanych odpowiedzi nalezacych do
kategorii plci, za pomoca przyjetych symboli. Prowadzacy badanie moze
okresli¢, ze w badanej prébie znajduje si¢ 70% kobiet i 30% me¢zczyzn. Nie
moze on natomiast powiedzie¢, ze w danej grupie $rednia oséb wynosi 2,3.

Skale nominalne mozemy podzieli¢ na:
¢ skale nominalne alternatywne — z dwudzielna klasyfikacja
e skale nominalne niealternatywne — z wielodzielna klasyfikacja*'.

Skale nominalne niealternatywne posiadaja co najmniej trzy klasy.
Charakterystyczna cecha tej skali jest dowolna kolejno$¢ klas. Jedynym
wymaganiem, jakie musi spetnia¢ skala nominalna niealternatywna, jest
jednoznaczno$¢ klasyfikacji. Klasyfikacja jednoznaczna powinna by¢
zarazem wyczerpywalna i roztaczna. Roztaczno$¢ oznacza, ze jeden element
skali moze znalez¢ si¢ w skali, tylko w jednej klasie. Spelnienie tego
warunku jest konieczne w celu dokonania prawidtowego pomiaru.

Wtasciwoscia skali porzadkowej jest porzadek. Obiekty sa szere-
gowane za pomoca skali porzadkowej wrelacji do posiadanej cechy.
Przyporzadkowanie liczb badanym cechom wskazuje nie tylko relacje
rownosci lub réznosci, lecz rowniez ich uporzadkowanie ze wzgledu na t¢
ceche. Przyporzadkowanie to ma znaczenie wzgledne. Oznacza to, ze liczba
wicksza wystepuje w wiekszym nasileniu niz liczba mniejsza*. Mozna

* Wyczerpujace — zawierajace wszystkie obiekty okreslonego rodzaju).

® Wzajemnie roztaczne — kazdej kategorii przypisujemy inny symbol, a zaden
z obiektéw nie moze by¢ jednocze$nie zaliczony do wigcej niz jednej kategorii.

4 Por. G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 404.

*1'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 85-86.

2 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 72.
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powiedzie¢, ze kolejne liczby 1, 2, 3, 4 oznaczaja nasilenie wiasciwosci.
Uszeregowanie liczby dzieci szkoly podstawowej: 1 — uczniowie klas
pierwszych, 2 — uczniowie klas drugich, 3 — uczniowie klas trzecich, 4 —
uczniowie klas czwartych $§wiadczy takze o ich zaawansowaniu i poziomie
wiedzy, ktéra posiadaja. Nie jesteSmy natomiast w stanie stwierdzi¢ nic
ponad to. Nalezy pamicgtaé, ze zastosowanie skali porzadkowej musi by¢
przemyslane. Prowadzacy badanie musi tak dobra¢ badana cechg, aby ta
sama w sobie charakteryzowala si¢ porzadkiem. Cechy porzadkuje si¢
wedtug relacji: wiekszy — mniejszy, silny — staby, malo — duzo®.
Zastosowanie skali porzadkowej nie da badaczowi informacji na temat
wielkoéci réznic pomigdzy kolejnymi przedzialami. Wiemy, ze 2 jest
wigksze od 1, ale nie wiemy o ile. Nie mozemy tego stwierdzi¢, poniewaz
nie posiadamy jednostki miary.

Skale porzadkowe sa szeroko stosowane w badaniach marketin-
gowych. Skale porzadkowe moga by¢ klasyfikowane ze wzgledu na
kryterium ich konstrukcji: skale jednobiegunowe, skale dwubiegunowe,
skale stopniowe, skale ciagte™.

Skale porzagdkowe

Jednobiegunowe Dwubiegunowe

Stopniowe Ciggte Ciagte Stopniowe

Rys. 6. Podziat skal porzadkowych

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1995,
s. 89.

Skale jednobiegunowe charakteryzuja si¢ posiadaniem jednego
bieguna (drugi biegun zostaje samoczynnie, z gory okreslony). Skale
dwubiegunowe, polegaja na tym, ze drugi biegun skali nie zostat okreslony
przez pierwszy. Drugi biegun skali stanowi przewaznie przeciwienstwo, lecz

“S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 87.

*'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 88-90.
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nie stanowi negacji. Skale stopniowe zawieraja w sobie podzial na
przedziaty. Przedziaty w skalach stopniowych nie sa sobie réwne, natomiast
ich graficzna ilustracja przedstawia to w sposéb przeciwny. Celem
graficznego przekazu jest nieprzekazywanie respondentowi zadnych
sugestii, co do wyboru. Skale ciagte stanowia jak sama nazwa wskazuje,
ciag warto$ci od najnizszej do najwyzszej.

Skala przedzialowa nalezy do skal metrycznych. Skala ta posiada
okreslone odleglo$ci migdzy wyznaczonymi przedziatami. Mozna powie-
dzie¢, ze skala przedziatowa jest mocniejsza od skali porzadkowej, gdyz
dostarcza informacji na temat wielkosci réznic pomigdzy przedziatami.
Skala przedzialowa nie pozwala prowadzacemu badania na poréwnanie
absolutnej wielko$ci liczb, gdyz punkt zerowy na skali przedzialowej
ustalany jest arbitralnie. Oznacza to, ze kazda modyfikacja formy y=a+bx,
gdzie b jest dodatnie, x jest liczba wyjsciowa, a y jest liczba przeksztatcona,
zachowa wlasciwos$é skali®. Relacje t¢ mozna opisaé za pomoca pomiaréw
temperatury. Badacz dokonujac pomiaru temperatury w danym roku,
stwierdza, ze maksymalna temperatura powietrza w ciagu roku osiagnegta
70°F, a najnizsza 35°F. Stwierdzenie, Ze najwyzsza temperatura roku jest
dwukrotnie wigksza niz najnizsza temperatura roku, jest nieprawdziwe.
Prowadzacy badanie, dokonujac przeliczenia temperatury na stopnie
Celsjusza, dowiaduje sig, Ze najwyzsza temperatura roku wyniosta 21,1°C ,
a najnizsza temperatura roku wyniosta 1,7°C. Jak widzimy relacja wyrazona
w stopniach Celsjusza jest zupetnie inna relacja niz ta wyrazona w stopniach
Farenheita. Kolejnym przyktadem ilustrujacym zastosowanie skali prze-
dziatlowej moze by¢ ocena produktéw pod wzgledem ostro$ci. Kazdemu
produktowi A, B, C, D mozemy przypisac¢ liczbg z przedziatu [1, 7], gdzie:
1 — zdecydowany brak ostro$ci, 2 — nieznacznie ostry, 3 — lekko ostry, 4 —
$rednio ostry, 5 — ostry, 6 — bardzo ostry, 7 — wyjatkowo ostry. Przypisujac
produktom liczby A=7, B=3, C=2, D=3, E=4, badacz nie jest w stanie
stwierdzi¢, ze produkt E jest dwa razy bardziej ostry od produktu C, gdyz
skala ta nie posiada miary, ani ustalonego punktu zerowego.

Skala stosunkowa wyrdéznia si¢ sposrod wszystkich skal tym, ze
posiada punkt zerowy, co do polozenia ktérego nie ma watpliwosci ani
zastrzezen (zero absolutne). Skala stosunkowa charakteryzuje si¢ tym, Ze
posiada réwne réznice pomiedzy badanymi cechami, ktérym przy-
porzadkowane zostaja réwne liczby, a przyporzadkowanie to ma charakter
proporcjonalny do stopnia, w jakim cecha wystepuje w mierzonych
obiektach™®. Punkt zerowy w skali stosunkowej oznacza fizyczny brak

¥ G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 406.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 73.
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wystepowania danej cechy. Skala stosunkowa wykorzystuje miary centy-
metrowe, kilogramowe. Oczywistymi cechami, ktére mozemy badaé za
pomocay skali stosunkowej sa waga, wzrost. Skale stosunkowe pozwalaja na
proporcjonalne przeksztalcenie wartosci. Proporcjonalne przeksztatcenie
wartosci mozna przedstawi¢, jako y=bx, gdzie X reprezentuje wartosci
pierwotne, ay wartosci przeksztalcone, b jest pewna dodatnia stala. Skala
stos%nkowa jest najdoktadniejsza ze wszystkich dotychczas wymienionych
skal™'.

3.2. Trafnos$¢ i rzetelno$¢ pomiaru

Dokonany przez badacza pomiar warto$ci, azeby byt godny zaufania,
powinien spetnia¢ dwa podstawowe kryteria: trafnosci i rzetelno$ci. Pomiar
jest trafny, jesli mierzy t¢ cechg, ktéra powinien mierzy¢. Pomiar jest
rzetelny, wtedy gdy powtdrzony w tych samych warunkach daje te same
wyniki. Prowadzacy badanie moze méwi¢ o wiarygodno$ci pomiaru, jesli
jest on pozbawiony btedéw systematycznych i btedéw przypadkowych.
Istnieja cztery gléwne kombinacje btedow w pomiarze.

Tabela 3.
Macierz btedéw systematycznych i przypadkowych

Rzetelnos$¢ duza Rzetelnos$¢ mata

Pomiary trafne i rzetelne —

sq osiagane wtedy, gdy wynik
dokonanego pomiaru jest bliski
wynikowi oczekiwanemu.
Wéwczas méwimy o duzej trafnosci
i rzetelnosci.

Pomiar taki daje mate btedy
systematyczne i przypadkowe.

Pomiary trafne, ale nierzetelne —
wyniki uzyskane z takiego pomiaru
nie stanowig realizacji celu badania.
Pomiar taki obarczony jest matymi
btedami systematycznymi oraz
powaznymi blgdami
przypadkowymi.

Trafno$¢ duza

Pomiary rzetelne, ale nietrafne —

Trafno$¢ mata

wyniki uzyskane z takiego pomiaru,
nie stanowig realizacji celu badania.
Pomiar taki obarczony jest matymi

Pomiary nierzetelne i nietrafne —
obarczone zaréwno btedami
systematycznymi jak i

btgdami przypadkowymi, lecz
powaznymi blgdami
systematycznymi

przypadkowymi, nie moga
dostarcza¢ poprawnych wynikow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody
i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 93.

“7 Por. G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 407, A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 73.
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Trafno$¢ pomiaru jest miara dokladnosci instrumentu pomiarowego.
W badaniach marketingowych ocenia sig: trafno$¢ prognostyczna, trafnosé
diagnostyczna, trafno$é wewnetrzna i trafno$é teoretyczna™. Trafno$é
prognostyczna polega na wyliczeniu korelacji pomigdzy wynikami pomiaru
a zachowaniem si¢ mierzonej cechy w pézniejszym okresie. Prowadzacy
badanie sprawdza, na ile dokonana prognoza zostanie potwierdzona
w dalszym okresie czasu. Trafno$¢ diagnostyczna polega na obliczeniu
wspotczynnika korelacji, zwanego wspélczynnikiem trafnosci diagno-
stycznej, pomiedzy wynikami dokonanego pomiaru a wynikami pomiaru tej
samej cechy w tym samym czasie za pomoca innego instrumentu. Jedynym
zastrzezeniem jest, zeby drugi pomiar takze byt trafny. Trafno$¢ wewnetrzna
jest osiagnig¢ta, jesli definicja operacyjna przedmiotu pomiaru jest poprawna.
Trafno$¢ teoretyczna polega na udowodnieniu powigzania wynikéw pomiaru
do serii pomiar6éw prébnych lub kontrolnych.

3.3. Wybrane skale pomiaru postaw

Postawe definiujemy jako indywidualna predyspozycje do oceniania
przedmiotu badz pewnego aspektu §wiata w korzystny lub niekorzystny
sposGb®. Postawy wobec produktéw badz ushug moga powstawaé poprzez
skojarzenia emocjonalne. Nabywcy wyksztatcaja postawy dlugookresowo,
dlatego menedzerowie ds. marketingu przywiazuja tak duza wage do postaw.
Zmiana postawy wymaga intensywnej promocji, wplywu zaréwno na

.. . . 50
przekonania jak i uczucia nabywcy™.

Poznanie —»  Postawa —p Emocje

Rys. 7. Wptyw procesu poznania na ksztaltowanie si¢ postaw i emocji

Zrédto: opracowanie wtasne

* Por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 95-96.

¥ A. Gerrit, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrgcznik akademicki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 212.

% K. Mazurek-Fopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii
marketingowej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 205.
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Niezgodno$¢ pomigdzy postawa a zachowaniem nabywcy okresla si¢
mianem dysonansu poznawczego. Jest to negatywny stan emocjonalny,
ktéry powodowany jest wystapieniem negatywnych emocji. Menedzerowie
podejmuja szereg dzialan marketingowych majacych na celu zmini-
malizowanie dysonansu poznawczego przejawiajacych si¢ poprzez:

e dostarczanie dodatkowych informacji o produkcie, mozliwo$ciach jego
wykorzystania,

e reklamg skierowang do aktualnych uzytkownikéw, podkreslajacq walory
zakupionego produktu i umacniajace odczucia pozakupowe,

e utrzymywanie bezposredniego kontaktu z nabywca juz po dokonaniu
przez niego zakupu produktu.

W literaturze wskazuje si¢ na zasady, ktérymi powinien kierowac si¢
kazdy badacz przy skalowaniu odpowiedzi w pomiarze postaw (skalowanie
zrbwnowazone i niezrownowazone, graficzna forma skali, parzysta lub
nieparzysta liczba kategorii skali, skalowanie wymuszajace i nie wymu-
szajace).

Skalowanie zréwnowazone polega na okresleniu klasy srodkowej oraz
wyznaczeniu identycznych przedziatéw (klas) o identycznej intensywnosci
po obu stronach klasy $rodkowej’'. Innymi stowy skalowanie zréwnowazone
polega na wyznaczeniu jednakowej liczby odpowiedzi pozytywnych jak i
negatywnych po obu stronach skali $rodkowej. Skalowanie niezréwno-
wazone jest to takie skalowanie, w ktérym liczba klas nie jest identyczna,
badz intensywno$¢ klas nie jest identyczna po obu stronach klasy srodkowe;j.
Innymi stowy nie posiada tej samej liczby odpowiedzi pozytywnych
i negatywnych.

Kazda skala zawiera kategorie, ktére moga by¢ przedstawione w rézny
sposéb. Precyzja w opisie kategorii skali jest istotna. Im doktadniejsza
kategoria skali, tym pomiar jest bardziej rzetelny. Graficzna forme skali
stosuje si¢ przy pomiarze, w ktérym grupeg respondentéw stanowia dzieci lub
doroéli, nie umiejacy pisa¢é ani czyta¢”. Woéwczas kategorie skali
przedstawia si¢ w formie obrazkéw. Uzycie graficznej formy skali polega na
ulatwieniu respondentowi wskazania odpowiedniego punktu na linii
biegnacej od jednej skrajnosci do drugie;j.

Skalowanie wymuszajace polega na wymuszeniu okreslenia postawy
przez respondenta. Gdy respondent nie jest w stanie wyrazi¢ swojej postawy,
wowczas stosuje si¢ skalowanie niewymuszajace. Skalowanie niewymu-
szajace pozwala na zajecie stanowiska neutralnego przez respondenta.

1S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 115.
32 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 117.
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Liczba kategorii skali zalezy od przyjetej przez prowadzacego badanie
formy pomiaru, metody analizy danych oraz samej postawy respondenta.
Stosujac nieparzysta liczbe kategorii, z mozliwo$cia zaznaczenia postawy
neutralnej, jesteSmy w stanie uzyska¢ wigcej informacji od respondenta.
Skale parzyste, bez mozliwo$ci zaznaczenia postawy neutralnej, zmuszaja
respondentéw do okre§lenie swojej postawy. Skale pieciopunktowe daja
respondentowi mozliwo$é wybrania postawy neutralnej’®. W praktyce zdania
sa podzielone miedzy zwolennikami skali czteropunktowej, ktérzy uwazaja,
ze postawy nie sg neutralne, a innymi, ktérzy twierdza, ze liczba kategorii
skali nie stanowi wigkszej réznicy’". Decyzja jakiej skali uzyé, zalezy przede
wszystkim od typu respondentéw, z jakimi mamy do czynienia oraz cecha,
ktéra ma  by¢ badana. Respondenci posiadajacy dos$wiadczenie w
przedmiocie pytania, nie beda wskazywaé postawy neutralnej. Istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze wskaza oni postawg pozytywna lub negatywna
wzgledem danego zjawiska. Wéwczas nie istnieje potrzeba stosowania skali
nieparzystej”.

Prowadzacy badanie dokonujac wyboru skali musi kierowaé sig
przede wszystkim rzetelno$cia pomiaru. Rzetelno§¢ pomiaru jest bardzo
waznym wskaznikiem jako$ci pomiaru. Zapewnienie wiarygodnosci
pomiaru zalezy przede wszystkim od jego rzetelnosci.

BRI Kaden, Badanie marketingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2008, s. 142.

'S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 118.

> R.J. Kaden, Badanie marketingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2008, s. 143.
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Tabela 4.

Wptyw wybranych cech pomiaru na jego rzetelno$¢

Cecha pomiaru

Whiosek

Liczba pozycji na ostatecznej skali

Hipoteza o istnieniu dodatniej zaleznosci pomigdzy
liczba uzytych w skali pozycji i rzetelnos$cig pomiaru
jest uzasadniona

Trudno$¢ pozycji

Hipoteza o istnieniu zalezno$ci pomigdzy trudnoscia
punktowania pozycji i rzetelno$cia pomiaru nie jest
uzasadniona.

Odwrécona punktacja

Hipoteza, iz skale z odwrécona punktacja beda miaty
nizsza rzetelno$¢ niz skala bez niej, nie jest
uzasadniona.

Typ skali

Nie dokonano a priori przewidywania o wyzszo$ci
jednego typu skali, nie stwierdzono zwiazku migdzy
typami skali i rzetelno$cia pomiaru.

Liczba punktéw skali

Hipoteza o dodatniej zalezno$ci pomigdzy liczba
punktéw skali ponad zakres normalny i rzetelno$cia
pomiaru jest uzasadniona

Typ oznakowan

Nie przyjgto a priori zalozenia o wyzszosci oznakowan
numerycznych i werbalnych nad jedynie werbalnymi
lub vice versa nie stwierdzono tez zadnego zwiazku
pomigdzy typem opakowania i rzetelno$cia pomiaru

Zakres opisu punktéw skali

Hipoteza, iz skale, dla ktérych wszystkie punkty sa
oznaczone, wykazujq wyzsza rzetelnos$¢ niz skale,
dla ktérych oznaczono tylko punkty biegunowe,
nie znajduje uzasadnienia

Niepewno$¢ lub niewiedza
respondenta

Hipoteza, iz skale z punktami neutralnymi maja
wyzsza rzetelno$¢ niz skale o wymuszonym wyborze,
nie znajduje uzasadnienia.

Zrédto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa

2002, s. 432.

Na rysunku 8 przedstawiona jest klasyfikacja skal do pomiaru postaw.
Skala rang jest to skala, przy pomocy ktérej respondent porzadkuje cechy
obiektu wedlug podanego kryterium. Kwestionariusz zawiera odpowiedzi
wyskalowane w skali nominalnej. Respondent dokonujac oceny wybranych
cech, przeksztalca skal¢ nominalna w skale porzadkowa. Skale rang
wykorzystywane sa do pomiaru preferencji’’.

%% S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 120.
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Skala sumowanych ocen — respondent jest proszony o to, aby
wymienionym przez badacza cechom przydzielit zgodnie ze swoimi
preferencjami punkty. Punkty powinny by¢ rozdzielone tak, aby dawatly
podana przez badacza sumg. Najczgsciej stosuje si¢ sumg 10 lub 100
punktéw.

Skale pomiaru

postaw
I
I |
Skale jednowymiarowe Skale wielowymiarowe
[ I ]
Proste skale postaw Ztozone skale postaw Skalowanie
wielowymiarowe
il
Skala sumowanych Skala Stapela Pomiar wieloczynnikowy
ocen (rangowa) -
Skala rang Skalg
< pozycyjna
Skala Thurstone’a Skala
— I semantyczna
Skala sumowanych Skala Likerta
ocen (poréwnawcza)— o

Rys. 8. Klasyfikacja skal do pomiaru postaw

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 120.

Skala pozycyjna sktada si¢ przede wszystkim ze skal nominalnych.
Kazda skala nominalna oceniana jest przez respondentéw za pomoca jednej i
tej samej skali porzadkowej. Respondent ocenia kazda z wymienionych cech
obiektu wyrazonych poprzez skale nominalne, zgodnie ze swoimi
preferencjami za pomoca skali porzadkowe;j” .

°7'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 124.
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Skala semantyczna (inaczej: skala zr6znicowania semantycznego lub
skala dyferencjalu semantycznego) jest wykorzystywana do pomiaru
znaczen, jakie respondent przypisuje obiektowi badania. Skala semantyczna
skonstruowana jest jako szereg prostych skal dwubiegunowych. W litera-
turze wyréznia si¢ nastepujace etapy budowy skali semantycznej™:
¢ Dobdr obiektu badan — nazwy firm, marek, funkcji lub cech produktéw,

sloganéw reklamowych,

e Okreslenie okoto 10-14 par opozycyjnych terminéw — wskazane jest
uzycie przymiotnikéw, opisujacych dany obiekt. Przymiotniki powinny
odpowiada¢ trzem podstawowym wymiarom:

o wartosciowaniu (np. dobry — zty, kwasny — stodki, smaczny —
niesmaczny)

o potencji (np. silny — staby, niski — wysoki, gteboki — plytki)

o aktywnosci (np. szybki — wolny, glo$ny — cichy)

e Opracowanie wzorcéw odpowiedzi z wykorzystaniem szal szacun-
kowych.

Skala semantyczna sklada si¢ z kilku skal porzadkowych, najczesciej

siedmiopunktowych, dwubiegunowych. Srodkowy przedziat kazdej skali jest

neutralny. W skali semantycznej istotne jest takze ulozenie sformutowan
negatywnych i pozytywnych. Rozmieszczenie sformutowan negatywnych
raz po lewej stronie, a raz po prawej stronie, zapobiega powstawaniu tzw.

,efektu halo”, czyli prostemu zakreslaniu odpowiedzi przez respondenta™.

Skala zostaje nastgpnie przedstawiona grupie respondentéw, proszonych

o zakres$lenie wtasciwego okienka odzwierciedlajacego jego odczucia.

Kazdy z respondentéw zakre$la swoje preferencje dla tej samej skali

semantycznej, celem poréwnania wynikéw pomiaru. Prezentacja wynikow

ma postaé wykresu, nazywanego profilem polaryzacji®®. Nastgpnie
poréwnujemy ze soba profile pochodzace od réznych respondentéw. Przy
budowie profilu dla utatwienia wszystkie pozytywne przymiotniki badanej
cechy umieszcza si¢ po prawej stronie wykresu. Poszczegdlnym punktom na
skali semantycznej mozemy przypisa¢ oznaczenia : -3, -2, -1, 0, 1, 2, 3 lub

1, 2, 3, 4, 5, 6, 7°". Nastepnie dokonujemy analizy zebranych wynikéw

polegajacej na obliczeniu dystanséw semantycznych mig¢dzy obiektami.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 83-84.

' S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 125.

8 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 85.

' G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 421.
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Skala Stapela jest zestawem skal jednobiegunowych, dziesigcio- lub
jedenastopunktowych. Przewaznie bieguny oznaczane sa -5, -4, -3, -2, -1,
+1, +2, +3, +4, +5. Respondenci przyznaja liczby dodatnie dla swoich
pozytywnych postaw. Punkty ujemne sa przyznawane dla postaw
negatywnych. Punkt neutralny, je$li w skali wystepuje, oznacza brak
postawy respondenta. Do podstawowych zalet skali Stapela zaliczamy:
fatwo$¢ opracowania oraz tatwos¢ zastosowania. W przypadku skali Stapela
prowadzacy badanie nie jest zmuszony do doktadnego doboru
przymiotnikow opisujacych cechy obiektu badanego. Skala Stapela jest
wykorzystywana do pomiaru opinii i wyobrazen o nowych produktach czy
miejscach sprzedazy®.

Skala Likerta jest najbardziej popularna skala stosowana w badaniach
marketingowych. Zastosowanie skali Likerta polega na dokonaniu oceny
respondenta wedtug podanych kryteriow co do zawartych w skali twierdzen.
Twierdzenia powinny by¢ dobrane pod katem prowadzonego badania, ale
takze powinny umozliwia¢ respondentowi odpowiedz ,,tak”, ,,nie”, lub ,,nie
wiem”. Stwierdzenia powinny by¢ dobrane w ten sposéb, aby ich charakter
byt stopniowalny®. Kazda pozycja skali Likerta jest sama w sobie skala,
przewaznie dwubiegunowa, zazwyczaj pigciostopniowa.

3.4. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Odpowiedzmy na pytanie: jak wybra¢ skalg¢ pomiaru?
Procedur¢ wyboru skali pomiaru mozemy uporzadkowa¢ w kilku
podstawowych krokach.

Krok 1. Zidentyfikuj jednostke¢ doboru préby. W tym celu prowadzacy
badanie powinien odpowiedzie¢ na pytanie: ,,Co chcg badac?”’. Badaniu
moze podlega¢ gospodarstwo domowe, zespdt, miasto, kraj, wojewddztwo
czy studenci Politechniki Opolskie;j.

np. Prowadzacy badanie chce okresli¢ liczbe studentéw, ktérzy zaliczyli
egzamin z badan marketingowych. Jednostka doboru préby sa: studenci,
ktérzy przystapili do egzaminu z badan marketingowych.

Krok 2. Zdecyduj, co mozesz zrobi¢ z jednostka doboru préby? Okresl
jednostkg pomiaru. Prowadzacy badanie ma do wyboru dwie opcje. Opcja 1:
Jednostce pomiaru moze przypisa¢ kategori¢, np.: ple¢, narodowosc,
wyksztatcenie. Opcja 2: Jednostce pomiaru nalezy przypisaé atrybuty i je
zmierzy¢, np.: poziom motywacji, poziom inteligencji.

62'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 127.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 89.
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np. Prowadzacy badanie okresla jednostkg¢ pomiaru: Jeden student, ktory
przystapil do egzaminu z badan marketingowych. Nastepnie odpowiada
na pytanie: ,,Czy jednostce pomiaru mozna przypisa¢ Kkategorig?”.
Odpowiedz brzmi: Tak. Kategoria 1: studenci, ktérzy zdali egzamin z badan
marketingowych. Kategoria 2: studenci, ktérzy nie zdali egzaminu z badan
marketingowych.

Krok 3. Jezeli wybrales opcjg¢ 1, wowczas odpowiedz na pytanie: ,,Czy
kategori¢ mozna uporzadkowaé (uszeregowac)?”. Jezeli mozna, woéwczas
stosujemy skale porzadkowa. Jezeli nie, stosujemy skal¢ nominalna.

np. Kategori¢ mozna uporzadkowaé ze wzgledu na osiagane wyniki w
nauce. Skala pomiaru jest skala porzadkowa.

Jezeli wybrate$ opcje 2, wowczas odpowiedz na pytanie: ,,Czy jednostka
pomiaru posiada punkt zerowy?”’. Nalezy pamigtaé, iz jedynie cechy
fizyczne i niektére zachowania posiadaja punkt zerowy, np. wzrost, waga,
ilo$¢ sprzedanych sztuk, natomiast cechy psychologiczne takie jak: iloraz
inteligencji, potrzeba samorealizacji nie posiadaja punktu zerowego. Jezeli
jednostka pomiaru posiada punkt zerowy, wodwczas stosujemy skale
stosunkowa. Jezeli jednostka pomiaru nie posiada punktu zerowego,
wowczas stosujemy skalg przedzialowa.

Przyklad 2. Okresl skalg pomiaru dla nastgpujacych przyktadow:

a) Prowadzacy wyklad na Politechnice Opolskiej jest zainteresowany
zbadaniem zalezno$ci, pomigdzy liczba obecnos$ci na wyktadzie a osiagana
ocena koncowa z egzaminu. Na kazdym wykladzie sprawdzana jest
obecno$¢ wedtug listy wyktadowej. Dla kazdego studenta z listy notuje si¢
wynik egzaminu koncowego (2.0, 3.0, 3.5, 4.0, 4.5, 5.0). Wedlug jakiej skali
prowadzacy wyklad zmierzy liczbe obecnosci na wykladzie, a w jakiej
wynik egzaminu koncowego?
Liczba obecnosci na wyktadzie: stosujemy skalg stosunkowa, gdyz istnieje
punkt zerowy. Zero w tym przypadku oznacza fizyczny brak uczestnictwa
studenta na wyktadach.
,,Prosze zakresli¢ liczbg obecnosci na wykladach studenta X:

0,1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15.”
Wynik egzaminu koncowego zmierzony zostanie skala porzadkowa.
Kategorig¢ mozna uporzadkowac: ocena 4.0 jest lepsza od oceny 3.0.
,,Prosze zakresli¢c wynik egzaminu koncowego osiagnigtego przez studenta
X:

2.0,3.0,3.5,4.0,45,5.0”

b) Kierownik zaktadu produkcyjnego chce wiedzie¢, jaki wptyw na
wydajno$¢ pracownikéw ma temperatura w pomieszczeniu roboczym.
Kierownik dokonuje pomiaru temperatury w trzech réznych pomiesz-
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czeniach zakladu: pomieszczeniu A, B i C, w ktoérych temperatura wynosi
odpowiednio 16°C, 18°C oraz 20°C. Wydajnos$¢ pracownikéw mierzona jest
$rednia liczba wyprodukowanych sztuk wyrobu na dzien. Jaka skala nalezy
zmierzy¢: temperatur¢ pomieszczenia, a jaka wydajnos¢ pracownikow?
Temperatura pomieszczenia zostanie zmierzona skala przedzialowa, gdyz
dla temperatury nie istnieje punkt zerowy.

,,Prosze poda¢ temperaturg¢ panujaca w pomieszczeniu A:
Wydajnos¢ pracownikéw zostanie zmierzona skala stosunkowa, poniewaz
istnieje punkt zerowy. Zero oznacza, zero sztuk wyrobu wyprodukowanych
przez pracownikéw zaktadu w ciagu dnia.

,,Prosze podac liczbg¢ wyprodukowanych sztuk produktu przez pracownikoéw
w pomieszczeniu A: 7

”

Przyklad 3. Okresl skalg pomiaru dla nastgpujacych przyktadow:

a) ,,Plec:
O 1-Kobieta
O 2-Megzczyzna”

W powyzszym przyktadzie numer ,,1” jest przypisany do ,,kobiety”, a numer
2" do ,mezczyzny”’. Mozemy réwnie dobrze przypisa¢ numer ,,1” do
~-mezczyzny”, a numer ,,2” do ,kobiety”. Celem numeru jest jedynie
nazwanie cechy lub nadanie jej tozsamosci. Jest to przykilad skali
nominalnej. Zmiana numeracji nie ma wptywu na dane. Liczba mezczyzn i
kobiet nadal pozostaje taka sama.

b) ,,Prosze uszeregowaé proszki do prania stosownie do stopnia preferencji
dla kazdego z nich, przypisujac pozycje 1 proszkowi najbardziej lubianemu,
a pozycje 4 najmniej lubianemu.”

O Vizir
O Persil
O Ariel
O Bonux

Odpowiedz respondenta A:

O Ariel 1
O Persil 2
O Vizir3
O Bonux 4

Ze wzgledu na uporzadkowanie, numery nie sa rozpatrywane jako arbitralne,
tak jak w przypadku skali nominalnej. Dla respondenta A najbardziej
lubianym proszkiem do prania jest proszek Ariel. Zamienmy teraz
numeracj¢ przypisana dla proszkéw przez respondenta A:
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Ariel 2
Persil 1
Vizir 3
Bonux 4

oOooo

Zmieniajac numery, zmieniamy tym samym znaczenie preferencji. W tym
przypadku, najbardziej lubianym proszkiem do prania dla respondenta A jest
Persil. Jest to przyktad skali porzadkowe;j. Zaklada sig, ze odlegtosci miedzy
punktami skali sa nieréwne. Tak wigc, odlegto$¢ miedzy ranga ,,1” a ,,2”
niekoniecznie jest taka sama, jak odlegto$¢ miedzy ranga ,,3” a ,,4”. Jezeli
respondent A lubi proszek Ariel, ale ma réwnie silng sktonno$¢ do proszku
Persil ocenionego jako ,,2”. Uwaza, ze proszek Vizir jest dobry, ale proszku
Bonux w ogdéle nie lubi. W takim przypadku odlegtos¢ miedzy ,,3” i ,,4” jest
duzo wigksza, pomimo iz numerycznie odlegto$¢ jest taka sama. Ta
nierdwnos¢ psychologiczna wyglada nastgpujaco:

Persil Ariel Vizir Bonux

1 2 3 4

Przyklad 4. Przykiad graficznej formy skali®*.

Prosze¢ oceni¢ poszczegdlne cechy w kategoriach znaczenia, ktére przypisuje
Pani/Pan kazdej z nich osobiscie, umieszczajac znak ,, X na linii w miejscu,
ktére najlepiej oddaje Pani/Pana odczucie.

Cecha Bez znaczenia Bardzo wazna
Uprzejma obstuga

Dogodne potozenie

Dogodne godziny pracy

Niskooprocentowany kredyt

Przyklad 5. Przyklady skalowania zréwnowazonego i niezréwnowazonego.

a) Skalowanie zréwnowazone — Jak si¢ Panu/Pani podoba nasze
czasopismo?

Bardzo mi si¢ podoba.

Raczej mi si¢ podoba.

Ani mi si¢ podoba, ani mi si¢ nie podoba.
Raczej mi si¢ nie podoba.

Bardzo mi si¢ nie podoba.

ooood

 A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 427.

49



Jak widzimy, odpowiedzi sa jednakowo utozone po obu stronach skali
srodkowej ,,ani mi si¢ podoba, ani mi si¢ nie podoba”, ktéra odzwierciedla
brak opinii w danej sprawie. Respondent moze wybra¢ odpowiedz
catkowicie negatywna lub catkowicie pozytywna, a takze raczej negatywna
lub raczej pozytywna.

b) Skalowanie zréwnowazone — Jaka czg$¢ surowcow potrzebnych do
produkcji w Waszej firmie jest importowana?

O 0-20%

O 21-40%

O 41-60%

O 61-80%

O 81-100%

c) Skalowanie niezréwnowazone — Jak si¢ Panu/Pani podoba nasze
czasopismo?

[0 Bardzo mi si¢ podoba.

O Raczej mi si¢ podoba.

O Troszke mi si¢ podoba.

O Troszke mi si¢ nie podoba.
[0 Bardzo mi si¢ nie podoba.

Przedstawione odpowiedzi wykazuja pewna tendencje¢ badz pozytywna,
badz negatywna. W niektérych przyktadach respondent ma do wyboru trzy
odpowiedzi pozytywne oraz dwie negatywne.

d) Skalowanie niezréwnowazone — lle razy w tym roku podrézowata
Pan/Pani pociagiem TLK po kraju?

Ani razu.

1 raz.

2-4 razy.

5-9 razy.

10-19 razy.

20 i wigcej razy.

OoooOoond

e) Skalowanie niezréwnowazone — Proszg przypomnie¢ sobie ostatnia
podréz pociagiem. Jak ocenia Pan/Pani przewoznika kolejowego, z ktérego
ustug Pan/Pani korzystata?

Znakomite.

Bardzo pozytywnie.
Pozytywnie.
Obojetnie.
Negatywnie.

OO00O000
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Przyklad 6. Ponizej przedstawiono przyklad skalowania niewymuszajacego
Jak ocenia Pani/Pan firm¢ XYZ w poréwnaniu z konkurentami na rynku
polskim? Prosz¢ uja¢ w kotka te liczby, ktére najlepiej wyrazaja Pani/Pana
opinig:

Lepiej niz Nie rog(rjuq sig Gorzej niz Nie
konkurenci . konkurenci wiem
konkurentow
6 5 4 3 2 1 0

Przyklad 7. Przyktady skali parzystych i nieparzystych.
a) Czteropunktowa skala waznosci:

O Niezwykle wazne.
O Dos$¢ wazne.

[0 Niezbyt wazne.

O Zupehnie niewazne.

b) Pigciopunktowa skala waznoSci:

Niezwykle wazne.

Dos¢ wazne.

Ani wazne, ani niewazne.
Niezbyt wazne.

Zupetnie niewazne.

OO00O00

¢) Czteropunktowa skala postaw:

Bardzo mi si¢ podoba
Raczej mi si¢ podoba
Raczej mi sig nie podoba
Bardzo mi si¢ nie podoba

oood

o,
=

Pigciopunktowa skala postaw:

Bardzo mi si¢ podoba

Raczej mi si¢ podoba

Ani mi si¢ podoba, ani mi si¢ nie podoba
Raczej mi sig nie podoba

Bardzo mi si¢ nie podoba

OoOoOoOnOd
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e) Czteropunktowa skala zadowolenia:

[0 Bardzo zadowolony
[0 Raczej zadowolony
O Raczej niezadowolony
[0 Bardzo niezadowolony

f) Pigciopunktowa skala zadowolenia:

Bardzo zadowolony

Raczej zadowolony

Ani zadowolony, ani nie zadowolony
Raczej niezadowolony

Bardzo niezadowolony

ooood

g) Czteropunktowa skala sklonnos$ci do zakupu:

O Zdecydowanie bym kupit

O Raczej bym kupit

O Raczej bym nie kupit

O Zdecydowanie bym nie kupit

h) Pigciopunktowa skala sktonnos$ci do zakupu:

Zdecydowanie bym kupit
Raczej bym kupit

Moze bym kupit, moze nie
Raczej bym nie kupit
Zdecydowanie bym nie kupit

OO0O00O0

Przyklad 8. Przyktad zastosowania skali rang®

Oto lista cech samochodu, do ktdrych moze Panli) przywigzaé wigkszg lub mniejszg wage.
Prosze wpisa¢ kolejno do kratek skali od 1 do 9 odpowiadajace poszczegdlnym cechom
symbole literowe tak, aby cecha, ktora dla Pana(-i) ma najwieksza wage, znalazta sie w
pierwszej kratce, druga najwazniejsza cecha- w drugiej itd.

A- producent  D- latwosc obstugi G- szybkosé
B- cena E- zuzycie paliwa H- przyspieszenie
C- kolor F- moc silnika |- pojemnosé bagaznika

SR EEERE

65°S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 121.
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Przyklad 9. Przyktad zastosowania skali sumowanych ocen

Proszg podzielié 10 punktéw migdzy kazda z trzech podanych par réznych proszkéw deo prania zgodnie z Pani/Pana preferencjami.

A, Wizir [P I Persil [.....)] =10
B. Rex [ Persil  {......] =10
€ Rex [ I Vizir  (.....) =10

Przyklad 8. Przyklad zastosowania skali dyferencjalu semantycznego

Prosze dokonaé oceny firmy XYZ.

Obstuga jest nieuprzejma L | | | | | | J Obstuga jest uprzejma

Pofozenie jest dogodne [ | | | | | | | Potozenie jest niedogodne

Godziny pracy sg niedogodne | | | | | | | | Godziny pracy sg dogodne
Oprocentowanie kredytow jest wysokie l | | | | | | | Oprocentowanie kredytow jest niskie

Obstuga jest nieuprzejma Obstuga jest uprzejma

— >\
Potozenie jest niedogodne / Potozenie jest dogodne

Godziny pracy sg hiedogodne Godziny pracy sg dogodne

Oprocentowanie kredytéw jest wysokie Oprocentowanie kredytow jest niskie
Firma XYZ

FimaABC —— ——

Przyklad 9. Przykiad zastosowania skali Likerta®

Zdecydowanie Nie mam Zdecydowanie
nie nie  zdania  tak tak

1. Kazdy Polak ma moralny obowigzek kupowac polskie produkty bez wzgledu na ich
cene. I

2. Jezeli produkt polski i zagraniczny majg te same cechy, powinno sie kupowac towar
polski.

3. Popieranie produktéw polskich przyczynia sie do wzrostu dobrobytu wszystkich
obywateli.

4. Polskie produkty s réwnie dobre jak zagraniczne.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 89.
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3.5. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Okresl typ skali (nominalna, porzadkowa, przedzialowa,
stosunkowa).

a) Jakie sa twoje trzy ulubione marki dzinséw? Uszereguj je od 1 do 3
stosownie do preferencji, oznaczajac marke nr 1 najbardziej
preferowana.

Levis

Orsay

New Yorker

Big Star

H&M

Bershka

b) jakim miesiacu si¢ urodzite§?
styczen
luty
marzec
kwiecien
maj
czerwiec

lipiec
sierpien
wrzesien
pazdziernik
listopad
grudzien

OoOO0o0o0OO0=x 0D0DO0oo0O0oo

Ooooood

¢) Proszg rozdzieli¢ 100 punktéw pomigdzy nastgpujace batoniki stosownie
do stopnia preferenciji.
MilkyWay  ...........
Snickers ...
Mars
Twix
Grzeski ...
3Bit
Bounty ...l

Ooo0oooono

d) Ile czasu spedzasz codziennie w drodze do pracy?
mniej niz 5 min

5-10 min

11-15 min

16-20 min

21-30 min

31 min i wigcej

oooooad
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e) W jakim stopniu jestes zadowolony z magazynu ,,Nature”?
bardzo zadowolony

zadowolony

ani zadowolony, ani nie zadowolony

niezadowolony

bardzo niezadowolony

ogoooo

f) Jaki jest dochdd twojego gospodarstwa domowego (w zt)?

g) Czy styszate$ o walentynkach?
O Tak
O Nie

h) Ile planujesz wydac¢ na prezent walentynkowy?
do 20 zt

21-50 zt

51-100 zt

101-200 zt

powyzej 200 zt

trudno powiedzie¢

oooood

i) Wyraz swdj stosunek do stwierdzenia ,,Agent marketingowy przejmuje
funkcje dzialu marketingowego od producentéw, chociaz giéwna jego
funkcja jest sprzedaz produktu.

catkowicie si¢ zgadzam

zgadzam si¢

ani tak, ani nie

nie zgadzam si¢

catkowicie sig nie zgadzam

ogoooog

j) Qe paczek papieroséw wypalasz w ciagu jednego dnia?
O mniej niz ¥2 paczki
O Ydo 1 paczki
O wigcej niz 1 paczke

Zadanie 2. Dokonaj charakterystyki ponizszych skal (zréwnowazona,
niezrbwnowazona, parzysta, nieparzysta, graficzna, wymuszajaca, niewy-
muszajaca, sumowanych ocen, pozycyjna, dyferencjalu semantycznego,
Likerta).

a) Jak ocenia Pan/Pani szybko$¢ obstugi w naszym salonie optycznym?
bardzo szybka

szybka

ani szybka, ani wolna

wolna

bardzo wolna

OoO0O00O0d
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b) Jak zareagowala Pani na ukazanie si¢ nowego czasopisma ,,Woman” na
rynku polskim?

entuzjastycznie

bardzo pozytywnie

pozytywnie

obojetnie

negatywnie

oOooond

c) Proszg zaznaczy¢ swoje oceny najlepiej odzwierciedlajace Pana/Pani
opini¢ o wymienionych cechach banku X. Kazda skala reprezentuje
jedna ceche o siedmiostopniowej intensywnosci.

pewny [ ][] ][] [0] niepewny

sztywny [ [ ][] ][ ][ ][] elastyczny
szybki [ | ] ][ ] [ opieszaty
drogi OO tani

d) Proszg oceni¢ w jakim stopniu zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi
stwierdzeniami, poprzez zaznaczenie wtasciwego pola.

Zdecydowanie Zdecydowanie
nie nie tak tak

1. Uwazam, ze dobrze wykonuje swoje obowigzki w pracy.

2. Uwazam, ze mam dobre stosunki ze wspétpracownikami. D D D D

3. Jestem dumny z moich umiejetnosci radzenia sobie z trudnymi zadaniami. D

4. Moge powiedzie¢, ze zespot pracownikow jest zadowolony, ze z nimi D D D D
pracuje.

e) Prosze oceni¢ cechy czasopisma “Woman” w zaleznosci od stopnia,
w jakim spetnia te okreslenia. Jezeli ocenia Pan/Pani pozytywnie, prosz¢
zaznaczy¢ na skali od +1 do +3, jezeli negatywnie od -1 do -3.

83 -2 -1 +1 +2 +3

Jakos$¢ edycji D D D D D D
Dobdr tematyki D D D D D D
Okfadka OO0 000

tatwos¢ przyswajaniatresci | | [ [ [ | [ ]| ]
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4. KWESTIONARIUSZ - PODSTAWOWY INSTRUMENT
POMIARU

4.1. Wprowadzenie

Kwestionariusz jest podstawowym instrumentem pomiaru w
badaniach marketingowych. Wykorzystywany jest w wywiadach oraz
badaniach ankietowych. Stanistaw Kaczmarczyk definiuje kwestionariusz w
nastgpujacy sposob: , Kwestionariusz jest to zbiér pytan zapisanych w
okreslony sposéb na kartkach papieru lub w innej formie w celu wywotania
zadanych odpowiedzi””. Kwestionariusz wykorzystywany w badaniach
ankietowych, nazywamy kwestionariuszem ankietowym. Wykorzystanie
kwestionariusza ankietowego polega na wreczeniu respondentowi, ktéry sam
odczytuje pytania isam odnotowuje odpowiedzi w kwestionariuszu.
Kwestionariusz wykorzystywany w wywiadach, nazywamy kwestiona-
riuszem wywiadu. Kwestionariusz wywiadu tym rézni si¢ od kwestio-
nariusza ankietowego, ze pytania w nim zawarte, sa odczytywane przez
ankietera.

Podstawowa funkcja kwestionariusza jest dokonanie pomiaru. Celem
pomiaru jest zmierzenie lub zidentyfikowanie cech fizycznych, psy-
chicznych, demograficznych, spotecznych i ekonomicznych respondenta.
W badaniach marketingowych kwestionariusz czgsto jest wykorzystywany
do badania postaw konsumentéw wzgledem okreslonych produktéw Ilub
marek.

4.2. Podstawowe zasady konstrukcji kwestionariusza

W literaturze®™ wymienia si¢ podstawowe zasady, zgodnie z ktérymi
prowadzacy badanie powinien konstruowa¢ kwestionariusz. Przy projek-
towaniu kwestionariusza prowadzacy badanie musi zastanowi si¢ nad
sensem zadawanych pytan. Pomocna czynnoscia jest opracowanie
dokumentu zawierajacego zdefiniowane problemy badawcze, do ktérych
prowadzacy badanie moze wraca¢ na kazdym etapie konstrukcji
kwestionariusza. Podstawowym celem kwestionariusza jest dokonanie
pomiaru. Prowadzacy badanie musi podja¢ cztery podstawowe decyzje

7°S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wyda-
wnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 97.

% Zobacz S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003; S. Kaczmarczyk, Zastosowanie
badan marketingowych. Zarzadzanie marketingowe i otoczenie przedsigbiorstwa,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007; R.J. Kaden, Badanie marke-
tingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008.
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dotyczace: rodzaju poszukiwanych informacji, treSci pytania, formy
odpowiedzi oraz stylu i formy gramatycznej pytania®.

Kwestionariusze ankietowe i wywiadu powinny na poczatku zawiera¢
wprowadzenie. Wprowadzenie w kwestionariuszu upewnia respondenta, co
do celu badania ikoniecznosci jego przeprowadzenia. Kwestionariusz
powinien zawiera¢ takze takie informacje jak: dane ankietera, datg
przeprowadzenia wywiadu. Istotnym faktem, z punktu widzenia funkcji
kwestionariusza, jest jego wyglad zewnetrzny. Kwestionariusz powinien by¢
estetyczny, uporzadkowany, wydrukowany na bialym papierze. Pytania
zawarte w kwestionariuszu powinny ptynnie przechodzi¢ zjednego do
drugiego, tworzy¢ logiczna cato$¢ i w miar¢ mozliwosci by¢ pogrupowane
tematycznie.

Poprawnie sformulowane pytania wynikaja bezposrednio z przygo-
towanych probleméw badawczych. Pytania powinny oddawaé charakter
poszukiwanej informacji. Dane, ktére zostana pozyskane po zadaniu pytania,
powinny mie¢ istotne znaczenie przy ich interpretacji oraz formutowaniu
wnioskéow w koncowym etapie procesu badania marketingowego. Pytania
w kwestionariuszu powinny by¢ utozone w odpowiedniej kolejnosci.
Prowadzacy badanie dostosowuje tre$¢ pytan i ich form¢ do rodzaju danych,
ktére maja by¢ pozyskane. Podczas uktadania pytan w kwestionariuszu
badacz powinien zastanowi¢ si¢ nad mozliwymi wariantami odpowiedzi
(prowadzacy badanie powinien mie¢ na uwadze system kodowania
zebranych danych). W badaniach dazy si¢ do jak najprostszego i czytelnego
kodowania danych zebranych w trakcie pomiaru. Ostatnia wskazowka
istotng przy niektorych formach przeprowadzania wywiadu/ankiety, jest
opracowanie szczegétowych wskazéwek dla osoby przeprowadzajacej
badanie, co do formy i sposobu przeprowadzania badania. Ostatnim etapem
procesu budowy kwestionariusza jest przeprowadzenie pomiaru prébnego.
Przyktadowy proces formutowania kwestionariusza zostat przedstawiony na
rysunku 10.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 41.
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Odtworzy¢ wczesniej zdefiniowane problemy decyzyjne i problemy badawcze.

Okres$l rodzaj poszukiwanej informaciji.

Wybor rodzaju kwestionariusza.

}

> Okreslenie tresci pytan. <
KONTROLA '
] Okreslenie tresci i formy odpowiedzi na pytanie. Ls
KONTROLA 4—{ Utozenie pytan w kolejnosci.

KONTROLA 4—{ Wstepna kontrola kwestionariusza.

Okreslenie wygladu zewnetrznego kwestionariusza.

v

Przeprowadzenie pomiaru prébnego.

/\

Zatwierdzi¢ kwestionariusz Dokona¢ niezbednych poprawek. —

Rys. 9. Etapy budowy kwestionariusza

Zrédto: opracowanie whasne.
4.3. Formulowanie pytan i odpowiedzi

Pytania w kwestionariuszu spetniaja dwie funkcje: gwarancyjna oraz
optymalizacyjna. Funkcja gwarancyjna jest realizowana poprzez gwarancje
takiego sformutowania pytania, ktére bedzie dostarcza¢ potrzebnych danych.
Funkcja optymalizacyjna polega na takim sformutowaniu pytania, ktére
zapewni optymalne warunki dla respondenta do udzielenia odpowiedzi.
Poprzez optymalne warunki rozumiemy warunki, w ktérych mozliwa jest
swobodna i wyczerpujaca wypowiedz.
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Pierwsza kwestia, jaka powinien rozwazy¢ prowadzacy badanie przy
formutowaniu tre§ci pytan, jest niezbedno$¢ pytania. Druga kwestia, ktéra
powinna zosta¢ rozwigzana przez badacza, jest liczba pytan, ktéra
wyczerpuje dany temat.

Badacz musi dokona¢ oceny, czy przecigtny respondent bedzie
dysponowal informacja, ktérej oczekujemy. W takich sytuacjach nalezy
zastosowa¢ pytania filtrujace. Celem pytan filtrujacych jest okreslenie
zdolnosci respondenta do udzielenia informacji w danym temacie.

Respondenci nie zawsze sa chgtni do dzielenia si¢ informacja z
prowadzacym badanie. Fakt, iz respondent posiada informacjg, nie oznacza,
iz bedzie on chcial wzia¢ udzial w badaniu. Gotowo$¢ do udzielenia
informacji zalezy od wysitku, jaki jest zwiazany z udzieleniem odpowiedzi,
drazliwosci pytania oraz jego sformutowania’. Pytania drazliwe dotycza
danych personalnych osoby badanej, sa to pytania wprawiajace respondenta
w zaklopotanie lub wywolujace w nim poczucie zagrozenia. Pytania
drazliwe dotycza sfery seksualnej, spozywania napojow alkoholowych,
uprzedzen rasowych, religii, spozywania niedozwolonych uzywek. W
przypadku koniecznosci ich zadania, prowadzacy badanie powinien
odpowiednio je sformutowa¢ 1 umie$ci¢ na odpowiedniej pozycji
w kwestionariuszu. Zasady postgpowania z pytaniami drazliwymi sa
nastgpujace: przej$cie od pytan ogélnych do pytan drazliwych nie moze by¢
nagle i zaskakujace respondenta, pytania drazliwe powinny by¢ umieszczane
na koncu kwestionariusza, zastosowanie pytan stwarzajacych poczucie
bezpieczenstwa u respondenta (zastosowanie dlugich pytan wprowadza-
jacych oraz wydluzenie skali odpowiedzi np. ,,Czy sadzi Pani/Pan, ze
wigkszo$¢ os6b nie ptaci abonamentu telewizyjno-radiowego? Dlaczego?”),
powolanie si¢ na powszechno$¢ wystgpowania danego zjawiska (respondent
jest bardziej sklonny do podania szczerej odpowiedzi, gdy twierdzenie
drazliwe dotyczy wigkszosci spoteczenstwa, a nie tylko jego samego np.
»Najnowsze badania wskazuja, ze co trzeci Polak nie sptaca zadluzenia
kredytowego”), sformutowanie odpowiedzi wedlug kategorii klas (np.
w przypadku pytania ,Jaki jest Pana/Pani dochdd miesigczny brutto” stosuje
si¢ przedziaty klasowe, np. 0-2000 zt, 2001-4000 zi, 4001 i wigcej zt).

Pytania w kwestionariuszu powinny zosta¢ sformulowane w odnie-
sieniu do typu respondentéw, do ktérych badanie jest skierowane. Dobér
stownictwa w pytaniach zalezy przede wszystkim od poziomu wyksztatcenia
osoby badanej. Jezeli w pytaniu musza wystapi¢ specjalistyczne sformu-
towania, prowadzacy badanie powinien je wyja$ni¢ respondentowi. Zdania
powinny by¢ zwigzle, precyzyjne, jasne i jednoznaczne. Nie powinny

" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 361.
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pozostawia¢ watpliwosci, co do ich interpretacji. Badacz musi si¢

wystrzega¢ pytan sugestywnych.

Do wazniejszych regut stosowanych przy formutowaniu pytan naleza:
e Uzywaj prostych stow — jezeli prowadzacy badanie ma do wyboru

uzycie trudnego slowa, badz prostego slowa, powinien wybra¢ stowa
rozumiane przez wielu respondentéw.

e Unikaj wieloznacznych sformulowan — stownictwo uzyte w kwestio-
nariuszu powinno charakteryzowaé si¢ prostota i jednoznacznos$cia. Do
stow wieloznacznych zaliczamy stowa: ,,wszystko” (np. ,,Czy to prawda,
ze wszystkie kobiety nie potrafia prowadzi¢ samochodu?”), ,,okoto” (np.
,,okoto 50% badanych twierdzi, ze ...”, stowo ,,0koto” oznacza ,,gdzie$
w poblizu” okoto 50% moze oznacza¢ zaréwno 41% jak i 59%),
~Zawsze”, ,.czasami”, ,,czgsto” ,,okazjonalnie”, ,,nigdy”.

¢ Unikaj pytan sugestywnych.

¢ Unikaj ukrytych zatozen — w tym przypadku w zaleznos$ci od posiadane;j
przez respondenta wiedzy w danym temacie, moze on wigzac
konsekwencje z udzielong odpowiedzia. Na pytanie ,,Czy jest Pan/Pani
za umocnieniem si¢ ztotego w stosunku do euro?”’ mozna uzyska¢ rézna
odpowiedz, w zalezno$ci od poziomu wyksztatcenia respondenta i
podstawowej znajomos$ci ekonomii.

e Unikanie szacunkdéw i uogdlnien — pytanie ,,Z iloma kontrahentami
zawarl Pan/Pani kontrakty w zeszlym roku?” wymaga od respondenta
dokonania skomplikowanych obliczen. W takim przypadku prowadzacy
badanie moze zada¢ pytanie dotyczace krotszego okresu czasu, np.
typowego kwartatu (przy zatozeniu ceteris paribus) i pomnozy¢ wynik
przez cztery.

¢ Unikanie pytan ,,dubeltowych” — pytanie dubeltowe, to pytanie, ktére
wymaga od respondenta dwéch odpowiedzi. , Jak Pan/Pani ocenia kolor
i ksztalt tej kanapy?”’ Odpowiadajac na to pytanie respondent musi
odnie$é swoja odpowiedz osobno do koloru i ksztattu’",

Kolejno$§¢ pytan w kwestionariuszu jest waznym elementem
ulatwiajacym pomiar. Osoba badana powinna bez trudu przechodzi¢ od
jednego pytania do drugiego. Pytania nastgpujace po sobie musza
charakteryzowa¢ si¢ ciagiem logicznym. Podejmujac decyzjg o kolejnosci
pytan w kwestionariuszu, prowadzacy badanie powinien kierowaé si¢
nastgpujacymi zasadami:

e Zasada pierwszenstwa pytan ogélnych nad pytaniami szczegélowymi.
Zgodnie zta zasada prowadzacy badanie stosuje na poczatku
kwestionariusza pytania szerokie, a nast¢pnie zawe¢za ich zakres.

" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 372-379.
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e Zasada wywolania zaciekawienia. Na samym poczatku kwestionariusza
umieszczamy pytania ciekawe, otwierajace kwestionariusz. Najwigksze
znaczenie ma pierwsze pytanie. Jezeli pierwsze pytanie kwestionariusza
jest na tyle ciekawe, iz wzbudzi zainteresowanie respondenta, wéwczas
istnieje duze prawdopodobienstwo przeprowadzenia wywiadu w catosci.
W przeciwnym razie respondent moze odméwi¢ udziatu w badaniu.

e Zasada staranno$ci projektowania pytan rozgaleziajacych. Pytania
rozgalgziajace, sa to pytania, kierujace respondenta do innego miejsca w
kwestionariuszu. Pytania te powinny by¢ tak zaprojektowane, aby
respondent swobodnie poruszat si¢ po kwestionariuszu.

e Zasada umieszczania pytan drazliwych na koncu kwestionariusza.

Odpowiedzi na zadane pytanie sa waznym etapem procesu
projektowanie kwestionariusza. W momencie, w ktorym prowadzacy
badanie okre$lit juz tre$¢ pytania, musi dokona¢ wyboru, jaka form¢ ma
przybra¢ odpowiedz na nie. Czy pytanie ma nie dawaé wariantéw
odpowiedzi? Czy przedstawi¢ respondentowi warianty odpowiedzi? Jaka
zastosowac¢ skale odpowiedzi?

Pytania otwarte polegaja na tym, ze respondentom zapewnia si¢
swobode wypowiedzi. Respondenci nie sa ograniczeni wytypowanymi przez
badacza postawami oraz maja mozliwos¢ wyrazenia postawy swoimi
stowami.

Pytania zamknigte charakteryzuja si¢ tym, ze odpowiedzi na nie sa
wyskalowane. Respondenci sa proszeni o zaznaczenie wariantu, ktéry jest
najblizszy ich postawie. Skalowanie polega na uzyciu w odpowiedzi jednej z
czterech podstawowych skal: nominalnej, porzadkowej, przedzialowej i
stosunkowej. Pytania zamknigte sa tatwiejsze do stosowania w poréwnaniu
do pytan otwartych. Ich analiza nie stwarza wigkszych probleméw.
W wyniku zastosowania skali klasyfikacja, kodowanie, redukcja i analiza
danych sg ulatwione. Istotna wada pytan zamknigtych jest mozliwos¢
popetnienia btedéw przy formutowaniu wariantéw odpowiedzi. Liczba
wariantéw odpowiedzi moze by¢ zbyt duza lub zbyt mata dla respondenta.
W wyniku tego, dane dostarczone przez respondenta nie beda rzetelne.

Pytania dychotomiczne sa to pytania o dwéch wariantach odpowiedzi.
Respondent ma do wyboru tylko jedna z nich.

4.4. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Oto przyktady pytan dychotomicznych:

a) Czy w przysztym roku zamierza Pani pojecha¢ na wczasy?
O Tak 0 Nie
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b) Jakie jest Pana/Pani, stanowisko w sprawie podatkéw od posiadania

kota?
O Jestem za O Jestem przeciw

Pytania dychotomiczne mozemy przeksztatci¢ w pytania o wielu wariantach
odpowiedzi. I tak:

Ad. a) Czy w przysztym roku zamierza Pani pojecha¢ na wczasy?

O zdecydowanie tak,
L raczej tak,

O ani tak, ani nie,

O raczej nie,

I zdecydowanie nie.

Ad. b) Jakie jest Pana/Pani, stanowisko w sprawie podatkéw od posiadania
kota?

0 zdecydowanie popieram,

O raczej popieram,

O ani popieram, ani nie popieram,
[ raczej nie popieram,

[ zdecydowanie nie popieram.

Przyklad 2. Dokonaj oceny ponizszych pytan i odpowiedzi:

1

Czy jezdzisz na rowerze?
O czesto,

O czasami,

O rzadko,

O nigdy.

Czy uwazasz, ze wobec kiboli nalezy zaostrzy¢ wymiar kary oraz
poddac¢ ich przymusowym pracom na rzecz spoteczenstwa?

Ile ksiazek przeczytate§ w zesztym roku?

Co myslisz o niestusznych atakach opozycji na dziatania rzadu?
zdecydowanie je popieram,

popieram,

ani popieram, ani nie popieram,

zdecydowanie ich nie popieram.

OoOooOond
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Ad 1. Problem w tym pytaniu to kategorie odpowiedzi. Dla réznych
respondentéw odpowiedz ,,czgsto”, ,,czasami”, ,rzadko” moze mieé rézne
znaczenie. Nalezy uzy¢ kategorii odpowiedzi ze zdefiniowana czgsto-
tliwoscia, np.: ,,raz w tygodniu”, ,,raz na miesiac”’. Odpowiedzi powinny by¢
utozone w ciagu logicznym: od najmniejszej do najwigkszej czestotliwosci.

Ad 2. Jest to pytanie ,,dubeltowe”. W tym pytaniu zawarte sa dwa odrgbne
pytania: o zaostrzenie wymiaru kary oraz o przymusowe prace na rzecz
spoteczenistwa. Ponadto w pytaniu uzyto sformutowania ,kiboli”, ktére
nasuwa negatywne skojarzenia z kibicami pitki noznej, i jest sformu-
towaniem w jezyku potocznym.

Ad 3. Pytanie to zawiera ukryta tendencyjno$¢. Respondent moze chcie¢
wywrze¢ lepsze wrazenie zaznaczajac odpowiedz z wyzsza liczba
przeczytanych ksiazek. Kategorie odpowiedzi sa zle sformutowane. Nie ma
kategorii dla osob, ktére przeczytaty wigcej niz 10 ksiazek. Nalezy wigc
doda¢ kategorig ,,wigcej, ile? _____,

Ad 4. Pytanie zawiera sformulowanie o zabarwieniu emocjonalnym.
uzywajac sformulowania ,niestuszne ataki” zaktada sig, ze wszystkie
dziatania rzadu sa stuszne. Zaktada si¢ takze, iz opozycja krytykujac
dziatania rzadu, ,atakuje” go. Pytanie zaktada takze, pewna wiedzg
respondenta w temacie krytyki opozycji na rzad. Zatozenie to jest
niestuszne, gdyz nie uwzglednia respondentéw, ktérzy nie interesuja si¢
polityka i nie posiadaja wiedzy w danym temacie. Kategorie odpowiedzi
powinny zawiera¢ skal¢ pigciostopniowa: ,,Zdecydowanie popieram”,
,Popieram”, ,Ani popieram, ani nie popieram”, ,Nie popieram”,
»Zdecydowanie nie popieram”.

4.5. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Ocen poprawnos$¢ nastgpujacych pytan i wariantéw odpowiedzi.
Zaproponuj ewentualne korekty.

Ktéry z nastgpujacych programéw ogladasz regularnie?
O ,Jak oni $piewaja?”
[0 ,,Taniec z gwiazdami.”
O ,Idol”

a) Czy czesto kupuje Pan/Pani karmg dla kotéw ,,Mruczek™?
O tak
O nie
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b)

d)

e)

g)

h)

Czy zgadza si¢ Pan/Pani ze stwierdzeniem, ze rzad powinien dofinan-
sowywac polskie stocznie?

[0 catkowicie si¢ zgadzam

O zgadzam si¢

[0 ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam

O nie zgadzam sig

O catkowicie si¢ nie zgadzam

Jak czgsto kupuje Pan/Pani ptyn do mycia naczyn?
O raz w tygodniu

[0 raz na dwa tygodnie

O raz na trzy tygodnie

O raz na dwa miesiace

Prosze¢ uszeregowac nastgpujace marki wedtug preferencji:
O Vizir

O Rex

O Persil

O Lovela

Gdzie Pan/Pani zazwyczaj kupuje materiaty biurowe?
Jak Pan/Pani ocenia polskiego premiera i rzad?

Czy sadzi Pan/Pani, ze nalezy realizowaé polityke ograniczania
$wiadczen socjalnych?

O tak

O nie

Jak czgsto w ciagu siedmiu dni tygodnia, spozywa Pan/Pani kolacjg?
codziennie

4-5 razy w tygodniu

2-4 razy w tygodniu

raz w tygodniu

nigdy

OoO0O00O0d

65






5. GROMADZENIE DANYCH WTORNYCH

5.1. Typy danych wtérnych

Dane wtérne sa to wyniki przeprowadzonych badan, ktére zostaty juz
opublikowane. Badania prowadzone na danych wtérnych, okresla sig
mianem desk research, czyli tzw. ,,badan zza biurka”. Dane wtérne mozemy
podzieli¢ na wewngtrzne oraz zewnetrzne (por. tabela 5).

Tabela 5.

Podziat danych wtérnych

faktura sprzedazy,
raporty agentow
wewnetrzne handlowych,
rozliczenia kosztéw
handlowych

periodyki,

zrodta statystyczne,
publikowane dokumentacja
Dane wtorne finansowa,
skorowidze

zewnetrzne dane geodemograficzne,
dane z badan
panelowych,
komercyjne dane z inwentaryzacji
sklepowej,

dane z rejestracji
skaningowej

Zrédto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa
2002, s. 259.

Dane wtérne mozemy podzieli¢ ze wzgledu na kryteria rodzajow
decyzji, dla ktérych sa one przygotowywane oraz miejsca ich przetwarzania.
Rysunek 5 przestawia podziat informacji ze wzgledu na kryterium rodzajéw
decyzji. Informacje wewngtrzne sa pozyskiwane w celu podjgcia decyzji
operacyjnych i taktycznych. Natomiast pozyskiwanie informacji zewng-
trznych jest uzasadnione w przypadku, gdy badanie podejmowane jest ze
wzgledu na konieczno$¢ podjecia decyzji strategicznej.
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Decyzje
—_— | -

Operacyjne Taktyczne Strategiczne
Informacje wewnetrzne Informacje zewnetrzne

| |

Meldunkowe Decyzyjne Kontrolne

Prognostyczno-planistyczne

Rys. 10. Podziat informacji ze wzgledu na kryterium rodzajéw decyzji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Badania marketingowe. Podstawowe metody
i obszary zastosowan, pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1998, s. 65.

Podziat informacji wewngtrznych ze wzgledu na miejsce ich
powstawania w organizacji, dotyczy przede wszystkim dziatu marketingu,
sprzedazy, finanséw i logistyki. Jednak w procesie badania marketingowego
dwie jednostki organizacyjne przejmuja na siebie ci¢zar dostarczenia
informacji prowadzacemu badanie. Jest to dzial marketingu oraz dziat
sprzedazy. Dziat sprzedazy posiada w swojej dyspozycji dane dotyczace:

e wielkosci sprzedazy, ze wzgledu na: obszar geograficzny, rodzaj rynku,
rodzaj produktu, agenta handlowego, klientéw,

¢ liczby zaméwien zrealizowanych, oczekujacych na wysyike,

e branzy klienta,

¢ kanaléw dystrybucji.
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Tabela 6.

Wybrane uzyteczne zrédta danych wtérnych wewngtrznych

Komérki przedsigbiorstw

Przyklady zrédet wtérnych

Zarzad

roczny raport z dziatalnosci przedsigbiorstwa,
roczne sprawozdanie finansowe,

sprawozdania z posiedzen zarzadu, zgromadzenia
wspolnikéw, zgromadzenia rady nadzorczej,
strategie i plany dziatania przedsi¢biorstw,
biznesplany, programy rozwoju,

plany inwestycyjne

Sprzedaz i marketing

zestawienia na temat wielkosci i dynamiki sprzedazy
poszczegdlnych produktéw, grup asortymentowych,
strategie i plany marketingowe,

sprawozdania i protokoty z kontroli placowek
handlowych wiasnych i wspétpracujacych, punktéw
dealerskich, hurtowni, placéwek serwisowych,
sprawozdanie z negocjacji z klientem,

zapytania ofertowe,

korespondencja z nabywcami,

dokumentacja kontaktéw posprzedazowych,
reklamacje,

raporty z przeprowadzonych wcze$niej badan i analiz
rynku

Ksiggowos¢ i finanse

bilans,

rachunek wynikéw,

ksiggi i kartoteki inwentarzowe majatku
przedsigbiorstwa,

o$wiadczenia i rozliczenia podatkowe,
faktury sprzedazy,

analiza finansowa przedsigbiorstwa,
analiza kosztéw produkcji i zysku.

Pozostale komorki
organizacyjne
(zaopatrzenie, produkcja,
transport, zaplecze
badawczo-rozwojowe, dziat
personalny)

raporty o wielkosci i strukturze produkcji,

plany zaopatrzenia, produkc;ji,

plany wprowadzania nowego produktu,
innowacje,

listy teleadresowe dostawcow,

sprawozdania z negocjacji z dostawcami,
opracowania systeméw kontroli jakosci,

stan zatrudnienia i charakterystyka pracownikow

Zrédto: A. Kaniewska-Sgba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, Badania marketingowe na rynku
business-to-business, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 60-61.

69




Prowadzacy badanie na podstawie danych wtérnych wewnetrznych
organizacji, dla ktérej prowadzone jest badanie, jest w stanie:
okresli¢ udzial poszczegdlnych klientéw w zysku,
okresli¢ udzial poszczegdlnych rynkéw w zysku,
okresli¢ udziat w danym rynku i zakupach poszczegdélnych klientéw,
dokona¢ pomiaru zdolnosci produkcyjnych,
dokona¢ pomiaru kosztéw dostawy produktéw,
dokona¢ analizy ofert i zrealizowanych zaméwien,
okresli¢ obecny i przyszty ksztalt popytu’.

Prowadzacy badanie, analizujac dane wtérne zewngtrzne, moze
poczu¢ si¢ oszotomiony ich iloscia i ré6znorodnoscia. Przebicie sig¢ przez ten
tzw. ,,gaszcz informacji”’, wymaga od badacza wiele cierpliwosci, a przede
wszystkim ustalonego planu dziatania. Churchill proponuje zestaw siedmiu
krokéw, majacych poméc w przystapieniu do analizy danych wtérnych
zewnetrznych”. Krok pierwszy nakazuje ustalenie informacji, ktére nalezy
zdoby¢. Powinny one zosta¢ okreslone najszerzej, obejmujac zaréwno
publikacje na dany temat, az po dane osobowe. Krok drugi polega na
opracowaniu najwazniejszych nazwisk i terminéw, ktére beda wykorzy-
stywane w dalszym etapie poszukiwan. Taka lista utatwia poszukiwania
i oszczgdza czas prowadzacego badanie na dotarcie do tych faktéw w
pézniejszym okresie. Krok trzeci wiaze sig¢ $ciSle z poszukiwaniami
referatéw 1isprawozdan. W tym celu nalezy si¢ uda¢ do biblioteki.
Poszukiwania opublikowanych danych powinny by¢ prowadzone w oparciu
o wczesniej sporzadzona liste terminéw z terminami poje¢ zawartymi w
stowniczku danej publikacji. Krok nastgpny opiera sig na analizie zebranych
zrédet danych w oparciu oich przydatno§¢ w stosunku do potrzeb.
Prowadzacy badanie w zaleznosci od uzyskanych wynikéw moze zagubi¢
si¢ w analizowanej literaturze, badz wrgcz przeciwnie, szybko uporaé sig
z wytypowanymi zrédtami. Nieoceniona pomoca sa programy komputerowe
do katalogowania i przeszukiwania danych. Krok szésty odsyta badacza do
zewnetrznych  zrédet specjalistycznych. Moga to by¢ prace ogdlne,
informatory, bazy danych, czasopisma i periodyki. Jesli poszukiwania wéréd
publikacji specjalistycznych nie przyniosty zaktadanego rezultatu, wéwczas
wskazane jest zasiggnigcie opinii u podmiotu, ktéry ma jakas wiedz¢ na ten
temat. Moze by¢ to autorytet naukowy w danej dziedzinie, organizacja,
osoba.

> Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 68.

" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 263.
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Liczba zewnetrznych zrédet wtérnych nieustannie wzrasta. Wybrane
zrédta informacji biznesowej na rynku polskim prezentuje tabela 7.

Tabela 7.
Wybrane zrédta informacji biznesowej na rynku polskim
Zrédta publikowane
Ksiazki Stanowia nie tylko zrédto nowej wiedzy, ale i przedstawiaja

sposob dziatania konkurentéw (zwlaszcza, gdy autor byt
pracownikiem takiej firmy).

Ksiazki adresowe Zrédto numer jeden na poczatku projektu — informuije,
kto jest w branzy, na kim skoncentrowa¢ dziatania.

Prasa ekonomiczna Najczgsciej czytana w gospodarce. Pozwala zdoby¢ niezbgdne
informacje, ale i zorientowac sig, jaki jest stan wiedzy
konkurentéw.

Prasa lokalna Zrédto szczegétowych informacji dla uwaznego czytelnika

(plany rozwoju na lokalnym rynku, konflikty z pracownikami
i wiele innych)

Pisma fachowe i branzowe | Szczegétowe informacje fachowe, czgsto napisane jezykiem
zrozumiatym tylko dla specjalistéw.

Zrédta rzadowe i centralne

Urzedy Urzedy takie jak Komisja Papieréw Wartosciowych i Gietd,
czy Giéwny Urzad Statystyczny dysponuja olbrzymia baza
danych. Jej czg$¢ jest publikowana, jednak o ujawnienie reszty
trzeba zabiegac¢. Polecamy wizyt¢ w biurach patentowych —
tam dobrze wida¢, nad czym pracuje konkurencja.

Ministerstwa Nie do$¢, ze dysponuja cennymi informacjami, to podejmuja
decyzje o znaczeniu dla calej gospodarki (a zawsze mozna
znalez¢ rozgadanego urzgdnika).

Sejm Uchwalane ustawy i ich projekty maja wplyw na dziatalno$¢
gospodarcza (a niektérzy postowie, jak urzednicy, czasem
powiedza za duzo).

Oficjalne dokumenty Zazwyczaj majq pokazaé Polskg w dobrym §wietle,
informacyjne czgsto jednak zawieraja ciekawe informacje, strz¢py planow
na przysztosé.

Informacje od konkurentéw

Przeméwienia, Sa to informacje z pierwszej reki, udostgpniane czgsto
komunikaty prasowe w przetomowych momentach dla firmy. Zazwyczaj maja duza
wartos$¢ dla wywiadowcy.

Strony internetowe Zazwyczaj nie ma na nich nic cieckawego (w Polsce).
Czasem jednak stanowi zaskakujaco bogate zrédto danych.
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Dokumenty oficjalne

Takie jak sprawozdania roczne — ukazuja priorytety, plany
inwestycyjne, czasem wyttumaczenie popetnionych bigdow.
Z drugiej jednak strony moga by¢ teoria dorabiana

do nieudolnych dziatan.

Dokumenty wewngtrzne

Np. gazetki, przestania zarzadu — wyja$niaja dzialania,
plany na przyszto$¢, prezentuja firmeg. Nie zawsze sa tatwe
do zdobycia, ale warto zada¢ sobie trud.

Pracownicy Najwspanialsze ze wszystkich zrédet, wymaga jednak
umiejetnosci nawiazania i pokierowania rozmowa.
Jest to bardzo trudne, ale bywa bardzo optacalne.

Wycieczki po zaktadach Organizowane dla che¢tnych gapiéw (za optata),

albo przy okazji prowadzonych rozméw.
Dobre zrédto dla spostrzegawczych.

Zrédta operacyjne

Konkurenci naszego
klienta

Czasem warto zjednoczy¢ sity i wymienia¢ informacje z innymi
firmami. Jest to duza pomoc przy probie zrozumienia dziatan
firmy na innych rynkach.

Klienci Klienci znaja doktadnie produkty konkurenta —
ich wady i zalety, moga otrzymywa¢ informacje o rychtym
wprowadzeniu nowego produktu.

Dostawcy Nawet, jesli nie dostarczaja produktéw konkurentowi,

z pewnoscia wiedza, co si¢ dzieje na rynku.

Zwiazki zawodowe

Znakomite zrédlo informacji zaréwno przekrojowych
(maja dane o tym, co dzieje si¢ w wielu zaktadach),
jak i w poszczegdlnych firmach.

Dziennikarze Zazwyczaj wiedza wigcej niz napisali w artykule i chgtnie
informacje te udostgpniaja, zwlaszcza, gdy pracuja juz nad
innym materiatem.

Izby handlowe Jednym z powod6w ich istnienia jest wymiana informacji.

Nie mozna wigc do nich nie nalezec.
Organizacje zbierajace informacje po to, by dzieli¢ si¢ nimi

Organizacje z innymi, np. zeby ostrzega¢ przed niesolidnymi producentami.

konsumenckie Uzyskanie informacji nie stanowi wigkszego problemu, a ich
jakos¢ czgsto jest bardzo wysoka.

Inne

Zrédto: M. Jaworski, Wywiad gospodarczy na wewnetrzny uzytek, 2002,
http://ebib.oss.wroc.pl/2002/40/jaworski.php (20.04.2010).

72




5.2. Zalety i wady danych wtérnych

Dane wtérne niosa ze soba wiele korzysci. Przede wszystkim oferuja
oszczgdnosci czasu 1 kosztow. Prowadzacy badanie rozpoczynajac zbieranie
danych powinien przede wszystkim uda¢ si¢ do biblioteki, w ktérej moze
znalez¢ odpowiadajaca mu pozycje oraz wykorzysta¢ zawarte w niej dane.
Calos¢ tego procesu nie powinna zaja¢ badaczowi wigcej niz kilka godzin,
gdy tymczasem przygotowanie catej procedury do zbierania pierwotnych
danych, jest zajeciem czasochtonnym. Badacz musiatby opracowaé rame
doboru, utozy¢ pytania w kwestionariuszu, przetestowa¢ kwestionariusz,
zatrudni¢ ankieteréw, przeszkoli¢ ankieterow, a nastgpnie zebra¢ dane majac
na uwadze wszystkie rodzaje blgdéw badania. Zbieranie danych pierwotnych
jak widzimy jest procesem dtugim, ktéry moze trwa¢ nawet kilka miesigcy.
Dlatego nalezy pamigta¢, aby w zadnym wypadku nie omija¢ tego stadium
badan marketingowych. Zbieranie danych nalezy rozpocza¢ wiasnie od
analizy danych wtérnych, i dopiero, gdy okaza si¢ one niewystarczajace,
wowczas przygotowac si¢ do zbierania danych pierwotnych.

Dane wtérne moga dostarczy¢ tyle informacji, ze zbieranie danych
pierwotnych nie jest juz konieczne. Okazuje sig, ze zamawiajacy w celu
redukcji kosztow badania, prowadzi jedynie studia nad danymi wtérnymi.
Rozwiazanie niektérych probleméw jest mozliwe poprzez doktadng analize
literatury branzowej, naukowej, czy danych opublikowanych przez odpo-
wiednie organy rzadowe. Catkowite rozwiazanie problemu na podstawie
analizy danych wtérnych nie jest czeste, jednak pomagaja one poprawnie
sformutowa¢ problem badawczy, wskazuja, ktére metody zbierania danych
pierwotnych beda witasciwe dla danego studium, dostarczaja poréwny-
walnych danych. Wady danych wtérnych sa skoncentrowane wokét dwdéch
podstawowych probleméw: dopasowania do problemu i doktadnogci’™.

Prowadzacy badanie analizujac dane wtérne szybo zorientuje si¢, ze
nie sa one doktadnie dopasowane do problemu, ktérym si¢ zajmuje.
Wyréznia si¢ trzy podstawowe przyczyny problemu niedopasowania:
problem jednostki miary, problem definicji klas, problem aktualnosci”.
Problem zwigzany z jednostka miary zwiazany jest z faktem, iz wiele
danych zapisywanych jest w inny sposéb, niz jest to potrzebne do studium.

Kolejna wada danych wtérnych jest aktualno$¢. Problem aktualno$ci
danych pojawia si¢ czesto podczas prowadzenia badan marketingowych.
Nalezy pamigta¢, ze opublikowane dane moga pochodzi¢ sprzed dlugiego
okresu i nie zawsze mozna postuzy¢ si¢ nimi w badaniu z uwagi na zmiany

™ G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 553.
" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 553.
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zachodzace na rynku. W zaleznosci od rodzaju podejmowanej decyzji
marketingowej, dane wtérne moga by¢ z duza, $rednia badz mata
aktualnoscia. Przy podejmowaniu decyzji operacyjnych od zrédta danych
wtornych oczekuje sig¢ bardzo duzej aktualno$ci danych, natomiast w
przypadku podejmowania decyzji strategicznych oczekiwania menedzeréw
nie sa juz takie duze i dopuszcza si¢ $rednia aktualno$¢ danych’®.

Wiarygodno$¢ danych wtérnych okreslona jest przez pig¢ czynnikow:
dostepnos¢, doktadno$é, aktualno$é, trafnosé, poréwnywalnoéé”’. Dostep-
no$¢ danych wtérnych wyznaczana jest przez mozliwosci zespotu
badawczego. Im lepsze przygotowanie zespotu pod wzgledem wiedzy
i do$wiadczenia, tym okres poszukiwania wtasciwych danych si¢ skraca.
Doktadnos$¢ danych zalezy od doboru metody gromadzenia danych. Badacz
powinien takze zwréci¢ uwage na zrédlo oferujace dane wyniki. Trafno$é
okreslana jest jako stopien uzytecznosci danych w procesie decyzyjnym
z dostosowaniem do zakresu czasowego, podmiotowego, przestrzennego i
przedmiotowego.

Problem $cisto$ci danych wtérnych zalezy przede wszystkim od tego,
czy dane wtérne zostaly zebrane ze zrédet pierwotnych lub wtérnych. Zrédto
pierwotne jest to zrédto, ktére wytworzyto dane. Zrédto wtérne to zrédto,
ktére pozyskato dane ze zrédla pierwotnego™™. Prowadzacy badanie
powinien ograniczy¢ poszukiwania jedynie do danych pierwotnych.
Niezachowanie ostrozno$ci podczas desk research, moze doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktérej wynik badania bedzie opierat si¢ na danych wtérnych, co
do ktérych nie ma pewnosci, czy zostaly zebrane przy zastosowaniu
prawidtowej metody gromadzenia danych. Zrédta pierwotne sa przede
wszystkim dokladne. Badacz jest w stanie oceni¢ sposéb gromadzenia
danych oraz wykry¢ popetnione w badaniu btedy. Kolejny aspekt
korzystania z niesprawdzonych danych wtérnych, to cel publikacji. Badania
publikowane i opracowywane na potrzeby kampanii reklamowych, czy
zniestawienia konkurenta, nie moga by¢ traktowane wiazaco dla
prowadzacego badanie. Wynika to z tego, iz rozw6j informacji wtornej

76 Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 69.

"7 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 81.

"® G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 255.
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zwiazany jest z dynamicznym wzrostem rynku, szczegélnie na rynku débr
ustug konsumpcyjnych”.

Bardzo istotnym ulatwieniem dostgpu do zrédet wtérnych jest
Internet. Do niewatpliwych zalet Internetu naleza: oszczgdno$¢ kosztow,
prowadzacy badanie jest w stanie dotrze¢ do interesujacych go informacji w
krétkim czasie, dane sa niekiedy publikowane w sieci zaraz po ich
powstaniu, wielorakie kryteria wyszukiwania hasel, nieograniczona liczba
egzemplarzy, wigksza dostgpno$s¢ do komentarzy, wykreséw, opracowan.
Do wad korzystania z danych internetowych zaliczamy m.in.: wiarygodno$¢
zrédet 1 odptatno$¢ niektérych serwisow.

5.3. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Ze wszystkich danych wtérnych wewngtrznych istniejacych
w przedsigbiorstwie, faktura jest dokumentem dostarczajacym najwigcej
informacji:

1. Dane nabywcy — nazwa klienta, siedziba, forma prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, dane osoby fizyczne;j.

2. Nazwa towaru/ustugi — okre$lenie zakupionego produktu, ustugi.

3. Warto$¢ towaru/ustugi — cena netto, jaka nabywca zaptacit.

4. Miejscowosc¢, data — data dokonania transakcji kupna-sprzedazy, miejsce

dokonania transakcji.

Ilo$¢ zakupionego produktu/ustugi.

6. Dane osoby upowaznionej do wystawienia faktury, czgsto w tg rubryke
wpisuje si¢ dane agenta handlowego.

7. Sposéb zaplaty — okresla forme przeptywu wartosci towaru: przelew,
gotéwka.

8. Dodatkowe informacje — moga by¢ takze umieszczane na odwrocie
faktury, np. opis ostatecznego przeznaczenia produktu/ustugi; $rodki
transportu uzyte do wysylki; okre$lenie kosztéw rodzajowych, do
ktérych mozna zakwalifikowa¢ ten dokument ksiggowy.

|9

" Badania marketingowe. Podstawowe metody iobszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s. 82.
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FAKTURA VAT NR
ORYGINAL | KOPIA
Dsts sprzedszy:
Sprzedawea : w1
7
2 5
| /3
Termin p+atnos'<;i/: rL_ éposc’:b zapiatv\:) gglbw%a—:;mzéle';.
Lp. lazwa Symbal [Jm. Flloge Ty ~Cerajadn—] Wartosc Paodatek | Wartosé
towaru lub | PRWIU I netto towaru/ustugi VAT brutto
ustug netto
Stownie: RAZEM 0%
WTYM : 7%
22%
6 24,
DOZAPLATY

Przyklad 2. Na przedstawionym ponizej przyktadzie widzimy, jakiego typu
problemy mozemy napotka¢ w trakcie przeprowadzania studium nad danymi
wtérnymi. Ludnos$¢ zostata pogrupowana wedlug wieku i plci. Jesli badacz
zamierza zbada¢ osoby migdzy 52 a 57 rokiem zycia, wOwczas wystepuje
problem definicji klas, gdyz jak widzimy osoby w wieku 52-57 lat mieszcza
si¢ w dwoch klasach. Prezentowane dane nie beda przydatne z punktu
widzenia prowadzonego studium.
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LUDNOSC WEDLUG PLCI, WIEKU I WOJEWODZTW W 2007 R.
POPULATION BY SEX, AGE AND VOIVODSHIPS IN 2007
Stan w dniu 30 VI
As of June 30
WOIEWODZTWA Miasta Urban areas Wies  Ruml areas
VOIVODSHIPS Ogolem |Mezezyzni | Kobiety
WIEK Total Males Females razem meZczyzni | kobiety razem mezczyini | kobiety
AGE roral males females roral males females
POLSKA . . . PS115967 |I8417074 19695893 23254482 11031728 12222754 4861485 | 7385346 | 7476139
Olat Oyears . . . 377981 194516 | 183465| 219263 112759 106504| 158718 81757 76961
1—4 . . .. | 1427123 733003| 693220| SISSS1| 419915 395936 6ll272( 313988 207284
5-9 . . . . .| I888577| O68674| 919903| 1026835 527020 499815| 861742 441654 420088
10—14 . . . . .| 2266400| 1158694 | 1107796\ 1213654 620278| 593376| 1052836| 538416 514420
1519 . . . . .| 2748281 1405084 | 1343197 1525076 779168| 745908| 1223205 625916 597289
2024 . . .. | 3242517| 1648625| 1593892| 1922026 973842 948184 1320491 674783 645708
2529 . . . . .| 3142080 1593343 | 1549646| 1992656 995000 997566 | 1150333 598253 552080
30—34 . . . . .| 2883250 1459721 1423520 1828092( 014872 013220| 1055158 544849 510309
35390 L L | 2447005 1236687 1210408 | 1481463 739109 | T42354| 965632| 497578 468054
40—44 . . L L .| 2407351 1209305 1198046| 1438878 T01496| 737382| 968473 507809 460664
4549 . . .. .| 2829230 1399485 1429745| 1765220| 836387| 928633 | 1064010 562898 S01112
... | 3018291 1464697 | 1553594| 1995041 927340| 1067701 1023250 537357 485893
L. | 2648538 1252293 | 1396245| 1780185| 814706| 965479 868353 | 437387 430766

ol—o4 ... | 1667319 758254 | 900065 | 1111826 496553 | 615273 555493 261701 203792
65—69 . . . . .| 1478153 633936 SU217 | 946583 397780| 548803 | 531570 236156 205414
T0—74 . . . . | 1382265 554446 | 827819| 860195 340513 519682 522070 213933 308137
TS—79 . . . . .| 1147664 419838 | T7T27826| G6S3847( 249927\ 433920 463817 169911 293906
B0—84 . .. L. TITTT9| 220388 | 497191 418211 126775| 291436 299568 93813 205755
85 lat i wigcej . . 395074| 104985| 290089| 229580 57998 | 171582 165494 46087 118507
85 vears and maore

Zrédto: Rocznik Statystyczny 2009, GUS, Warszawa 2009, s. 46.

5.4. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Okre$§l gtéwne wtérne zrédta informacji dla nastgpujacych

sytuacji:

a) Pan Nowak planuje otworzy¢ sklep spozywczy. Chce si¢ dowiedzie¢, jak
wyglada ta branza w jego rodzinnymi miescie.

b) Pani Kowalska styszata, ze branza kosmetyczna zapewnia wysoka marze¢
zysku. Branza ta zawsze ja intrygowala. Postanowita przeprowadzi¢
badania, celem ustalenia czy odpowiada to prawdzie.

¢) Panstwo Krajewscy planuja otwarcie nowego domu weselnego w swoim
miescie. Postanowili znalez¢ informacje zrédlowe, aby oceni¢ potencjat
rynku.

d) Kierownik dzialu marketingu producenta farb musi przygotowaé
kompleksowy raport na temat tej branzy.
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6. GROMADZENIE DANYCH PIERWOTNYCH
6.1. Wywiady

Wywiady w badaniach marketingowych stuza bezposredniej
komunikacji ankietera zrespondentem. W badaniach marketingowych
najwazniejsze sa dwie cechy kwestionariuszy wywiadow, ze wzgledu, na
ktére dokonuje si¢ podzialu. Sa to mianowicie standaryzacja i gtgboko$¢. Im
bardziej standaryzowany wywiad, tym prowadzacy badania pozostawia
mniej pola do dziatania prowadzacemu wywiad i respondentowi. Badacz nie
mam mozliwosci prowadzenia wywiadu wedlug wlasnych kryteriow,
a respondent nie moze odpowiada¢ na pytania wtasnymi stowami. Wywiady,
ktére sa standaryzowane w literaturze moga by¢ okreslane mianem
wywiadéw ustrukturyzowanych lub wywiadéw kwestionariuszowych.

Glgbokos¢ wywiadu oznacza stopien ukrycia jego celu przed
respondentem. Wywiady, ktére nie pozostawiaja respondentowi watpliwosci
co do ich celu, nazywamy wywiadami prostymi lub wywiadami jawnymi.
A contrario wywiady, w ktérych cel badania jest ukryty przed respondentem,
nazywamy wywiadami pogl¢bionymi lub wywiadami niejawnymi. Ukrycie
celu badania przed respondentem peilni wazna funkcje w badaniach
marketingowych. Respondent, ktéry nie jest Swiadomy prawdziwego celu
badania, dostarcza wigcej informacji na temat motywow jego postepowania.
Wywiady pogtebione sa jedna z metod przeprowadzania badan motywa-
cyjnych.

7 uwagi na wymienione cechy wywiady dzielimy na cztery pod-
stawowe rodzaje (por. rysunek 11): wywiad standaryzowany prosty, wywiad
niestandaryzowany prosty, wywiad standaryzowany gteboki, wywiad
niestandaryzowany gleboki.

Wywiady

Proste Pogtebione

Standaryzowane Niestandaryzowane Standaryzowane Niestandaryzowane

Rys. 11. Podstawowe rodzaje wywiadéw

Zrédto: opracowanie wiasne
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Wywiad standaryzowany prosty jest wywiadem, ktdry jest najczesciej
stosowany w badaniach marketingowych. Istota tego rodzaju wywiadu
polega na standaryzacji pytan iodpowiedzi w kwestionariuszu. Celem
standaryzacji pytan i odpowiedzi jest uniemozliwienie respondentom
udzielenia odpowiedzi wlasnymi stowami. Zestaw pytan i odpowiedzi
zawartych w kwestionariuszu zostaje opracowany dla catej badanej grupy.
Kazdy respondent z danej grupy podlega pomiarowi za pomoca tego samego
kwestionariusza.

Wywiad niestandaryzowany prosty charakteryzuje si¢ tym, ze cel
badania jest znany respondentowi. Nie ma natomiast opracowanej struktury
badania. Badanie jest prowadzone w sposob dynamiczny. Dyskusja
pomigdzy prowadzacym badanie arespondentem niejako wymusza
sformutowanie pytan w czasie trwania wywiadu. Pytanie sformutowane jest
w sposdb jasny i prosty. Nie pozostawia zadnych watpliwosci, co do celu
badania, np. Co sadzi Pani/Pan na temat prowadzenia dziatalnos$ci
gospodarczej w Polsce? W literaturze mozna si¢ spotka¢ z nazwa wywiad
niestandaryzowany pogiebiony lub gteboki®. Wywiad niestandaryzowany
prosty charakteryzuje si¢ powaznymi problemami przy analizie uzyskanych
wynikéw. Interpretacja odpowiedzi jest zadaniem wyszkolonego zespotu
psychologéw, co generuje dodatkowe koszty badania.

Wywiad standaryzowany gteboki postuguje si¢ kwestionariuszem.
Kwestionariusz ma na celu ujawnienie §wiadomych badz nie§wiadomych
postaw respondentéw. Zastosowanie kwestionariusza do mierzenia postaw,
ma zwiazek z charakterem badanej postawy. Kwestionariusz wywiadu jest
skonstruowany w oparciu o pewne zalozenie, co do reprezentowanej przez
respondenta postawy. Zatozenie to zaktada, ze wiedza, postrzeganie i pamig¢
respondenta s3 uzaleznione od jego postawy. Kwestionariusz wywiadu
zawiera wigc pytania o wiedzg respondenta. Kwestionariusz zawiera pytania
posrednie z wyskalowanymi odpowiedziami. Im wigksza wiedza
respondenta w danym temacie, tym wigksza sita i ukierunkowanie postawy.
Wywiady giebokie standaryzowane mozna prowadzi¢ zaréwno z jednym
respondentem, jak i grupami respondentéw.

Wywiady gtebokie niestandaryzowane sa znane takze jako badania
motywacyjne. Prowadzacy badanie powinien mie¢ $wiadomo$¢, iz respon-
denci niechetnie ujawniaja swoje postawy i opinie. Zastosowanie wywiadu
niestandaryzowanego moze przynie$¢ wyniki inne od oczekiwanych.
Niektére pytania w kwestionariuszu nie ujawnia ukrytych postaw
respondenta. Dlatego badania nad motywacja sa do§¢ wazna dziedzing badan
marketingowych. Respondent moze nie chcie¢, badZ nie by¢ w stanie, opisa¢
motywéw swojego zachowania. Zadaniem prowadzacego badanie jest

% G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 310.
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omini¢cie niecheci respondenta do udzielenia informacji z wykorzystaniem
specjalnie opracowanych technik. Techniki te nazywamy technikami
projekcyjnymi®'.

6.2. Badania ankietowe

Wywiady sa forma pomiaru bezposredniego, natomiast w przypadku
badan ankietowych mamy do czynienia z forma pisemna. Ankieta jest wigc
metoda prowadzenia badania, w ktérej prowadzacy badanie komunikuje si¢
z respondentem za pomoca kwestionariusza, ktéry respondent wypetnia
samodzielnie, a nastgpnie zwraca prowadzacemu badanie. Jezeli w bada-
niach ankietowych mamy do czynienia z ankieterem, jego rola ogranicza si¢
do rozdawania i zbierania kwestionariuszy. Posrednia forma kontaktu z
respondentem moze by¢ oceniana dwojako. Z jednej strony pozytywnie,
gdyz osoba ankietera nie wplywa na wynik badania, lecz z drugiej strony,
respondent nie uzyskuje pomocy ze strony ankietera przy wypetnianiu
kwestionariusza.

Kryteria podziatu ankiet ze wzgledu na kryterium formy kontaktu
z respondentem przedstawione sa na rysunku 16.

8! Respondent oceniajac innych ludzi, ich postawy, motywy, oceny, przypisuje im
nie§wiadomie swoje cechy. To przeniesienie cech na osoby lub rzeczy nazywamy
projekcja. Inna definicj¢ projekcji przedstawia Maison ,,podmiot postrzega oto-
czenie iodpowiada na nie zgodnie z wlasnymi zainteresowaniami, postawami,
przyzwyczajeniami, trwatymi lub chwilowymi stanami emocjonalnymi, oczekiwa-
niami, pragnieniami”. Por. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe.
Od teorii do praktyki. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 47.
Techniki projekcyjne zakladaja uzycie niejawnego bodzca. Bodziec ten powinien
zosta¢ opisany, rozwinig¢ty przez respondenta, a tym samym odkry¢é prawde o
respondencie. Techniki projekcyjne stosuje si¢ do zidentyfikowania wyobrazen
respondenta dotyczacych korzysci produktu, marki oraz wyjasnienia przyczyn
dokonanego zakupu. Respondenci nie ujawniaja swoich postaw w pytaniach wprost
z nastgpujacych przyczyn: nie rozumieja, dlaczego robia, to, co robia (,,Zawsze to
kupuje, tak z przyzwyczajenia”, ,,Kupuj¢ to, bo wiem, Ze jest najlepsze”, ,,Po prostu
najbardziej mi smakuje”), zdaja sobie sprawg, co stanowi przyczyn¢ ich
zachowania, ale nie s3 w stanie tego wyrazi¢ (,,Trudno jest mi méwi¢ o swoich
odczuciach”, ,Nie jestem pewien, co czuj¢, doprawdy nie wiem”, ,,Tak trudno
wyrazi¢ to slowami, to si¢ po prostu czuje i juz”), nie chca wyjawi¢ swoich
motywow z poczucia wstydu, obawy czy zniechecenia (,Lepiej dziala”, ,Jest
bezpieczniejszy”, ,,Ma dobra jakos$¢”).
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Metody ankietowe

Ankiety z udziatem
ankietera

Bezposredni udziaf Posredni udziat
ankietera ankietera
..... At

Ankieta pocztowa jest metoda czgsto wykorzystywana w badaniach
marketingowych. Istota zastosowania tej techniki polega na rozestaniu
kwestionariusza do respondentéw za pomoca poczty. Respondent udziela
odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu. Nastgpnie odsyla za
posrednictwem poczty kwestionariusz pod wskazany adres. W poréwnaniu
do innych metod zbierania danych jest ona stosunkowo tania. Za jej pomoca
prowadzacy badanie ma mozliwos$¢ dotarcia do duzej grupy respondentéw
rozproszonych terytorialnie.

—  radiowa

Rys. 12. Klasyfikacja ankiet
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Ankiety bez
udziatu ankietera

Ankieta pocztowa

Ankieta prasowa

Ankieta

komputerowa

Ankieta

internetowa

Ankieta

opakowania

Ankieta faksowa

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 179.



Pomiar z pomoca ankiety prasowej polega na zamieszczeniu w
czasopi$mie kwestionariusza. Respondenci wypetniaja zataczone kwestio-
nariusze, a nastgpnie odsytaja pod wskazany adres. W praktyce okazuje sig,
ze przeprowadzenie badania za pomoca ankiety prasowej, jest duzo bardziej
efektywne, niz ankiety pocztowej. Okazuje sig¢, ze ankiety dotaczone do
czasopisma budzacego zaufanie wsrdd respondentdw, sa czgsciej zwracane
prowadzacym badanie.

Ankieta audytoryjna polega na rozdaniu kwestionariusza osobom, np.
podczas konferencji, sympozjéw. Kwestionariusze rozdawane sa respon-
dentom w jednym miejscu i czasie. Wypelnione kwestionariusze zbierane sa
przez ankietera albo wrzucane do wcze$niej przygotowanej urny. Ankieta
audytoryjna, z uwagi na proces jej przeprowadzenia, jest metoda szybka i
tania. Pozwala ona w krétkim czasie dotrze¢ do wielkiej ilo$ci respon-
dentow.

Ankieta ogdlna polega na umieszczeniu kwestionariuszy w miejscach
ogo6lnodostgpnych. Osoby zainteresowane wzigciem udzialu w badaniu
moga podej$¢ i wypelni¢ kwestionariusz. Wypelnione formularze mozna
ztozy¢ w wyznaczonym do tego miejscu badz przesta¢ je na wskazany adres.

Ankieta bezposrednia polega na dostarczaniu kwestionariusza
bezposrednio za pomoca ankietera. Osoby poddawane badaniu sa proszone
o samodzielnie wypelnienie otrzymanego kwestionariusza, a nastgpnie jego
zwrot. Zwrot kwestionariusza moze polega¢ na wystaniu go poczta lub na
odebraniu kwestionariusza przez ankietera.

Ankiety internetowe staja si¢ coraz bardziej popularng metoda
prowadzenia badan marketingowych. Badania za pomoca ankiet
internetowych dotycza przede wszystkim rynku B2B*. Wykorzystanie
ankiet internetowych w badaniu marketingowym posiada wiele zalet.
Wykorzystanie Internetu, jako instrumentu posredniego, wiaze si¢ z
oszczednoscia czasu i kosztéw. Badania prowadzone za pomoca Internetu
daja mozliwos$¢ przeprowadzenia badania na calym §wiecie. Ograniczeniem
prowadzenia badan internetowych jest dostgpnos¢ Internetu. Problemem,
ktéry pojawia si¢ przy stosowaniu ankiet wysytanych poczta elektroniczna
jest odrzucanie ich przez respondentéw traktujacych je jako spam. Kolejnym
problemem, na ktéry moze natkna¢ si¢ prowadzacy badanie, jest
niezgodno$¢ oprogramowania pomigdzy nim a respondentem.

6.3. Eksperyment
Eksperyment jest metoda polegajaca na zbadaniu zalezno$ci pomiedzy

jedna zmienna a druga. Prowadzacy badanie steruje nasileniem zmiennej
pierwszej, nazywanej zmienna niezalezna (np. liczba emisji reklamy), w celu

82 B2B — business-to-business.
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wywolania zmiany w nasileniu drugiej zmiennej, nazywanej zmienna
zalezna (np. zamiar zakupu, dokonanie zakupu). Zmienna niezalezna
i zmienna zalezna sa podstawowymi sktadnikami kazdego eksperymentu.
Obserwacja zmiany w nasileniu zmiennej zaleznej, pozwala wnioskowac
prowadzacemu badanie na temat istnienia i ksztattu zwiazku przyczynowo-
skutkowego miedzy nimi. Rysunek 13 ilustruje przebieg eksperymentu.

Oddziatywanie zmienng niezalezng

Zmienna Zmienna
zalezna zalezna

. czas >
0 t1

Rys. 13. Schemat przebiegu eksperymentu

Zrédto: opracowanie wilasne.

Badanie w formie eksperymentu powinno zosta¢ podjete, jesli
spelnione sa trzy warunki:
® istnieje prawdopodobienstwo, ze zachodzi zwiazek pomigdzy przyczyna
a jej skutkiem™,

% Pierwsza wazna zaleta eksperymentu jest samo stwierdzenie, czy istnieje zwiazek
przyczynowo-skutkowy pomigdzy zmienna niezalezna a zmienng zalezna. Dla
menedzerdw istotne jest potwierdzenie badz zaprzeczenie istnienia zwiazku
pomigdzy dziataniami marketingowymi a zachowaniami konsumentow. Przyktadem
obrazujacym jak wazne jest potwierdzenie zwiazku przyczynowo-skutkowego jest
badanie kampanii reklamowej kawy instant Nescafe przeprowadzone w latach 50.
Przeprowadzona kampania reklamowa kawy instant Nescafe nie przyniosta
oczekiwanych przez menedzeréw rezultatéw. Wowczas przy wykorzystaniu technik
projekcyjnych przeprowadzono eksperyment majacy wykaza¢ istnienie i sitg
zwiazku pomigdzy dziataniami promocyjnymi a zachowaniami konsumentéw.
Grupg badanych os6b podzielono na dwie grupy. Obu zaprezentowano listg
zakupow. Jedna grupa otrzymata list¢ zakupow, na ktérej byta kawa instant Nescafe.
Druga grupa otrzymata listg, zawierajaca kawe¢ sypana Maxwell House. Przepro-
wadzone badanie pokazato, Ze nie istnieje zwigzek pomigdzy intensywnoscia
promocji a zachowaniem konsumenta. Niska sprzedaz kawy Nescafe powodowana
byla ztym wizerunkiem potencjalnego jej uzytkownika wéréd konsumentéw. Osoba
dokonujaca zakupéw kawy instant Nescafe okreslona zostala jako ,,zta gospodyni”,
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e zalezno$¢ ta mozliwa jest do odnotowania,
e mozliwe jest wyeliminowanie lub kontrolowanie czynnikow nieza-
leznych od badacza, ktére takze moglyby wywota¢ badany skutek™.

Prowadzenie badan w formie eksperymentu posiada dwie podstawowe
zalety:
¢  mozliwo$¢ badania zwiazkow przyczynowo-skutkowych oraz ich sity
® unikanie zadawania pytan wprost.

W badaniach prowadzonych na konsumentach czgsto wykorzystywana
technika badan jest zadawanie pytan wprost. Pytania wprost obarczone sa
jedna podstawowa wada — opieraja si¢ na subiektywnych deklaracjach
respondentéw. Prowadzacy badanie przyjmuje, ze uzyskane odpowiedzi sa
odzwierciedleniem rzeczywistych postaw i opinii. Jednak rzeczywistos¢
moze si¢ rézni¢ od tej, ktdra postrzega konsument. Eksperyment jest metoda,
ktéra jest w stanie okresli¢ rzeczywiste motywy zachowania konsumentéw®.

Kazdy eksperyment prowadzony jest w okreslonych warunkach. Moga
to by¢ warunki naturalne badz sztuczne. Nasilenie sztucznosci i naturalnos$ci
eksperymentu moze by¢ rézny. Eksperymenty mozemy podzieli¢ na:
naturalne i sztuczne.

Eksperyment naturalny nie posiada tak duzego stopnia kontroli w
poréwnaniu z eksperymentem laboratoryjnym. Zaleta eksperymentu
naturalnego sa naturalne warunki jego prowadzenia. Eksperymenty naturalne
przeprowadza si¢ w celu okres§lenia preferencji konsumentéw wobec
nowych produktéw, nowych opakowan, zmiany cen, zmiany narzedzia
promocji. W ramach eksperymentu naturalnego stosuje si¢ dwie jego
odmiany: eksperyment standardowy oraz eksperyment kontrolowany.
Eksperyment standardowy (test sprzedazy lub test rynkowy) polega na tym,
iz wyznacza si¢ prébg punktéw sprzedazy z pewnego obszaru geogra-
ficznego (np. miasta). Produkt sprzedaje si¢ przez funkcjonujaca siec
dystrybucji, a nastgpnie wprowadza si¢ zmiany w oferowanym produkcie,
jego cenie, sposobie promocji. Pomiaru dokonuje si¢ za pomoca ankiety lub
inwentaryzacji. Kluczowym czynnikiem powodzenia eksperymentu jest
wyodrebnienie zasiggu geograficznego oddziatywania eksperymentu. W tym
celu stosuje si¢ nastgpujace kryteria: reprezentatywno$ci kryterium
eksperymentalnego i kontrolnego dla catej badanej populacji, wielko$¢
dobranych terytoriow musi by¢ optymalna ze wzgledu na koszty i liczbg
danych, wyznaczone terytoria powinny odzwierciedla¢ sytuacje danego

Lleniwa”. Wyniki badania pomogly menedzerom skupi¢ si¢ na prawdziwej
przyczynie zachowan konsumenta, a skutkiem tego zwigkszy¢ sprzedaz.

¥ A. Kaniewska-Seba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, Badania marketingowe na
rynku business-to-business, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 105.

% D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 136.
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rynku pod wzgledem demograficznym i konkurencyjnym, terytoria nie
powinny by¢ podatne na wplywy innych terytoriéw, ani same nie powinny
wplywaé na te terytoria™.

Wigkszo$¢ eksperymentow rynkowych prowadzonych jest bez grupy
kontrolnej z jednym pomiarem po wprowadzeniu zmiennej niezalezne;j.
W warunkach duzej konkurencji na rynku przeprowadzenie eksperymentu
bez oddziatywania konkurencji jest praktycznie niemozliwe. Drugim
rodzajem eksperymentu naturalnego jest eksperyment kontrolowany. Polega
on na zleceniu przeprowadzenia eksperymentu agencji badawczej, ktéra
posiada wiasna, przeznaczonag gtéwnie do celéw eksperymentalnych siec
magazynéw i sie¢ dystrybucyjna. Powodzenie eksperymentu jest uwarun-
kowane prowadzeniem go w matych miastach, na matych segmentach rynku.
Zalety eksperymentu kontrolowanego to takze: krétki czas prowadzenia,
niskie koszty, ograniczony wptyw konkurentéw.

Eksperyment sztuczny umozliwia maksymalne kontrolowanie wptywu
zmiennych niezaleznych na wynik pomiaru. Eksperyment przeprowadza si¢
w warunkach sztucznych specjalnie zaaranzowanych do tego celu. Wada tej
metody jest wptyw eksperymentatorow i stworzonych przez nich warunkéw
na wynik badania.

6.4. Obserwacja

Obserwacja jest metoda badan marketingowych wykorzystywana
rzadziej niz pozostate metody. Obserwacja jest metoda prowadzenia badan
jakosciowych. Poczatki obserwacji datowane sa na lata dwudzieste XX
wieku. Obserwacje wykorzystywano przede wszystkim w antropologii
kulturowej, etnografii oraz w naukach przyrodniczych. Rozwdj metody
obserwacji zawdzigczamy angielskim badaczom, ktérzy rozwingli jako
pierwsi szeroko zakrojone badania spoteczno$ci brytyjskiej nazywane
masowa obserwacja (mass observation)*’. Obecnie obserwacja wyko-
rzystywana jest w badaniach marketingowych jako metoda wstepna,
rozpoznawcza. Obserwacja polega na postrzeganiu celowym, zamierzonym
i prowadzonym wedtug ustalonego z géry planu. Jest ona zjawiskiem z zycia
codziennego. Obserwujemy innych ludzi izjawiska w celu pozyskania
informacji o otaczajacym nas $§wiecie. Obserwacje badawcze sa planowane
i rejestrowane tak, aby mogly si¢ odnosi¢ do okreslonego interesujacego
badaczy zjawiska. Planowanie obserwacji nie $wiadczy o stopniu jej
skomplikowania.

% S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 247.
7 A. Nikodemska-Wotowik, Jako$ciowe badania marketingowe, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 162.
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Wyréznia si¢ trzy podstawowe wymiary obserwacji: obserwacje
kontrolowana i niekontrolowana, obserwacj¢ jawna i ukryta oraz obserwacj¢
ustrukturyzowana i nieustrukturyzowana. Obserwacja standaryzowana to
taka obserwacja, ktorej problem zostal zdefiniowany wystarczajaco
doktadnie, aby pozwalal na jasne a priori okreslenie zachowan, ktére beda
przedmiotem obserwacji i kategorii, ktére beda uzywane do rejestrowania
ianalizy sytuacji. Obserwacja nieustrukturyzowana jest stosowana w
badaniach, w ktérych nie ma precyzyjnie okreslonych probleméw. Obser-
watorzy maja duzo swobody co do przedmiotu obserwacji oraz sposobu jej
rejestracji.

Obserwacja

[ [ l |

Metoda aplikacji Ukfad Stopien ukrycia Stopien ustrukturyzowania

Mechaniczna Ludzka Sztuczny Naturalny Ukryte Otwarte | [Ustrukturyzowane| | Nieustrukturyzowane

Rys. 14. Klasyfikacja obserwacji

Zrédto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa
2002 s. 304.

Obserwacja ukryta polega na tym, ze obiekt pomiaru nie wie, ze jest
obserwowany. Obserwacja jawna zaklada, ze obiekt pomiaru wie, ze jest
obserwowany. Przyczyna ukrycia obecnosci obserwatora jest sktonnos¢
ludzka do zachowywania si¢ w sposéb odmienny niz normalnie, przy
swiadomosci, ze jest si¢ obserwowanym.

Obserwacja moze by¢ prowadzona w warunkach naturalnych lub
sztucznych. Warunki naturalne moga by¢ calkowicie naturalne badz
mozemy mie¢ do czynienia zpewna manipulacja eksperymentalna.
Przyktadowo mozemy obserwowa¢ czynnosci, ktére dzieja si¢ zwykle przy
wyborze czekolady. Mozemy takze wprowadzi¢ do sklepu materiaty
informacyjne i mierzy¢ ich skuteczno$¢. Miara skuteczno$ci jest zakres
wzbudzonego zainteresowania czekolada, poszukiwanie jej i zastanawianie
si¢ nad zakupem okres$lonej marki. Oba przyktady obserwacji prowadzone sa
w sklepie w warunkach naturalnych.

Obserwacja prowadzona w warunkach sztucznych (laboratoryjnych)
pozwala na wigksza kontrole wplywdéw zewnetrznych przez prowadzacego
badanie. Wplywy zewnetrzne moga znaczaco oddzialywa¢ na interpretacje
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obserwowanych zachowan nabywcéw. Wada obserwacji prowadzonej
w warunkach sztucznych jest fakt, iz stworzone warunki takze moga
wptywaé na zachowania nabywcéw. Powstaja woéwczas watpliwosci, co do
wiarygodnosci wynikéw badania. W warunkach sztucznych prowadzacy
badanie nie oczekuje na samoistne wydarzenie si¢ oczekiwanego zdarzenia,
lecz moze poleci¢ uczestnikom zaangazowanie si¢ Ww pozadany typ
zachowania. Z punktu widzenia procesu badania jest to bardzo duza
oszczedno$¢ czasu i kosztow. Oznacza to, ze badanie moze zostaé
przeprowadzone w krétkim czasie (kilku dni lub tygodni). Warunki
laboratoryjne pozwalaja takze na szersze wykorzystanie specjalistycznego
sprzetu badawczego niz badanie w warunkach naturalnych.

W badaniach marketingowych wykorzystuje si¢ czgsciej obserwacje
za pomoca notowania. Obserwacja prowadzona jest systematycznie przy
udziale specjalnie wyszkolonych w tym celu os6b. Obserwacja mechaniczna
lub tez elektroniczna wykorzystywana jest w badaniach marketingowych od
dtuzszego czasu. Szybki postgp nowych technologii ustawicznie rozszerza
jej role i znaczenie w badaniach. Niektére z urzadzen mechanicznych zostaty
zaprojektowane specjalnie w celu obserwacji reklamy. Dziedzing badan
marketingowych zajmujacy si¢ obserwacja reakcji fizjologicznych obiektéw
pomiaru za pomoca wyspecjalizowanych urzadzen pomiarowych, nazywamy
pomiarem fizjologicznym. Pomiar fizjologiczny wykorzystuje takie
narzedzia pomiaru jak: galwanometr, tachistoskop, kamera do obserwacji
ruchu gatek ocznych, badanie fal mézgowych.

6.5. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Rozwazmy nastepujacy przykltad — co Pani/Pan sadzi na temat
zmniejszenia zakresu regulacji prawnej dotyczacej swobody dziatalnosci
gospodarczej?

O Potrzebuja zmniejszenia

I Potrzebuja zwigkszenia

O Ani zmniejszenia, ani zwigkszenia
O Nie mam zdania

Osoby, ktére uwazaja, ze zmniejszenie regulacji prawnej dotyczacej
swobody dzialalno$ci gospodarczej nie zmieni obecnego stanu rzeczy, gdyz
konieczna jest takze zmiana regulacji prawnej w zakresie odpowiedzialnos$ci
materialnej urzednikéw panstwowych, nie wyraza swojej postawy.
Odpowiedzi wedlug ustalonych wariantéw deformuja ich zgodno$¢ ze
stanem faktycznym. Mozliwe jest, ze same kategorie odpowiedzi, bgda
charakteryzowaly si¢ pewna tendencyjno$cia. Prowadzacy badanie moze
popetni¢ bledy na etapie badan pilotazowych kwestionariusza, wobec czego
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pytanie istotne z punktu widzenia odzwierciedlenia postaw respondenta

zostanie pominigte.

Przyklad 2. Budowa formularzy obserwacyjnych. Prowadzacy badanie przy

konstrukcji kwestionariusza musi zwr6ci¢ uwage na to, co ma by¢

obserwowane. Od badacza wymaga si¢ podjecia konkretnych decyzji na
temat przedmiotu obserwacji, jednostek i kategorii, ktérymi nalezy si¢
postuzy¢ do rejestracji zachowania. Warunkiem poprawnego przeprowa-
dzenia obserwacji jest wcze$niejsze okreslenie przedmiotu obserwacii,
zanim przystapi si¢ do badania. Prowadzacy badanie musi pamigtaé, ze
kazde wydarzenie mozna opisa¢ na kilka réznych sposobow. Kiedy

obserwujemy osobeg kupujaca czekoladg, jej zachowanie mozemy opisa¢ w

wielu wariantach:

e Osoba kupita tabliczke czekolady”

¢ Kobieta kupita tabliczke czekolady”

e , Kobieta kupita tabliczke czekolady marki Milka”

e _Kobieta kupita tabliczk¢ mlecznej czekolady z nadzieniem truskaw-
kowym marki Milka”

e _Kobieta zapytata o czekolade z nadzieniem truskawkowym Lindt i
kiedy jej powiedziano, Zze takiej nie posiadaja, kupila czekolade z
nadzieniem truskawkowym Milka”

Aby obserwacja byla skuteczna, nalezy z gory okre$li¢, ktore aspekty

zachowania sa istotne. Decyzja o tym, co nalezy obserwowac, wymaga

rozstrzygnigcia nastepujacych kwestii:

e Kto ma by¢ obserwowany? Kazdy wchodzacy do sklepu? Kazdy
kupujacy? Kazdy kupujacy czekoladg?

e Jakie aspekty zakupu maja by¢ rejestrowane? Nabyta marka? Marka,
o ktdra prosi klient w pierwszej kolejnosci? A sam kupujacy? Czy klient
kupit czekolade stodzona czy gorzka? Czy nalezy zanotowac jego ptec?
Czy nalezy oszacowaé wiek tej osoby? Czy ma to jakie§ znaczenie, ze
dana osoba jest sama czy w grupie?

e Kiedy nalezy dokona¢ obserwacji? W ktérym dniu tygodnia? O jakiej
porze? Czy nalezy odnotowaé dzien czy godzing? Czy obserwacje
nalezy zarejestrowaé dopiero po zakupie, czy trzeba rejestrowaé tez
klienta zwracajacego si¢ do sprzedawcy, nawet, je§li nie dojdzie do
transakcji?

e (dzie nalezy prowadzi¢ obserwacj¢? W jakiego typu sklepie? W jaki
sposéb nalezy wybraé ten sklep? Jak nalezy go opisa¢ na formularzu
obserwacyjnym? Czy nalezy odnotowaé zakupy w automatach?®®

% Por. G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002, s. 394.
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6.6. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Odpowiedz na pytania:

a) Co to jest eksperyment?

b) Czym rézni si¢ eksperyment w warunkach naturalnych od tego w
warunkach sztucznych?

¢) Co oznacza gleboko$¢ wywiadu, a co oznacza standaryzacja?

d) Co to jest kwestionariusz standaryzowany prosty?

e) Co to jest kwestionariusz niestandaryzowany gl¢boki?

Zadanie 2. Dokoncz rozpoczgte zdania:

a) Obserwacja ... polega na tym, ze obiekt pomiaru nie wie, ze jest
obserwowana.

b) Obserwacja posrednia polega na obserwacji .........ocevvvvvivviiininnnnn.

c) Obserwacja prowadzona w warunkach sztucznych (laboratoryjnych)
pozwala na ... przez prowadzacego badanie.

Zadanie 3. Wpisz TAK lub NIE dla ponizszych twierdzen:

a) Wywiady w badaniach marketingowych stuza posredniej komunikacji
badacza z respondentem.

b) Im bardziej standaryzowany wywiad, tym prowadzacy badania
pozostawia mniej pola do dziatania ankieterowi i respondentowi.

¢) Odpowiedzi w wywiadzie standaryzowanym prostym nie powinny by¢
ograniczone do wybranych przez prowadzacego badanie wariantéw.

d) Wywiady, w ktérych cel badania jest ukryty przed respondentem,
nazywamy wywiadami prostymi.

e) Celem standaryzacji pytan i odpowiedzi jest uniemozliwienie
respondentom udzielenia odpowiedzi wlasnymi stowami.

f) Kwestionariusz w wywiadzie standaryzowanym gl¢bokim ma na celu
ujawnienie §wiadomych badz nieswiadomych postaw respondentéw.

Zadanie 4. Sredniej wielkosci producent mebli sosnowych wprowadzat
na rynek nowy model systemu meblowego. Wiasciciel firmy musiat
zdecydowa¢ na jeden z dwdéch programéw promocyjnych tego produkt:
program A lub program B. Wybral program promocyjny A, bedac
przekonanym, ze zwigkszy on sprzedaz w wigkszym stopniu niz program
promocyjny B. Spotkanie z menedzerem ds. marketingu ma rozstrzygnaé, w
jaki sposéb zostanie przeprowadzone badanie. Wyobrazcie sobie, ze
jestescie menedzerem ds. marketingu. Jakie badanie poleci¢ wlascicielowi i
dlaczego?
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Zadanie 5. Lokalna firma zajmujaca si¢ dostawa Internetu dla mieszkancéw
Sredniej wielko$ci miasta droga bezprzewodowa, prowadzona przez dwéch
kolegéw zczaséw studiéw, rozwaza sposoby poprawy swoich uslug.
W szczegdlnosci firma chciata dowiedzie¢ sig, czy klienci sa zadowoleni
z obecnych ustug, ewentualnie wyjasni¢ przyczyny tego niezadowolenia.
Jakie badanie poleci¢ wilascicielowi i dlaczego?
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7. WYBRANE KRYTERIA SEGMENTACJI RYNKU
7.1. Pojecie segmentacji rynku

Nabywcy réznia si¢ od siebie pod wieloma wzgledami (np. sity
nabywczej, lokalizacji geograficznej, preferencji zakupu, cech demogra-
ficznych). Segmentacja rynku oznacza ,,podzial rynku na oddzielne grupy
nabywcéw, ktérzy moga wymaga¢ osobnych produktéw i/lub odrgbnego
marketingu mix”¥. Segmentacja umozliwia identyfikacje i wybér doce-
lowych rynkéw dziatania.

Segmenty rynku konsumentéw prébuje si¢ definiowa¢ wedtug
charakterystycznych cech konsumenta. Segmentacja geograficzna wymaga
podzialu rynku na jednostki geograficzne (np. panstwa, regiony, gminy).
Segmentacja demograficzna wymaga podziatu na grupy na podstawie cech
demograficznych (np. dochodu, zawodu, wyksztatcenia, wieku, pici, liczby
cztonkéw rodziny, cyklu zycia rodziny, religii, rasy, narodowosci).
Segmentacja wedlug cech psychograficznych wymaga podziatu rynku na
grupy pod wzgledem przynaleznosci do klasy spotecznej, stylu zycia i/lub
cech osobowosci. Segmentacja behawioralna wymaga podziatu na grupy na
podstawie wiedzy, postawy, sposobu uzytkowania ireakcji nabywcow
na produkt™.

Kryteria charakteryzujace wzorce zakupéw sprowadzaja si¢ do
wyodrebnienia jednorodnych grup nabywcéw na podstawie motywow
zakupu. Mozna dokona¢ podzialu nabywcéw na podstawie kryterium:
lojalno$ci wobec firmy, czgstotliwosci zakupéw, metody zbierania
informacji (odréznia si¢ grupy zainteresowane gidwnie niskimi cenami od
grup zwracajacych uwage na wysoka jakos¢ produktu i obstugi).

Segmenty rynku przedsigbiorstw prébuje si¢ definiowa¢ wedtug cech
demograficznych, zmiennych operacyjnych, podejscia do aktu kupna,
czynnikéw sytuacyjnych oraz cech osobowych. Segmentacja demograficzna
zwigzana jest z galezia gospodarki, wielko$cia przedsigbiorstwa oraz
okresleniem zainteresowan obszarami geograficznymi. W$réd zmiennych
operacyjnych wymienia si¢ technologi¢, status uzytkowania i wymagania
klienta. W podejsciu do aktu kupna uwzglednia si¢ organizacj¢ funkcji
zakupu, strukture wtadzy, charakter istniejacych stosunkéw, ogélna polityke
oraz kryteria dokonywania zakupu. W$réd czynnikéw sytuacyjnych
wymienia si¢ nagla potrzebg, szczegdlne zastosowanie oraz wielkos¢
zaméwienia. Wéréd cech osobowych uwzglednia si¢ podobienstwo migdzy
nabywca a sprzedawca, postawe wobec ryzyka oraz lojalno$é”.

¥p, Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 243.
% Ibidem, s. 243-255.
! Ibidem, s. 255-256.
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7.2. Cechy demograficzne, socjologiczne, psychologiczne i stylu zycia

Dla menedzeré6w marketingu szczegdlnie interesujace sa: cechy
demograficzne i socjologiczne badanej grupy, cechy psychologiczne i cechy
stylu zycia, postawy, $wiadomos$¢, motywacja, zachowanie. Zebranie danych
demograficznych i socjologicznych grupy badanej jest konieczne dla
prawidtowego sporzadzenia wnioskéw koncowych. Dane demograficzne
grupy badanej to wiek, pte¢, dochdd, stan cywilny, miejsce zamieszkania,
klasa spoleczna. Identyfikacja kluczowych cech konsumentéw prowadzi
bezposrednio do wyodrebnienia segmentow rynku.

Cechy charakteryzujace konsumenta: Sytuacje w jakich uzytkuje sig
produkt:
e Spoteczno — ekonomiczne
- dochdd, Wynikajace z organizacji zycia
- wyksztatcenie, spotecznego:
- zawdd, - codzienne sytuacje,
- miejsce zamieszkania, - tradycyjne Swigta,
- kryteria geograficzne. - uroczystosci i inne
e Demograficzne wydarzenia rodzinne
- pteé, wiek, - zycie towarzyskie.

- wielkos¢ i struktura rodziny,

- faza cyklu zycia.
e Psychograficzne
- styl zycia, osobowos¢,
- aktywnos¢,
- zainteresowania,
- postawy, opinie. \

CHARAKTERYSTYKI PRODUKTOW

Przygotowanie i stan gotowosci

Status uzytkownika \ do zakupu
Sposéb uzytkowania . -
produktu Zachowania konsumentéow ——» vl:;;‘:(r:;g;r;f :i’;ﬁ’fgﬂ,
Czestotliwos¢ zakupu i - \
wielko$c¢ jednorazowego Preferencje dotyczace
zakupu \ warunku zakupdw i jakosci
zakupdw
Lojalnos¢ wobec marki .
Czas trwania zakupu
Charakter zakupu Postawy wobec oferty

Rys. 15. Kryteria segmentacji rynku

Zrédto: K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marke-
tingowej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu,
Wroctaw 1997, s. 146.

Kolejnym typem danych, ktére interesuja menedzeréw sa dane
psychologiczne i styl zycia konsumentéw. Cechy osobowosci maja duzy
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wplyw na zachowanie konsumenta, sa stale iniezalezne od czynnikéw

zewnetrznych. Identyfikacja cech osobowosci konsumentéw pozwala na

okreslenie i wyjasnienie ich zachowania®.

Kaczmarczyk podaje, ze ,,styl zycia to specyficzny zespodt codziennych
zachowan okre$lonej zbiorowosci ludzkiej, ktéry jest wyrazem polozenia
spolecznego i umozliwia jej spoteczna identyfikacje. Styl zycia to nie tylko
zachowanie ludzkie, lecz takze psychofizyczne mechanizmy bedace
podstawami owych zachowan, azwlaszcza motywy, postawy, systemy
wartosci”. Styl zycia jest zjawiskiem ztozonym, na ktére skladaja sig
nastgpujace elementy: ogdlny profil konsumenta, elementy behawioralne,
poziom i struktura konsumpcji, sposoby spedzania wolnego czasu, postawy
obyczajowe, kontakty z mediami i referencje w tym zakresie, postrzeganie
samego siebie, warto$ci zyciowe 1 rodzinne, upodobania, pasje i
zainteresowania, aspiracje krétko- i dlugookresowe, postawy wobec
przemian w otoczeniu, stosunek do pracy, strategie przystosowawcze’ .

Przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych badania nad stylem zycia,
warto$ciami i zachowaniem konsumenta (VALS) wyodrgbnity nastepujace
segmenty nabywcow *:
® Zmagajacy si¢ (Survivors) — koncentruja si¢ na zaspokajaniu potrzeb, nie

sq otwarci na zmiany, liczy si¢ dla nich poczucie bezpieczenstwa i
pewnosci.

e Nowatorzy (Innovators) — sa to osoby o wysokim poczuciu wtlasnej
warto$ci, sa otwarci na zmiany, aktywni, do$wiadczeni, dazacy do
osiagni¢cia sukcesu, niezalezni. t.acza w sobie wszystkie trzy
motywacje.

e Utfni (Believers) — jest to grupa, dla ktérej wazne sa takie warto$ci jak
rodzina, religia, duma narodowa. Sa to konserwaty$ci o niskich
dochodach.

2 A, Gerrit, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrgcznik akademicki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 186.

%S, Kaczmarczyk, Zastosowanie badah marketingowych. Zarzadzanie marketin-
gowe 1 otoczenie przedsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2007, s. 132.

*'S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzadzanie marketin-
gowe i otoczenie przedsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2007, s. 131-132.

® Por. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do
praktyki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 183-184.
Wartosci inormy stanowia podstawg zachowania nabywcy. Wartosci to np.:
doktadnos$¢, zyczliwo$é, szczescie, sprawiedliwo$é, bezpieczenstwo. Normy to
przekonania na temat tego, co jest dozwolone, a co nie. Por. A. Gerrit, W.F. van
Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 386.
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e Myslacy (Thinkers) — dojrzali, zadowoleni, cenia porzadek, wiedzg,
odpowiedzialno$¢, jako konsumenci sa konserwatywni, poszukuja
produktéw dobrej jakoSci.

e Starajacy si¢ (Strivers) — mniejsze zasoby, rozrywkowi, wrazliwi na
modg, zalezy im na opinii innych ludzi, daza do bogactwa, jako
konsumenci sg aktywni, wybieraja produkty markowe.

e Zdobywcy (Achievers) — wigksze dochody, zorientowani na rozwdj
kariery, maja wyznaczony cel, rodzina ma dla nich duza warto$¢, cenia
stabilno$¢, przewidywalno$¢, jako konsumenci sa aktywni, wybieraja
sprawdzone produkty.

® Budujacy (Makers) — niskie dochody, osiagnigcia zyciowe wyznaczaja
poprzez posiadanie domu, dzieci, praktyczni, niepodazajacy za
nowos$ciami, jako konsumenci kupuja produkty podstawowe.

e Doswiadczajacy (Experiencers) — wyzsze dochody, miodzi, entuzjas-
tyczni, otwarci na nowosci, podejmujacy ryzyko, aktywni, jako
konsumenci kupuja przede wszystkim odziez.

| hetody zbierania danych w badaniach stylu Hycia |

! + +

Biadania prayesyn st dvda Badanie oech stddwe 2yda Badanie segrmenta cine
sty dww Zycia

Frodia widme

ehredE dy Zrupowe '»

Ietody projekodne '— | Bazy damych

skale warmosd
(typalogie)

Obserwada uczesmiczams '» Opisy kultur

Inne metody

Statystyki segrmenta cyine

Pogtebi one wassdady
osobiste

Inme fradfa
Kia=lat

Inne metody jakosddowe

Rys. 16. Metody zbierania danych w badaniach styléw zycia

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe
i otoczenie przedsiebiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 133.
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Nowatorzy

Podstawowa Wysokie zasoby
motywacja Wysoka innowacja
Zasady Osiggniecia Doswiadczenia

My$lacy Zdobywcy <, Dodwiadczajacy

Ufni Starajacy sie Budujacy

Niskie zasoby
magajacy Niska motywacja

sie

Rys. 17. Segmenty nabywcow

Zrodlo: SRI Consulting Business Experiences. [Online] http://www.sric-bi.com/VALS/
types.shtml (20.04.2010).

7.3. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Zaproponuj kryteria segmentacji:

a) nabywcéw zmywarek

b) nabywcdow ustug z zakresu medycyny estetycznej
¢) nabywcdw margaryny

d) nabywcow gumy do Zucia.
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Zadanie 2. Przeprowadz procedur¢ segmentacji rynku nieruchomosci
w Opolu w nastepujacych krokach:

a) okreslenie pelnego rynku

b) okreslenie kryteriéw segmentacji

¢) identyfikacja segmentéw

d) charakterystyka odbiorcéw w segmentach

e) ocena atrakcyjnos$ci i dostgpnosci segmentow

f) wybor segmentéw docelowych.

Zadanie 3. Do podanych ponizej rynkéw proszg dobra¢ odpowiednie
kryteria segmentacji i wyodrebni¢ na ich podstawie segmenty.

Rynek Kryteria Segmenty

Ksiazek

Cukru

Ustug turystycznych

Szamponow

Ustug ubezpieczeniowych

Lekow

Mebli

Przelotéw pasazerskich

Kwiatéw cigtych

Samochodow

Telefoné6w komérkowych

Zadanie 4. Dla podanych ponizej produktéw prosze przeanalizowa¢ wzorce
konsumpcji (czestotliwo$¢ uzycia, lojalnos¢ wobec marki, itp.), warunki
zakupu (rodzaj sklepu, czas zakupu, wielko$¢ jednorazowego zakupu,
czestotliwo$¢ zakupu, itd.), oferowane korzySci:

a) sol

b) batony czekoladowe

¢) samochdd

d) serwis do kawy

e) chleb.
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8. DOBOR PROBY DO BADAN
8.1. Zdefiniowanie populacji

Proces doboru préby sktada si¢ nastgpujacych etapéw: zdefiniowanie
badanej zbiorowosci (populacji), ustalenie wykazu badanej populacji, wybor
metody doboru proby, okreslenie liczebno$ci préby, pobranie préby.

Populacja generalna (populacja) to zbiér dowolnych elementéw,
nieidentycznych z punktu widzenia badanej cechy. Moze by¢ skonczonym
Iub nieskonczonym zbiorem jednostek, ktére zamierzamy obserwowac
empirycznie ianalizowa¢. Préba to podzbiér populacji, podlegajacy
bezposrednio badaniu ze wzgledu na ustalona ceche, w celu wyciagnigcia
wnioskéw o ksztaltowaniu sig tej cechy w populacji’.

Bada¢ mozna wszystkie elementy populacji generalnej (badanie
kompletne, catkowite, wyczerpujace) albo tylko ich cze$¢ (badanie
czg$ciowe). Badanie kompletne dostarcza petnej informacji o badanej cesze
populacji generalnej. Czgsto jednak jest niecelowe lub niewykonalne (np.
podczas badan niszczacych), bywa réwniez kosztowne i czasochlonne.
Wtedy badaniu poddaje si¢ jedynie probg.

Jedna z wazniejszych dla rzetelno$ci badan marketingowych jest
kwestia odpowiedniego doboru préoby. Wykorzystywana w badaniach préba
powinna by¢ reprezentatywna, tzn. powinna opisywaé struktur¢ populacji
generalnej z przyjeta doktadnoscia. Reprezentatywno$¢ préby ma zatem
decydujace znaczenie dla jakoéci wyciagnigtych wnioskéw®’. Reprezen-
tatywnos$¢ préby zalezy od sposobu doboru préby oraz od liczebnos$ci
préby.

8.2. Dobor losowy i dobér nielosowy

Metody doboru proby dziela si¢ na dwie grupy:
¢ metody oparte na rachunku prawdopodobienstwa (dobér losowy)
¢ metody nie oparte na rachunku prawdopodobienstwa (dobdr nielosowy).
W doborze losowym mozna okresli¢ prawdopodobienstwo, ze dana
jednostka lub zespét jednostek znajdzie si¢ w prébie. Okreslenie operatu
losowania to procedura, wedlug ktérej poszczegdlne jednostki losowania

% Ppor. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spolecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 193; S. Mynarski, Prak-
tyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor Wydawniczy
Zakamycze, Zakamycze 2000, s.20-21; S. Mynarski, Badania rynkowe w
warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza FOGRA, Krakéw 1995, s. 19-26.

9 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecz-
nych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 197.
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dostaja si¢ do proby. Podstawa operatu losowania jest wykaz wszystkich
jednostek reprezentujacych populacje’. Proces wytonienia préby zwykle
rozpoczynamy od zdefiniowania populacji, z ktérej bgdzie dobierana préba i
na ktéra zostana uogélnione wnioski z badan.

Badania prowadzone sa cz¢sto w warunkach, w ktérych niemozliwe
jest zastosowanie doboru losowego. Przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢
wiele (np. niemozno$¢ stworzenia operatu losowania). Co wigcej, istnieja
sytuacje, w ktérych dobdr losowy nie wydaje si¢ wilasciwy, choc jest
mozliwy do przeprowadzenia. Badacze s czg¢sto szczegdlnie zainteresowani
badaniem przypadkéw odbiegajacych od normy. Ostatecznie to od badacza
zalezy ocena zalet i wad réznych metod doboru préby w odniesieniu do
wlasnych potrzeb, a co za tym idzie wybdr najbardziej adekwatnej metody
doboru préby do badan. Metodg doboru préby do badan wybieramy, kierujac
si¢ m.in. zapewnieniem zgodno$ci kryteriow zcelami badania oraz
racjonalnoscia wykorzystania dostgpnych srodkéw.

Do najbardziej rozpowszechnionych schematéw losowania mozna
zaliczy¢: losowanie indywidualne nieograniczone, losowanie indywi-
dualne systematyczne, losowanie warstwowe, wielostopniowe”’.

Losowanie indywidualne nieograniczone zwiazane jest z ponume-
rowaniem wszystkich jednostek danej populacji (N) i dokonaniu wyboru
losowego pewnej ich liczby (n), najczgsciej wykorzystujac losowanie za
pomoca tablic liczb losowych. Tablice te zbudowane sa tak, ze liczby
czytane w dowolnym porzadku (pionowo, poziomo, wprzdd, wstecz,
catosciowo, segmentowo), zachowuja zawsze cechy przypadkowosci,
niezaleznie od miejsca ich wystgpowania. Losowanie za pomoca tablic liczb
losowych polega na odczytaniu w ustalonej kolejnosci liczb w nich
umieszczonych. Zaczynajac zatem od dowolnego miejsca tablicy,
wybieramy wedlug ustalonej zasady tyle liczb, ile jednostek ma liczy¢
dana prdéba losowa. Pomija si¢ przy tym wszystkie liczby wigksze od
liczebno$ci badanej zbiorowosci. Zanotowane liczby z tablic liczb loso-
wych wskazuja numery jednostek, ktére zostaty wylosowane do préby.

Losowanie systematyczne polega na wyborze z uporzadkowanego
zbioru odpowiedniej liczby jednostek w réwnych odstepach (interwatach).
Na poczatku ustala si¢ liczebnos¢ catej zbiorowosci (N), a nastgpnie
liczebno$¢ proby (n). Na tej podstawie ustala si¢ interwal losowania

% Por. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spolecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 195; S. Mynarski, Prak-
tyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor Wydawniczy
Zakamycze, Zakamycze 2000, s. 21; S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach
konkurencji, Oficyna Wydawnicza FOGRA, Krakéw 1995.

% Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecz-
nych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 200-205.
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k=N/n. Poczynajac od losowo obranej jednostki pierwszego interwatu
dobiera si¢ kolejno co ,k” jednostek zkazdego interwalu po jednej
jednostce, az do osiagnigcia pozadanej wielkoS$ci proby.

Losowanie warstwowe zaleca si¢ w sytuacji, gdy badana zbiorowo$¢
wykazuje silne zréznicowanie pewnej interesujacej nas cechy. Metoda ta
wymaga podzialu catej zbiorowo$ci na warstwy, w obrgbie ktoérych
nastgpuje oddzielny dobdér losowy. Losowania dokonuje si¢ zazwyczaj
w stosunku wprost proporcjonalnym do liczebno$ci danej warstwy.

Dobér wielostopniowy stosuje si¢, kiedy mozliwe jest podzielenie,
przy wykorzystaniu okre$lonego kryterium, badanej zbiorowosci na
kolejne, coraz mniejsze grupy, np. podzial kraju na wojewddztwa, podzial
wojewddztw na powiaty, podziat powiatéw na gminy itd. Na poczatku
wybiera si¢ jednostki losowania pierwszego stopnia, nastgpnie jednostki te
dzieli si¢ na mniejsze zespoty (jednostki losowania drugiego stopnia) itd.,
az ostatecznie dochodzi si¢ do jednostek badania.

Dobér nielosowy (subiektywny) uzalezniony jest od osoby prowa-
dzacej badanie. W przypadku doboru nielosowego nie ma mozliwos$ci
okreslenia prawdopodobienstwa znalezienia si¢ jednostki w prébie. Dobér
nielosowy polega na wyborze konkretnych jednostek o ustalonych z géry
charakterystykach. W naukach spotecznych najczgsciej wykorzystuje sig
dobdr celowy oraz dobér kwotowy. W doborze celowym osoba prowa-
dzaca badanie wybiera do préby jednostki populacji §wiadomie (kierujac
si¢ swoja wiedza i przekonaniami w wyborze jednostek ,typowych”).
Dobér wygodny, jednostek typowych oraz metoda kuli $niegowe;j to takze
przyktady doboru nielosowego'®.

W doborze kwotowym wybiera si¢ okre$lone segmenty proby,
w proporcji odpowiadajacej strukturze zbiorowo$ci generalnej. Im wigcej
wyrdznia si¢ cech zbiorowosci, tym uzyskuje si¢ wigcej segmentéw i tym
trudniej skompletowaé odpowiedni sktad zbiorowos$ci prébnej. Dlatego tez
dla skompletowania sktadu liczebnego najczgSciej poprzestaje si¢ na 2-3
cechach dajacych nie wigcej niz 10 segmentéw. Dobdr jednostek do préby
nie ma charakteru losowego, zwtaszcza w koncowej fazie kompletowania
struktury zbioru'”'. Za punkt wyjscia w konstrukcji préby przyjmuje sig
zatozenie, ze pod wzgledem cech préba bedzie stanowita miniature
populacji. Wybor tych cech jest zwykle arbitralny, co stwarza mozliwos¢
popetnienia btedéw. Badacz musi mie¢ pewna wiedzg wstepna o populacji,

% por. S. Mynarski, Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marke-
tingowych, Kantor Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2000, s.32-34; S.
Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza
FOGRA, Krakéw 1995.

101 por. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 198-199.
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tzn. musi zna¢ jej struktur¢ ze wzgledu na wybrane do badania cechy (nie
zawsze mozna t¢ wiedz¢ uzyskaé, dane statystyczne moga by¢ przeciez
nieaktualne, nieadekwatne itd.). Jesli konstruuje si¢ probg¢ kwotowa w
oparciu o kilka cech, badacz musi zna¢ ich rozklad w badanej populacji.
Jezeli zna te rozklady, to w prébie te proporcje musza zostaé odwzorowane.
Kazdy ankieter otrzymuje kwote, czyli przydziat os6b dla wywiadéw, ktére
ma przeprowadzi¢. Ankieter bedzie szukal respondentéw na zasadzie ,,chybit
— trafit”. Nie wystgpuje tutaj problem odméw — nie s3a one rejestrowane.
I tak na przyktad, jezeli wiadomo, ze populacja sktada si¢ z kobiet
i mgzczyzn, audzial kobiet wynosi 51,2%, to do préby kwotowej
o liczebnosci n=205 nalezy wybra¢ 105 kobiet i 100 mgzczyzn.

Dobér jednostek typowych — polega na doborze do préby takich
jednostek, ktére zostaly uznane za przecigtne, typowe. W badaniach
marketingowych dos$¢ czgsto stosuje si¢ takze dobér wygodny, ktéry
obrazuja takie przypadki, jak np. ankieta uliczna. O dostgpnosci
respondentéw decyduje przypadek. Doboér metoda Kkuli $niegowej
stosujemy w wypadku badan, w ktérych populacja badana sktada si¢ z
jednostek, do ktérych jest bardzo trudno dotrze¢ (niemozno$¢ ustalenia
operatu losowania). Gdyby firma X zamierzata przeprowadzi¢ badanie
wsrdd dealeréw narkotykéw, to zapewne sprobuje dotrze¢ do jednego z nich,
a ten moze pomoze dotrze¢ do kolejnego, itd.

Tabela 8.
Reprezentatywnos$¢ proby
Préba reprezentatywna Proéba niereprezentatywna
Prosty dob6r losowy Dobdr celowy
Dobér systematyczny Dobdr metoda kuli $nieznej
Dobér warstwowy Préba okoliczno$ciowa
Dobér wielostopniowy Proba wygodna

(np. w ankiecie ulicznej)

Dobér kwotowy (préba quasi-reprezentatywna)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Zaden ze sposobéw doboru préby nie jest doskonaty, kazdy ma swoje
zalety iwady. W przypadku doboru losowego brak wstepnej wiedzy
o populacji generalnej nie wplywa negatywnie na reprezentatywno$¢ proby,
dobér losowy, pozwala skorygowa¢ wiedzg o populacji, umozliwia
oszacowanie metodami probabilistycznymi stopnia reprezentatywnosci
uzyskanej préby (i to w zakresie wszystkich mozliwych cech, ich rozktadéw
oraz zalezno$ci migdzy nimi). Niestety w przypadku doboru losowego moga
wystapi¢ trudno$ci zwiazane z efektywnym zdefiniowaniem populacji,
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zgodnej z celem badania, a co z tym zwiazane — listy obiektow tworzacych
populacje generalna. Préba losowa musi by¢ dostatecznie liczna (co ze
wzgledéw technicznych lub finansowych moze stanowi¢ pewna trudno$c).
Tak wigc m.in. wygoda i czynniki ekonomiczne czgsto sktaniaja badaczy ku
doborowi nielosowemu.

Dobér losowy taczy si¢ zazwyczaj z duzymi kosztami. Nie zawsze
niezbedne sa proby losowe. Wprawdzie wnioskowanie statystyczne na
podstawie préb nielosowych nie jest uzasadnione, niemniej jednak — zwykle
sprawdza si¢ w praktyce.

Jesli wiemy duzo o tym, jakie czynniki wptywaja na badane postawy,
opinie badz zachowania, czgsto korzystamy z prob celowych — np. w testach
produktéw. Tak jest prosciej i taniej.

Tabela 9.
Wady i zalety wybranych metod doboru préby

Rodzaj préby Zalety Wady
Prosta préba MOZ]IWOSC. Wysokie koszty, zwykle dtuzszy
wnioskowania L0
losowa .. czas realizacji
o populacji
Dobér Mozliwosc Wysokie koszty, zwykle dluzsz
wnioskowania y Y, ZWY y

systematyczny czas realizacji

o populacji

Mozliwo$¢ uogdlnien, wiazace si¢

Dobér kwotowy Oddaje strulfturq jednak z ryzykiem pominigcia

populacji .

waznego parametru
Tania, mato
czasochtonna,
. Przy odpowiednio Brak podstaw teoretycznych
Dobér celowy okreslonych kryteriach do uogd6lnien
sa pewne podstawy do

uogdlnien

Préba wygodna Tania, mafo Brak podstaw do uogdlnien
Y8 czasochtonna p &

Zrédto: opracowanie whasne.
8.3. Ustalenie wykazu jednostek badanej populacji

Jednym z powszechnie wystepujacych trudnosci w podjeciu tematyki
doboru préby jest zebranie listy obiektéw tworzacych zbiorowo$¢ generalna.
Ze wzgledu na brak ogdlnie dostgpnych ibezptatnych baz danych,
szczeg6lnie jesli chodzi o nabywcéw indywidualnych, sytuacja taka jest
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ktopotliwa dla badacza. Dodatkowo, gromadzenie i przetwarzanie danych

oraz wykorzystanie informacji o nabywcach indywidualnych podlega do$¢

restrykcyjnym obwarowaniom ktére narzuca Ustawa o ochronie danych
osobowych. Pod pojeciem respondentéw instytucjonalnych nalezy rozumie¢
podmioty begdace firmami 1 jednostkami prowadzacymi dziatalno$¢
gospodarcza, instytucjami administracji rzadowej i samorzadowej oraz
wszelkie inne jednostki, dzialajace zgodnie z zasada non-profit (do ktérych
naleza m.in. fundacje i stowarzyszenia). Podmioty wymienione powyzej nie
sa objete Ustawa o ochronie danych osobowych, ich wykazy sa powszechnie
dostepne w ksiazkach telefonicznych, bazach adresowych oraz w Internecie.

Pozyskanie wykazu jednostek tworzacych zbiorowo$¢ generalng moze
odbywac si¢ z wykorzystaniem nastepujacych zrédet:

e Klasyczne ksiazki telefoniczne klasyczne (drukowane) — zawieraja:
nazwe¢ podmiotu, adres, numer telefonu. Informacje te sa przydatne dla
zgromadzenia bazy danych podmiotéw z danego regionu kraju. Niestety
nie zawieraja dostatecznie szczegdétowych danych, ktére pozwalatyby
klasyfikowaé podmioty.

e Bezplatne bazy adresowe — np.: Polskie Ksiazki Telefoniczne (http://
www.pkt.pl), Panorama Firm (http://www.pf.pl), Ditel (http://www.
ditel.pl). Bazy sa bezptatne, jesli chodzi o korzystanie on-line. Mozna je
rowniez zamOwi¢ w postaci danych na CD. Przewaga tego typu baz
danych jest mozliwos$¢ klasyfikowania podmiotdw ze wzglgdu na branze
oraz lokalizacjg.

¢ Platne bazy adresowe — do najpopularniejszych naleza: baza REGON
(ktéra mozna zakupi¢ np. w Gtéwnym Urzedzie Statystycznym
w Warszawie, czy tez w Urzedzie Statystycznym w Opolu; http://
www.stat.gov.pl) oraz bazy firm komercyjnych, ktére specjalizuja si¢ w
gromadzeniu danych (np. HBI Polska, ktéra gromadzi szczegétowe dane
o $rednich i duzych przedsigbiorstwach w Polsce; http://www.hbi.pl).

Zgromadzenie wykazu zbiorowosci generalnej jest najtrudniejszym

i najbardziej kosztownym elementem procesu doboru préby badawczej.

Dobry operat losowania musi spetnia¢ warunki:

e warunek adekwatnosci — powinien odpowiada¢ catej populacji, ktéra
chcemy bada¢;

e warunek kompletnosci — powinien zawieraé wszystkie jednostki
wchodzace w sklad danej populacji;

® brak powtérzen — kazda jednostka musi w nim wystapi¢ tylko jeden raz;

e warunek doktadno$ci — nie moze zawiera¢ jednostek nie istniejacych,
badz tez nie nalezacych do populaciji;

e warunek techniczny — fatwo$¢ korzystania z operatu.
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8.4. Okreslenie licznos$ci proby

Wyznaczenie niezbgdnej liczebnos$ci préby nalezy do podstawowych
probleméw badawczych. Na tym etapie badan nalezy odpowiedzie¢ na
pytanie, jak liczna ma by¢ préba, aby na podstawie badan mozliwe bylo
wyciagnigcie wnioskow o badanej populacji lub/i populacji generalne;.

Mozna wskazaé nastgpujace sposoby okreslania liczebnosci préby:

e badacz wybiera probe na podstawie wtasnych osadéw

e liczebno$¢ préby jest okreslona poprzez minimalne liczby potrzebnych
w tablicy kontyngencji (por. testowanie hipotez nieparametrycznych —
test niezaleznosci )

e liczebno$¢ préby zostaje ograniczona w zwiazku z kosztami (ogra-
niczenia budzetowe)

e liczebno$¢ préby zostaje ustalona na podstawie okre§lonego z gdry
poziomu precyzji (konstruowanie przedzialéw ufnosci).

Tabela 10.

Okreslenie liczebno$ci proby nielosowej — wielkos¢ proby stosowana w r6znego
typu badaniach marketingowych

Rodzaj badania Ty[f)r(()’):; :Vhlell:zéé Mi{limalpa Wielk,()éé

0s6b) proby (liczba oséb)
Marketingowe badania rynku 1000 — 1500 500
Test rynkowy 300 — 500 200
Test produktu (lub produktow) 200 - 300 200
Test nazwy 200 - 300 100
Test opakowania 200 - 300 100
Test reklamy telewizyjnej 200 - 300 150
Test reklamy radiowe;j 200 - 300 150
Test reklamy prasowej 200 - 300 150

Zrédto:  Podstawy prowadzenia badaii marketingowych. Etapy procesu badaii marke-
tingowych — teoria procesu badawczego, CRON, Warszawa 2006, s. 25.
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Tabela 11.

Zwyczajowa wielko$¢ proby stosowana w réznego typu badaniach marketingowych

Respondenci indywidualni lub .
Firmy
gospodarstwa domowe
Wymagany ;
podziat na . Préba regionalna, . l?roba
oderu Préba Préba regionalna,
podgrupy . wybrany segment, ) .
ogdlnopolska it ogolnopolska | branzowa,
p- itp.
Brak lub
nieliczne 800-1000 200-400 200-400 50-200
podgrupy
Przecigtny 1001-2000 401-800 401-800 201-600
Liczne >2000 >800 >800 >600
podgrupy

Zrédto: http://www.inquiry.com.pl (11.03.2010).

8.5. Minimalna liczno$¢ proby losowej

Wzrost liczebnosci proby losowej polepsza precyzje¢ estymatora, ale
jednoczesnie zwigksza koszty badania. Minimalng liczno$¢ préby wyznacza
si¢ zazwyczaj dla dwéch szacowanych parametréw: $redniej oraz frakcji'®.

Symbol o (tzw. poziom istotnosci), ktéry pojawia si¢ we wzorach,
oznacza prawdopodobienstwo popelnienia bledu. Zazwyczaj przyjmuje si¢

0=0,05. Prawdopodobienstwol-o to tzw. poziom ufnosci.

Minimalng liczno$¢ proby losowej, gdy szacuje si¢ Srednig, a populacja
jest nieskonczona, wyznacza si¢ w oparciu o wzor:

2 2
u, o
n=—"—
d
n — minimalna liczebno$¢ préby; u, — warto$¢ odczytana z tablic

standaryzowanego rozkladu normalnego dla poziomu istotnosci o (dla
poziomu ufnosci 1-a); ¢ — odchylenie standardowe badanej zmiennej
w populacji (znane lub szacowane na podstawie wcze$niejszych badan); d —
maksymalny dopuszczalny btad szacunku $redniej

102 . , . . . . . .
92 Zamiast okreslenia ,,frakcja” uzywane sa czesto inne, takie jak np.: ,,proporcja”,

,»wskaznik struktury”.
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Jesli odchylenie standardowe nie jest znane, to nalezy je oszacowa¢ na
podstawie proby wstepnej o liczebnosci ny.

LS (37
i=1

n, —1%

2
S =

Wz6r na minimalng liczebno$¢ proby ma wowczas postac:

n — minimalna liczebno$¢ préby; ny —liczebno$¢ proby wstepnej; t, — warto$é
odczytana z tablic rozkladu t-Studenta dla poziomu istotnosci o (dla
poziomu ufnosci 1-a) oraz ny-1 stopni swobody; s — odchylenie standardowe
badanej zmiennej w prébie; d — maksymalny dopuszczalny blad szacunku
$redniej.

Minimalng licznos¢ proby losowej, gdy szacuje si¢ frakcje, a populacja
jest nieskonczona, wyznacza si¢ w oparciu o wzor:

_uy pq
I’Z—T

n — minimalna liczebno$¢ préby; p — ocena frakcji populacji posiadajacej
wyrézniona ceche; q=1-p; u, — warto$¢ odczytana z tablic standaryzowanego
rozktadu normalnego dla poziomu istotnosci o (dla poziomu ufnosci 1-o);
s — odchylenie standardowe badanej zmiennej w populacji (znane lub
szacowane na podstawie wczesniejszych badan); d - maksymalny
dopuszczalny btad, réznica pomiedzy frakcja proby a frakcja populacji.

Jesli iloczyn pq nalezy oszacowaé na podstawie proby wstgpnej o liczeb-
nos$ci ny, to przy wyznaczaniu minimalnej liczebno$ci préby korzystamy ze
WZoru:

te Pq
dZ

n=

n — minimalna liczebno$¢ proby; p — ocena frakcji (w prébie) posiadajacej
wyrézniona ceche; q=1-p; t, — wartos¢ odczytana z tablic rozkladu
t-Studenta dla poziomu istotnos$ci o (dla poziomu ufnosci 1-ot) oraz ny-1
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stopni swobody; s — odchylenie standardowe badanej zmiennej w populacji
(znane lub szacowane na podstawie wczesniejszych badan); d — maksymalny
dopuszczalny btad, réznica pomigdzy frakcja préby a frakcja populacji.

Minimalng liczno$¢ proby losowej, gdy szacuje si¢ Srednig, a populacja
jest skonczona, wyznacza si¢ w oparciu o wzor:

N - liczebno$¢ populacji generalnej; n — minimalna liczebno$¢ prdby;
u, — warto$¢ odczytana z tablic standaryzowanego rozktadu normalnego dla
poziomu istotno$ci o (dla poziomu ufno$ci 1-a); o — odchylenie
standardowe badanej zmiennej w populacji (znane lub szacowane na
podstawie wczesniejszych badan); d — maksymalny dopuszczalny btad
szacunku $rednie;j.

Jesli odchylenie standardowe nie jest znane, to nalezy je oszacowaé na
podstawie proby wstgpnej o liczebnosci n,,.

1 1y

> (x,—x)

n,—14z

2
s =

Wz6r na minimalna liczebno$¢ préby ma wéwczas postac:

2
S

d* s*
2 N

o

n =

N - liczebno$¢ populacji generalnej; n — minimalna liczebno$¢ prdby;
ny — liczebnos$¢ préby wstepnej; t, — warto$¢ odczytana z tablic rozktadu
t-Studenta dla poziomu istotnosci o (dla poziomu ufnosci 1-t) oraz ny-1
stopni swobody; s — odchylenie standardowe badanej zmiennej w prébie;
d — maksymalny dopuszczalny btad szacunku S$rednie;.

Minimalng licznosé proby losowej, gdy szacuje si¢ frakcje, a populacja
jest skonczona, wyznacza si¢ w oparciu o wzor:
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N - liczebno$¢ populacji generalnej; n — minimalna liczebno$¢ préby;
p — ocena frakcji populacji posiadajacej wyrézniona cecheg; q=1-p;
u, — warto$¢ odczytana z tablic standaryzowanego rozktadu normalnego dla
poziomu istotnosci o (dla poziomu ufnosci 1-av); s — odchylenie standardowe
badanej zmiennej w populacji (znane lub szacowane na podstawie
wczesniejszych badan); d — maksymalny dopuszczalny btad, réznica
pomigdzy frakcja préby a frakcja populacji.

Jesli iloczyn pq nalezy oszacowa¢ na podstawie proby wstepnej o
liczebnosci ng, to przy wyznaczaniu minimalnej liczebno$ci préby
korzystamy ze wzoru:

Pq
d>  pq

2 N

o

n=

N - liczebno$¢ populacji generalnej; n — minimalna liczebno$¢ préby;
p — ocena frakcji (w prébie) posiadajacej wyrdézniona ceche; q=1-p;
to, — warto$¢ odczytana z tablic rozktadu t-Studenta dla poziomu istotnosci o
(dla poziomu ufnos$ci 1-0t) oraz ny,-1 stopni swobody; s — odchylenie
standardowe badanej zmiennej w populacji (znane lub szacowane na
podstawie wczesniejszych badan); d — maksymalny dopuszczalny btad,
réznica pomiedzy frakcja préby a frakcja populacji'®.

Uwaga praktyczna: im mniejszy zaktadany blad — tym wigksza préba, im
wyzszy poziom ufnosci — tym wigksza proba.

8.6. Bledy w badaniach marketingowych

Bledy w badaniu marketingowym sa powszechne i wystgpuja
w kazdym badaniu. Dlatego istotne jest zrozumienie zrédet ich powstawania
oraz ich wptywu na wynik badania. Rozrézniamy dwa podstawowe rodzaje
btedéw w badaniach marketingowych: btedy zwiazane z doborem prdoby
oraz bledy niezwiazane z doborem proby. Biedy doboru proby sa ,.réznica

193 Zagadnienie minimalnej liczno$ci préby zostatlo opracowane na podstawie:
S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza
FOGRA, Krakéw 1995, s. 26-35.
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pomigdzy obserwowanymi warto$ciami zmiennej i dlugofalowa $rednia
wartoéci obserwowanych wynikéw powtarzanych pomiaréw”'®. Pod-
stawowa zaleta bledu doboru prdby jest to, ze moze on zostaé zmniejszony
poprzez zwigkszenie wielkos$ci préby.

Bledy w badaniach marketingowych niezwiazane z doborem préby
odzwierciedlaja wszystkie czynniki, ktére wystepuja podczas badania
marketingowego. W trakcie badania cigzko jest okreslic wielkos¢ i
ukierunkowanie danego btedu. Oto mozliwe zrédta btgdéw niezwiazanych
z doborem préby: mylnego wnioskowania logicznego, nieprawidtowych
zatozen projektowych, niepoprawnego zinterpretowania danych, biednej
tabulacji danych, btednego kodowania, btednego opracowania wnioskéw
koncowych, btedéw obrachunkowych, btedéw statystycznych, niewtla-
Sciwych metod wywiadu, obserwacji lub pomiaru z wykorzystaniem
kwestionariuszy, niewtasciwego dobrania ankietera.

Laczny btad badania jest suma biedéw z préby oraz btedéw z nia
niezwiazanych. Laczny btad badania jest wigc odzwierciedleniem z jednej
strony btedow zwiazanych z wielkoscia proby, a z drugiej strony z btgdami
wynikajacymi z blednego przyjecia procedur w trakcie zbierania danych
i ich przetwarzania.

Btedy nie

Btedy
wynikajgce z + wynikajgce z =
doboru préby

taczny btad

badania

doboru proby

Rys. 18. Laczny blad badania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Badania przeprowadzone w kierunku zmierzenia wielko$ci i skali
wystgpowania biledéw podczas zbierania danych w badaniach marke-
tingowych doprowadzily do sformutowania trzech wnioskéw:

1. Badania opieraly si¢ na faktycznej dostgpnos$ci do nie wypaczonej
informacji, ktéra nastepnie stuzyla za sprawdzian wiarygodnosci.

2. Uzywaly poréwnan podzielonych serii, w ktérych respondent otrzy-
mywal w réznej formie to samo pytanie, tak, by mozna bylo zmierzy¢
konsekwencje respondenta w udzielaniu odpowiedzi.

1% G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 569.
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3. Mierzyly konsekwencje odpowiedzi tego samego respondenta w
czasie'”.

Btad sformutowania problemu badawczego jest to btad podejmowany
podczas pierwszego etapu procesu badania marketingowego. Niepoprawnie
sformutowany problem badawczy rzutuje negatywnie na caly proces
badania. Prowadzacy badanie jest w stanie popeini¢ blad juz na etapie
formutowania problemu decyzyjnego. Przeksztalcenie problemu decy-
zyjnego na problem badawczy takze moze by¢ obarczone btedem. W efekcie
badanie jest przeprowadzone od samego poczatku zle inie dostarcza
zadnych przydatnych danych.

Nieobjgcie oznacza niewlaczenie jakich$ jednostek lub catych czgsci
zdefiniowanej populacji generalnej do faktycznych operacyjnych ram
préby'®. W badaniach marketingowych prowadzacy badanie wyznacza
pewien obszar, w ktorym begdzie wyznaczat elementy préby. Obszar ten
moze by¢ wyznaczony zmiennymi, takimi jak np.: granice geograficzne,
posiadanie telefonu czy samochodu. W zalezno$ci od rodzaju badania obszar
ten moze si¢ r6zni¢. W badaniach zdarza si¢, ze obszar wyznaczony przez
badacza jest nieprawidtowy. Zdarza si¢ to w przypadku posiadania np.
nieaktualnego planu miasta lub starej ksiazki telefonicznej. Przy tak duzych
niedoskonatosciach wysoce prawdopodobne jest dwukrotnie zebranie
danych od tych samych elementéw lub pominigcie innych. Btad nieobjgcia
moze wplywaé na wyniki badania w dwojaki sposéb: jesli elementy proby
nie sa reprezentowane na li§cie elementdéw préby oraz jesli elementy proby
sa duplikowane. W pierwszym przypadku skutkuje to zerowym prawdo-
podobienstwem uwzglednienia w badaniu. W drugim przypadku biad ten
prowadzi do bledu nadmiernego pokrycia, ktéry moze skutkowaé pewnym
zblizeniem do siebie wynikéw. Nalezy podkresli¢, ze zarowno wielko$¢, jak
i skutek wystapienia btedu nieobjecia nie sa proste do zauwazenia w trakcie
procesu badawczego. Prowadzacy badanie nie wie, jak szeroki jest btad
nieobjgcia. Nie posiada takze wiedzy na temat mozliwosci jego zredu-
kowania. Zauwazenie i okre$lenie wielko$ci btgedu nieobjgcia jest mozliwe
jedynie w przypadku istnienia zrédia zewnetrznego. Konieczne jest, aby
informacja pochodzaca z zewngtrznego zrddia, byla informacja poréwny-
walna.

Biad braku odpowiedzi jest to btad wynikajacy z nieuzyskania
informacji od niektérych elementéw populacji badane;j.

'%G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 573.
1% G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 574.
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Proba nawigzania kontakiu

Nawigzana lacznosé Nienawiazana lacznosé
z respondentem z respondentem
|
Brak
numen Brak  Nigobecni Gospodarstwo Polaczenie Respondent Numer Inne
telefornu 09POWIEdZl  wdomu  odmawia  zerwane  zajely uszkodzony
Odmowa przez Przerwanie Zgoda respondenta
respondenta przez ankietera na wywiad
Pozadany Pozadany Niepozadany

ale nadliczbowy

[_‘—\

[ I [ [ | Brak Odrzucony
gospodarstwa

Odmowa . =
przez Pizer\{vame Nieprzydatny
wywiadu

Wigczony  Ukoniczony

Ho.prony wywiad respondenta

Rys. 19. Mozliwe przyczyny wystapienia braku kontaktu z elementami badanymi

Zrédto: G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa
2002, s. 579.

Btad braku odpowiedzi jest obliczany przez rézne agencje badan
marketingowych w odmienny sposéb. W wyniku zastosowania réznych
obliczen wyznaczona stopa odpowiedzi waha si¢ od 10 do 90 procent.
W tym celu CASRO opracowato jednolita definicj¢ stopy odpowiedzi:

liczha wywiaddw wiypehionych przez odpewliadajgre jednostil

stape adpowiea=i = — - —— - - - . —
liczba uprawnionyech oapewiadajgeveh jednostek w prdbie

Warunkiem koniecznym do prawidlowego obliczenia stopy odpowie-
dzi wedtug podanego wzoru jest prawidlowe okreslenie os6b uprawnionych.

Istnieja dwie gléwne przyczyny wystgpowania biedu braku odpo-
wiedzi: nieobecno$¢ respondenta w domu oraz odmowa udziatu w badaniu.
Rozmiary, w jakich btad wynikajacy z nieobecnos$ci respondenta w domu w
momencie zgloszenia si¢ ankietera do badania wystgpuje, jest uzaleznione
od pory dnia, w ktérej ankieter zgtasza si¢ do badania. Bardziej prawdo-
podobne jest, iz w godzinach rannych i wczesnopotudniowych, do
dyspozycji ankietera beda kobiety zamezne, prawdopodobnie wychowujace
dzieci. Kobiety niezamgzne i pracujace beda natomiast dostgpne
w godzinach popotudniowych i wieczornych. Prowadzacy badanie ukladajac
instrukcje dla ankietera powinien uwzgledni¢, czy badanie jest przepro-
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wadzane w dni powszednie, czy w weekendy, czy jest ono prowadzone w
okresie urlopowym, lub w tzw. ,,dtugie weekendy”.

Istnieje szereg mozliwo$ci zniwelowania zasiggu wystgpowania tego
btedu. Ankieter moze: uméwic si¢ z respondentem telefonicznie, ponowic
wizytg, zastosowaé technike ,,wizyty zmodyfikowanej”. Wczes$niejsze
umowienie si¢ z respondentem telefoniczne jest mozliwe w stosunku do
0sob, ktére prowadza dynamiczne Zycie zawodowe. Ulatwia to zaréwno
respondentowi, jak i ankieterowi, zaplanowanie dnia oraz wcze$niejsze
przygotowanie si¢ do wywiadu. Ponowienie wizyty jest skuteczna technika,
przy zatozeniu, ze ponowiona wizyta odbywa si¢ w innych porach dniach
niz pierwotna. Natomiast technika ,,wizyty zmodyfikowanej” polega na
pozostawieniu kwestionariusza wywiadu do samodzielnego wypelnienia
przez respondenta w przypadku braku jakiegokolwiek znim kontaktu.
Warunkiem koniecznym uzyskania odpowiedzi jest pozostawienie wraz
z kwestionariuszem zaadresowanej koperty zwrotnej'”’.

Istotnym czynnikiem w wystepowaniu biedu braku odpowiedzi jest
sama postawa ankietera. Dlatego szczegdlnie wazna role spetnia szkolenie
ankieteréw. Umiejgtnosci ankietera wzglgdem planowania i organizacji
wlasnego czasu sa nie do przecenienia. Wtasciwe nastawienie do
respondenta oraz umiej¢tnosci tatwego nawiazywania kontaktu, pomagaja
ankieterom w zdobywaniu zaufania respondentéw, a co za tym idzie, do
lepszego odsetka udzielanych odpowiedzi. Przyjetym wskaznikiem

umozliwiajacym poréwnanie pracy ankieteréw jest stopa kontaktu (K)'®.

Liczba uprawnionych jednostek probnych, z ktorvmi nawigzano kontakt

Lgeczna liczba uprawnionych jednostek prdbuveh, do ktorvch sie zwracano

Niska warto$¢ wskaznika stopy kontaktu, powinna zasygnalizowac
prowadzacemu badanie istnienie problemu. Nie nalezy jednak zaktada¢ z
wyprzedzeniem, ze problem dotyczy bezposrednio i wylacznie osoby
ankietera. Nalezy pamigtac, ze podczas prowadzenia badania moga wystapi¢
czynniki niezalezne od niego, takie jak: trudny dostgp do obszaru
wyznaczonego do badania, badanie prowadzone jest na terenie miasta, gdzie
jest wyzszy odsetek 0sob pracujacych.

Btad braku odpowiedzi z powodu odmowy wzigcia udziatu w badaniu
wystgpuje w badaniach marketingowych bardzo czgsto. Powodami, dla
ktérych udzielana jest odmowa wzigcia udzialu w badaniu sa; niedogodnosc,
przedmiot badania, niech¢¢ do stosowanych technik sprzedazy, osoba

97 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 583.
1% G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 584.
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ankietera, projekt. Okoliczno$ciami, ktére maja wplyw na odmowg
respondenta, moga by¢: okolicznos$ci, w jakich nawiazano kontakt, charakter
tematu, osoba ankietera'”.

Mozna wyrézni¢ trzy podstawowe techniki zwigkszenia stopy
odpowiedzi: zwigkszenie stopy pierwotnych reakcji, kontynuowanie
kontaktéw, oszacowanie odméw i skorygowanie wnioskdéw. Zwigkszenie
stopy pierwotnych reakcji jest dziataniem, ktére nasuwa si¢ wrecz
naturalnie. Ankieter moze podja¢ dzialania zachecajace respondenta do
wzigcia udzialu w studium. Jedna zmozliwosci jest dostarczenie
respondentowi szerszej informacji na temat przedmiotu badania oraz
znaczenia jego roli przy wyznaczaniu wynikéw badania. Inna mozliwoscia
jest zagwarantowanie respondentowi petnej anonimowos$ci przy prowa-
dzeniu wywiadu. Istotna bariera moze by¢ zamawiajacy badania — sponsor
badania. Wéwczas wydaje si¢ by¢ stusznym ukrycie sponsora badania przed
respondentem.

Metoda polegajaca na kontynuowaniu kontaktéw zalezy bezposrednio
od charakteru braku reakcji. W wigkszosci przypadkéow, podczas
prowadzenia bezposredniego wywiadu w gospodarstwach domowych,
respondenci, ktérzy pierwotnie nie wzigli udziatu w badaniu z powodu np.
zlego stanu zdrowotnego, nieobecnosci w pracy lub duzego naktadu
obowiazkéw domowych, w wyniku podjgcia drugiej préby kontaktu,
zgadzaja si¢ na przeprowadzenie badania. W przypadku, kiedy prowadzimy
badanie metoda ankiety pocztowej, sytuacja si¢ komplikuje. Identyfikacja
respondentéw, ktérzy odmoéwili wzigcia udzialu w badaniu, nie jest
zadaniem prostym i tanim. Ponowne rozestanie kwestionariuszy nie musi si¢
spotka¢ z pozytywnym odzewem.

Trzecia strategia polega na modyfikacji wnioskéw z uwzglednieniem
btgdu braku odpowiedzi. W przypadku rozwinigtych agencji badan
marketingowych, mozna pozyska¢ brakujace dane, opierajac si¢ na danych
zebranych we wczes$niejszych badaniach. Oczywiscie prowadzacy badanie
musza dotozy¢ starannosci podczas analizy pordwnawczej danych, pod
wzgledem kryteriow doboru. Jednym z probleméw, na ktére moze natknaé
si¢ ankieter, jest brak odpowiedzi jedynie na niektére punkty ankiety. Moze
to swiadczy¢ o zlej konstrukcji kwestionariusza. Forma, w jakiej zadano
pytania, czy tez kolejnosci zadawania pytan jest kwestia istotng przy
uktadaniu kwestionariusza.

Bledy terenowe powstaja na etapie uczestnictwa respondenta w
badaniu. Respondent udziela odpowiedzi na pytania, lecz odpowiedz nie
odzwierciedla jego faktycznych postaw wobec danego zjawiska. Btad ten
wystepuje takze wtedy, gdy respondent odmawia udzielenia odpowiedzi na

19 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 584.
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jedno z pytan w kwestionariuszu. Blgdy terenowe okreslane sa czgsto jako
btedy odpowiedzi.

Zrozumienie
pytania

Podanie
odpowiedzi

Poznawcze
przetwarzanie

punktu widzenia

punktu widzenia
$ci indywidualnych celéw,

trafno$ci

Rys. 20. Proces udzielania odpowiedzi przez respondenta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy
metodologiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 593.

Proces udzielenia odpowiedzi przez respondenta sktada sig¢ z pigciu
czesci (por. rysunek 29). Pierwszy etap sktada si¢ ze zrozumienia pytania
przez respondenta. Zrozumienie pytania nie zalezy tylko i wylacznie od jego
poprawnego sformulowania w kwestionariuszu oraz od postawy ankietera.
Zrozumienie pytania zalezy takze od zdolno$ci psychofizycznych respon-
denta. Drugi etap, poznawcze przetwarzania, polega na dokonywanej przez
respondenta ocenie odpowiedzi pod wzglegdem jej trafnosci oraz na
przypominaniu sobie wtasnych postaw wzgledem danego zagadnienia.
Nastepnie wstgpnie oceniong informacje poddaje si¢ kolejnej ocenie
z punktu widzenia ochrony swojego wizerunku, czy tez zaspokojenia
oczekiwan ankietera. Ostatni etap, czyli podanie odpowiedzi, wiaze sig¢ tak
samo jak w przypadku etapu pierwszego z mozliwo$ciami psychofizycznymi
danego respondenta, czyli mozliwoscia i trafno$cia jego wystawiania sig.

Biedy odpowiedzi wystepuja na linii respondent — ankieter i dotycza
trzech gtéwnych obszaréw: czynnikow psychologicznych, czynnikéw
behawioralnych, czynnikéw tta''. Czynniki psychologiczne sa to postawy,
oczekiwania ankietera, ktére wplywaja na udzielane przez respondenta
odpowiedzi. Czynniki behawioralne przejawiaja si¢ poprzez zachowanie
ankietera. Mozna wyrézni¢ trzy rodzaje zachowania, ktére prowadzi do
ujawnienia pewnych tendencji, sktonnosci ankietera do wudzielanych
odpowiedzi: bledy w zadawaniu pytan isondowaniu pytaniami uzu-
petniajacymi, btedy w rejestrowaniu odpowiedzi, btedy spowodowane
oszustwem'''. Czynniki tta wptywaja na udzielane odpowiedzi poprzez
podobienstwa iréznice pomigdzy ankieterem a respondentem. W badaniu
mozliwe jest uzyskanie lepszej wspotpracy, jesli zar6wno respondent, jak
i ankieter, sa pod pewnymi wzgledami do siebie podobni. Ankieter powinien

"9 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 593.
"' G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, War-
szawa 2002, s. 596.
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by¢ dobrany do respondenta pod wzgledem pfici, wieku, rasy, dochodu. Im
wigcej podobienstw, tym wigksze prawdopodobienstwo uzyskania wyma-
ganych informacji.

Biedy pomiaru wynikaja z faktu, Zze warto$¢ obserwowana lub
mierzona odbiega od rzeczywistej wartosci elementéw préby. Innymi stowy,
ze warto$é x; dla X; nie jest wartoscia prawdziwa. Zrédtem tych btedéw jest
btedne przeksztalcenie celu badawczego w odpowiadajace mu pytania
kwestionariuszowe. Btedy pomiaru wynikaja ze ztego nagrywania, kodo-
wania i przetwarzania odpowiedzi. Tak wigc dotycza on pomiaru na
poziomie poszczegélnych elementéw proby. Przyktadem bledu pomiaru
moze by¢ niedoktadne opracowanie ramy. Wprowadzenie do niej mylnych
poje¢ lub definicji, na podstawie ktérych zbudowany zostaje kwestio-
nariusz. Wyniki badania za pomoca zle skonstruowanego kwestionariusza sa
niekompletne i niejednoznaczne dla ankieter6w. W wyniku tego, ankieterzy
moga interpretowaé pytania zawarte w kwestionariuszu na dowolny sposéb.
Prowadzi to do niescisto$ci w zebranych danych. Kolejnym zrédiem btedu
moga by¢ niedoktadne instrukcje opracowane dla ankieteréw. Niepre-
cyzyjno$¢ instrukcji pozostawia ankieterom duza swobodg co do sposobu
przeprowadzania wywiadu w terenie. Ankieterzy sami w sobie moga by¢
zrédtem biedéw.

8.7. Przyklady z oméwieniem

Zadanie 1. Jak liczna prébe nalezy wylosowacé, aby oszacowaé przecigtny
roczny wydatek Polakéw na wyjazdy wakacyjne (per capita) przy
odchyleniu standardowym 500 zt zdopuszczalnym bigdem 50 zt na
poziomie ufnosci 95%.

1,96 500°
n= T =385
Odpowiedz: nalezy wylosowac probe ztozona z 385 oséb.

Przyklad 2. Btad nieobjecia moze wystapi¢ podczas prowadzenia osobis-
tych wywiadéw w centrach handlowych.

Podczas zbierania danych w centrach handlowych zaktadamy, Ze ankieter
nie dysponuje lista elementéw, ktére maja zosta¢ poddane badaniu.
Wywiady sa przeprowadzane ws$rdd oséb aktualnie przebywajacych
w danym centrum handlowym. Zaktadajac, ze badanie jest prowadzone
przez 5 dni w tygodniu w godzinach od 10.00 — 15.00, gromadzenie danych
bedzie uzaleznione od co najmniej kilku czynnikéw: czgsto$ci dokony-
wanych przez respondenta zakupéw, posiadania pracy przez respondenta,
miejsca zamieszkania. Wigksze prawdopodobienstwo na objgcie badaniem
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posiadaja osoby, ktére nie pracuja (np. matki wychowujace dzieci), czgsto
robiace zakupy lub mieszkajace w poblizu supermarketu.

8.8. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadaniel. Firma ,,Zrédetko” dostarcza wodg zrédlana do zaktadéw pracy w
wojewddztwie opolskim. Zamierza przeprowadzi¢ badania wsréd przedsig-
biorstw zterenu wojewddztwa opolskiego. Co moze by¢ operatem
losowania? Jak firma ,,Zrédetko” moze pozyska¢ taki operat?

Zadanie 2. Odpowiedz na pytania:

a) Czym charakteryzuje si¢ dobor losowy?

b) Czym charakteryzuje si¢ doboér nielosowy?

c) Jakie znasz przyktady doboru losowego?

d) Jakie znasz przyktady doboru nielosowego?

e) Jakie sa zalety, a jakie wady doboru losowego.

f) Jakie sa zalety, a jakie wady doboru nielosowego.

Zadanie 3. Jak liczna probg nalezy wylosowac, aby oszacowac przecigtny
roczny wydatek gospodarstwa domowego na remont mieszkania przy
odchyleniu standardowym 4 tys. zt z dopuszczalnym btgdem 0,5 tys. zt na
poziomie ufnosci 95%.

Zadanie 4. Jak liczna prébe nalezy wylosowacé, aby oszacowaé przecigtny
roczny wydatek gospodarstwa domowego na remont mieszkania z dopusz-
czalnym btgdem 0,5 tys. zt na poziomie ufnosci 95%.

Zadanie 5. Jak liczng prébe nalezy wylosowaé, aby oszacowal stan
wyposazenia gospodarstw domowych w kuchenki mikrofalowe z dopusz-
czalnym blgdem 5% na poziomie ufnosci 95%. Rozwaz rézne mozliwosci
(p — pozyskane ze zrédet wtérnych, p — oszacowane na podstawie préby
wstepne;j).

Zadanie 6. Jak liczna probg nalezy wylosowac, aby oszacowac przecigtny
roczny wydatek gospodarstwa domowego studentéw PO (przyja¢ N=10 000)
na remont mieszkania przy odchyleniu standardowym 4 tys. zt z dopusz-
czalnym btgdem 0,5 tys. zt na poziomie ufnosci 95%.

Zadanie 7. Jak liczna prébe nalezy wylosowacé, aby oszacowaé przecigtny
roczny wydatek gospodarstwa domowego studentéw PO (przyja¢ N=10 000)
na remont mieszkania z dopuszczalnym btedem 0,5 tys. zt na poziomie
ufnosci 95%.
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Zadanie 8. Jak liczng probe nalezy wylosowaé, aby oszacowaé stan
wyposazenia gospodarstw domowych studentéw PO (przyja¢ N=10 000)
w kuchenki mikrofalowe z dopuszczalnym btedem 5% na poziomie ufnosci
95%.

Uwaga praktyczna (zadania 3-8): przy wyznaczaniu minimalnej licznos$ci
préby mozna poréwnaé otrzymane wyniki z wynikami uzyskanymi
z kalkulatora do obliczania wielkos$ci préby. Mozna skorzysta¢ z kalkulatora
do obliczania wielkosci préby zamieszczonego na stronie jednej z firm
zajmujacych si¢ badaniami np. http://www.pbssopot.com.pl/x.php?x=139/
Dobor-proby.html

Zadanie 9. Omow potencjalne biedy, ktére moga si¢ wiaza¢ z wymienio-
nymi ramami doboru préby. W ktérych przypadkach moze wystapi¢ btad
nieobjgcia?

a) Ksiazka telefoniczna.

b) Mapa.

c) Lista obecnych klientéw.

Zadanie 10. Pan Arkadiusz Nowak jest wlascicielem salonu optycznego
w centrum $redniej wielkoSci miasta. Od jakiego§ czasu rozwaza
wprowadzenie zmian w oferowanych przez niego ustugach. Chciatby
zaoferowa¢ klientom indywidualne karty magnetyczne, ktére ulatwia
identyfikacjg klientéw, zmiang wygladu salonu na nowocze$niejszy, a takze
umieszczenie w rogu salonu nowoczesnej poczekalni (sofa, telewizor
plazmowy, przy dluzszym oczekiwaniu kawa na koszt salonu). Przed
wprowadzeniem tych zmian postanowit rozprowadzi¢ w salonie krétki
kwestionariusz, adresowany do co trzeciego klienta wchodzacego do salonu.
Pracownicy mieli przeprowadza¢ krétkie osobiste wywiady z klientami
salonu. Pan Nowak dat wyrazne polecenie pracownikom, aby nie obrazali
klientéw. Zidentyfikuj gtéwne zrédta bledow i wyjasnij ich przyczyny.

118



9. WSTEPNE OPRACOWANIE DANYCH
9.1. Podstawowe pojecia

Zebrany w badaniach kwestionariuszowych materiat empiryczny jest
materialem surowym, wymagajacym przetworzenia. Przetwarzanie danych
polega na uporzadkowaniu i przedstawieniu danych uzyskanych w badaniu
marketingowym w postaci opisowej, tabelarycznej lub graficznej. Proces
przetwarzania danych sklada si¢ z kilku czynnos$ci, ktére musza by¢
wykonane, aby dane uzyskane w trakcie badania mogty zosta¢ wykorzys-
tane do podjecia decyzji. Redukcja danych jest procesem przystosowywania
surowych danych do ich analizy. W procesie redukcji danych surowych sa
one kontrolowane, redagowane, wprowadzane do komputera, kodowane,
klasyfikowane, zliczane oraz poddawane tabulacji i agregacji. Wynikiem
redukcji jest uporzadkowanie i wstgpna prezentacja danych w postaci
opisowej, tabelarycznej i graficzne;.

9.2. Kontrola pomiaru

Redukcja danych rozpoczyna si¢ od kontroli pomiaru. Budowa
instrumentu pomiarowego pozwala na zidentyfikowanie osoby prowadzacej
pomiar, daty, czasu trwania, przedmiotu, miejsca oraz innych elementéw
tego procesu. Kontrola pomiaru polega m.in. na sprawdzeniu, od ilu
jednostek objetych badaniem uzyskano odpowiedzi oraz czy odpowiedzi sa
kompletne i nie zawieraja blgdéw logicznych. Czynno$¢ t¢ powinien
wykonywaé prowadzacy badanie i w razie mozliwo$ci powinien spowo-
dowac, aby respondent uzupetnit braki i poprawit btedy.

Kontrola winna uwzgledniac:

e kompletno$¢ danych (tzw. kontrola ilo§ciowa, formalna)
e poprawno$¢ danych (tzw. kontrola jakosciowa, merytoryczna).

Szczegblna uwage nalezy zwrdci¢ na najczesciej wystgpujace bledy
systematyczne i przypadkowe.

9.3. Redakcja danych

Redakcja danych polega na sprawdzeniu otrzymanych danych z
punktu widzenia ich czytelnos$ci i doktadnosci. Weryfikacja formalna skupia
si¢ na sprawdzeniu zebranych danych pod wzgledem czytelnosci i
doktadnosci. Zdarzajq si¢ pytania bez odpowiedzi: niektére pytania, a nawet
cate strony moga by¢ pominigte przez przeprowadzajacego wywiad, czasami
respondenci $wiadomie odmawiaja udzielenia odpowiedzi na niektére
pytania badz w ogdle nie poddaja si¢ pomiarowi, aczasami zapisy
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odpowiedzi w kwestionariuszu sa nieczytelne. Weryfikacja merytoryczna
polega na logicznej analizie uzyskanych danych isprawdzeniu prawdo-
méwnosci respondentéw' .

9.4. Grupowanie

Zebrany izweryfikowany materiat badawczy musi zosta¢ poddany
zabiegowi grupowania. Grupowanie moze laczy¢ si¢ z Kklasyfikacja
(zliczanie jednostek o podobnych Ilub takich samych cechach) Iub
typologizacja (wyszczegdlnienie zjawisk charakterystycznych, najczesciej
wystepujacych). Typologizacja przydatna jest wowczas, gdy badacz spotyka
si¢ z niezmiernie niejednorodnym, niemozliwym do jednoznacznej
klasyfikacji materiatem.
Klasyfikacja musi spelnia¢ nastgpujace warunki:
® rozlacznosci (nie moze by¢ watpliwosci, do ktérej klasy nalezy zaliczy¢
dana jednostke)

e wyczerpywalno$ci (wszystkie jednostki populacji musza zostaé objete
klasyfikacja, zadna jednostka nie moze pozosta¢ poza klasami)

e jednorodnosci (wyszczegdlnione klasy zjawisk winny by¢ wewngtrznie
maksymalnie jednorodne).

Zabiegi klasyfikacyjne i typologizacyjne znajduja swdj wyraz w czynnosci

kodowania.

9.5. Kodowanie

Po zakonczeniu procesu redakcji dane sa zliczane w ramach
poszczegdlnych klas wedlug réznych kryteriéw. Zliczanie danych polega na
stwierdzeniu, ilu respondentéw wybrato okreslony wariant cechy.

Kodowanie to proces grupowania i przyporzadkowywania symboli
ré6znym danym. Kodowanie odbywa si¢ zzastosowaniem tzw. ksiazki
kodowej, ktora zawiera instrukcje dotyczace postgpowania przy kodowaniu.

Ksigzka kodowa zawiera:
symbole zmiennych (cech);
typ zmiennych;
wartos¢ zmiennych (skal);
nazwy kategorii skali (warto$ci zmiennej);
oznaczenia braku danych;
petne nazwy zmiennych;
krétkie instrukcje kodowania.

"2 podstawy prowadzenia badan marketingowych. Etapy procesu badah marketin-

gowych — teoria procesu badawczego, CRON, Warszawa 2006, s. 57-60.
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Inaczej koduje si¢ odpowiedzi na pytania zamknigte, a inaczej na
pytania otwarte. Kodowanie pytan zamknigtych jest stosunkowo proste i nie
wymaga na ogoét specjalnych przygotowan. Czasami postgpuje si¢ tak, ze
sposéb kodowania pytan przygotowuje si¢ podczas ich budowy. W tym celu
kazdej odpowiedzi przypisuje si¢ w kwestionariuszu numer (np. tak — 1,
nie — 2). Kodowanie staje si¢ woéwczas zwyklym powtérzeniem, tzn.
przepisaniem numeru odpowiedzi do odpowiedniej rubryki przeznaczonej na
symbole kodowe.

9.6. Tabulacja

Tabulacja danych to przedstawienie danych w postaci tabel. Stoso-
wanie tablic (jednodzielnych, dwudzielnych oraz wielodzielnych) utatwia
analiz¢ danych. Tabulacja to zliczanie przypadkéw nalezacych do
réznych kategorii. Tabulacja moze przybra¢ posta¢ tabulacji prostej lub
ztozonej:

Tabulacja prosta moze zosta¢ zastosowana do:
okreslenia zakresu braku odpowiedzi na pytanie,
umiejscowienia btedow;
umiejscowienia odpowiedzi wyraznie odbiegajacych od innych,
okreslenia rozktadu empirycznego rozpatrywanej zmiennej,
obliczenia zbiorowych statystyk.

Tabulacja zlozona stanowi najwazniejsze narzedzie studiowania
zwiazkéw pomiedzy zmiennymi. Zliczamy przypadki wykazujace dwie
wspoélne cechy. Tabele s3 budowane na podstawie odpowiedniej kombinacji
cech korelowanych (zestawianych) ze soba. Jesli skorelowane sa ze soba
dwie cechy, to mamy tabele dwudzielcze.

9.7. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Przeprowadzi¢ procedurg¢ kodowania, przy zatozeniu, ze dyspo-
nujemy kwestionariuszem ankiety, w ktérym pojawity si¢ m.in. nastgpujace
pytania:

1. Czy lubi Pan/Pani stucha¢ Radia Park?

O Tak Prosze przejs¢ do pytania 2
O Raczej tak Prosze przejs¢ do pytania 2
O Raczej nie Prosze przejs¢ do pytania 3
O Nie Prosze przejs¢ do pytania 3
O Nie wiem Prosze przejs¢ do pytania 3
O Nie mam zdania Prosze przejs¢ do pytania 3
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2. Jesli w pytaniu 1 padta odpowiedz ,,tak” lub ,,raczej tak”, to dlaczego?

10. Co jest dla Pana/Pani wazne przy zakupie sprz¢tu AGD?

Prosze wybraé trzy odpowiedzi

Cena
Marka

oooOoond

11. Co jest dla Pana/Pani wazne przy zakupie samochodu?

Wyglad

Wskazania sprzedawcy
Moje doswiadczenie
Dtugos¢ okresu gwarancyjnego

Prosze wybraé trzy odpowiedzi sposrod podanych i uszeregowac je wedtug

waznosci w ten sposob, ze 1 oznacza ,,najwazniejsze”, 2 —

,mniej wazne”,

3 — ,najmniej wazne”
O Cena
[0 Marka
O Wyglad
O Parametry samochodu
Tabela 12.
Fragment instrukcji kodowej do pytania zamknigtego
Nr Treé¢ pytania Kategorie Nr Nazwa | Symbol
pytania odpowiedzi | kolumny | kolumny | kodu
1 Czy lubi Pan/Pani Tak 1 Pyt_1 1
stucha¢ Radia Park? Raczej tak 2
Raczej nie 3
Nie 4
Nie wiem 5
Nie mam 6
zdania 0
Brak
odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolumna ,, Tre$¢ pytania” jest pomocna w instrukcji kodowej, cho¢ nie
zawsze wystgpuje w instrukcjach. Czasami podawany jest tylko numer
pytania (numer pytania w instrukcji pokrywaé si¢ musi z numerem pytania w
kwestionariuszu). ,,Kategorie odpowiedzi” zawieraja przepisane z kwestio-
nariusza odpowiedzi do wyboru, zamieszczone pod kazdym pytaniem
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zamknig¢tym. Numer kolumny (w niektérych instrukcjach ,,Numer zmienne;j”
lub ,,Nazwa zmiennej”) to kolejny numer informacji, ktéra kodujemy.

W  przypadku kodowania pytan zamknigtych alternatywnych
i dysjunktywnych wystarczajacy jest system wielowartosciowy wskazany w
przyktadzie 1. W przypadku pytan koniunktywnych sytuacja jest nieco
bardziej skomplikowana. Jesli badacz chce uchwyci¢ wszystkie podkre$lone
przez respondenta odpowiedzi, to moze stosowac system wielowarto$ciowy
z zastosowaniem w bazie danych tylu kolumn, ile odpowiedzi mogli
wskaza¢ respondenci.

Tabela 13.
Fragment instrukcji kodowej do pytania zamknigtego koniunktywnego
(system wielowarto$ciowy, Pyt_10a, Pyt_10b, Pyt_10c w bazie danych)

Nr Treéé pyiania Kategorie Nr Nazwa | Symbol
pytania py odpowiedzi kolumny | kolumny | kodu

10 Co jest dla Pana/Pani Brak 15 Pyt_10a
wazne przy zakupie odpowiedzi 16 Pyt_10b
sprz¢tu AGD? Prosze | Cena 17 Pyt_10c
wybracé trzy Marka
odpowiedzi Wyglad
Wskazania
sprzedawcy 5
Moje
do$wiadczenie 6
Dhugos¢
okresu
gwarancyjnego

LN =O

Uwaga: Jezeli respondent zaznaczyt tylko jedna odpowiedz, to nalezy wpisac jej
symbol do kolumny Pyt _10a, natomiast w Pyt_10b i Pyt_10c nalezy wpisa¢ 98.

Jezeli respondent zaznaczyt dwie odpowiedzi, to nalezy wpisa¢ ich symbole do

kolumn Pyt_10a i Pyt_10b, natomiast w Pyt_10c nalezy wpisa¢ 98.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kodowanie wtérne (przedstawione ponizej w tabeli), ktérego wynik
wpisuje si¢ w pozostawiona do tego celu specjalng kolumng, daje mozliwos¢
skonstruowania typologii przedstawiajacej charakter preferowanych przez
respondenta odpowiedzi.
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Tabela 14.
Fragment instrukcji kodowej do pytania zamknigtego koniunktywnego
(system wielowarto$ciowy, Pyt_10 razem w bazie danych)

Nr Tresé pytania Kategorie Nr Nazwa Symbol
pytania odpowiedzi | kolumny kolumny kodu
10 Typologia odpowiedzi: 18 Pyt_10razem 1
kombinacji 1,2,3 2
odpowiedzi do odpowiedzi:
pytania: 1,2,4
,,Co jest dla
Pana/Pani wazne
przy zakupie
sprz¢tu AGD?
Prosze wybrac trzy
odpowiedzi”

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jeden ze sposobdéw kodowania pytan z rangowaniem uwzglednia, ile
razy dana kategoria kafeterii zostala umieszczona na pierwszym miejscu,
ile razy dana kategoria zostala umieszczona na drugim miejscu, itd.
Odpowiedni fragment instrukcji kodowej ilustruje ponizszy przyktad.

Tabela 15.
Fragment instrukcji kodowej do pytania zamknigtego koniunktywnego
(system wielowarto$ciowy, Pyt_11a, Pyt_11b, Pyt_11c w bazie danych)

. Nr
Nr . Tres$¢ pytania Kateg.orle' kolumn Nazwa Symbol kodu
pytania odpowiedzi y kolumny

11 Co jest dla 1. Cena 19 Pyt_11a Poda¢ nr
Pana/Pani wazne 2. Marka 20 Pyt_11b odpowiedzi
przy zakupie 3. Wyglad 20 Pyt_l1c wskazanej na
samochodu? 4. Parametry pierwszym
Prosze wybrac samochodu miejscu
trzy odpowiedzi Poda¢ nr
i uszeregowac je odpowiedzi
wedtug waznosci wskazanej na
w ten sposob, drugim miejscu
ze 1 oznacza Poda¢ nr
,najwazniejsze”, odpowiedzi
2 — ,,mniej wazne” wskazanej na
3 — ,,najmniej trzecim miejscu
wazne”

Zrédto: opracowanie wlasne.
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kilku etapach:
e sporzadzenie listy wszystkich odpowiedzi na pytania otwarte;
e uporzadkowanie i ostateczne sklasyfikowanie odpowiedzi i sporzadzenie
listy ogdlnych kategorii odpowiedzi powstaltych z jednorodnych grup
odpowiedzi respondentéw wedtug kryterium logiczno$ci, podobnie jak
w przypadku skalowania odpowiedzi na pytania zamknigte;

e przyporzadkowanie kodéw poszczegélnym pozycjom listy'".

3

Kodowanie odpowiedzi na pytania otwarte przeprowadzane jest w

Gdy wypowiedzi respondentéw sa jednowatkowe, a badaczowi zalezy
przede wszystkim na policzeniu, ile razy w wypowiedziach respondentéw
pojawil si¢ jeden watek, to wystarczajace bedzie zastosowanie systemu
wielowartosciowego (kazdy nowy watek otrzymuje kolejny numer symbolu
kodowego), a na zakodowanie wystarcza jedna kolumna w bazie danych.

Tabela 16.
Fragment instrukcji kodowej do pytania otwartego systemem wielowarto§ciowym
z wykorzystaniem jednej kolumny w bazie danych

Nr
pytania

Tres¢
pytania

Kategorie
odpowiedzi
(rodzaj watku)

Wskazniki
kategorii
odpowiedzi

Nr
kolumny

Nazwa
kolumny

Symbol
kodu

2

Jesli tak
lub raczej
tak, to
dlaczego?

- uzyteczno$é

- brak

alternatywy

- nie potrafig

uzasadnié¢

- brak

odpowiedzi

sq ogloszenia
J.zatrudni¢
pracownika”
podaja duzo
informacji o
Kedzierzynie
dzigki radiu
Park znalazty
si¢ moje
dokumenty
moje radio
odbiera jedynie
tg stacjg

nie odpowiada
mi zadna inna
stacja

nie potrafi¢
uzasadnic¢
brak
odpowiedzi

2

Pyt 2

1

Zrédto: opracowanie wiasne.

'3 podstawy prowadzenia badafh marketingowych. Etapy procesu badan marke-
tingowych — teoria procesu badawczego, CRON, Warszawa 2006, s. 60-61.
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Przyklad 2. Zapisywanie kodowanych danych w kolumnach arkusza

kalkulacyjnego:

e Jednej skali nominalnej — przypisujemy jedna kolumne w przypadku
skali dysjunkcyjnej, a tyle kolumn, ile jest pozycji skali — w przypadku
skali koniunkcyjne;j.

e Kazdej skali porzadkowej przypisuje si¢ maksymalnie tyle kolumn, ile
jest porzadkowanych obiektéw (cech produktu, marek, firm). Kolumny
odpowiadaja rangowanym obiektom, lub kolejnosci rangowej obiektow.

e Kazdej skali przedzialowej odpowiada jedna kolumna (w ktérej wpisuje
si¢ symbole cyfrowe odpowiadajace poziomom ocen.

e Kazdej skali ilorazowej przypisuje si¢ jedna kolumng¢ Wpisuje sig
rzeczywiste, nieckodowane wartosci cechy.

Tabela 17.
Zakodowane i zapisane w arkuszu kalkulacyjnym odpowiedzi

Nr Pyt 1 | Pyt 2a | Pyt 2b | Pyt 2c¢ | Pyt_ 3 | Pyt 4

1 1 1 2 3 21 18
2 2 1 3 2 21 33
3 2 2 1 3 23 74

Zrédto: opracowanie wlasne, dane umowne

Objasnienia do tabeli:
Kolumna 1 (Pyt_1) —,,Pte¢” (skala nominalna, 1 — kobieta, 2 — m¢zczyzna)
Kolumna 2-4 (Pyt_2a, Pyt_2b, Pyt_2c) — Pytanie: ,,Uszereguj marki kawy X,
Y, Z w kolejnosci preferencji’ (skala porzadkowa, rezerwujemy trzy
kolumny, kolumna 2 - ,,najbardziej preferowana”, ..., kolumna 4 — , najmniej
preferowana”)
Kolumna 5 (Pyt_3) — Pytanie ,Jaka temperatura powietrza (podaj w °C)
w samochodzie odpowiada Panu/Pani najbardziej?” (skala przedziatowa)
Kolumna 6 (Pyt_4) — Pytanie ,,Ile masz lat?” (skala ilorazowa)
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Przyklad 3.

Tabela 18.
Przyktad tabulacji prostej — miejsca sprzedazy produktow rolniczych
z wykorzystaniem bezposredniego kanatu zbytu (n=200)

Wyszczeg6lnienie Liczba odpowiedzi Udziat (%)
Sprzedaz na targowisku rolnym 148 74
Sprzedaz na poboczu drogi 66 33
Prowadzenie sklepu lub straganu
w gospodarstwie 44 22
Sprzedaz obwozna 12 6
Inne 10 5
Zrédto: opracowanie wiasne, dane umowne

Tabela 19.

Przyktad tabulacji ztoZzonej — dane surowe — opinie respondenta o produkcie (n=280)

Wiek respondenta Opinie o produkeie Suma
pozytywne negatywne
Ponizej 18 lat 100 10 110
18-30 lat 50 10 60
31-40 lat 30 10 40
41-50 lat 30 20 50
51 lat i wigcej 10 10 20
Suma 220 60 280

Zrédto: opracowanie wlasne, dane umowne

Na podstawie tabeli z danymi surowymi, w zalezno$ci od potrzeby,
mozna obliczy¢ odpowiednie proporcje obserwacji wzgledem sum w
kazdym wierszu, w kazdej kolumnie lub w stosunku do wszystkich
obserwacji.
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Tabela 20.
Przyktad tabulacji ztozonej — rozktady procentowe — opinie respondenta o produkcie

(n=280)
Opinie o produkcie
Wiek respondenta
pozytywne negatywne
Ponizej 18 lat 35,7% 3,6%
18-30 lat 17,9% 3,6%
31-40 lat 10,7% 3,6%
41-50 lat 10,7% 7,1%
51 lat i wigceej 3,6% 3,6%
Zrédto: opracowanie whasne, dane umowne
Tabela 21.
Przyktad tabulacji ztozonej — rozktady procentowe — opinie respondenta o produkcie
(n=280)
Opinie o produkcie
Wiek respondenta Suma
pozytywne negatywne
Ponizej 18 lat 90,9% 9,1% 100,0%
18-30 lat 83,3% 16,7% 100,0%
31-40 lat 75,0% 25,0% 100,0%
41-50 lat 60,0% 40,0% 100,0%
51 lat i wigcej 50,0% 50,0% 100,0%
Zrédto: opracowanie wiasne, dane umowne
Tabela 22.
Przyktad tabulacji ztozonej — rozktady procentowe — opinie respondenta o produkcie
(n=280)
Opinie o produkcie
Wiek respondenta
pozytywne negatywne
Ponizej 18 lat 45,5% 16,7%
18-30 lat 22,7% 16,7%
31-40 lat 13,6% 16,7%
41-50 lat 13,6% 33,3%
51 lat i wigeej 4,5% 16,7%
Suma 100,0% 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne, dane umowne

128




10. PREZENTACJA DANYCH
10.1. Wprowadzenie

Proces zbierania i analizy danych nigdy nie daje idealnego obrazu
rzeczywistosci (rys. 21).

Obraz
rzeczywistosci

Rzeczywisto$¢

Redukcja
danych

Zbieranie
danych

Analiza
i interpretacja

J\

J\
_V

Rys. 21. Odniesienie wynikéw badan marketingowych do rzeczywisto$ci

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zakres analizy danych obrazuje ponizszy rysunek.

Zbiorowos$¢ generalna; obserwacija cech ¢
statystycznych oraz ich rozktadéw

Zatozenia i hipotezy badawcze
\ 4
Zbiorowo$¢ prébna; obserwacja cech
statystycznych oraz ich rozktadéw <
A
A 4
Opi di tyka statyst . .
pisowa diagnostyka stalystyczna - Whioskowanie statystyczne
»
struktura korelacja dynamika estymacja weryfikacja
o Formutowanie ocen i wnioskow
» <+

przeszitosé

przyszios¢

Rys. 22. Zakres analizy statystycznej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Luszniewicz, T. Staby, Statystyka stosowana,
PWE, Warszawa 1997, s. 25.
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10.2. Prezentacja danych na wykresie

Jedna z bardziej efektywnych metod prezentacji danych jest
przedstawienie danych na wykresie. Niektorzy praktycy badan marketin-
gowych oraz wszelakich analiz stosuja dla poparcia tej tezy stwierdzenie,
iz dobry wykres wart jest wigcej niz 100 stow. Najczesciej w opracowaniach
pojawiaja si¢ histogramy, wykresy stupkowe, wykresy kotowe oraz wykresy
rozrzutu.

Wykres 1. Przyktad prezentacji danych na wykresie (wykres stupkowy)

Dlaczego Pana(i) firma nie posiada telepracownikéw?

40%

30%

20%

Hm

| | L

wykluczajacy  wykluczajacy brak zaufania do brak informacii nie inne
przedmiot sposoéb telepracownikéw na temat pomyslelismy o
dziafalnosci  organizacji firmy telepracownikéw tym

Zrédio: dane umowne, opracowanie wiasne.

Wykres 2. Przyktad prezentacji danych na wykresie (histogram)

Liczba respondentéw

0-17 18-29 30-39 40-49 50-59 60 i wiecej
Wiek (lat)

Zrédio: dane umowne, opracowanie wiasne.
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Wykres 3. Przyktad prezentacji danych na wykresie (wykres kotowy)

Pte¢ respondenta

Kobieta
32%

Mezczyzna <
68%

Zrédio: dane umowne, opracowanie wiasne.

Wykres 4. Przyktad prezentacji danych na wykresie (wykres rozrzutu)

Y - warto$¢ produktow
promocyijnej (zt)

zakupionych po akcji

500

400

300

200

100 -

1 2 3 4 5 6 7
X- liczba miesiecy, ktére minety od ostatniego zakupu

Zrédto: dane umowne, opracowanie wiasne.

10.3. Podstawowe charakterystyki liczbowe

Do analizy danych wykorzystuje si¢ m.in. rézne charakterystyki
liczbowe, ktére pozwalaja na wykrycie prawidtowo$ci oraz wyciagnigcie
wnioskéw. Najczgsciej wykorzystywany jest wskaznik struktury, ktéry
obrazuje, jaka czg$¢ calej zbiorowo$ci objgtej badaniem posiada dany
wariant cechy. Inng czgsto wykorzystywang miara jest Srednia arytme-
tyczna, ktéra obrazuje przecigtny poziom zjawiska. Kolejnymi miernikami
statystycznymi wykorzystywanymi w badaniach marketingowych sa domi-
nanta ikwartyle. Dominanta pozwala na wskazanie tej warto$ci cechy,
ktéra wystgpuje najczesciej w badanej zbiorowo$ci. Mediana (kwartyl
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drugi) dzieli zbiorowo$¢ prezentowana w postaci szeregu na dwie
liczebnie réwne czgSci w ten sposéb, ze potowa jednostek ma wartosci
cechy mniejsze lub réwne medianie. Kwartyl dolny dzieli zbiorowos¢ na
dwie czg$ci w ten sposob, ze 25% jednostek zbiorowosci ma warto$ci
cechy nizsze badz réwne kwartylowi pierwszemu, a 75% réwne badz
wyzsze od tego kwartyla. Kwartyl géorny dzieli zbiorowo$¢ na dwie
czegsci w ten sposéb, ze 75% jednostek zbiorowo$ci ma wartosci cechy
nizsze badz rowne kwartylowi trzeciemu, a 25% réwne badz wyzsze od
tego kwartyla.

Zasadnicze znaczenie w analizie danych ma odpowiednie rozpoznanie
poziomu pomiaru (skali w jakiej dokonywany jest pomiar). Celem
poprawnego prowadzenia analizy danych konieczne jest posiadanie wiedzy
odno$nie stosowanych w badaniach marketingowych skal pomiarowych.
Stosowane wobec réznych skal pomiarowych charakterystyki liczbowe
wykorzystywane w celu analizy danych przedstawia ponizsze zestawienie
(tabela 23).

Tabela 23.
Charakterystyki liczbowe stosowane w analizie danych w zalezno$ci
od uzytej skali pomiarowe;j

Skala Nominalna Porzadkowa Interwatowa Ilorazowa
charakterysty A (przedziatowa) (stosunkowa)

wskaznik struktury

dominanta (moda) tak tak tak tak
mediana .

kwartyle nie tak tak tak

Srednia nie nie tak tak

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wzory dla szeregu szczegétowego:

v Srednia arytmetyczna
N
X=— z X,
nis

el gdy n jest nieparzyste

2

v' Mediana X

Me =<1

5 (x, +x, ) gdyn jest parzyste
z Zh
2

2
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v' W przypadku szeregéw szczegétowych kwartyle pierwszy i trzeci
wyznacza si¢, korzystajac ze wzoru na mediang. Zbiorowos¢ dzieli si¢
na dwie rowne czesci (pierwsza — ktorej jednostki przyjmuja wartosci
nie wigksze od mediany, druga — ztozona z pozostatych jednostek). Dla
kazdej z tych czgéci mozna wyznaczy¢ mediang. Dla pierwszej czgsci
warto$¢ jej mediany odpowiada kwartylowi dolnemu, dla drugiej czesci
— kwartylowi gérnemu.

v" Rozstep

v' Wariancja

s’ =lZ(xl. -%)°
nio

v" Odchylenie standardowe

[ .2
S=NS

v Typowy klasyczny obszar zmiennosci cechy

X—s<x<Xx+s

v' Wsp6lczynnik zmiennosci
V=

=l |

v Odchylenie ¢wiartkowe 0,-0,

Q="

v' Typowy pozycyjny obszar zmiennosci cechy
Me—Q<x<Me+Q

Wzory dla szeregu rozdzielczego punktowego:
v Srednia arytmetyczna wazona

1 k
)_cz—Zx.n.
=

v" Kwartyl dolny, mediana, kwartyl gérny, odchylenie ¢wiartkowe, moda
— analogicznie jak w przypadku szeregu szczegétowego.
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v' Wariancja

2 1 c —=\2
s :_Z(X,- -X)'n,
noim

v Odchylenie standardowe, rozstep, klasyczny i pozycyjny obszar
zmienno$ci — analogicznie jak w przypadku szeregu szczegdtowego.

Wzory dla szeregu rozdzielczego przedzialowego:

v Srednia arytmetyczna wazona

n< i
v' Kwartyl dolny n
g ="
Q =x, +—"—h
I an

gdzie

Xg1 — dolna granica przedzialu zawierajacego kwartyl dolny, h — rozpigtos¢
przedziatu klasowego,

ng; — liczebno$¢ klasy zawierajacej kwartyl dolny,

-1

z n, — suma liczebnosci klas od pierwszej do tej, ktéra bezposrednio

i=1 poprzedza klas¢ zawierajaca kwartyl dolny

v' Mediana n
o z 1.
2 - 1
Me=x,, +—"—nh
nMe
gdzie

Xme — dolna granica przedziatu zawierajacego mediang, h — rozpigtos¢
przedziatu klasowego,
nye — liczebno$¢ klasy zawierajacej mediang,

k-
z n. —suma liczebnosci klas od pierwszej do tej, ktora bezposrednio
~ poprzedza klasg zawierajaca mediang.
v Kwartyl gérny 3,

Z_N'n

4 S
Qy=xy, +———h
3 : \

[

134



gdzie
Xo3 — dolna granica przedziatu zawierajacego kwartyl gérny, h — rozpigtos¢
przedziatu klasowego,
ngs — liczebno$¢ klasy zawierajacej kwartyl gérny,
k-1
z n; — suma liczebnosci klas od pierwszej do tej, ktora bezposrednio
i=1 poprzedza klas¢ zawierajaca kwartyl gorny.

v Moda
n —n
MO — xMo Mo Mo—1
(nMa M pto ) + (nMo - nM0+l)

gdzie

XMo — dolna granica przedziatu zawierajacego modg, h — rozpigto$¢
przedziatu klasowego,

Ny, — liczebno$¢ klasy zawierajacej mode, ny,.; — liczebnos$¢ klasy
poprzedzajacej klas¢ zawierajaca mode, ny.; — liczebno$¢ klasy
nastgpujacej po klasie zawierajacej modg.

v' Wariancja | &
s =—Z(x; -X)’n,
n g

v Odchylenie standardowe, rozstep, klasyczny i pozycyjny obszar
zmiennosci — analogicznie jak w przypadku szeregu szczegdétowego.

10.4. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Przykiad zastosowan wskaznikéw struktury — badania wydat-
kéw na reklame przeprowadzane przez AGB Nielsen

Dane z okresu 8.12.2008 - 14.12.2008; pomiar przeprowadzono dla grupy
celowej: wszystkie osoby w wieku 4+ (uniwers''*: 35 886 000, $rednia
wielkos$¢ proby: 3906).

Przecigtny Polak w wieku 4+ ogladat telewizje srednio 254 minuty dziennie.

114 : :
Uniwersum = populacja
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Tabela 24.

TOP 20 Tygodniowe wydatki na reklam¢ w podziale na stacje

Stacja Wydatki Udziat
1 | TVN 68 155 090,00 zt | 26,06 %
2 | Polsat 42140 065,00 zt | 16,11 %
3 | TVPI 3861624500zt | 14,77 %
4 | TVP2 25 005 825,00 zt 9,56 %
5 | Jetix 6 713 255,00 zt 2,57 %
6 | PULS 6 116 400,00 zt 2,34 %
7 | AXN 6 026 865,00 zt 2,30 %
8 | Tv4 5375 400,00 zt 2,06 %
9 Cartoon Network/TCM 4998 700,00 zt 1,91 %
10 | MiniMini 4617 055,00 zt 1,77 %
11 | TVN7 3947 550,00 zt 1,51 %
12 | TVN24 3412 029,50 zt 1,30 %
13 | TVP3* 3276 215,00 zt 1,25 %
14 | MTV Polska 3 188 730,00 zt 1,22 %
15 | Viva Polska 3 006 940,00 zt 1,15 %
16 | Discovery 3 003 380,00 zt 1,15 %
17 | Hallmark 2 437 595,00 zt 0,93 %
18 | National Geographic 2 294 290,00 zt 0,88 %
19 | Polsat2 2209 245,00 zt 0,84 %
20 | TeleS 1787 390,00 zt 0,68 %
RAZEM 261 532 001,75 zt

Wydatki podano wedtug oficjalnych cennikow stacji TV.
* - wydatki obejmujq jedynie wspdlne pasmo stacji regionalnych
Zrédto: http://www.agbnielsen.pl/2008-12-14,1310.html#statinv
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Przyklad 2. Na podstawie danych zawartych w tabeli 25:

a)

b)

Zbudowaé szereg szczegbétowy, wyznaczy¢ (korzystajac ze wzoréw):
srednia, odchylenie standardowe, wspoétczynnik zmienno$ci, modg,
mediang, kwartyl dolny ikwartyl goérny; przedstawi¢ interpretacje
otrzymanych wynikéw; naszkicowa¢ iomdéwi¢ wykres ,,pudetko
z wasami”, odszuka¢ obserwacje nietypowe

Zbudowac¢ szereg punktowy, sporzadzi¢ rozklady licznosci, liczno$ci
skumulowanych i wzglednych; wyznaczy¢ (korzystajac ze wzoréw):
srednia, odchylenie standardowe, wspdiczynnik zmienno$ci, mode,
mediang, kwartyl dolny ikwartyl gérny. Przedstawi¢ interpretacje
otrzymanych wynikéw.

Zbudowad szereg rozdzielczy przedziatowy, wyznaczy¢ (korzystajac ze
wzoréw): srednia, odchylenie standardowe, wspotczynnik zmiennosci,
modg (oile to mozliwe), mediang, kwartyl dolny ikwartyl gérny.
Przedstawi¢ interpretacje otrzymanych wynikéw. Sporzadzi¢ histo-
gram licznoSci.

Tabela 25.
Miesigczne ptace brutto (w zt) uzyskane w badaniu pracownikéw
na stanowiskach robotniczych w przedsigbiorstwie X (n=35)

900 1200 1000 900 1000 1100 900
1300 900 1200 1300 1100 1100 1100
2000 1500 900 1300 1100 1100 900
1000 1800 1000 1300 900 1000 1200
1900 1700 1600 900 1100 1100 900

Zr6dto: dane umowne.

Rozwiazanie

a)

Szereg szczeg6towy: 900, 900, 900, 900, 900, 900, 900, 900, 900, 1000,
1000, 1000, 1000, 1000, 1100, 1100, 1100, 1100, 1100, 1100, 1100,
1100, 1200, 1200, 1200, 1300, 1300, 1300, 1300, 1500, 1600, 1700,
1800, 1900, 2000.

Wyniki obliczen na podstawie wzoréw:
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41200

xX= =1177,14

o= [3 10137514,29 —297.69
v=0,25

Mo =900

0, =950

Me =1100

0, =1300

Interpretacje wynikow:

Przecigtna ptaca brutto na stanowisku robotniczym w przedsigbiorstwie X
wynosi 1 177,14 zt. Place brutto r6znia si¢ przecigtnie od $redniej placy o
+297,69 zi. Grupa nie jest jednorodna, ptace sa do$¢ zrdéznicowane,
poniewaz wspdtczynnik zmienno$ci wynosi az 25%. NajczgSciej na stano-
wisku robotniczym ptaca brutto wynosi 900 zi. 25% badanych otrzymuje
ptacg 950 zt lub nizsza. Potowa badanych otrzymuje ptacg 1100 zt lub
nizsza. 75% badanych otrzymuje ptacg 1300 zt lub nizsza.

Obliczenia pomocnicze do wykresu pudetko z wasami

Q=950
Me=1100
Qs=1300
Q=175
Xmin=900
Q,-3Q=425
X max=2000
Q:+3Q=1825

Wykres 5. Wykres pudetko z wasami.

= | o0

900 1000 1500 2000

v

Zrédlo: opracowanie wlasne.

138



Interpretacja wykresu:

Widoczna jest asymetria prawostronna oraz dwie obserwacje odstajace
(ptace 1900 zt i 2 000 zt). Najnizsza ptaca to 900 zt. 25% badanych otrzy-
muje ptacg 950 zt Iub nizsza. Polowa badanych otrzymuje ptacg 1 100 zt
lub nizsza. 75% badanych otrzymuje ptace 1 300 zt lub nizsza. Najwyzsza
ptaca to 2 000 zt. Wigkszo§¢ badanych otrzymuje ptace ponizej $redniej
(—asymetria prawostronna).

Ten przyktad obrazuje przypadek, kiedy policzenie wylacznie warto$ci
Sredniej arytmetycznej moze wprowadza¢ w btad, poniewaz najwigksze
liczebnosci skupiaja si¢ wokol najnizszych wartosci cechy (900 zi). Dwie
obserwacje odstajace przyczyniaja si¢ do tego, ze srednia wynosi 1 177 zi.
Wyznaczenie charakterystyk takich jak moda i kwartale wydaje si¢ w tym
przypadku niezwykle wazne dla uzupelnienia opisu zbiorowosci.

b) Szereg rozdzielczy punktowy

(| Pecabmno | tiemodei | (0O | Lemotei | Oblerenis |y pqciieni

' (ng;) ' standardowego
1 900 9 9 0,26 8100 691 273,47
2 1 000 5 14 0,14 5000 156 897,96
3 1100 8 22 0,23 8 800 47 608,16
4 1200 3 25 0,09 3600 1567,35
5 1300 4 29 0,11 5200 60 375,51
6 1500 1 30 0,03 1500 104 236,73
7 1 600 1 31 0,03 1 600 178 808,16
8 1700 1 32 0,03 1700 273 379,59
9 1 800 1 33 0,03 1 800 387 951,02
10 1900 1 34 0,03 1900 522 522,45
11 2 000 1 35 0,03 2000 677 093,88
suma 35 1,00 41200 3101 714,29

Oczywiscie nalezy si¢ spodziewac¢ takich wynikéw (i ich interpretacji),
jakie wyszty w przyktadzie a.
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c) Szereg rozdzielczy przedzialowy

Ustalenie liczby klas k

k ~+/35

Przyjmijmy k=6
Ustalenie rozpigtosci przedziatéw klasowych h

2000 -900
6

h

Przyjmijmy h=185

Ustalenie granic poszczegdlnych klas

Srodek . - Liczno$ci Liczno$ci . . Obliczenia do
. Ptaca brutto . Liczno$ci Obliczenia .
i (w zb) przedziatu (ny) skumulowane | wzgledne do frednici odchylenia
(%) ! (ng i) (W) standardowego
1 900-1085 992,5 14 14 0,40 13 895 723 223,14
2 1085-1270 1177,5 11 25 0,31 12953 19 668,90
3 1270-1455 13625 4 29 0,11 5450 81 469,47
4 1455-1640 15475 2 31 0,06 3095 214 793,31
5 1640-1825 17325 2 33 0,06 3465 525751,88
6 1825-2010 1917,5 2 35 0,06 3835 973 610,45
suma 35 1,00 42 693 2538 517,00

Wyniki obliczen na podstawie wzoréw:

)7:42693 ~1220
‘= 2 53385517 — 269
v=0,22

Mo — brak

0, =1016

Me =1144

0,=1328
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Interpretacje wynikow:

Przecigtna ptaca brutto na stanowisku robotniczym w przedsigbiorstwie X
wynosi 1220 zi. Place brutto réznia si¢ przeci¢tnie od $redniej ptacy o
+269 zi. Grupa nie jest jednorodna, ptace sa do$¢ zréznicowane, poniewaz
wspolczynnik zmienno$ci wynosi az 22%. Nie mozna obliczy¢ mody,
poniewaz najliczniejsza jest pierwsza klasa. 25% badanych otrzymuje placg
1 016 zt lub nizsza. Polowa badanych otrzymuje placg 1 144 zi lub nizsza.
75% badanych otrzymuje ptacg 1328 zt lub nizsza.

Wykres 6. Histogram licznos$ci

16
14
12
10 ~

Liczno$ci (ni)
co
|

S N A~ S
|

900-1085 1085-1270 1270-1455 1455-1640 1640-1825 1825-2010

Placa brutto (w zl)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyklad 3. Ponizej zamieszczono wyniki badan stopnia zadowolenia
pasazeréw z funkcjonowania komunikacji zbiorowej w Krakowie'".
Respondenci udzielali odpowiedzi na pytanie o ogdlny stopien zadowolenia
z funkcjonujacej komunikacji zbiorowej w zakresie oferty przewozowej
MPK SA w Krakowie. Stopien zadowolenia wyrazali, majac do dyspozycji
przedziat 0-100%, gdzie 0% oznaczato zupelny brak zadowolenia, natomiast
100% - catkowite zadowolenie. Respondenci mieli do dyspozycji peine

,.dziesiatki”, skalg potraktowano ja przedziatowa.

15 A. Ciaston, Statystyczne poréwnanie wynikéw badan stopnia zadowolenia
pasazeréw z funkcjonowania komunikacji zbiorowej w Krakowie; http://www.
transport.wshe.lodz.pl/documents/statystyczne_porownanie.pdf
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Tabela 26.
Wyznaczone charakterystyki liczbowe

n X Mo Me Q Qs S v

Badanie 1 (2001 r.) 449 | 5594 | 62,56 | 57,15 | 44,62 | 68,32 | 16,52 | 0,295

Badanie 2 (2001 r.) 482 | 58,80 | 67,18 | 62,52 | 46,18 | 74,23 | 21,45 | 0,365

Badanie 3 (2002 r.) 540 | 60,69 | 56,50 | 61,67 | 46,99 | 76,45 | 20,66 | 0,340

Badanie 4 (2005 r.) 500 | 57,40 | 57,18 | 57,50 | 49,75 | 66,41 | 16,04 | 0,297

Zrédto: A. Ciaston, Statystyczne poréwnanie wynikéw badan stopnia zadowolenia pasazeréw
z funkcjonowania komunikacji zbiorowej w Krakowie;
http://www.transport.wshe.lodz.pl/documents/statystyczne_porownanie.pdf (14.12.2008)

gdzie:

n — liczno$¢ proby, X — érednia z préby, Mo — moda (dominanta),

Me — mediana, Q; — kwartyl dolny, Q; — kwartyl goérny, s — odchylenie
standardowe, v — wsp6tczynnik zmiennosci

10.5. Zadania do samodzielnego opracowania
Zadanie 1. Pan Kowalski jest cukiernikiem. Pan Kowalski wykonuje na

zaméwienie m.in. torty. Tabela przedstawia wage zamdéwionych w ciagu
ostatnich 6 miesigcy tortéw.

Waga tortu (kg) Liczba tortéw (n;)
0-1 60
1-2 80
2-3 54
3-4 6

a) Sporzadz histogram licznosci.
b) Uzupetnij nastepujace zdania:

— Najczesciej zamawiany tort wazy ... kg.

— Przeci¢tnie zamawiany tort wazy ... kg.

— Przecigtne odchylenie wagi tortu od $redniej wynosi ... kg.
—  25% zamawianych tortéw wazy nie wigcej niz ... kg.

— Polowa zamawianych tortow wazy nie wigcej niz ... kg.

—  75% zamawianych tortow wazy nie wigcej niz ... kg.
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Zadanie 2. Przeprowadzi¢ w swojej grupie ¢wiczeniowej badanie dotyczace
miesi¢ecznych wydatkéw na ksero. Wyznaczy¢ podstawowe charakterystyki
liczbowe. Zinterpretowaé wyniki.

Zadanie 3. Przeprowadzi¢ w swojej grupie ¢wiczeniowej badanie dotyczace
korzystania ze §rodkéw transportu w celu dojazdu na studia (skupi¢ si¢ na
gtéwnym $rodku transportu: MPK, PKS, PKP, inne). Wyznaczy¢ wskazniki
struktury, dominantg¢. Zinterpretowa¢ wyniki.

Zadanie 4. Przeprowadzi¢ w swojej grupie ¢wiczeniowej badanie dotyczace
kwestii posiadania, czgsto$ci korzystania oraz wad i zalet korzystania
z kuchenki mikrofalowej. Zaproponowac sposéb pomiaru. Dokona¢ analizy i
interpretacji uzyskanych wynikéw.
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11. ANALIZA 1 INTERPRETACJA DANYCH - ANALIZA
KORELACJII REGRESJI

11.1. Analiza korelacji

Badajac zjawiska, czasami stwierdzi¢ mozna, ze konkretne zjawisko
jest przyczynowo uwarunkowane innym (lub innymi). Stwierdzenie istnienia
wspotzaleznosci zjawisk odnosi si¢ do sytuacji, w ktérej zmiany natgzenia
jednego zjawiska wywotuja zmiany w nat¢zeniu drugiego zjawiska.
Uwzgledniajac liczbe zmiennych oraz skalg ich pomiaru mozna dokonac
podziatu metod analizy korelacji jak na ponizszym rysunku.

KORELACJE

| |
DWIE ZMIENNE TRZY i WIECEJ ZMIENNYCH

NOMINALNA PRZEDZIALOWA PORZADKOWA PRZEDZIALOWA
I LORAZOWA I ILORAZOWA
PORZADKOWA ‘
Yule’a Wspoétczynnik korelaciji
Q Kendalla Wspdtczynnik wielorakiej wielorakiej
C Pearsona korelaciji rangowej R Pearsona
V Cramera Kendalla
T Czuprowa Wspoétczynnik korelaciji
Goldmana T Kendalla R Pearsona Wspétczynnik korelacji czastkowej Pearsona
Kruskala Spearmana n (stosunek korelacyjny)  czastkowej Kendalla

Rys. 23. Podzial metod analizy korelacji

Zrédto: S. Mynarski, Metody ilosciowe i jakoSciowe badai rynkowych i marketingowych,
http://www.statsoft.pl/czytelnia (12.03.2010r.)

Zazwyczaj na przedmiocie ,,statystyka opisowa” studenci rozpoczy-
naja analize zaleznosci od sporzadzenia korelacyjnego wykresu rozrzutu
(o ile jest to mozliwe). W prostokatnym uktadzie wspétrzednych na osi
odcigtych zaznaczamy wartosci tej cechy, ktéra okre§lamy jako zmienng
niezalezng (inaczej zmienng objasniajaca). Na osi rzednych zaznaczamy
warto$ci cechy okreslanej mianem zmiennej zaleznej (zmienna obja-
$niana). Korelacja dodatnia wystepuje wtedy, gdy wzrostowi wartosci
jednej cechy odpowiada wzrost $rednich wartosci drugiej cechy. Korelacja
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ujemna wystepuje wtedy, gdy wzrostowi wartosci jednej cechy odpowiada
spadek $rednich warto$ci drugiej cechy.

Najliczniejsza grupe metod analizy korelacji stanowia miary korelacji
dla dwéch zmiennych nominalnych. W grupie tej znajduja zastosowanie
proste wspotczynniki: Yule'a, Q-Kendalla, T-Czuprowa, V-Cramera czy
C-Pearsona. W przypadku mierzonych przynajmniej na skali porzadkowej
(rangowej) najczeSciej wykorzystywana miara korelacji jest wspélczynnik
korelacji rang Kendalla oraz wspoétczynnik korelacji rang R Spearmana.
Wspéiczynnik ten moze by¢ z powodzeniem wykorzystywany do badania
profiléow zbudowanych na zasadzie dyferencjalu semantycznego, tj. tam,
gdzie mozna uporzadkowa¢ natezenie cechy (od najmniejszego do maksy-
malnego). Gdy dwie zmienne mierzone sa na skali przedziatowej lub
ilorazowej najcz¢$ciej wykorzystywana miara korelacji jest wspdlczynnik
korelacji liniowej r-Pearsona oraz stosunek korelacyjny 7. Jesli z kolei trzy
i wigcej zmiennych jest mierzonych na skali przedziatowej lub ilorazowej,
wowczas znajduja zastosowanie wspélczynniki korelacji wielorakiej
R-Pearsona i wspoétczynniki korelacji czastkowej Pearsona.

11.2. Wspotczynniki korelacji — dwie zmienne nominalne

Zakladajac, ze wspoizalezno$¢ badanych zmiennych jest statystycznie
istotna, mozna okres$li¢ sil¢ tej zalezno$ci za pomoca miar wyprowadzonych
ze statystyki x* (np. za pomoca wspélczynnika zbieznosci T-Czuprowa).
Zaleta wspotczynnika zbieznosci T-Czuprowa jest to, ze moze on by¢
stosowany zaréwno do mierzenia korelacji zmiennych mierzalnych jak
i niemierzalnych. Wada wspéiczynnika zbieznosci T-Czuprowa jest to, ze
nie mierzy kierunku korelacji, bowiem bez wzgledu na to, czy korelacja jest
dodatnia czy ujemna, wspdélczynnik ten jest liczba z przedzialu <O0,1>.
Wigcej informacji na temat wspétczynnika zbieznosci T-Czuprowa znajduje
si¢ w podrozdziale 13.4 po§wigconemu testowi niezaleznosci.

11.3. Wspoélczynniki korelacji — dwie zmienne mierzone na skali
porzadkowej

Zatézmy, 7ze mamy n jednostek (obiektéw) opisanych za pomoca
dwdoch cech. Jednostki mozna uporzadkowac¢ ze wzgledu na wartosci kazdej
cechy oddzielnie. Numery okre$lajace miejsce jednostki w uporzadkowaniu
nazywa si¢ rangami, a procedur¢ nadawania rang — rangowaniem. Dla
uproszczenia przyjmijmy, ze porzadkujemy jednostki malejaco. W przy-
padku mierzonych przynajmniej na skali porzadkowej (rangowej) naj-
czgsciej wykorzystywana miara korelacji jest wspolezynnik korelacji rang
Kendalla oraz wspélczynnik korelacji rang R Spearmana.
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Wspétczynnik korelacji rang Spearmana wyznacza sig¢ ze wzoru:

63u°
= i=1

- _n —1)

gdzie d; — réznice migdzy rangami odpowiadajacych sobie wartosci cechy x;

icechy y; (i=1, ..., n). W sytuacji, gdy wystapia jednakowe warto$ci cechy

dla réznych jednostek, przypisuje si¢ tym jednostkom wartosci réwne

sredniej arytmetycznej z kolejnych rang.

Wsp6lczynnik korelacji rang Spearmana stuzy do opisu sily korelacji dwoch

cech w przypadku gdy:

e cechy sa mierzalne, a badana zbiorowos¢ jest nieliczna,

e cechy maja charakter jako$ciowy i istnieje mozliwo§¢ ich uporzad-
kowania.

Wspoélczynnik korelacji rang Spearmana przyjmuje wartosci z przedziatu

<-1, 1>. Znak wspodiczynnika korelacji informuje o kierunku korelacji

(,,+” oznacza korelacj¢ dodatnia, a,—" korelacj¢ ujemna). Warto$¢ bez-

wzgledna wspdtczynnika korelacji informuje o sile zwiazku — im blizej | I |

jest liczby 1, tym silniejsza jest badana zalezno$¢. Warto§¢ wspoétczynnika

korelacji rang bliska zera (rxy=0) oznacza brak zalezno$ci.

Wspotczynnik korelacji rang 7 Kendalla daje oceng podobienstwa
uporzadkowan zbioru danych dla dwéch zmiennych mierzonych na skali
porzadkowej. Wspdtczynnik Kendalla przyjmuje warto$ci z przedziatu
<-1,1>. Warto$¢ 1 oznacza pelng zgodno$¢ uporzadkowan, warto$¢ 0 brak
zgodnosci, a wartos¢ -1 pelna ich przeciwstawno$¢. Wspdtczynnik korelacji
rang T Kendalla zostanie wyznaczony wedlug nastgpujacej procedury.
Najpierw probe nalezy uporzadkowac w taki sposob, aby rangi jednej z cech
(np. X) ustawione bylty w kolejnosci naturalnej (1, 2, 3, ..., n), a rangi drugiej
cechy (np. Y) odpowiadaly rangom pierwszej cechy z pierwszego utozenia.
Nastepnie oblicza sig réznice pomigdzy kolejnymi rangami.

Wspdétczynnik korelacji rang T Kendalla wystgpuje w trzech wariantach:
e 7, dlarang niepowigzanych

* 7, dlarang powigzanych

e 7. dlarang powiazanych w ukfadzie tablicowym''°.

"6 . Mynarski, Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych,
Kantor Zakamycze, Zakamycze 2000, s. 136.
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Wspétczynnik korelacji rang T Kendalla oblicza si¢ wedlug
nastgpujacego wzoru:

_ P-0
[ T—
2

gdzie n to liczno$¢ proby.
Wspotczynnik korelacji rang 7, Kendalla oblicza si¢ wedlug naste-

pujacego wzoru:

\/W—D_T\/W—D_U
2 2

gdzie n to liczno$¢ proby.
Wspétczynnik korelacji rang 7. Kendalla oblicza si¢ wedlug
nastgpujacego wzoru:
__P-0
T n(m—-1)

2m

gdzie n to licznos$¢ proby, a m oznacza mniejsza z liczby wierszy i kolumn.

Chcac obliczy¢ 7, nalezy zestawi¢ obserwacje z préby we wszystkie
mozliwe pary, a nastgpnie podzieli¢ te pary na trzy mozliwe kategorie:

e pary zgodne — poréwnywane zmienne w obrgbie tych dwdch obserwacji
zmieniaja si¢ W t¢ sama strong, tzn. albo w pierwszej obserwacji
obydwie sa wigksze niz w drugiej, albo obydwie mniejsze. Liczba takich
par w probie bedzie dalej oznaczana przez P.

e pary niezgodne — zmienne zmieniaja si¢ W przeciwna strong, to znaczy
jedna z nich jest wicksza dla tej obserwacji w parze, dla ktdrej druga jest
mniejsza. Liczba takich par w prébie bedzie oznaczana przez Q.

e pary wiazane — jedna (lub obie) ze zmiennych ma réwne wartosci w
obydwu obserwacjach. Wyznaczamy T i U wg wzoréw:

T:Z(Ii_ti), UZZ(M,‘Z_M,‘)

2

gdzie t; jest liczba rang w kazdej grupie rang wiazanych wystepujacych w X,
a u; jest liczba rang w kazdej grupie rang wiazanych wystgpujacych w Y.
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Wspétczynnik 7 Kendalla stanowi rdéznicg migdzy prawdopodo-
bienstwem, ze poréwnywane zmienne beda uktadaly si¢ w tym samym
porzadku dla dwéch obserwacji, a prawdopodobienstwem, ze uloza sig w
przeciwnym porzadku. 7 Kendalla przyjmuje wartosci od -1 do 1 wiacznie.
Warto$¢ +1 oznacza, ze kazda ze zmiennych rosnie przy wzroscie drugiej.
Warto$¢ -1 oznacza, ze kazda maleje przy wzroscie drugiej. Tym samym
7 Kendalla jest miara monotonicznej zaleznosci zmiennych.

Wspétczynnik 7 Kendalla, co do swych zatozen, odpowiada wspot-
czynnikowi Spearmana. Dotyczy to réwniez ich statystycznej mocy.
Jednakze wielko$ci obu wspdtczynnikéw zwykle nie pokrywaja sig, gdyz ich
podstawy logiczne oraz formuly obliczeniowe bardzo si¢ réznia. Co
wazniejsze, wspoéiczynniki te posiadaja rézna interpretacje: Wspotczynnik
Spearmana mozna traktowa¢ podobnie jak wspoélczynnik korelacji liniowej
Pearsona, tzn. w kategoriach procentu wyjasnianej zmienno$ci, przy czym
Spearmana jest wyliczany w oparciu o rangi. Z kolei wspéiczynnik 7
Kendalla opiera si¢ na prawdopodobienstwie, tzn. réznicy mi¢dzy prawdo-
podobienstwem tego, ze dwie zmienne uktadaja si¢ w tym samym porzadku
w obregbie obserwowanych danych, a prawdopodobienstwem, ze ich
uporzadkowanie si¢ rézni.

11.4. Wspoétczynniki korelacji — dwie zmienne mierzone na skali
przedzialowej

Najszerzej wykorzystywanym wspoétczynnikiem korelacji jest wspot-
czynnik korelacji liniowej Pearsona. Warto$¢ wspodtczynnika korelacji nie
zalezy od uzywanych jednostek miary; na przyktad, korelacja pomiedzy
wysokoscia 1 masa ciala bgdzie taka sama niezaleznie od tego czy jako
jednostki stosowano cale i funty, czy centymetry i kilogramy. Wspdiczynnik
korelacji Pearsona zaktada, ze dane dwie zmienne zostaly zmierzone
przynajmniej na skalach przedziatowych.

Wspétczynnik korelacji liniowej Pearsona ryy, przyjmujacy warto$ci
z przedziatu <-1, 1>, jest miarg kierunku i sity zwiazku liniowego migdzy
cechami X i Y. Znak wspétczynnika korelacji informuje o kierunku korelacji
(,,+” oznacza korelacj¢ dodatnia, a,—" korelacj¢ ujemna). Warto$¢ bez-
wzgledna wspétczynnika korelacji informuje o sile zwiazku — gdy rxy=-1
lub rxy=1, wéwczas migdzy zmiennymi zachodzi zalezno$¢ w postaci
funkcji liniowej (punkty na wykresie ukladaja si¢ wzdtuz linii prostej).
Warto$¢ wspdiczynnika korelacji liniowej bliska zera (rxy=0) oznacza brak
zaleznosci liniowej (nie wyklucza istnienia zalezno$ci nieliniowej).
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Dla szeregéw szczegbélowych wspétczynnik korelacji liniowej wyznacza si¢
ze wzoru:

2 (x5 =%, =)

Jﬁ(x,- ~D Y (-9

T'xy

gdzie x, y — $rednie.
Jezeli dane podane sa w postaci tablicy korelacyjnej, to wspoéiczynnik
korelacji liniowej wyznacza si¢ ze wzoru:

S Gy -9, -,

i=1 j=1

\/Zr:(fc,- —a‘c)2n,.2(y,. -¥)’n,

gdzie x;, y, — $rodki przedziatéw klasowych cech (odpowiednio X iY),

594

an;, nj, n; — odpowiednimi licznosciami tablicy korelacyjne;j.
W analizach statystycznych zwykle przyjmuje sig, ze jezeli wartos¢
bezwzgledna wspotczynnika korelacji liniowej Pearsona wynosi:
e mniej niz 0,2, to praktycznie brak jest zwiazku liniowego migdzy
badanymi cechami
0,2-0,4 — zaleznos¢ jest staba
0,4-0,7 — zaleznos¢ jest umiarkowana
0,7-0,9 — zalezno$¢ jest znaczaca
powyzej 0,9 — zaleznos¢ jest bardzo silna.

v A v A % A
°
°
° °
°
o %o ° °
°, ° °
° o ° ®
> > >
° S
rxy=0 ® °
X X ryv=1 X Ixy= -1 X

Rys. 24. Zalezno$¢ wspoétczynnika korelacji liniowej Pearsona
od zakresu zmiennosci cech

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W badaniach niejednokrotnie zachodzi konieczno$¢ ustalenia zalez-
nosci migdzy dwiema cechami X i Y, z ktérych obie (lub przynajmniej
jedna) maja charakter jakosciowy, np. :

* miejsce zamieszkania — preferencje kulinarne

e pleé- zainteresowanie programami TV

e wyksztatcenie — zrédta informacji o nowym produkcie.

W takim przypadku materiat statystyczny umieszczony w zbudowanej do
tego celu tablicy wielodzielczej (kontyngencji) o okreslonej liczbie kolumn i
wierszy, w ktérej zamieszczamy liczebno$¢ poszczegdlnych wariantéw cech.

11.5. Analiza regresji

W analizie zalezno$ci miedzy cechami mierzalnymi mozliwe jest

nie tylko liczbowe okre$lenie sily zwiazku, ale réwniez matematyczne
odzwierciedlenie zaleznos$ci za pomoca funkcji regresji (najczgsciej rozwaza
si¢ istnienie zwigzku liniowego). Uwzglednia si¢ przy tym podzial na
zmienne zalezne i niezalezne. Zmiennymi zaleznymi sa wszystkie te
zmienne, ktére zaleza od zmian innych zmiennych. Zmienne te nazywaja si¢
réwniez zmiennymi objasnianymi, poniewaz zaleza od calego szeregu
czynnikéw wewngtrznych i zewnetrznych. W przeciwienstwie do nich,
zmienne niezalezne same sa czynnikami wywotujacymi zmiany. Dlatego
nazywaja si¢ one réwniez zmiennymi objasniajacymi.
Po ustaleniu, ze pomigdzy rozwazanymi cechami istnieje zalezno$¢
korelacyjna, mozna oszacowaé parametry funkcji regresji. Oznacza to
badanie wptywu jednej (regresja prosta) lub kilku zmiennych, objasnia-
jacych na zmienna objasniang (regresja wieloraka). Analiza regresji polega
na estymacji parametréw réwnania teoretycznego, odzwierciedlajacego
badana zalezno$¢. Najprostsze modele regresji zaktadaja wystgpowanie
zalezno$ci liniowych istniejacych pomiedzy zmienng objasniang a zmien-
nymi objasniajacymi''’.

Rozwazmy model Y =¢,+o, X, +a, X, +..+, X, +€

Najpowszechniej stosowana w praktyce metoda estymacji parametréw jest
klasyczna metoda najmniejszych kwadratéw (KMNK)''®. Idea KMNK:

"7 W liniowym modelu regresji wielorakiej zmienne objasniajace powinny
odznacza¢ si¢ nastgpujacymi wlasciwosciami: powinny by¢ silnie skorelowane ze
zmienng objasniang, powinny by¢ stabo skorelowane migdzy soba, powinny
wykazywac¢ odpowiednio duzg zmienno$¢.

"% Zaproponowana ponad 200 lat temu przez Legendre’a i Gaussa KMNK stuzy do
estymacji parametrow strukturalnych modeli liniowych i sprowadzalnych do
liniowych. Zatozenia KMNK sg nastgpujace: model jest niezmienniczy ze wzgledu
na obserwacje, zaklada si¢ stabilno$¢ relacji wystepujacych migdzy badanymi
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nalezy ustali¢ takie wartosci ocen parametréw strukturalnych ao, ay, ..., a,
dla ktérych suma kwadratéw odchylen warto$ci empirycznych zmiennej

objasnianej (y,) od wartosci teoretycznych ( ;) jest najmniejsza

n
A N2 .
Z(yi —¥y;)” = min
i=1
Model po oszacowaniu parametrow przyjmuje postac:

A

Y=a,+ta,X ta,X,+..+a,X,

gdzie Y — warto$é teoretyczna zmiennej obja$nianej,
ao, a1, ..., a — oceny parametréw strukturalnych.

Interpretacja oceny a; parametru strukturalnego o; (i=1, 2, ..., k)
wystgpujacego przy zmiennej X; jest nastgpujaca: ocena parametru
strukturalnego a; wskazuje, oile przecigtnie zmienita si¢ (wzrosta lub
zmalata) warto§¢ zmiennej objasnianej Y, jezeli przy niezmienionych
wartosciach innych zmiennych objasniajacych (ceteris paribus) warto$¢
zmiennej X; zmienita si¢ (wzrosta lub zmalata) o jednostkg. Zasada ceteris
paribus znajduje zastosowanie w interpretacji ocen parametrow struktu-
ralnych modeli ekonometrycznych, poniewaz ocena parametru informuje
o bezposrednim efekcie jednostkowej zmiany zmiennej objasniajacej, pod
warunkiem, ze pozostale zmienne objasniajace sa constans.

W przypadku funkcji regresji zmiennej zaleznej Y przy danych warto$ciach
zmiennej niezaleznej X

Y=0,ta, X +¢&

oceny parametréw strukturalnych otrzymamy, korzystajac ze wzoréw:

3 (& -9, - )

a, = ”
—\2
D (x,—%)
i=1

a,=y—ax

zmiennymi; model jest liniowy; zmienne objasniajace sa nielosowe; zmienne
objasniajace sa liniowo niezalezne. Zadna ze zmiennych nie moze stanowié
kombinacji liniowych pozostatych; liczba obserwacji n musi by¢ wigksza od liczby
szacowanych parametréw strukturalnych; sktadnik losowy ma rozktad normalny o
warto$ci oczekiwanej zero i stalej skonczonej wariancji; nie wystgpuje autokorelacja
sktadnikéw losowych, czyli sktadniki losowe pochodzace z réznych okreséw nie sa
wzajemnie zalezne; sktadnik losowy nie jest skorelowany z zadna ze zmiennych
objasniajacych.
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Interpretacja wspétczynnika regresji a; jest nast¢pujaca: wskazuje,
oile przecigtnie zmienila si¢ (wzrosta lub zmalala) warto§¢ zmiennej
objasnianej (zaleznej — Y), jezeli warto§¢ zmiennej objasniajacej
(niezaleznej — X) zmienila si¢ (wzrosta lub zmalata) o jednostkg.

Do oceny dopasowania funkcji regresji do danych empirycznych
najczesciej stosowanymi miarami sa:

v wspoélcezynnik zbiezno$ci wyznaczany ze wzoru

S (3 -5,
2 _ =

Z(yi —§)2

v wspoélezynnik determinacji wyznaczany ze wzoru
z (5} i §)2
_ =l

Z(yi —§)2

gdzie y; oznaczaja warto$ci empiryczne cechy Y, a ¥, — wartosci

®

R2

teoretyczne wyznacza si¢ na podstawie rOwnania prostej regresji.

Wspbiczynnik zbieznos$ci okresla, w jakim stopniu zmiany jednej
cechy nie sa wyjasnione przez zmiany drugiej cechy. Wspéiczynnik
determinacji okres§la, w jakim stopniu zmiany jednej cechy sa wyjasnione
przez zmiany drugiej cechy. Wspétczynnik zbiezno$ci przyjmuje wartosci
z przedziatu <0, 1>, przy czym im mniejsza warto$¢ przyjmie, tym lepsze
jest dopasowanie funkcji regresji do danych empirycznych. Wspétczynnik
determinacji przyjmuje warto$ci z przedziatu <0, 1>, przy czym im
wigksza warto$¢ przyjmie, tym lepsze jest dopasowanie funkcji regresji do
danych empirycznych. Funkcja regresji moze stuzy¢ do przewidywania
(prognozowania) wartos$ci jednej cechy przy ustalonym poziomie drugiej
z nich.

11.6. Przyklady z oméwieniem
Przyklad 1. Malzenstwo poproszono o uszeregowanie rangowe dziesigciu

filméw, ktére moga wypozyczy¢ z wypozyczalni kaset wideo (1 — najlepszy
film, ..., 10 — najgorszy film). Wyniki ocen filméw prezentuje tabela:
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Wyszczegdlnienie A | B C D E F G H I J

Maz 1|23 |4|5|6|7]|8]|9]10

Zona 8 7 10 9 1 2 6 5 4 3

a) Wykorzystujac wspélczynnik 7 Kendalla, sprawdzi¢ czy wystgpuje
zalezno$¢ pomigdzy wyborami m¢za i zony,

b) Wykorzystujac wspdélczynnik korelacji rang Spearmana, sprawdzi¢ czy
wystepuje zalezno$¢ pomigdzy wyborami meza i zony.

Rozwiazanie

a) Jest to przyklad z rangami niepowiazanymi. W celu przesledzenia
istniejacych powiazan migdzy rangami, zestawmy wszystkie porownania

parami:
AB-
AC+ | BC+
AD+ | BD+ | CD-
AE- | BE- | CE- DE-
AF- BEF- CF- DF- EF+
AG- | BG- | CG- DG- EG+ FG+
AH- | BH- | CH- DH- EH+ FH+ GH-
Al- BI- CI- DI- El+ FI+ GI- HI-
AJ- BJ- CJ- DJ- EJ+ FJ+ GJ- HJ- -

W przyktadzie wspoétczynnik korelacji rang T Kendalla dla badanych cech
Wynosi:
;= 13-32 _ -19
¢ 1010-1) 45
2

Wspoélczynnik korelacji rang 7. Kendalla przyjat warto$¢ —0,45, co oznacza,
iz istnieje umiarkowana korelacja ujemna migdzy ulubionymi rodzajami
filméw wybranymi przez me¢za i przez zong.

— 045

154




b) W celu przesledzenia istniejacych powigzah migdzy rangami, obliczymy
poszczegdlne réznice miedzy rangami (d;), a nastepnie d;*:

Wyszczeg6lnienie A B C D E F G H I J
Maz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zona 8 7 10 9 1 2 6 5 4 3
d; -7 -5 -7 -5 4 4 1 3 5 7
d;’ 49 | 25 | 49 | 25 | 16 | 16 1 9 | 25| 49

W przyktadzie wspétczynnik korelacji rang Spearmana wynosi
_ 6-264

ro=l-—=2 = _0,60
10(100—1)

co oznacza, iz istnieje umiarkowana korelacja ujemna migdzy ulubionymi
rodzajami filméw wybranymi przez meza i przez zong.

Przyklad 2. Matzenstwo poproszono o uszeregowanie rangowe dziesigciu
filméw, ktére moga wypozyczy¢ z wypozyczalni kaset wideo (1 — najlepszy
film, ..., 10 — najgorszy film). Wyniki ocen filméw prezentuje tabela:

Wyszczeg6lnienie | A | B C D|E | F G | H I J
Maz 1 2 4 4 4 6 7 8 195 95
Zona 8 7 10 9 2 2 6 5 4 2

a) Wykorzystujac wspoétczynnik 7 Kendalla, sprawdzi¢ czy wystepuje
zalezno$¢ pomigdzy wyborami m¢za i Zony,

b) Wykorzystujac wspétczynnik korelacji rang Spearmana, sprawdzi¢ czy
wystepuje zalezno$¢ pomiedzy wyborami megza i zony.

Rozwiazanie

a) Jest to przyktad z rangami powiazanymi (C, D, E oraz I, J w ocenie
me¢za, E, F, J wocenie zony) W celu przesledzenia istniejacych
powiazan miedzy rangami, zestawmy wszystkie poréwnania parami:
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AB-
AC+ | BC+
AD+ | BD+ | CD*
AE- | BE- | CE* DE*
AF- | BF- | CF- DF- EF*
AG- | BG- | CG- DG- | EG+ FG+
AH- | BH- | CH- | DH- | EH+ | FH+ | GH-
Al- | BI- | CI- DI- El+ FI+ GI- HI-
AJ- | BJ- | CJ- DJ- EJ* FJ* GJ- HJ- | 1J*

W przyktadzie wspdtczynnik korelacji rang t, Kendalla dla badanych cech
Wynosi:
s = 10-28 o —18
’ \/10(10—1)_4\/10(10—1)_3 V41442
2 2
gdzie T i U obliczono nastqujqco:T:1/2[(32—3)+(22—2)]:4, U=14[(3%3)]=3
Wspoétczynnik korelacji rang T Kendalla przyjat warto$¢ —0,44, co oznacza,

iz istnieje umiarkowana korelacja ujemna migdzy ulubionymi rodzajami
filméw wybranymi przez me¢za i przez zong.

—0,44

b) W celu przesledzenia istniejacych powiazan migdzy rangami, obliczymy
poszczegdlne réznice miedzy rangami (d;), a nastgpnie d;*:

Wyszczegdlnienie A | B C D|E|F|G|H I J
Maz 1 2 4 4 | 4|6 |7 8 9,5 9,5
Zona 8| 71109 |2 |2]6]S5 4 2
d; 756|524 1 3 5,5 7.5
d;’ 49 | 25| 36 | 25| 4 |16 1 9 | 30,25 | 56,25

W przyktadzie wspoétczynnik korelacji rang Spearmana wynosi

62515
S 10(100—1)

2

co oznacza, iz istnieje umiarkowana korelacja ujemna migdzy ulubionymi
rodzajami filméw wybranymi przez meza i przez zong.
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Przyklad 3. Rozpatrzmy zainteresowanie udziatem w koncertach organizo-
wanych przez Miejski O$rodek Kultury a wiekiem respondentéw. Dane

prezentuje tabela:

Uczgszczanie na koncerty
Wyszczegblnienie Razem
Rzadko Czesto Bardzo czegsto
Wiek przedprodukcyjny 32 127 251 410
Wiek produkcyjny 158 289 153 600
Wiek poprodukcyjny 51 11 8 70
Razem 241 427 412 1080

Wykorzystujac wspétczynnik 7 Kendalla, sprawdzi¢ czy wystepuje zalez-
no$¢ pomigdzy udzialem w koncertach organizowanych przez Miejski
Osrodek Kultury a wiekiem respondentow.

Rozwiazanie:

Kazdy z elementéw pierwszej kolumny, przy obliczaniu sumy rang, otrzyma
znak plus w polaczeniu z kazdym elementem potozonym w prawo i w dot,
czyli:

32(289+11+153+8)=14 752

158(11+8)=3 002

Elementy drugiej kolumny, przy obliczaniu sumy rang, otrzymaja znak plus
w potaczeniu z kazdym elementem lezacym w prawo iw dét oraz znak
minus w potaczeniu z kazdym elementem potozonym w lewo i w dét, czyli:
127(153+8-158-51)=—6 096

289(8-51)=—12 427

Elementy trzeciej kolumny, przy obliczaniu sumy rang, zawieraja tylko
ujemne sktadniki sumy:

251(-289-11-158-51)=—127 759

153(-11-51)=-9 486

_ 17754155768 _ ~138014 _ .

7. =
T 080 (-1 388800
2-3

Wystepuje nieznaczna ujemna zalezno$¢ pomigdzy udziatem w koncertach
organizowanych przez Miejski Osrodek Kultury a wiekiem respondentéw
(im starszy respondent, tym rzadziej uczestniczy w koncertach).
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Przyklad 4. Analiza korelacji i regresji

Niech: X — liczba miesigcy, ktére uptynety od ostatniego zakupu produktéw
w firmie firmy Kogucik, Y — warto$¢ produktow (w zt) zakupionych po akcji
promocyjnej w firmie Kogucik. Sporzadz wykres rozrzutu. Wyznacz
wspoOtczynnik korelacji liniowej Pearsona (skomentuj wynik). Rozwaz
model liniowy, model wykladniczy, potggowy i logarytmiczny (poréwnaj
dopasowanie modeli) — skorzystaj z wykresu sporzadzonego w programie
Excel.

Tabela 27.
Dane do przyktadu 4.
X Y
400
300
200
100
150
50
50

—_

N O BB DN

Zrédto: dane umowne.

Rozwiazanie

Jest to przyktad korelacji ujemnej (wspdtczynnik korelacji liniowej Pearsona
wynosi r= - 0,91). Najlepiej dopasowany jest model wyktadniczy (R*=0,94)
(wykres 7).
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Wykres 7. Wykres rozrzutu, poréwnanie modeli — przyktad 4

500
400 M 54,126x + 379,61
> 300 y:-R; 0);;67 ‘
200 7
100
*
0 T T T T T T T T
0 1 2 3 5 6 7
X
500
400 y=-183,19Ln(x) + 385,22
300 2
> R%=0,9311
200
100
0 T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7
X
500
400 . y = 488,86x "%
300 R?=0911
>-
200
100
v a4
0 T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7
X
500
400 * y = 520,32¢ 0555
S 300 R?=0,9404
200 .
L4
100 .
0 T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7

Zrédlo: dane umowne, obliczenia wlasne.
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Przyklad 5. Analiza korelacji i regresji

Niech: X —ile razy klient dokonat zakupu produktéw firmy Kogucik w ciagu
roku, Y — warto§¢ produktéw (w zi) zakupionych po akcji promocyjnej
firmy Kogucik. Sporzadz wykres rozrzutu. Wyznacz wspétczynnik korelacji
liniowej Pearsona (skomentuj wynik). Rozwaz model liniowy, model
wyktadniczy, potegowy i logarytmiczny (poréwnaj dopasowanie modeli) —
skorzystaj z wykresu sporzadzonego w programie Excel.

Tabela 28.
Dane do przyktadu 5.

X Y
8 400
7 300
6 200
4 100
4

2

150
50
1 50

Zr6dto: dane umowne.

Rozwiazanie

Jest to przyktad korelacji dodatniej (wspdlczynnik korelacji liniowej
Pearsona wynosi r=0,95). Najlepiej dopasowany jest model wyktadniczy
(R=0,91) (wykres 8).
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Wykres 8. Wykres rozrzutu, poréwnanie modeli — przyktad 5

450 y=48,741x- 44,245 .
300 R%=0,9047
> *
150
0 T ? T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
X
450 y=149,17Ln(x) - 19,249 .
300 R2- 07118 . ®
> 150 z
0 *
-150 J) 1 2 3 4 5 6 7 8 9
X
4
3?)2 y = 34,988x" %% .
> R2=0872 2
150
O T T T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
X
450 y=232,701e31%
300 R2=0,963
>
150
O T \A Y T \v T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
X

Zrédto: dane umowne, obliczenia wlasne.

Przyklad 6. Zastosowanie funkcji REGLINP do szacowania parametréw
ekonometrycznego modelu liniowego. Niech: X; — liczba miesigcy, ktére
uplynely od ostatniego zakupu produktéw w firmie firmy Kogucik, X, — ile
razy klient dokonat zakupu produktow firmy Kogucik w ciagu roku,
Y — warto$¢ produktéw (w zt) zakupionych po akcji promocyjnej w firmie
Kogucik.
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X X, Y
1 8 400
2 7 300
2 6 200
4 4 100
4 4 150
6 2 50
7 1 50

¢) Dla danych z przyktadu 6 oszacuj parametry modelu ¥ = ¢, + ¢, X, + €
i odpowiedz na pytanie, jakiej warto$ci zakupow nalezy si¢ spodziewac,
gdy od ostatniego zakupu mingly trzy miesiace?.

d) Dla danych z przyktadu 6 oszacuj parametry modelu Y = S, + f, X, + &
1 zinterpretuj uzyskana oceng b;.

e) Dla danych zprzykladu 6  oszacuj parametry  modelu
Y=a,+0X, +a,X,+¢€ izinterpretuj uzyskane oceny a; oraz a,.
Poréwnaj otrzymana oceng a; ze wspéiczynnikiem korelacji pomigdzy
Xjoraz Y (1= - 0,91). Czy jest co$, co powinno nas zaniepokoi¢?

Rozwiazanie

Korzystajac z funkcji REGLINP (program Excel) otrzymujemy:

oceny parametrow strukturalnych (pierwszy wiersz tablicy)

standardowe btedy ocen (drugi wiersz tablicy)

wspétczynnik determinacji R* oraz odcylenie standardowe reszt'"® S,
(trzeci wiersz tablicy)

warto$¢ statystyki Fishera-Snedecora F oraz liczbg stopni swobody df
(czwarty wiersz tablicy)

regresyjng sumeg kwadratow ss,., oraz resztowa sumg¢ kwadratow SSieiq
(piaty wiersz tablicy).

Tablica ma zawsze 5 wierszy, natomiast liczba kolumn zalezy od liczby
szacowanych parametrow strukturalnych (zanim zastosujemy funkcje
REGLINP nalezy zaznaczy¢ odpowiedni obszar, natomiast po wypetnieniu
pol ,znane_y”, ,znane_x", ,stata”, ,statystyka” nalezy uzy¢ kombinacji
klawiszy Ctrl, Shift oraz Enter).

1o Odchylenie standardowe reszt informuje, o ile $rednio rzecz biorac, zaobserwo-
wane warto$ci zmiennej objasnianej odchylaja si¢ od warto§ci wyznaczonych na
podstawie oszacowanego modelu.
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Tabela 29.
Wyglad tablicy REGLINP

ay a a
S(ay) S(ay) S(ap)
R? Se
F Df
SSReg SSresid

Zrédto: opracowanie wtasne.

a) Dla modelu Y =, + a, X, + € otrzymujemy, korzystajac z funkcji
REGLINP:

Y =379,61-54,13X,

Po wuptywie trzech miesiecy nalezy si¢ spodziewal, iz wartos§¢
zakupionych produktéw wyniesie

379,61-54,13-3=217,23 zt

b) Dla modelu Y =, + 3, X, + & otrzymujemy, korzystajac z funkcji
REGLINP:

Y = —44,245+ 48741X,

Jezeli klient dokona dodatkowego zakupu, to nalezy si¢ spodziewa¢ wzrostu
wartosci 048,74 zt zakupionych w firmie Kogucik po akcji promocyjnej
produktow.

c) Dla modelu Y =¢, +o, X, +a,X, + € otrzymujemy, korzystajac z
funkcji REGLINP:

Y =-817,52+101,59X, +135,35X,

Jezeli liczba miesigcy, ktére uptynety od ostatniego zakupu produktéw w
firmie Kogucik (X;) wzro$nie o 1, a ilo$¢ razy, kiedy klient dokonat zakupu
produktéw firmy Kogucik w ciagu roku (X), nie ulegnie zmianie, to mozna
oczekiwa¢, ze warto$¢ produktow zakupionych po akcji promocyjnej
w firmie Kogucik (Y) wzro$nie o 101,59 zt. Ocena al oraz wspéiczynnik
korelacji powinny by¢ tego samego znaku (a nie sa).

Jezeli ilo$¢ razy, kiedy klient dokonal zakupu produktéw firmy Kogucik w
ciagu roku (X,) wzroénie o 1, a liczba miesigcy, ktére uptynegly od ostatniego
zakupu produktéw w firmie Kogucik (X; ) nie ulegnie zmianie, to mozna
oczekiwa¢, ze warto$¢ produktow zakupionych po akcji promocyjnej
w firmie Kogucik (Y) wzro$nie o 135,35 zl.
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11.7. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Konsumentéw poproszono o rozdzielenie 100 punktéw
proszkom marek A, B, C, D, E (im wigcej punktéw otrzyma dana marka,
tym jest lepiej postrzegana). Nastgpnie konsumenci obejrzeli spoty
reklamowe wszystkich pigciu marek proszkéw i ponownie rozdzielili 100
punktéw. Wyniki prezentuje tabela (dane surowe):

Wyszczeg6lnienie A | B C
Przed spotem reklamowym 20 | 30 | 40 5 5
Po spocie reklamowym 20 |1 25| 30 | 10 | 15

a) Wykorzystujac wspoétczynnik 7 Kendalla sprawdzi¢, czy wystepuje
zalezno$¢ pomigdzy ocena marki proszku przed i po obejrzeniu spotéw
reklamowych.

b) Wykorzystujac wspdlczynnik korelacji rang Spearmana sprawdzié, czy
wystepuje zalezno$¢ pomig¢dzy ocenami przed i po obejrzeniu spotéw
reklamowych.

Zadanie 2. Pan Nowak jest cukiernikiem. Pan Nowak wykonuje na
zaméwienie m.in. torty. Ich cena zalezy m.in. od wagi. Tabela przedstawia
wage (X) i ceng (Y) zamOwionych w ciagu ostatniego tygodnia tortow.

Waga tortu (kg) Cena tortu (z})
3,2 60
3,8 80
2,2 54
1,8 36
1,5 26
1,4 26
1,2 22
0,4 15
0,9 20
0,8 18
1,2 22
3,9 80
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Uzupelnij nastgpujace zdania:

a)
b)

c)

d)
€)

Zamawiany tort wazy przeci¢tnie... kg.

Pomigdzy waga a cena tortu istnieje ... (silna/staba) korelacja ...
(dodatnia/ujemna).

Réwnanie prostej regresji Y wzgledem X (X — zmienna objasniajaca,
Y — zmienna objasniana)

Y=.X+..

Wartoé¢ wspétczynnika determinacji wynosi R’=...

... % zmienno$ci ceny tortu zostalo wyttumaczone przez wagg tortu.
Jesli waga tortu wzro$nie o 1 kg, to nalezy si¢ spodziewac ...
(wzrostu/spadku) ceny o ... zk

Zadanie 3. Badaniu poddano pie¢ wybranych punktéw sprzedazy luksu-
sowej bielizny firmy ,,Lux”. Zbadano powierzchni¢ ekspozycji w m’ (X)
oraz miesigczng warto$¢ sprzedazy w tys. zt (Y). Wyniki badania prezentuje

tabela:
Powierzchnia ekspozycji w m* (X) 44 | 64 16 | 32 | 24
Warto$¢ sprzedazy w tys. zt (Y) 45 67 32 | 44 32
a) Wyznacz wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona. Zinterpretuj wynik.
b) Wyznacz réwnanie prostej regresji Y wzgledem X (X — zmienna
objasniajaca, Y — zmienna obja$niana) oraz wartos¢ wspdtczynnika
determinacji. Zinterpretuj wyniki.
c) Jaka jest przewidywana warto$¢ sprzedazy przy powierzchni ekspozycji

20 m*?

Zadanie 4. W pewnym przedsigbiorstwie przez 9 kolejnych miesigcy
przeprowadzono badanie, zwiazane z wprowadzaniem do produkcji nowego
proszku do prania. Niech: Y — wielko$¢ produkcji (ton), X; — koszty
produkcji (tys. zt), X, — doswiadczenie kierownika mierzone stazem pracy
(w miesiacach). Wyniki badania prezentuje tabela:
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c)

d)
e)

X
&

o |O[A| ||| —[N]| =<
||| |wn|oo|o|w
0| N[NV —=|O

Oszacuj parametry modelu Y =¢q,+a,X,+a,X,+& Kkorzystajac

z funkcji REGLINP.
Zinterpretuj uzyskane oceny a; oraz a,.
Oblicz i zinterpretuj warto$¢ wspotczynnika determinacji.

Zadanie 5. W pewnym powiecie przeprowadzono badanie na grupie
10 losowo wybranych oséb.. Niech: Y — roczne wydatki na zakup ubrania
w gospodarstwie domowym (tys. zt), X; — liczba o0séb w rodzinie,
X, — roczne dochody netto w gospodarstwie domowym (tys. zt). Wyniki
badania prezentuje tabela:

b)

c)
d)

Y X, X,
0.8 1 21
1.4 2 25
0,3 1 10
2.3 2 37
3.8 2 48
2,1 3 27
33 4 35
2,9 3 35
3,0 5 25
4,0 3 51

Oszacuj parametry modelu Y =¢,+a,X,+a,X, +& korzystajac

z funkcji REGLINP.

Zinterpretuj uzyskane oceny a; oraz a,.

Oblicz i zinterpretuj warto$¢ wspotczynnika determinacji.

Jakich rocznych wydatkéw na zakup ubrania nalezy si¢ spodziewac
w pigcioosobowym  gospodarstwie domowym o dochodach netto
35 tys. z1?
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12. ANALIZA I INTERPRETACJA DANYCH - ANALIZA
SZEREGOW CZASOWYCH

12. 1. Dekompozycja szeregu czasowego

Analiza szeregéw czasowych ma na celu :

e wykrywanie natury zjawiska reprezentowanego przez sekwencje obser-
wacji

e prognozowanie (przewidywanie przysztych warto$ci szeregu czaso-
wego)

Oba te cele wymagaja zidentyfikowania i opisania, w sposéb mniej
lub bardziej formalny, elementéw szeregu czasowego. Tak jak w wigkszos$ci
innych analiz, w analizie szeregéw czasowych zaklada sig, ze w danych
mozna wyodrgbni¢ sktadnik systematyczny oraz losowy, ktéry utrudnia
identyfikacje struktury zjawiska. Wigkszos¢ technik analizy szeregdéw
czasowych wiaze si¢ zpewnymi formami filtrowania szumu w celu
uwidocznienia sktadnika systematycznego.

Proces wyodrebniania poszczegdlnych sktadowych szeregu czasowego
nazywa si¢ dekompozycja szeregu czasowego. Strukture wigkszosSci
szeregdw czasowych mozna opisa¢ przy pomocy dwéch podstawowych klas
sktadnikéw: trendu i sezonowosci. Trend (tendencja rozwojowa) jest
dtugookresowa sktonnoscia do jednokierunkowych zmian (wzrostu lub
spadku) warto$ci badanej zmiennej. Jest rozpatrywana jako konsekwencja
dziatania statego zestawu czynnikow. Moze by¢ wyznaczana, gdy dysponuje
si¢ dtugim ciagiem obserwacji. Modelem tendencji rozwojowej nazywamy
taki model, w ktérym zmienna objasniajaca jest zmienna czasowa lub jej
funkcja. Do najczesciej spotykanych modeli tendencji rozwojowe]j naleza:
model liniowy, model wyktadniczy, model potggowy, model logarytmiczny.
Staly poziom prognozowanej zmiennej wystepuje woéwczas, gdy w szeregu
czasowym nie ma tendencji rozwojowej, za§ wartos$ci prognozowanej
zmiennej oscyluja wokdt pewnego (statego) poziomu.

Wahania sezonowe sa wahaniami wartosci obserwowanej zmiennej
wokot tendencji rozwojowej lub stalego poziomu tej zmiennej. Maja
sktonnos¢ do powtarzania si¢ w okreslonym czasie, odzwierciedlaja wplyw
pér roku na dziatalno$¢ gospodarcza. Wahania cykliczne wyrazaja si¢
w postaci dlugookresowych, rytmicznych wahan warto$ci zmiennej wokot
tendencji rozwojowej lub statego (przecigtnego) poziomu tej zmienne;j.
W ekonomii sa one na ogét zwiazane z cyklem koniunkturalnym gospodarki.
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Szereg CZasowy

i * l
sktadowa sktadowa
. systematyczna przypadkowa
tendencja rozwojowa
i (trend)
> staly poziom
Ly sktadowa

I—» wahania sezonowe

L wahania cykliczne

Rys. 25. Dekompozycja szeregu czasowego

Zrédto: opracowanie wiasne.
12.2. Miary dynamiki

Do liczbowego okre$lenia tempa iintensywnos$ci zmian zjawiska
w czasie sluza miary dynamiki, wérdd ktérych wyrdznia sig: przyrosty i
indeksy. Miary dynamiki o podstawie stalej (tzw. jednopodstawowe)
stuza do okreslenia zmian, jakie nastapily w poziomie zjawiska w kolejnych
okresach (momentach) w poréwnaniu z okresem (momentem) przyjetym
jako podstawowy (bazowy). Jako podstawg przyjmuje si¢ poziom zjawiska
w wyrdznionym okresie, przy czym najczesciej jest to poziom z pierwszego
okresu. Miary dynamiki o podstawie ruchomej (tzw. fancuchowe) stuza
do okre$lenia zmian, jakie nastapily w poziomie zjawiska z okresu
(momentu) na okres (moment). Jako podstawe odniesienia przyjmuje si¢
poziom zjawiska w okresie poprzednim. Przyrosty absolutne — informuja
oile wzrést (zmalal) poziom zjawiska w okresie badanym w poréwnaniu
zjego poziomem w okresie bazowym. Sa to wielkoSci mianowane,
wyrazone w takich samych jednostkach miary jak badane zjawisko.
Przyrosty wzgledne (wskaznik tempa przyrostu) — stosunek przyrostu
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absolutnego zjawiska do jego poziomu w okresie bazowym. Jesli przyrosty
wzgledne przemnozy si¢ przez 100, to otrzyma si¢ procentowe przyrosty
wzgledne, zwane tempem zmian. Tempo zmian informuje, o ile procent
poziom zjawiska w danym okresie jest wyzszy (lub nizszy) od poziomu
w okresie przyjetym za podstawg poréwnan. Przez indeksy dynamiki
rozumie si¢ mierniki okres$lajace stosunek wielkos$ci zjawiska w dwoch
r6znych okresach. Indeksy dynamiki moga dotyczy¢ zjawisk jednorodnych
opisanych pojedynczym szeregiem czasowym (indywidualne indeksy

dynamiki) badz zespotu zjawisk (indeksy agregatowe)'*’.

12.3. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Rozwazmy szereg czasowy, w ktérym obserwujemy systema-
tyczne zmiany w czasie (trend) oraz towarzyszace im zmiany przypadkowe.
Zmienno$¢ zaprezentowana na wykresie ,,Alokacja wydatkéw przezna-
czanych na normalne zakupy w ciagu tygodnia” mozna przyblizy¢ funkcja
liniowa (na wykresie 10 przykladowo wyznaczono trendy liniowe dla
udziatu oséb, ktére ,,wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydaja w
sklepach samoobstugowych” oraz tych, ktére ,,wszystko lub wigkszo$¢ na
normalne zakupy wydaja w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca”).

Wykres 9. Alokacja wydatkéw przeznaczanych na normalne zakupy
w ciagu tygodnia

50% ~

- []
40% © 5 o o [ [
o
o
30% A b - o °
[] []
[ L) °
20% X § y N y X x » % §)<
i X X X
10% X X
A A A A A % R ® 3
O% T T T T T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lata (t=1 dla 19981.)

8 Wszystko lub wigkszo§¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach samoobstugowych

A Nieco wigcej wydaje w sklepach samoobstugowych

X Mniej wigcej tyle samo wydaje w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstuga sprzedawcy
X Nieco wigcej wydaje w sklepach ze sprzedawca

o Wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca

Zrédto: Pentor (http://www.pentor.pl/52980.xml?doc_id=11280 z dnia 23.10.2008)

120 g, Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Siedlecka, Statystyka. Elementy teorii i zadania,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997, s. 300.
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Wykres 10. Linie trendu

y = 0,0262t - 52,225

50% 2
R =0,9276 L
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0% | | | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ; ‘
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lata (t=1 dla 1998 r.)

B Wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydajg w sklepach samoobstugowych

o Wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca

Liniowy (Wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydajg w sklepach samoobstugowych)

Liniowy (Wszystko lub wigkszo$§¢ na normalne zakupy wydajg w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca)

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie danych Pentor
(http://www.pentor.pl/52980.xml?doc_id=11280 z dnia 23.10.2008)

Na podstawie danych dotyczacych alokacji wydatkéw przeznaczanych
na normalne zakupy w ciagu tygodnia mozna stwierdzi¢, iz:

e zroku na rok maleje (§rednio o 2,36 punktu procentowego) liczba oséb,
ktére wydaja wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy w sklepach,
gdzie towar podaje sprzedawca

e zroku na rok wzrasta ($rednio o 2,62 punktu procentowego) liczba oséb,
ktére wydaja wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy w sklepach
samoobstugowych

Przyklad 2. Przyklad wykorzystania miar dynamiki

Wedtug danych ACNielsen w okresie czerwiec 2004 — maj 2005
sprzedano ogdlnie w placowkach handlu detalicznego 20 379,5 ton herbat o
tacznej wartosci 827 463 tys. zlotych i w poréwnaniu z okresem czerwiec
2003 - maj 2004 zanotowano spadek pod wzglgdem wielko$ci (o 1,3%) oraz
wzrost warto$ci sprzedazy (o 1,9%). Rynek herbaty mozna podzieli¢ ze
wzgledu na rodzaj oraz sposéb pakowania herbaty. Zdecydowanie
najwigkszy segment zaréwno pod wzgledem sprzedazy w ujeciu ilosciowym
(71% catego rynku herbaty), jak i warto§ciowym (58,1%) tworza herbaty
czarne. Warto jednak zauwazy¢, ze udziaty herbaty czarnej zmniejszyly sig
w okresie czerwiec 2004 — maj 2005 w poréwnaniu z analogicznym okresem
roku poprzedniego o 1,6% pod wzgledem wielkosci i 2% pod wzgledem
warto$ci sprzedazy. Drugim liczacym si¢ segmentem sa herbaty owocowo-
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ziolowe, stanowiace 21,2% wielkosci 1 31,6% wartosci sprzedazy.
Wymieniony segment odnotowal wzrost udziatéw w catym rynku herbat
(0 0,6% w udziatach ilo§ciowych i 0,9% w udzialach warto$ciowych), co
moze by¢ spowodowane trendami konsumpcyjnymi lansujacymi zdrowy
tryb zycia, poszukiwaniem nowych smakéw lub znudzeniem klasycznymi
produktami. Powyzsza opini¢ potwierdzaja pozostale ,,mlode segmenty”
odgrywajace mniejsze znaczenie, ktére zanotowaty ilo$ciowy oraz warto-
sciowy wzrost w okresie czerwiec 2004 - maj 2005: herbaty czarne typu Earl
Grey (5,9% wielkosci 17,2% warto$ci rynku), herbaty aromatyzowane
(odpowiednio 1,6% i 2,8%) oraz herbaty w zestawach (0,2% i 0,3%).

Zauwazalny wzrost udziatébw w sprzedazy herbaty odnotowaty
nowoczesne kanaly dystrybucji — w okresie czerwiec 2004 - maj 2005 w
poréwnaniu z analogicznym okresem poprzedniego roku — nastapit wzrost
udzialéw hipermarketéw i supermarketéw z 48,7% do 52,9%. Biorac pod
uwagg proporcje udziatéw sprzedazy — znaczenie supermarketéw wyraznie
wzrosto (o 3,5%) w poréwnaniu z hipermarketami (wzrost o 0,7%). Na
podobnym poziomie ksztattuje si¢ sprzedaz w duzych sklepach tradycyjnych
(wzrostu? 0,1%). W innych tradycyjnych kanatach dystrybucji zanotowano
spadek “.

12.4. Zadania do samodzielnego opracowania
Zadanie 1. Pan Nowak jest mgzem pani Nowakowej od pigciu lat. Pan

Nowak kupuje zonie prezent (najczesciej bizuteri¢) w kazda rocznicg $lubu.
Tabela przedstawia warto$¢ prezentu (Y) w omawianym okresie.

Rocznica §lubu Warto$¢ prezentu (zt)
1 600
2 620
3 540
4 360
5 400

Uzupetnij nastepujace zdania:
a) Rownanie linii trendu i warto$§¢ wspétczynnika determinacji:

A

y=.rt+..
R’=

12l Rynek kawy i herbaty w Polsce, raport ACNielsen

(http://www.poradnikhandlowca.com.pl/bezcms/archiwum/online05/09/raport1.html
z dnia 03.12.2009)
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b) ... % zmiennosci wartosci prezentu zostato wyttumaczone przez uptyw
czasu.

¢) Zroku na rok warto§€ prezentu ..........ooevviiinininnnn. (ro$nie/maleje)
0.... zk

Zadanie 2. Zbadaj dynamike¢ sprzedazy, dokonaj prognozy sprzedazy na
dwa kolejne lata.

Tabela 30.
Dane do przyktadu
Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Obserwowana wartos¢ sprzedazy 17 24 26 25 29 35
(mln z1)

Zrédto: dane umowne.
Zadanie 3. Zinterpretuj dane zawarte w tabeli (dane miesigczne, I — styczen,
II — luty).

Tabela 31.

Produkcja wazniejszych wyrobow przemystowych wg Polskiej Klasyfikacji
Wyrobéw i Ustug (PKWiU 2008) / PRODPOL

Wyroby Jedqostka Liczby I I I-1I
miary bezwzgledne | 2009=100 [ 2010=100 | 2009=100
Wegiel: kamienny tys. t 6269 | 12677 98,7 97.8 95,8
brunatny tys. t 4752 | 9863 98,1 93,0 95,6
Rudy i koncentraty miedzi tys. t 2600 | 5261 95,5 97,7 94,0
Rudy i koncentraty otowiu tys. t 5,2 10,2 63,1 104,8 60,7

Zrédto: Produkcja wazniejszych wyrobéw przemystowych, GUS, http://www.stat.gov.pl
(25.06.2010).

Zadanie 4. Odszuka¢ w rocznikach statystycznych GUS lub w Internecie
przykiady szeregéw czasowych, w ktérych podczas dekompozycji mozna
wyréznic:

a) staty poziom zmiennej

b) trend

c) trend (lub staly poziom) i wahania sezonowe

d) trend (lub staty poziom) i wahania cykliczne.
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Zadanie 5. Sporzadzi¢ wykres prezentujacy zamieszczone w tabeli dane.
Dokona¢ dekompozycji szeregu (wyodrebni¢ poszczegdlne sktadowe
danego szeregu poprzez oceng wzrokowa sporzadzonego wykresu).
Wyjasni¢ pojecie ,,cykl swinski”.
Tabela 32.
Trzoda chlewna (w mln sztuk) w Polsce (stan w czerwcu)

Lata 1990 (1991 |1992 {1993 |1994 {1995 |1996 {1997 (1998 {1999 {2000 |2001 {2002 {2003 |2004

Trzoda

19,5 {21,9 {22,1 18,9 19,5 (20,4 [ 18,0 | 18,1 [ 19,2 |18,5|17,1 |17,1|18,7|18,6 |17,0
chlewna

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rolnictwa, GUS, Warszawa 2001, s. XXXIX oraz Rocznik
Statystyczny Rolnictwa i Obszaréw Wiejskich, GUS, Warszawa 2005, s. 287.

Zadanie 6. Dane miesigczne dotyczace skupu mleka w Polsce (w mln
litréw) w okresie od stycznia 2000 r. do grudnia 2004 r. zawiera tabela 33.
Sporzadzi¢ wykres szeregu, dokona¢ dekompozycji. Oceni¢ charakter
wahan.

Tabela 33.

Skup mleka w Polsce (w mln litréw)
. Skup . Skup . Skup . Skup . Skup
Miesiac mleka Miesiac mleka Miesiac mleka Miesiac mleka Miesiac mleka

01.2000 |428,3 |01.2001 |477,7 |01.2002 |494,5 | 01.2003 |525,1 |01.2004 |554,7

02.2000 | 414,2 | 02.2001 |445,2 |02.2002 |468,6 | 02.2003 |488,1 |02.2004 |536,6

03.2000 | 468,0 |03.2001 |517,1 |03.2002 |536,1 [03.2003 |572,8 |03.2004 |592,2

04.2000 | 482,2 | 04.2001 |539,8 |04.2002 |576,1 | 04.2003 |579,8 | 04.2004 |607,9

05.2000 | 624,0 | 05.2001 | 669,7 |05.2002 |691,5 | 05.2003 | 680,4 |05.2004 |712,9

06.2000 | 631,0 | 06.2001 | 690,8 |06.2002 | 675,0 | 06.2003 | 686,8 | 06.2004 |717,3

07.2000 | 650,0 | 07.2001 |675,5 |07.2002 |689,7 |07.2003 | 695,5 | 07.2004 |731,8

08.2000 | 646,2 | 08.2001 | 649,0 |08.2002 | 665,4 |08.2003 | 655,3 | 08.2004 |703,5

09.2000 | 608,1 | 09.2001 | 607,9 |09.2002 |618,6 [09.2003 |619,2 | 09.2004 |651,1

10.2000 |576,2 | 10.2001 |586,1 |[10.2002 |577,7 |10.2003 |586,9 |10.2004 |632,5

11.2000 |481,6 | 11.2001 |490,1 |11.2002 |500,8 | 11.2003 |517,9 | 11.2004 |570,0

12.2000 |476,9 | 12.2001 |483,0 |12.2002 |509,3 |12.2003 |542,5 | 12.2004 |590,0

Zrédto: Rolnictwo w 1 péiroczu 2005 r., GUS, Warszawa 20035, s. 106-107; Rolnictwo
w 2003 r., GUS, Warszawa 2004, s. 109; Rolnictwo w 2001 r., GUS, Warszawa 2002, s. 109.
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13. WNIOSKOWANIE STATYSTYCZNE
13.1. Wnioskowanie statystyczne — podstawowe pojecia

7. wnioskowaniem statystycznym student zapoznaje si¢ na przed-
miocie Statystyka matematyczna (studia II stopnia). Tymczasem przedmiot
badania marketingowe (na ktérym mozna wykorzysta¢ elementy statystyki
matematycznej) pojawia si¢ juz na studiach I stopnia. Ponizej zaprezen-
towano wybrane elementy statystyki matematycznej'>>. Liczne przyktady
weryfikacji hipotez znajduja si¢ w pracy prof. S. Mynarskiego: S. Mynarski,
Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem programu
STATISTICA, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw
2003. Przyktady zastosowania wnioskowania statystycznego w badaniach
stopnia zadowolenia pasazer6w z funkcjonowania komunikacji zbiorowej w
Krakowie mozna znalez¢ np. w pracy A. Ciaston, Statystyczne poréownanie
wynikow badan stopnia zadowolenia pasazeréw z funkcjonowania komuni-
kacji zbiorowej w Krakowie'>.

Whioskowanie statystyczne polega na uogélnianiu  wynikéw
uzyskanych dla préby na cata populacj¢ generalna z wykorzystaniem metod
probabilistycznych. Reprezentatywno$¢ préby'> ma zatem decydujace
znaczenie dla jakosci wyciagnigtych wnioskéw. Metody wnioskowania
statystycznego obejmuja estymacje parametréw zbiorowoS$ci generalnej
oraz weryfikacj¢ hipotez statystycznych.

Proces weryfikacji hipotezy przebiega wedlug pewnego schematu
postepowania, nazywanego testem statystycznym (por. rysunek). Weryfi-
kujac dana hipotezg ponosimy zawsze pewne ryzyko podjecia bigdnej
decyzji (por. tabela 34).

122 Zainteresowanych czytelnikéw zachecamy do siegniecia na przyktad do pozycji
S. Ostasiewicz, Z.Rusnak, U. Siedlecka, Statystyka. Elementy teorii izadania,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997;
W. Krysicki, J. Bartos, W.Dyczka, K. Krdlikowska, M. Wasilewski, Rachunek
prawdopodobienstwa i statystyka matematyczna w zadaniach, tom II, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1995.

12 http://www.transport.wshe.lodz.pl/documents/statystyczne_porownanie.pdf

12+ Stopien w jakim préba reprezentuje populacje generalna w celu uogélnienia na
nig prawidlowosci zaobserwowanych w prébie.
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Tabela 34.

Mozliwe decyzje w procesie testowania hipotez

PRAWDA (badacz niestety jej nie zna)

WNIOSEK badacza
na podstawie badania
marketingowego

Hipoteza H jest prawdziwa

Hipoteza Hy
jest fatszywa

Brak podstaw, aby odrzucié¢
weryfikowana hipotezg Hy

TAK - decyzja poprawna

BLAD - btad II rodzaju
Prawdopodobienstwo =

Odrzuci¢ weryfikowana
hipotezg Hy

BLAD - blad I rodzaju
Prawdopodobienstwo =a

TAK - decyzja poprawna
Moc testu=1-

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie W. Krysicki, J. Bartos, W. Dyczka, K. Kroli-
kowska, M. Wasilewski, Rachunek prawdopodobienstwa i statystyka matematyczna w zada-
niach, tom II, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 79 oraz http://inquiry.
com.pl.

Hipoteza statystyczng nazywamy kazde przypuszczenie dotyczace
nieznanego rozkladu badanej cechy populacji, o prawdziwosci lub fatszy-
wosci, ktére wnioskuje si¢ na podstawie pobranej probki. Hipoteza zerowa
H, nazywamy hipoteze sprawdzana (testowana, weryfikowana). Hipoteza
alternatywna H,; nazywamy hipoteze, ktdra jesteSmy sktonni przyjac, gdy
odrzucamy hipoteze Hy.

Sformutowanie hipotezy zerowej Hyi alternatywnej Hy

v

Wybdr statystyki testowej

v

| Obliczenie statystyki na podstawie proby |

v

| Okres$lenie poziomu istotnosci o |

v

Wyznaczenie obszaru krytycznego testu

v

Podjecie decyzji p| Odrzuci¢ Hy

Nie odrzucaé¢ Hy <

Rys. 26. Przebieg procedury weryfikacyjnej

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie A. Balicki, W. Maka¢, Reguty wnioskowania
statystycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2000, s. 136.
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Poziomem istotnos$ci a nazywamy prawdopodobienstwo popetnienia
btedu I rodzaju. Przyjmujemy je arbitralnie (najczgsciej 0=0,01 lub a=0,05
Iub o=0,1). Sprawdzianem hipotezy nazywamy taka statystyke T
(o znanym rozkladzie), ktérej wartos¢ t policzona na podstawie proby
losowej, pozwala na podjecie decyzji czy odrzuci¢ hipoteze Hy,.

Zbiorem (obszarem) Krytycznym nazywamy zbidér tych wartos$ci
sprawdzianu hipotezy, ktére przemawiaja za odrzuceniem hipotezy H,.
Rozklad sprawdzianu hipotezy okresla, z jakich tablic nalezy odczytac
warto$¢ krytyczna wyznaczajaca obszar krytyczny. Obszar krytyczny moze
by¢ w zalezno$ci od hipotezy alternatywnej zbiorem jednostronnym
(prawostronnym lub lewostronnym) badz zbiorem dwustronnym.

Testy statystyczne sa zr6znicowane ze wzgledu na:

o rodzaj poréwnywanych charakterystyk

» skale pomiaru

 liczbg badanych prob

» zaleznos$¢ badz niezalezno$¢ w obrebie prob.

Hipotezy, ktére dotycza wylacznie wartoSci parametru okreslonej
klasy rozkladéw nazywamy hipotezami parametrycznymi. Kazda hipo-
tezg, ktdra nie jest parametryczna, nazywamy nieparametryczng.

Wykorzystanie parametrycznych testow statystycznych do opracowy-
wania wynikéw badan naukowych jest ograniczone okre$lonymi zatoze-
niami (zmienne mierzalne o rozkladzie normalnym, jednorodnos$¢ zbioru
itd.). Warunkiem uzycia tych testow jest wigc sprawdzenie zatozen. Jesli nie
zostaly one spetnione, wyciagnig¢te wnioski nie sa w petni poprawne lub
traca wiarygodno$¢. Testy te staja si¢ tez bezuzyteczne dla danych
jakosciowych i danych typu porzadkowego. W tych wszystkich przypadkach
stosuje si¢ odpowiednie testy nieparametryczne'>.

W przypadku pojedynczej préby losowej testy statystyczne
ograniczaja si¢ w zasadzie do poréwnywania zgodnosci charakterystyk
z proby z odpowiednimi parametrami populacji (testy parametryczne) badz
do poréwnywania rozktadéw empirycznych zpréby z odpowiednimi
rozktadami hipotetycznymi w populacji (testy nieparametryczne). W przy-
padku wigkszej liczby préb, ze wzgledu na charakter zalezno$ci miedzy
prébami, tworzy si¢ znacznie wigksze zréznicowanie w grupie testow
parametrycznych i nieparametrycznych.

Préby niezalezne to préby nie zwiazane ze soba zadnymi relacjami
czasowymi badz przestrzennymi. Najczesciej sa to proby réznoliczne, na
ktérych dokonuje si¢ pomiaréw jednokrotnych i niezaleznych w czasie i

' Zob. S.Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna
Wydawnicza Fogra, Krakéw 1995, s. 55-61; A. Stanisz, Przystgpny kurs statystyki
w oparciu o program STATISTICA PL na przyktadach z medycyny, Krakéw 1998,
s. 263-292.
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w przestrzeni. W odréznieniu od préb niezaleznych, proby zalezne sa
powiazane ze soba pewnymi relacjami. Na prébach tych dokonuje si¢
najczesciej pomiardw wielokrotnych (powtarzalnych w réznych odcinkach
czasu).

13.2. Systematyka testow

Systematyke testow, uwzgledniajaca poszczegdlne kryteria (rodzaj
poréwnywanych charakterystyk, skale pomiaru, liczbe badanych préb,
zalezno$¢ badz niezalezno$¢ w obrgbie prob) przedstawia rysunek 27.
Kolejne podrozdzialy zawieraja omdéwienie wybranych testow paramet-
rycznych i nieparametrycznych.

| TESTY STATYSTYCZNE |

| NIEPARAMETRYCZNE | | PARAMETRYCZNE

S K A L E
| |

| NOMINALNA | | PORZADKOWA | | PRZEDZIALOWA I ILORAZOWA |
Z M 1 E N N E
1 1 1
| JEDNA | | DWIE I WIECEJ | | JEDNA | | DWIE I WIECEJ | | JEDNA | | DWIE I WIECEJ |
I I I
Test zgodnosci Kotmogorowa Test z
Test t
1
NIEZALEZNE | | ZALEZNE | |N1EZALEZNE| | ZALEZNE | |N1EZALEZNE| | ZALEZNE
I I I
Niezaleznosci Mc Nemara Mediany Wilcoxona Test z Test t
Chi-kwadrat Q Cochrana Kruskala- Wallisa Friedmana Test t
U Manna-Whitneya Test F

Walda-Wolfowitza

Rys. 27. Podziat testow statystycznych

Zrédto: 8. Mynarski, Analiza danych rynkowych imarketingowych z wykorzystaniem
programu STATISTICA, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2003,
s. 21.
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Testy statystyczne moga by¢ szeroko stosowane w analizach danych
uzyskanych w badaniach ankietowych'?*. W przypadku pojedynczej préby
losowej w gre wchodza testy zgodno$ci rozktadu zmiennej losowej,
a mianowicie testy nieparametryczne: test zgodnosci chi-kwadrat 1 test
Kotmogorowa ().) oraz testy parametryczne: test z i test t. Testy te znajduja
szerokie zastosowanie migdzy innymi w badaniach jednorodno$ci proby
losowej pochodzacej np. od réznych ankieteréw, rozktadéw charakterystyk z
préby, np. dochodéw i wydatkéw wsrdd respondentéw, natgzenia zmiennej
w prébie, np. nurt nabywcéw w sklepie itp.

W przypadku dwoch préb losowych niezaleznych mamy do czynienia
z kilkoma testami nieparametrycznymi: testem serii dla cech jakosciowych
mierzonych na skali nominalnej (w badaniach losowosci pojawiania si¢ cech
korzystnych i niekorzystnych), testem Walda-Wolfowitza dla cech
ilosciowych mierzonych na skali porzadkowej (do badania uszeregowania
rangowego obrotow sklepéw potozonych w centrum miasta i na
peryferiach), testem U Manna-Whitneya dla rang taczonych (w badaniach
rangowanych ocen, gdy niektéorym z nich przypisuje si¢ te same wagi)
itestem Kotmogorowa-Smirnowa dla rozkladéw kumulacyjnych (przy
poréwnywaniu struktur preferencji), a takze z dwoma testami para-
metrycznymi: testem z i testem t dla dwéch préb niezaleznych. Wszystkie te
testy pozwalaja na stwierdzenie, czy dwie préby niezalezne pochodza z tej
samej populacji.

W przypadku trzech i wigcej préb losowych niezaleznych znajduja
zastosowanie nastgpujace testy nieparametryczne: test Kruskala-Wallisa i
test Mediany dla rang taczonych (np. w badaniach zakupéw réznych marek
produktéw w réznych typach sklepéw) oraz test niezaleznosci Chi-kwadrat
dla rozkladéw czgstosci, a takze testy parametryczne: test z, test t itest F
(ilorazu wariancji).

W przypadku dwéch préob losowych zaleznych znajduja zastosowanie
nastgpujace testy nieparametryczne: test znakéw dla cech jako$ciowych
mierzonych na skali nominalnej, test Mc Nemara dla rozkladu czgstosci w
tablicy dwudzielczej czteropolowej oraz test Wilcoxona dla rangowanych
znakéw. Najczestszymi przypadkami zastosowania wszystkich wymie-
nionych testéw sa badania skutecznosci srodkéw promocji, polegajace na
poréwnywaniu obrotéw przed i po zastosowaniu odpowiedniego S$rodka
reklamowego.

126 Polecamy zwhaszcza pozycje prof. S. Mynarskiego, np. S. Mynarski, Badania
rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza Fogra, Krakéw 1995;
S. Mynarski, Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem
programu STATISTICA, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakéw 2003.
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W przypadku trzech i wigcej préb losowych zaleznych znajduja
zastosowanie nastgpujace testy nieparametryczne: test Q Cochrana dla cech
jakosciowych oraz test Friedmana (z rangami) dla cech ilo§ciowych.
Obydwa testy pozwalaja na badanie skutecznosci dziatan promocyjnych nie
tylko przed i po ich stosowaniu, ale réwniez w trakcie trwania.

13.3. Testy parametryczne dla wnioskowania o wlasnosciach populacji
jednowymiarowej — testy dla Sredniej

W testach tych hipoteza Hy jest hipoteza ,,0 réwnosci”. Hipoteza alterna-
tywna, w zalezno$ci od pytania sformutowanego w zadaniu, moze by¢
prostym zaprzeczeniem hipotezy H,, moze by¢ hipoteza ,,0 wigkszosci” lub
,,0 mniejszosci”.

H): m=m,

H;: m#m, lub H;: m<m, lub H;: m>m,

a) Populacja generalna ma rozklad N(m, 6); 6- znane

Obliczamy statystyke testowa

p= Xm0 o
o

Poréwnujemy ja z wartoscia krytyczna (lub warto$ciami krytycznymi)
odczytana z tablic standaryzowanego rozktadu normalnego, przy zatozonym
poziomie istotnosci .
Dla H;: m#m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t<- ug lub t= uq
. powoduje odrzucenie Hy (obszar krytyczny dwustronny).
Dla H;: m<m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t<- u,. powoduje
odrzucenie Hy (obszar krytyczny lewostronny).
Dla H;: m>m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t= u, . powoduje
odrzucenie Hy (obszar krytyczny prawostronny).

b) Rozklad populacji — dowolny, wariancja nie jest znana, préba —
duza
Obliczamy statystyke testowa

X —m,
= Xom g,
S n

Poréwnujemy ja z wartoscia krytyczna (lub warto$ciami krytycznymi)
odczytana z tablic standaryzowanego rozktadu normalnego, przy zatozonym
poziomie istotnosci .
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Dla H;: m#m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t<- ug lub t= uq
. powoduje odrzucenie Hy (obszar krytyczny dwustronny).

Dla H;: m<m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t<- u,. powoduje
odrzucenie Hy (obszar krytyczny lewostronny).

Dla H;: m>m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t= u, . powoduje
odrzucenie Hy (obszar krytyczny prawostronny).

¢) Populacja generalna ma rozklad N(m, 6); G — nie jest znane, proba —
mala

Obliczamy statystyke testowa

I=X_m0 /_n—l:Y_mO\/;
S,

S

Poréwnujemy ja z wartoscia krytyczna (lub warto$ciami krytycznymi)

odczytana z tablic rozkladu t-Studenta dla poziomu istotno$ci o oraz n-1

stopni swobody.

Dla H;: m#m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t< - t,, ;. lub t> tg,
. powoduje odrzucenie Hy (obszar krytyczny dwustronny).

Dla H;: m<m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t<- t,,.; powoduje

odrzucenie Hy (obszar krytyczny lewostronny).

Dla H;: m>m, warto$¢ statystyki obliczona z préby t=t, ,.; powoduje

odrzucenie Hy (obszar krytyczny prawostronny).
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lewostronny obszar krytyczny
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v

prawostronny obszar krytyczny

Rys. 28. Obszary krytyczne dla r6znych postaci hipotezy alternatywnej
(rozktad normalny standaryzowany)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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13.4. Test niezaleznosci

Test niezaleznosci %> pozwala na sprawdzenie, czy dwie badane cechy
(niekoniecznie mierzalne) sa niezalezne. Wymogiem jest duza liczebno$¢
préby, ktérej wyniki zostaty podzielone na odpowiednie grupy wartosci
(kategorie) ze wzgledu na obie cechy jednoczesnie'”’. Sporzadza sig¢ zatem
tzw. tablicg wielodzielcza (lub inaczej tablicg niezalezno$ci / kontyngencji).

Hop: X1 Y sa cechami niezaleznymi
H;: X'iY sa cechami zaleznymi

Ocena skojarzenia cech opiera si¢ na statystyce %, ktéra pokazuje
odchylenie zaobserwowanych liczebnosci dla wyodrgbnionych klas obu cech
od liczebnosci, ktérych nalezatoby oczekiwaé, gdyby cechy byly niezalezne.
Statystyke x> oblicza si¢ dla tablicy o wymiarach r x s, ktéra powstaje
w wyniku grupowania badanej zbiorowosci wedtug dwoéch cech i sklada sig
zr wierszy odpowiadajacych wariantom jednej cechy oraz s kolumn
odpowiadajacych wariantom drugiej cechy (najmniejsze wymiary tablicy
wynosza 2X?2 — jest to tzw. tablica czteropolowa). Ze wzgledu na
wymagang liczebno$¢ w kazdej klasie, zachodzi czasem koniecznos¢
polaczenia za pomoca spéjnika ,,lub” dwdéch kategorii danej cechy w jedna.

Tabela 35.
Mozliwe decyzje w procesie testowania hipotez — tablica wielodzielcza
yi
! Y1 Y2 Ys n;,
X
X] Ny np Ny n,
X2 Ny Ny . Ny n,
Xy Ny J1%%) eee Ny nr.
n; n; n; . n; n

Zrédto: opracowanie wiasne.

127 Nalezy jednak pamigtaé, ze klasy, na jakie dzieli si¢ wyniki préby, powinny by¢é
odpowiednio liczne. Wigkszo$¢ autoréw okresla liczno$¢ klas na ,,co najmniej 57,
ale J. Gren podaje juz ,,co najmniej 8”. Por. J. Gren, Modele i zadania statystyki
matematycznej, PWN, Warszawa 1970, s. 104; A. Luszniewicz, T. Staby, Statystyka
z pakietem komputerowym STATISTICA ™ PL, Wydawnictwo C.H. BECK,
Warszawa 2001, s. 210.
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Prawdopodobienstwa brzegowe: p;=n;/n oraz p;=n;/n
Prawdopodobienstwo p;=pip;
Dla kazdego pola tablicy wyznacza si¢ liczebnosci teoretyczne

n;, n;

ﬁu = np“ =

y y n

Po ustaleniu liczebnosci teoretycznych, zaktadajacych niezalezno$¢ cech,
statystyke oblicza si¢ wedtug wzoru:

Obszar krytyczny (prawostronny) w tym tescie okresla relacja P{y*>)"«}=0,
_gdzie %, jest warto$cia krytyczna odczytana z tablicy rozktadu y* dla

zadanego poziomu istotnosci o oraz dla (r-1)(s-1) stopni swobody.

Jezeli x*>x’,, to hipoteze Hy o niezaleznoéci badanych cech nalezy odrzuci¢

na rzecz hipotezy alternatywnej, natomiast gdy %<y e, to nie ma podstaw do

odrzucenia hipotezy H,.

Miara zalezno$ci jest wspdtczynnik zbieznos$ci T-Czuprowa (bazujacy na

wartosci statystyki ) postaci:

2
X

T=
ny/(r—1)(s-1)

Gdy r=s to 0<T<1. Gdy r+#s to T moze by¢ znacznie mniejsze od 1.

13.5. Przyklady z oméwieniem

Przyklad 1. Przyklady hipotez
Hy: Opakowanie kawy A jest rownie atrakcyjne jak opakowanie B

H,: Opakowanie kawy A jest bardziej atrakcyjne niz opakowanie B

Hy: Srednie miesigczne wydatki na zakup kawy wynosza 20 zt
H;: Srednie miesigczne wydatki na zakup kawy przewyzszaja 20 zi

H,: Wyglad opakowania kawy nie zalezy od ceny kawy
H,: Wyglad opakowania kawy zalezy od ceny kawy

Hy: m;=m, (program lojalnosciowy nie wptywa na wielko$§¢ konsumpcji
kawy)
H;: m;<m, (program lojalno$ciowy zwigksza wielko$¢ konsumpcji kawy)

184



gdzie m, — $rednie spozycie kawy przed udziatem w programie
lojalno$ciowym, m, — $rednie spozycie kawy po udziale w programie
lojalno$ciowym

Przyklad 2. Wedlug danych Agencji Konsumentéw Amerykanie wrzucaja
do Coca-coli przecigtnie 25 kostek lodu. Sformutowano przypuszczenie, ze
w 2010 roku norma ta zostanie przekroczona. W celu weryfikacji hipotezy
przebadano 9 losowo wybranych obywateli USA. Dla proby uzyskano
$rednia 2,5 kostki. Wiadomo, ze rozktad liczby wrzucanych kostek lodu jest
rozkladem normalnym o odchyleniu standardowym g=1. Sformutowac
hipotez¢ zerowa i hipoteze¢ badawcza Przeprowadzi¢ weryfikacje na
poziomie istotnosci ¢=0,05.

Rozwiazanie:
H()I m=5
H,: m>5
Populacja generalna ma rozktad N(m, ©); o- znane (c=1); my=2; n=9;
a=0,05
x=275;
Obliczamy wartos¢ statystyki testowe;j:

- 2,51—2@=1’5

Z tablic standaryzowanego rozkladu normalnego odczytujemy warto$é
krytyczna (przy zalozonym poziomie istotnosci a=0,05) 1,64. Obszar
krytyczny jest prawostronny (por. rys. 29)

A
f(x)

1,64

Rys. 29. Obszar krytyczny

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Whiosek: nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H,, a zatem nie mozna
twierdzi¢, ze w 2010 r. liczba kostek wrzucanych do Coca-coli zostanie
przekroczona.

Przyklad 3. Przeprowadzono badania zalezno$ci mi¢dzy cena a jakoS$cia
recznych wyciskarek do sokéw. Wyniki badan przedstawia tabela 36.

Tabela 36.
Dane do przyktadu
Jakosé
Cena

Dobra Z1a

60,00 zt i mniej 40 160
60,01-100,00 zt 50 50
100,01 zt i wigcej 90 10

Zrédto: opracowanie wiasne, dane umowne.

Na poziomie istotnosci 0=0,05 zweryfikowac¢ hipotezg, ze cena wyciskarki
zalezy od jakosci.
Rozwiazanie:

Hy: cena wyciskarki nie zalezy od jakos$ci
H,: cena wyciskarki zalezy od jakosci

Tabela 37.
Obliczenia pomocnicze — obliczenia liczebnosci teoretycznych
Jako$¢ Jako$¢
Cena Cena

Dobra Z1a n; Dobra Zia

60,00zt 20| 160 200 60,00zt 9 | 110
i mniej i mniej

60,01-100,00 zt 50 50| 100 60,01-100,00 zt 45 55

100,01 2t 90 10| 100 100,01 zt 45 | 55
i wigcej i wigcej

n; 180 220| 400

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 38.
Obliczenia pomocnicze — obliczenie statystyki

Jakos¢
Cena
Dobra Z1a
60,00 zt i mniej 27,78 22,73
60,01-100,00 zt 0,56 0,45
100,01 zt i wigcej 45,00 36,82

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wartos¢ statystyki testowej: x°=133,33.

Z tablic rozktadu chi-kwadrat, dla (r-1)-(s-1)=(3-1)-(2-1)=2 stopni swobody
oraz dla zalozonego poziomu istotnosci 0=0,05, odczytujemy warto$¢
krytyczna x0.0s=5,99. Obszar krytyczny jest prawostronny (por. rysunek 30).

A

a=0,05

5,99 x°=133,33

Rys. 30. Obszar krytyczny

Zrédto: opracowanie wlasne.

Whiosek: Hipoteze H, odrzucamy na rzecz hipotezy H,, a zatem cena
wyciskarki zalezy od jej jakoSci.
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13.6. Zadania do samodzielnego opracowania

Zadanie 1. Firma produkujaca napoje energetyczne martwi si¢ o spadek
udziatu w rynku. Napoje tej firmy maja stosunkowo wysoka ceng. Wszystkie
sktadniki napojéw (poza woda i cukrem) sprowadzane sa z Chin. Napoje
produkowane sa w zakltadzie w Austrii i stamtad rozprowadzane na cata
Europe. Wskaz przyktady hipotez, jakie moga wystapi¢ w badaniu.

Zadanie 2. Przeprowadzono badanie wptywu informacji marketingowej
(promocja supermarketu) na wybdér miejsca zakupu. Wyniki badania
prezentuje tabela.

Tabela 39.
Wyniki badania
Preferowane miejsce zakupu
Grupa Razem
Hipermarket | Supermarket Sklep Targowisko
osiedlowy
Bez informacji 300 200 100 200 800
marketingowe;j
Z informacja 200 600 50 150 900
marketingowa
Razem 500 700 150 350 1700

Zr6dto: dane umowne.

Czy promocja ma wptyw na wyboér preferowanego miejsca zakupu?
Przeprowadz wnioskowanie na poziomie ufnosci 95%.

Zadanie 3. Wydawca ksiazek probuje ustali¢, czy popularnos¢ danej ksiazki
uwarunkowana jest specyfika rynku regionalnego. Przeprowadz
wnioskowanie na poziomie ufno$ci 90%. Wyniki badania prezentuje tabela.

Tabela 40.
Wyniki badania
Ksiazka Miasto Opole Wroctaw Katowice
Ksiazka A 81 60 182
Ksigzka B 78 93 95
Ksiazka C 241 247 123

Zr6dto: dane umowne.
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Zadanie 4. Pracownik dziatu kredytéw pewnego banku uwaza, iz na
zakup samochodu klienci biora przecigtnie kredyt w wysokosci 20 tys. zi,
natomiast pracownik salonu samochodowego uwaza, Ze jest to mniej niz
20 tys. zt. W losowo wybranej prébie ztozonej z dziewigciu os6b okazato
si¢, iz kredyty na zakup samochodu zaciagano na kwoty: 24 tys. zi,
229 tys. zt, 11,1tys.zl, 13,4 tys.zl, 13,8 tys.zl, 9,3 tys. zt, 18,4 tys. zi,
8,2 tys. zl, 14,6 tys. zt. Przeprowadz wnioskowanie na poziomie ufno$ci
95%.
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14. SEGMENTACJA Z WYKORZYSTANIEM METODY
TAKSONOMII WROCELAWSKIE]

14.1. Klasyfikacja obiektéw

Ustalanie segmentéw rynku (wyodrgbnienie homogenicznych
wewngtrznie i zroznicowanych zewngtrznie grup) ma istotne znaczenie dla
okreslenia skali 1iprofilu dziatalnosci przedsigbiorstwa. Efektywna
segmentacja, pozwalajaca precyzyjnie zidentyfikowaé docelowe grupy
konsumentéw, jest warunkiem osiagnigcia sukcesu. Znajomos$¢ kryteriow
segmentéw rynku jest podstawowym elementem wiedzy umozliwiajacym
przeprowadzenie badan jej dotyczacych. Efektywnos$¢ segmentacji zalezy od
mierzalnos$ci, optacalnosci, dostgpnosci i homogenicznosci segmentow.

Przez Kklasyfikacje rozumie si¢ potocznie systematyczny podziat
przedmiotéw, zjawisk na klasy, dziaty, poddziaty dokonywany wedtug
okreslonej zasady. Badane zjawiska bywaja czgsto zlozonej natury.
Przedmiotem klasyfikacji sa zbiory obserwacji (obiektow) opisanych zwykle
wieloma cechami. W praktyce, badajac zjawiska zlozone (opisywane za
pomoca wielu pojedynczych cech diagnostycznych), zdarza si¢, ze warto$ci
zmiennych wyrazone sa np. w réznych jednostkach miary lub wykazuja
znaczne zréznicowanie. Jednym z gtéwnych celéw statystyki jest
uproszczenie zlozono$ci. Zebrane dane statystyczne czgsto zatem podlegaja
przeksztatceniom, w celu utatwienia analizy.

Wielowymiarowa analiza porownawcza (WAP) polega na
przeprowadzeniu wielowymiarowych badan poréwnawczych, ktére pozwola
wykry¢ prawidtowos$ci w zbiorowo$ciach  statystycznych, w ktérych
jednostki sa opisane przez stosunkowo liczny zespdt cech. Badania
poréwnawcze znajduja liczne zastosowania na przyktad w badaniach
spoteczno-gospodarczych, poniewaz umozliwiaja migdzy innymi:

v' hierarchizacje obiektow opisanych wieloma cechami z punktu widzenia
pewnej charakterystyki, ktérej nie mozna zmierzy¢ w sposéb bezpo-
sredni (np. przydatno$¢ poszczegdlnych wariantéw lokalizacyjnych,
standard zycia, poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego)

v" wyodrebnienie homogenicznych podzbioréw, zawierajacych obiekty
podobne do siebie z punktu widzenia pewnej charakterystyki, a jedno-
cze$nie niepodobne do obiektdw tworzacych pozostate podzbiory.

Klasyfikacja hierarchiczna polega na liniowym uporzadkowaniu
zbioru obiektéw wedtug okreslonej charakterystyki, ktéra nie podlega
bezposredniemu pomiarowi, ale moze by¢ opisana za pomoca co najmniej
dwoéch cech. Klasyfikacja ta porzadkuje obiekty od ,,najlepszego” do
,hajgorszego” (lub odwrotnie) na podstawie syntetycznego miernika, ktéry
jest agregatem informacji zawartych w poszczegdlnych cechach. Klasy-
fikacja niehierarchiczna polega na podziale niejednorodnego zbioru
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obiektéw na pewna liczbg klas, w ktérych znajduja si¢ obiekty podobne do
siebie ze wzgledu na warto$ci cech.

14.2. Normalizacja

Normowanie jest dziataniem majacym na celu przysposobienie
zmiennych diagnostycznych do roli kryteriow czastkowych w procesie
oceny zjawiska ztozonego. Uwzgledniajac potrzebg pozbycia mian oraz
ujednolicenia zakreséw liczbowych zmiennych diagnostycznych, metody
normujace stuza transformacji bezwzglednych wartoéci na wartosci
wzgledne. W tym sensie kazda z metod normowania (oprécz metody
rangowej) jest pewnym przeksztatlceniem ilorazowym, ktére w koncowym
wyniku daje zmienna diagnostyczna transformowang. Tradycyjny podziat
procedur normowania obejmuje: metody standaryzacji, metody unitaryzacji,
przeksztalcenia ilorazowe, metody rangowe.

Metody standaryzacyjne stanowia taka forme¢ przeksztatcenia
ilorazowego, w ktdrej warto$ci cechy normowanej (lub wartosci tejze cechy
pomniejszonej o jej Srednia) sa odnoszone do warto$ci odchylenia standar-
dowego cechy:

a) metoda przedstawiona w pracy J. Perkala'*®

X.. —X.

z,=——-~1 gdy XeS
S(X)

X, =% dy X;eD
zy = gdy X
TS(X)

S — stymulanta, D — destymulanta

b) metoda przedstawiona przez M. Cieslak'>

Xij
Z. =
1 S(XJ ) gdy XjE S
X..
Zij = — y gdy Xje D
S(X;)

128 7. Perkal, O wskaznikach antropologicznych, [w:] Przeglad Antropologiczny
1953, t. 19.
12 M. Cieslak, Taksonomiczna procedura programowania rozwoju gospodarczego
i okre$lania zapotrzebowania na kadry kwalifikowane, [w:] Przeglad Statystyczny
1974, z. 1.
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¢) inne metody np.

X..
7z, =—0o» 4
ij S(XJ) gdy XJE S
S(X.
7. = ( J) gdyXJED
ij X

Metody unitaryzacyjne charakteryzujq si¢ przyj¢ciem stalego punktu
odniesienia, ktéry stanowi rozst¢p zmiennej normowanej

R(X;) = max x; —min x;
1 1

Takie podejScie sprawia, ze rozstgp cechy unormowanej Z; jest staly
i wynosi 1.
X .
z; = max X; #min X;

R(X;) i i
Metode rangowa stosuje si¢ na ogét do porzadkowania obiektéw ze
wzgledu na zmienne jako$ciowe mierzone na skali porzadkowej. Informacja
o kolejnosci obiektéw nie umozliwia jednakze okreslenia doktadnych réznic
dzielacych te obiekty.

np.

14.3. Metoda taksonomii wroctawskiej

Na poczatku XX wieku w naukach przyrodniczych pojawily si¢ nume-
ryczne metody klasyfikacji okre§lane mianem metod taksonomicznych'”.
Inicjatorem badan taksonomicznych i stosowania metod numerycznych
w antropologii byt polski uczony J. Czekanowski'”'. Duze znaczenie dla
rozwoju metod taksonomicznych maja réwniez prace H. Steinhausa
i kierowanego przez niego zespotu matematykéw wroctawskich. Metoda,
znana pod nazwa taksonomii wroclawskiej, jest do dzi§ powszechnie
stosowana nie tylko w Polsce, ale i na $wiecie.

Metoda taksonomii wroctawskiej nalezy do niehierarchicznych
procedur taksonomicznych, w ktérych wyniki grupowania przedstawia si¢ w
postaci dendrytu, zdefiniowanego jako graf spdjny iotwarty. Celem
klasyfikacji niehierarchicznej jest podziat niejednorodnego zbioru obiektéw
na pewna liczbg klas, w ktorej znajda si¢ obiekty do siebie najbardziej

13 Ich nazwa pochodzi od dwéch greckich stéw: taksis — uktad, porzadek; nomos —
prawo, zasada.

131 J. Czekanowski, analizujac populacje Pigmejéw, dazyt do wydzielenia podgrup
osobnikéw tak, by w obrebie podgrupy zachodzity jak najmniejsze réznice migdzy
poszczegdlnymi osobnikami. Opracowana w 1909 r. metode okre$la si¢ mianem
metody réznic przecigtnych.
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podobne, a w réznych klasach obiekty do siebie najmniej podobne (ze

wzgledu na wartosci cech). Do okreslania stopnia podobienstwa obiektéw

wykorzystuje si¢ najczesciej miary odlegtosci.

Schemat postgpowania w metodzie taksonomii wroctawskiej jest naste-

pujacy:

1. Wyb6r zbioru obiektéw. Wybor cech opisujacych problem badawczy.

2. Konstrukcja macierzy danych X.

3. Doprowadzenie warto$ci cech do poréwnywalno$ci poprzez standary-
zacje (macierz znormalizowanych wartosci).

4. Budowa macierzy odlegtosci

0 d, .. d,
D: d21 O d2n
d, d, . 0
. p 2
gdzle dkl = Z(ij _Zjl)
j=1
5. W kazdym wierszu (k=1, 2,..., n) macierzy D szuka si¢ elementu

najmniejszego
d, = nk1iln{ dy}
*

wskazujac tym samym obiekty, ktére nalezy potaczy¢. Otrzymane w ten
sposéb potaczenia tworza na ogél graf niespdjny, ktéry nazywa sig
dendrytem pierwszego stopnia.

6. W dendrycie pierwszego stopnia znajduje si¢ pary obiektéw (nalezace
do réznych podgraféw) o najmniejszej odlegtosci. Laczy si¢ te podgrafy,
otrzymujac w ten sposéb dendryt drugiego stopnia.

Kontynuujac to postgpowanie mozna wyznaczy¢ dendryt kolejnych
stopni, otrzymujac w koncu pewien graf spdjny taczacy wszystkie obiekty.

14.4. Przyklad z omowieniem

Zat6zmy, ze analizujac cechy dwunastu nabywcow proszku do prania
wyrézniono: X; — S$redni miesigczny dochéd na osobg w gospodarstwie
domowym (w tys. zl) oraz X, — liczba os6b w gospodarstwie domowym.
W celu wyodrebnienia jednorodnych grup konsumentéw mozna zastosowaé
metode taksonomii wroctawskiej. A profile wyznaczonych segmentéw
mozna opisa¢ za pomoca Srednich wyznaczonych dla klientéw zgrupo-
wanych w jeden segment (tabela 43). W trakcie obliczen przechodzimy od
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obliczenia $redniej, odchylenia standardowego i wspétczynnika zmiennosci,
poprzez standaryzacje zmiennych (tabela 41), do macierzy odlegtosci (tabela
42) i profili wyznaczonych segmentéw (tabela 43).

Tabela 41.
Wyniki badania (dane umowne) wraz z czastkowymi wynikami obliczen
(w tys. 21) w gospodarstwie | (X; po standaryzacji) | (X, po standaryzacji)
1 5,0 1 0,26 -1,52
2 0,6 4 -0,52 0,27
3 7,0 2 0,62 -0,92
4 0,4 7 -0,56 2,07
5 1,0 3 -0,45 -0,33
6 1,6 4 -0,34 0,27
7 1,2 4 -0,41 0,27
8 0,7 4 -0,50 0,27
9 0,7 5 -0,50 0,87
10 20,0 1 2,94 -1,52
11 0,5 4 -0,54 0,27
12 2,0 3 -0,27 -0,33
X, = 35 35
S, = 5,6 1,7
V. = 1,6 0,5

Zrédto: dane umowne, obliczenia wlasne.
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Tabela 42.

Macierz odlegtosci

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 d;

110,000 | 1,960 | 0,697 | 3,683 | 1,394 | 1,895 | 1,919 | 1,952 | 2,514 | 2,680 | 1,967 | 1,311 | 0,697

2 11,960 | 0,000 | 1,655 | 1,795 | 0,603 | 0,179 | 0,107 | 0,018 | 0,599 | 3,903 | 0,018 | 0,649 | 0,018

W

0,697 | 1,655 0,000 | 3,216 | 1,228 | 1,537 | 1,583 | 1,643 | 2,119 | 2,398 | 1,668 | 1,075 | 0,697

3,683 | 1,795 | 3,216 | 0,000 | 2,396 | 1,808 | 1,801 | 1,796 | 1,198 | 5,015 | 1,795 | 2,410 | 1,198

1,394 | 0,603 | 1,228 | 2,396 | 0,000 | 0,608 | 0,599 | 0,601 | 1,198 | 3,599 | 0,605 | 0,179 | 0,179

1,895 (0,179 | 1,537 | 1,808 | 0,608 | 0,000 | 0,071 | 0,161 | 0,620 | 3,746 | 0,197 | 0,603 | 0,071

N ||| B

1,919 | 0,107 | 1,583 | 1,801 | 0,599 | 0,071 | 0,000 | 0,089 | 0,605 | 3,808 | 0,125 | 0,615 | 0,071

8 11,952(0,018| 1,643 | 1,796 | 0,601 | 0,161 | 0,089 | 0,000 | 0,598 | 3,887 | 0,036 | 0,642 | 0,018

9 12,514(0,599| 2,119 1,198 | 1,198 | 0,620 | 0,605 | 0,598 | 0,000 | 4,197 | 0,599 | 1,219 | 0,598

10 | 2,680 | 3,903 | 2,398 | 5,015 | 3,599 | 3,746 | 3,808 | 3,887 | 4,197 | 0,000 | 3,919 | 3,431 | 2,398

11 {1,967 0,018 | 1,668 | 1,795 | 0,605 | 0,197 | 0,125 | 0,036 | 0,599 | 3,919 | 0,000 | 0,656 | 0,018

12 { 1,311 0,649 | 1,075 | 2,410 | 0,179 | 0,603 | 0,615 | 0,642 | 1,219 | 3,431 | 0,656 | 0,000 | 0,179

Zrédto: obliczenia wlasne.

Mcloto

Rys. 31. Dendryt I rzedu

Zrédto: obliczenia wlasne.
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Tabela 43.

Profile wyznaczonych segmentow

Sredni dochéd na Sredma}llczba Udziat segmentu
Segment osobg (w tys. z1) 0s6b (%)
¢ ys. w gospodarstwie v
Segment 1 (1, 3, 10) 10,66 1,3 25,0
Segment 2 (2, 4, 8, 9, 0.58 4.8 41,7
11)
Segment 3 1,5 3 16,7
Segment 4 1.4 4 16,7

Zrédto: obliczenia wlasne.
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Tablice statystyczne

Tabela 44.
Warto$ci dystrybuanty rozktadu normalnego standaryzowanego P(X<ugy)=1-0

0 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09

00| 05000| 05040 05080 | 05120| 05160| 05199| 05239| 05279| 05319 0,5359
01| 05398| 05438| 05478 | 05517 05557| 05596 | 05636 | 05675| 05714| 05753
02| 05793| 05832| 05871| 05910 05948 | 05987 | 0,6026| 0,6064| 06103 06141
03| 06179| 06217| 06255| 06293 06331| 06368 06406| 06443 | 0,6480| 06517
04| 06554| 06591| 06628 06664 06700| 06736| 06772| 0,6808| 0,684 | 0,6879
05| 06915| 06950| 06985| 07019 07054 | 077088 | 07123 | 07157 | 0,7190| 0,7224
06| 07257| 07291| 07324| 07357 07389| 07422| 07454| 07486 | 07517 0,7549
07| 07580 | 07611| 07642 | 07673 | 0,7704| 07734| 07764 | 07794 | 0,7823| 0,7852
08| 0,7881| 07910 07939 | 0,797 | 0,795| 08023| 08051 | 08078 | 08106| 08133
09| 08159| 08186 | 08212| 08238 08264| 08289| 08315| 0,8340| 0,8365| 0,8389
10| 08413 08438| 08461 | 08485| 08508 | 08531| 08554| 08577 08599 | 038621
11| 08643 | 08665| 08686| 08708| 08729 08749 | 0.8770| 08790 | 0,8810| 0,8830
12| 08849 | 08869 | 08888 | 08907 | 08925| 08944 | 08962 | 08980 08997 09015
1,3 09032| 09049 | 09066 | 09082 09099 | 09115| 09131 | 09147 | 09162 09177
14| 09192 09207| 09222| 09236 | 09251 | 09265| 09279| 09292 | 09306 | 09319
15| 09332 09345| 09357| 09370 | 09382 09394| 09406 | 09418 | 09429 | 09441
1,6 | 09452 | 09463 | 09474 | 09484 | 09495| 09505| 09515| 09525| 09535| 09545
1,7| 09554| 09564 | 09573 | 09582 09591 | 09599 | 09608 | 09616 09625| 09633
1,8 09641 | 09649 | 09656 | 09664 | 09671 | 09678 | 09686 | 09693 | 09699 | 09706
19| 09713 09719| 09726 | 09732 | 09738 | 09744 | 09750 | 09756 | 09761 | 09767
20| 09772| 09778 | 09783 | 09788 | 09793 | 09798 | 09803 | 09808 | 09812 09817
2,1 09821| 09826| 09830 | 09834 | 09838 09842| 09846 | 09850 | 09854 | 09857
22| 09861| 09864| 09868 | 09871 | 09875| 09878 | 09881 | 09884 | 0,987 | 09890
23| 09893 | 09896 | 09898 | 09901 | 09904 | 09906| 09909 09911 | 09913 | 09916
24| 09918| 09920 | 09922 | 09925| 09927 | 09929 | 09931 | 09932 09934 | 09936
25| 09938| 09940 | 09941 | 09943 | 09945| 09946 | 09948 | 09949 | 09951 | 09952
26| 09953| 09955| 09956 | 09957 | 09959 | 09960 | 09961 | 09962 | 09963 | 09964
27| 0995| 09966 | 09967 | 09968 | 09969 | 09970 | 09971 | 09972| 09973 | 09974
28| 09974| 09975| 09976 | 09977 | 09977 | 09978 | 09979 | 09979 | 09980 | 09981
29| 09981 | 09982 | 09982 | 09983 | 09984 | 09984 | 09985 | 0,9985| 09986 | 0,9986
30| 09987| 09987 | 09987 | 09988 | 09988 | 09989 | 009989 | 09989 | 0,9990 | 09990
3,1 09990 | 09991 | 09991 | 09991 | 09992| 09992 | 09992 | 09992 | 09993 | 09993
32| 09993 | 09993 | 09994 | 09994 | 09994 | 09994 | 09994 | 09995 | 09995| 09995
33| 09995| 09995| 09995| 09996 | 09996 | 09996 | 09996 | 09996 | 09996 | 09997
34| 09997| 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09997 | 09998
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Tablice rozktadu t-Studenta P(IXI>t,)=0

Tabela 45.

0,99 0,98 0,95 0,9 0,8 0,7 0,3 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01
1 0,016 | 0,031 | 0,079 | 0,158 | 0,325 | 0,510 [ 1,963 | 3,078 | 6,314 | 12,706 31,821 63,657
2 0,014 | 0,028 | 0,071 | 0,142 | 0,289 | 0,445 | 1,386 | 1,886 | 2,920 4,303 6,965 9,925
3 0,014 [ 0,027 | 0,068 | 0,137 | 0,277 | 0,424 | 1,250 [ 1,638 | 2,353 3,182 4,541 5,841
4 0,013 | 0,027 | 0,067 | 0,134 | 0,271 | 0,414 | 1,190 [ 1,533 | 2,132 2,776 3,747 4,604
5 0,013 | 0,026 | 0,066 | 0,132 | 0,267 | 0,408 | 1,156 | 1,476 | 2,015 2,571 3,365 4,032
6 0,013 [ 0,026 | 0,065 | 0,131 | 0,265 | 0,404 | 1,134 | 1,440 | 1,943 2,447 3,143 3,707
7 0,013 | 0,026 | 0,065 | 0,130 | 0,263 | 0,402 [ 1,119 | 1,415 | 1,895 2,365 2,998 3,499
8 0,013 | 0,026 | 0,065 | 0,130 | 0,262 | 0,399 [ 1,108 [ 1,397 | 1,860 2,306 2,896 3,355
9 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,129 | 0,261 | 0,398 | 1,100 [ 1,383 | 1,833 2,262 2,821 3,250
10 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,129 | 0,260 | 0,397 | 1,093 | 1,372 | 1,812 2,228 2,764 3,169
11 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,129 | 0,260 | 0,396 | 1,088 | 1,363 | 1,796 2,201 2,718 3,106
12 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,128 | 0,259 | 0,395 | 1,083 | 1,356 | 1,782 2,179 2,681 3,055
13 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,128 | 0,259 | 0,394 | 1,079 [ 1,350 | 1,771 2,160 2,650 3,012
14 0,013 | 0,026 | 0,064 | 0,128 | 0,258 | 0,393 | 1,076 | 1,345 | 1,761 2,145 2,624 2,977
15 0,013 | 0,025 | 0,064 | 0,128 | 0,258 | 0,393 | 1,074 | 1,341 | 1,753 2,131 2,602 2,947
16 0,013 | 0,025 | 0,064 | 0,128 | 0,258 | 0,392 | 1,071 | 1,337 | 1,746 2,120 2,583 2,921
17 0,013 | 0,025 | 0,064 | 0,128 | 0,257 | 0,392 [ 1,069 | 1,333 | 1,740 2,110 2,567 2,898
18 0,013 | 0,025 | 0,064 | 0,127 | 0,257 | 0,392 | 1,067 | 1,330 | 1,734 2,101 2,552 2,878
19 0,013 | 0,025 | 0,064 | 0,127 | 0,257 | 0,391 | 1,066 | 1,328 | 1,729 2,093 2,539 2,861
20 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,257 | 0,391 | 1,064 | 1,325 | 1,725 2,086 2,528 2,845
21 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,257 | 0,391 [ 1,063 | 1,323 | 1,721 2,080 2,518 2,831
22 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,390 [ 1,061 [ 1,321 | 1,717 2,074 2,508 2,819
23 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,390 [ 1,060 [ 1,319 | 1,714 2,069 2,500 2,807
24 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,390 [ 1,059 | 1,318 | 1,711 2,064 2,492 2,797
25 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,390 [ 1,058 [ 1,316 | 1,708 2,060 2,485 2,787
26 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,390 [ 1,058 [ 1,315 | 1,706 2,056 2,479 2,779
27 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,389 | 1,057 | 1,314 | 1,703 2,052 2,473 2,771
28 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,389 | 1,056 [ 1,313 | 1,701 2,048 2,467 2,763
29 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,389 [ 1,055 | 1,311 | 1,699 2,045 2,462 2,756
30 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,389 [ 1,055 | 1,310 | 1,697 2,042 2,457 2,750
31 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,256 | 0,389 [ 1,054 [ 1,309 | 1,696 2,040 2,453 2,744
32 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,389 [ 1,054 | 1,309 | 1,694 2,037 2,449 2,738
33 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,389 [ 1,053 | 1,308 | 1,692 2,035 2,445 2,733
34 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,389 [ 1,052 | 1,307 | 1,691 2,032 2,441 2,728
35 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,388 | 1,052 | 1,306 | 1,690 2,030 2,438 2,724
36 0,013 [ 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,388 | 1,052 | 1,306 | 1,688 2,028 2,434 2,719
37 0,013 [ 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255 | 0,388 [ 1,051 [ 1,305 | 1,687 2,026 2,431 2,715
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38 | 0,013 0,025 | 0,063 | 0,127 | 0,255| 0,388 | 1,051 | 1,304 | 1,686 | 2,024 2,429 2,712
39 | 0,013 0,025 0,063 | 0,126 | 0,255| 0,388 | 1,050 | 1,304 | 1,685 | 2,023 2,426 2,708
40 | 0,013 ] 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,255| 0,388 | 1,050 | 1,303 | 1,684 | 2,021 2,423 2,704
50 | 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,255 | 0,388 | 1,047 | 1,299 | 1,676 | 2,009 2,403 2,678
60 | 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,254 | 0,387 | 1,045 | 1,296 | 1,671 | 2,000 2,390 2,660
70 | 0,013 ] 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,254 | 0,387 | 1,044 | 1,294 | 1,667 | 1,994 2,381 2,648
80 | 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,254 | 0,387 | 1,043 | 1,292 | 1,664 | 1,990 2,374 2,639
90 | 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,254 | 0,387 | 1,042 | 1,291 | 1,662 | 1,987 2,368 2,632
100 | 0,013 | 0,025 | 0,063 | 0,126 | 0,254 | 0,386 | 1,042 | 1,290 | 1,660 | 1,984 2,364 2,626
Tabela 46.
Tablice rozktadu chi-kwadrat P(X> ,1’2 )=0
o] 099 0,98 0,95 0,9 0,8 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01
k
1 0,000 | 0,001 0,004 | 0016 0,064 1,642 | 2,706 3,841 5,412 6,635
2 0,020 0040 0103 0211 0446 |  3219| 4,605 5,991 7,824 9,210
3 0115 0185| 0352 0,584 1,005 4642 6251 7,815 9,837 | 11,345
4 0297 0420] 0711 1,064 1,649 | 5989 7,779 9488 | 11,668 13,277
5 0,554 | 0,752 1,145 1,610 | 2,343 7289  9236| 11,010 13388 | 15,086
6 0,872 1,134 1,635 2204 | 3,070 8558 | 10,645 12592| 15033 16812
7 1,239 1,564 | 2,167| 2,833 | 3082 9803 12017| 14,067 | 16622 18475
8 1,646 | 2,032 2,733] 3490 | 4594 | 11,030 13362| 15507 | 18,168 20,090
9 2,088 | 2532 3325| 4,168 5380 12242 14684 16919 19,679 | 21,666
10 2558 | 3,059 3940 4865| 6,179 13442 15987 | 18307 21,161 | 23,209
11 3,053 | 3,609 4575 5578 6989 14631| 17,275| 19675| 22,618 | 24,725
12 3,571 4178 | 5226 6304 | 7,807 | 15812 18549 | 21,026 | 24054| 26217
13 4107 | 4765 5892 7,042| 8634| 16985 19812 22362 25472| 27,688
14 4660 5368 6,571 7,790 | 9467 | 18151 21,064 | 23,685| 26873 29,141
15 5229 5985] 7.6l 8547 10307 | 19311] 22307 2499 | 28259 30,578
16 5812 6614 7962 9312 11,152 20465 23,542 26296 | 29,633 | 32,000
17 6,408 | 7,255 8,672 10,085 | 12,002 21,615| 24,769 27,587 | 30,995 33,409
18 7,015 7,906 | 9390 | 10865| 12857 | 22,760 | 25989 | 28,869 | 32346 | 34,805
19 7,633 | 8567 10,117 11,651 13,716 23,900 27,204 | 30,144 33,687 | 36,191
20 8260 | 9237 10851 | 12443 14578 25038 | 28412| 31410 35020 37,566
21 8,897 | 9915 11,591 13,240 15445 26,171| 29,615 32,671 | 36343 | 38932
22 9,542 | 10,600 | 12338 14,041 | 16314 | 27,301 | 30,813 | 33,924 37,659 | 40,289
23 10,196 | 11,293 | 13,091 | 14,848 | 17,187 | 28,429 | 32,007 | 35172| 38,968 | 41,638
24 10,856 | 11,992 | 13,848 | 15659 18,062 295553 | 33,196 | 36,415| 40270 | 42,980
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25 11,524 12,697 14,611 16,473 18,940 30,675 34,382 37,652 41,566 44,314
26 12,198 13,409 15,379 17,292 19,820 31,795 35,563 38,885 42,856 45,642
27 12,879 14,125 16,151 18,114 20,703 32,912 36,741 40,113 44,140 46,963
28 13,565 14,847 16,928 18,939 21,588 34,027 37,916 41,337 45,419 48,278
29 14,256 15,574 17,708 19,768 22,475 35,139 39,087 42,557 46,693 49,588
30 14,953 16,306 18,493 20,599 23,364 36,250 40,256 43,773 47,962 50,892
31 15,655 17,042 19,281 21,434 24,255 37,359 41,422 44,985 49,226 52,191
32 16,362 17,783 20,072 22,271 25,148 38,466 42,585 46,194 50,487 53,486
33 17,074 18,527 20,867 23,110 26,042 39,572 43,745 47,400 51,743 54,776
34 17,789 19,275 21,664 23,952 26,938 40,676 44,903 48,602 52,995 56,061
35 18,509 20,027 22,465 24,7197 27,836 41,778 46,059 49,802 54,244 57,342
36 19,233 20,783 23,269 25,643 28,735 42,879 47,212 50,998 55,489 58,619
37 19,960 21,542 24,075 26,492 29,635 43,978 48,363 52,192 56,730 59,893
38 20,691 22,304 24,884 27,343 30,537 45,076 49,513 53,384 57,969 61,162
39 21,426 23,069 25,695 28,196 31,441 46,173 50,660 54,572 59,204 62,428
40 22,164 23,838 26,509 29,051 32,345 47,269 51,805 55,758 60,436 63,691
50 29,707 31,664 34,764 37,689 41,449 58,164 63,167 67,505 72,613 76,154
60 37,485 39,699 43,188 46,459 50,641 68,972 74,397 79,082 84,580 88,379
70 45,442 47,893 51,739 55,329 59,898 79,715 85,527 90,531 96,388 | 100,425
80 53,540 56,213 60,391 64,278 69,207 90,405 96,578 | 101,879 | 108,069 | 112,329
90 61,754 64,635 69,126 73,291 78,558 | 101,054 | 107,565 | 113,145 | 119,648 | 124,116
100 70,065 73,142 77,929 82,358 87,945 | 111,667 | 118,498 | 124,342 | 131,142 | 135,807
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Stownik najwazniejszych pojeé

Analiza Kkorelacji iregresji — dzial statystyki zajmujacy si¢ badaniem
zwiazkow i zalezno$ci pomiedzy rozktadami dwéch lub wigkszej liczby cech
w populacji generalnej'*”.
Ankieta — zestaw pytan kierowanych do respondenta, ulozonych w
okreslonym porzadku, sformulowanych zgodnie z kanonami wiedzy
metodologicznej i przedstawiony osobie badanej w formie papierowego
wydruku lub zaprezentowany mu w wersji komputerowej na ekranie
monitora, w Internecie'*>.
Ankieter — przeszkolony pracownik agencji badawczej lub firmy/instytucji
prowadzacej badania, ktéry zajmuje si¢ pozyskiwaniem informacji od
respondentéw za pomoca opracowanych przez badaczy kwestionariuszy
wywiadéw'*.
Badania eksplanacyjne to inaczej badania opisowe i przyczynowo-
skutkowe. Badania opisowe maja na celu odpowiedz na pytania: Co? Jak?
Gdzie? Kto? Ich przeprowadzenie ma na celu scharakteryzowanie pewnych
zjawisk oraz procesow. Badania przyczynowo-skutkowe maja na celu
wyjasnienie rozwoju i ksztalttowania si¢ zjawisk przez okreslenie zwiazkéw
przyczynowo-skutkowych pomigdzy zmiennymi'>.
Badania eksploracyjne sa to badania, ,.ktére maja na celu zidentyfikowanie
natury problemu, formulowanie hipotez, ktére nast¢pnie beda wyrazone
w formie pytan badawczych”'*°. Badanie eksploracyjne polegaja na
rozpoznaniu i zidentyfikowaniu pewnych zjawisk.
Badania ilosciowe — szeroka kategoria sondazowych i eksperymentalnych
metod badawczych, ktére charakteryzuja si¢ zestawem pewnych podsta-
wowych cech wspdlnych:
e ukierunkowanie na ilosciowy/liczbowy opis i wyjasnianie rzeczywis-
to$ci ustalanie jak czesto okre$lone opinie, fakty, zjawiska wystepuja w
badanej zbiorowosci;

132 7. Gren, Modele izadania statystyki matematycznej, PWN, Warszawa 1970,

s. 16.

13 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010)

3% P, Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010)

135 Badania przyczynowe koncentruja si¢ na opisie relacji pomiedzy przyczyna
danego zjawiska i jej skutkiem. Sa prowadzone najczgsciej w formie eksperymentu
i pozwalaja m.in. na dokonanie oceny zasadno$ci wydatkéw na promocj¢ czy tez
ksztattowanie si¢ popytu w wyniku zmiany ceny na dany produkt.

1% Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowafi, pod red.
K. Mazurek-Lopaciniskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 1998, s.27.
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wykorzystywanie duzych prob respondentéw dobranych w sposéb
losowy lub kwotowy, stanowiacych reprezentacje calej badanej
zbiorowosci/populacji;

zastosowanie precyzyjnych metod statystycznych na etapie doboru
préby i kalkulowania wynikéw badania;

uzycie wystandaryzowanych narzg¢dzi badawczych kwestionariuszy,
ankiet, schematéw eksperymentalnych, ktére ujednolicaja fazg kontaktu
z respondentami, gwarantuja, iz wszyscy badani poddani sa dzialaniu
bardzo zblizonych bodzcéw;

dazenie do generalizowania wynikow pomiaru wobec zbiorowosci
liczniejszej niz tylko badana proba;

ukierunkowanie na rozstrzygajace konkluzje badawcze, jednoznaczne i

konkretne odpowiedzi na pytania badawcze'”’.

Badania jakoSciowe — ogdlna kategoria rozmaitych metod i technik
badawczych cechujacych si¢ nastgpujacymi wspSlnymi wiasciwosciami:

skoncentrowanie na poznaniu, opisie, wyjasnianiu réznorodnos$ci
zjawisk, a nie na diagnozie czgstosci ich wystgpowania;

wykorzystanie w charakterze informatoréw pojedynczych oséb lub
matych grup dobranych w sposéb celowy podporzadkowany waskiemu
zwykle tematowi badawczemu;

uzycie niewystandaryzowanych narzgdzi badawczych ogdlnego
scenariusza wywiadu, elastycznych regut dyskusji, indywidualnej
obserwacji;

podejmowanie pytan o charakterze eksploracyjnym, koncentracja na
niewymiernych zagadnieniach badawczych na wyjasnianiu motywacji,
postaw izachowan, ujawnianiu ukrytych przekonan i emocji,
odkrywaniu repertuaréw skojarzen, odtwarzaniu stereotypdw, wzoréw
reagowania, oceniania, wyrazania mysli, etc;

zaangazowanie specjalistycznej grupy badaczy o nastawieniu psycho-
logicznym bezposrednich uczestnikéw, obserwatoréw, animatoréw
badania;

brak standardowych metod analizy i interpretacji wynikow bazowanie na
doswiadczeniu, kapitale wiedzy, intuicji badaczy;

unikanie generalizacji rezultatow badania — formulowania wnioskéw

og6lnych, dotyczacych catej populacji'™.

Najpopularniejsze techniki badan jako$ciowych to zogniskowane wywiady
grupowe (tzw. dyskusje fokusowe), swobodne i poglgbione wywiady

139

indywidualne, obserwacje uczestniczace = .

37 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010)
18 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
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Badania marketingowe — systematyczne planowanie, zbieranie, analiza,
przekazywanie danych iinformacji istotnych dla sytuacji marketingowe;j
w jakiej znajduje si¢ przedsigbiorstwo'*.

Business-to-business — w terminologii badawczej — projekty realizowane w
srodowisku podmiotéw gospodarczych badania, w ktérych respondentami/
jednostkami obserwacji sa niejako firmy (bezposrednio za$ osoby
zarzadzajace / pracownicy wypowiadajacy si¢ w kwestiach zwigzanych ze
swa aktywno$cia zawodowa). Popularny skrétowiec terminu business-to-
business to b2b'*".

CAPI - (od ang. Computer-Assisted Personal Interviewing — wywiad
osobisty ze wspomaganiem komputerowym) technika badan ilosciowych, w
ktérej bezposredniemu kontaktowi ankietera z respondentem towarzyszy
komputer (zwykle przeno$ny), zaopatrzony w specjalistyczne oprogra-
mowanie wspomagajace realizacje wywiadu. Ankieter, postugujacy si¢
technika CAPI, odczytuje wystandaryzowane pytania kwestionariuszowe
wprost z ekranu komputerowego, a po uzyskaniu odpowiedzi rejestruje je w
pamigci urzadzenia. Oprogramowanie komputerowe zapewnia utrzymanie
prawidlowego scenariusza wywiadu, weryfikuje poprawnos¢ wprowa-
dzanych danych, wariantuje logiczny uktad kwestionariusza zgodnie ze
specyfika kolejnych odpowiedzi respondenta. Komputer pozwala tu tez na
prezentacje respondentowi bodzcéw multimedialnych, na glosowa
rejestracje¢ jego odpowiedzi, jest tez narzedziem kontroli jako$ci pracy
ankietera'*’,

CASI - (od ang. Computer-Assisted Self Interviewing — komputerowa
ankieta wypelniana samodzielnie przez respondenta) technika badan
ilosSciowych zblizona do systemu CAPI. Respondent, zaopatrzony w
komputer ze specjalistycznym oprogramowaniem, samodzielnie odczytuje z
ekranu tres¢ kolejnych pytan kwestionariuszowych i wlasnorgcznie
wprowadza do komputera swoje odpowiedzi. Podobnie jak w przypadku
systemu CAPI, komputer nadzoruje, by wypelnianie ankiety bylo
prawidlowe, wyswietla na ekranie niezbgdne instrukcje i weryfikuje jako$é
oraz logike wprowadzanych odpowiedzi. Najbardziej istotna odmiennoscia

9 P. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

140 p Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 120.

4l p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

2 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

204



CASI w stosunku do systemu CAPI jest nieobecno$¢ ankietera, ktérego rolg
przejmuje catkowicie komputer'*.

CATI - (od ang. Computer-Assisted Telephone Interviewing — wywiad
telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym) technika badan ilos-
ciowych, w ktdrej pozyskiwanie informacji od respondentéw, odbywa si¢ za
posrednictwem 1aczy telefonicznych i przy wykorzystaniu specjalistycznego
oprogramowania komputerowego. Wywiady telefoniczne ze wspomaganiem
komputerowym (CATI) prowadzone sa zwykle z profesjonalnie zaaran-
zowanego studia, gdzie odpowiednio przeszkoleni ankieterzy tacza si¢
telefonicznie z wylosowanymi do badania rozméwcami i prowadza z nimi
wystandaryzowane wywiady kwestionariuszowe. Przebieg tych wywiad6éw
podlega $cistemu nadzorowi systemu komputerowego. Specjalne oprogra-
mowanie, wspomagajace pracg teleankieteréw, reguluje kolejno$¢ zada-
wanych pytan, rejestruje odpowiedzi, weryfikuje logiczna poprawnos¢
gromadzonych danych'*. Do zalet wywiadu telefonicznego naleza: niski
koszt prowadzenia badania, szeroki dostgp do respondentéw, mozliwo$é
kontroli pracy ankietera, wyzszy odsetek reakcji w poréwnaniu do innych
metod, krétki czas zbierania danych, prostota metody, pomoc programéw
komputerowych. Do podstawowych wad wywiadu telefonicznego zali-
czamy: trudno$ci zuzyskaniem dostgpu do pelnej listy abonentéw
telefonicznych, brak mozliwo$ci prezentacji graficznej, trudno$ci w
nawiazaniu kontaktu przez telefon, niepewno$¢ co do cech elementu
badanego.

CAWI - (od ang. Computer-Assisted Web Interviewing) — wywiad
internetowy nadzorowany przez system komputerowy) popularyzujaca sig
technika badan ilosciowych, w ktérej pytania kwestionariuszowe pobierane
sa ze strony internetowej organizatora badania i przekazywane za
posrednictwem sieci do dowolnego punktu, w ktérym znajduje sig
respondent wraz z komputerem podtaczonym do Internetu. Osoba badana w
systemie CAWI, samodzielnie lub w asyscie ankietera, odczytuje z ekranu
tre$¢ pytan i udziela odpowiedzi, ktore rejestrowane sa na docelowym
serwerze. Oprogramowanie komputerowe obslugujace ankiete internetowa
dba o zachowanie wtasciwej kolejnosci pytan przesylanych respondentowi,
weryfikuje poprawnos¢ logiczna wprowadzanych odpowiedzi. Technika
CAWI ulatwia ankietowanie niektérych grup respondentéw (zbiorowosci
trudno dostgpnych, rozproszonych geograficznie), pozwala na jednoczesne

> p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
14 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
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prowadzenie duzej ilosci niezaleznych pomiaréw'®. Do zalet CAWI mozna
zaliczy¢ krotki czas realizacji, wysoka penetracje¢ w najbardziej intere-
sujacych segmentach populacji (np. oséb o wyzszych zarobkach, lepiej
wyksztalconych, mtodszych) oraz mozliwo$¢ wykorzystania atrakcyjnych
materiatébw badawczych (np. zdje¢, filméw, utworéw muzycznych).
Ogdlnodostepne ankiety WWW sa przewaznie umieszczane na portalach
branzowych lub stronie WWW organizacji. Duzym ograniczeniem
stosowania tej metody jest brak kontroli nad préba oraz btad braku reakc;ji.
Ankiety WWW z ograniczonym dost¢pem polegaja na dokonaniu wstgpnej
selekcji respondentéw. Wybranej grupie respondentéw wysylane jest
zaproszenie do udziatu w badaniu wraz z linkiem do strony, na ktérej ono si¢
znajduje. Zaproszenia wysylane sa czesto w formie e-maili, co nie wyklucza
wystania ich poczta czy tez zaproszen telefonicznych.

Ciagle badania — badania prowadzone w spos6b cykliczny, powtarzalny,
analizujace niezmiennie ten sam zasadniczy zakres tematow, realizowane w
kolejnych etapach (tzw. falach) przy uzyciu tych samych, badz bardzo
zblizonych narze¢dzi badawczych. Badania ciagle stuza ocenie dynamiki
postaw, zachowan, zwyczajow badanej zbiorowosci, analizie rynkowych
trendéw etc. Kazda kolejna fala badania ciaglego realizowana jest z nowa
grupa respondentéw reprezentujacych cata badana populacje. Czynnik ten
odréznia badania ciagte od projektéw typu panelowego. Przyktadem badan
ciagtych moze by¢ np: monitoring popularnosci stacji telewizyjnych,
badanie dynamiki zwyczajéw zywieniowych Polakéw, analiza trendéw
zwiazanych z czytelnictwem ksiazek etc.'*

Dane pierwotne — informacje pozyskane za pomoca procedury badawczej
zaplanowanej specjalnie w tym celu. Dane, ktére do chwili badania nie
istniaty, nie byty dostepne'?’.

Dane wtérne — informacje pozyskane ze zrédet juz istniejacych, nie
wymagajace realizacji bezposrednich badan, a jedynie scalenia i upo-
rzadkowania rozproszonego dotad materiatu informacyjnego'*.

Desk research (badania gabinetowe) — metoda badan spotecznych lub
marketingowych, ktéra zaklada szczegbétowa analize istniejacych juz
i dostepnych danych. Realizacja projektu typu Desk research nie jest zatem
zwiazana z pozyskiwaniem nowych informacji, a jedynie scaleniem,

45 P Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
146 p Dmitruk, ,,Stownik badawczy”, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
47 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
8 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).
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przetworzeniem 1 analiza danych rozproszonych dotychczas ws$réd
rozmaitych zrédet'®.

Dobér losowy — jest taka metoda doboru préby, ktéra zapewnia kazdemu
elementowi populacji jednakowa szans¢ wejscia do proby. Spelnienie
powyzszego warunku jest niezwykle trudne, dlatego Kerlinger zaproponowat
definicje¢ bardziej realistyczna: ,,Dobdr losowy jest metoda pobierania porcji
(proby) z populacji w ten sposéb, ze wszystkie mozliwe proby o okreslonej
wielkosci n cechuje takie samo prawdopodobienstwo wyselekcjonowania”.
Do najbardziej rozpowszechnionych schematéw losowania mozna
zaliczy¢: losowanie indywidualne nieograniczone, losowanie indywidualne
systematyczne, losowanie warstwowe, wielostopniowe'*’.

Dobér nielosowy — uzalezniony jest od osoby prowadzacej badanie.
W przypadku doboru nielosowego nie ma mozliwosci okreslenia
prawdopodobienstwa znalezienia si¢ jednostki w probie. Dobor nielosowy
polega na wyborze konkretnych jednostek o ustalonych z géry charak-
terystykach. Do najbardziej rozpowszechnionych naleza: dobdr celowy
oraz dobér kwotowy'".

Eksperyment — badanie, w ktérym rozméwca/respondent/uczestnik testu,
nie jest catkowicie $wiadom jego ostatecznych celdw, nie udziela tez wprost
odpowiedzi na ustanowione pytania badawcze. Ostateczny rezultat
eksperymentu ustalany jest na podstawie szczegétowej analizy zachowan
os6b badanych, ich posrednich deklaracji, poréwnan pomig¢dzy rozmaitymi
grupami eksperymentalnymi, odwotan do teorii. Badania eksperymentalne
podejmowane sa najczgéciej w odniesieniu do tematéw stabo u$wia-
damianych przez samych respondentéw, ktére obarczone sa silng presja
stereotypOw i racjonalizacji, a ich bezposrednia analiza natrafia na istotne
bariery psychologiczne, jezykowe etc.

Indywidualne wywiady poglebione (IDI) (z ang. Individual In-Depth
Interviews) — jedna z bardziej popularnych metod badan jako$ciowych,
polegajaca na szczegdtowej, wnikliwej rozmowie z informatorem/
respondentem, ktorej celem jest dotarcie do jakichs precyzyjnych informacji,
poszerzenie wiedzy zwiazanej z tematem badania. W trakcie wywiadu
indywidualnego podejmowane sa pytania badawcze o charakterze eksplo-

49 P. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

130 por. F. N. Kerlinger, Foundations of Behavioral Research, Holt, Rinehart &
Winston, New York1983; Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze
w naukach spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznat 2001, s. 200-205.

I Por. S. Mynarski, Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketin-
gowych, Kantor Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2000, s. 32-34; S. Mynarski,
Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza FOGRA,
Krakéw 1995.
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racyjnym proby wyjasniania/zrozumienia zjawisk, motywacji, postaw,
zachowan. Wywiady pogtebione prowadzone sa przez wyspecjalizowanych
badaczy o nastawieniu psychologicznym, ktérzy umiejetnie wprowadzaja
kolejne tematy rozmowy, odpowiednio ukierunkowuja wypowiedZz respon-
denta, pomagaja w ujawnianiu przekonan, opinii, postaw. Przebieg
indywidualnego wywiadu poglebionego jest zazwyczaj rejestrowany na
kasetach audio lub wideo, a podstawa interpretacji wynikow staje si¢
pogltebiona analiza informacji uzyskanych w catej serii niezaleznych
wywiadéw. Wywiady indywidualne prowadzone sa zwykle w przypadkach
trudnej dostgpnosci okreslonego rodzaju respondentéw, badz w sytuacjach,
gdy podejmowane zagadnienia maja charakter drazliwy, kontrowersyjny,
intymny .

Instrukcja kodowa (klucz kodowy) — zestaw regut uwzgledniajacych
przede wszystkim zasady budowania i wyrézniania klas'>.

Korelacja — wspétzalezno$é, czyli wzajemne oddzialywanie dwoch zjawisk
lub cech tej samej zbiorowosci'”.

Kwestionariusz — w rozumieniu ogdlnym, kazdy zestaw pytan skiero-
wanych do respondenta, ulozonych w okreslonym porzadku i sformu-
lowanych zgodnie z kanonami wiedzy metodologicznej niezaleznie od
stopnia ich standaryzacji i oczekiwanej precyzji odpowiedzi. W waskim i
bardziej popularnym rozumieniu kwestionariusz to kompozycja pytan do
respondentéw wykorzystywana w badaniu iloSciowym, uktad precyzyjnie
sformutowanych zapytan, zadawanych duzej grupie respondentéw,
zaopatrzonych zwykle w listg¢ mozliwych odpowiedzi (kafeterig), instrukcje
dotyczace ich odczytywania, interpretacji'>.

Metoda — okre$lony, powtarzalny iwyuczony sposéb postepowania,
$wiadomie skierowanego na realizacj¢ pewnego celu poprzez dobdr srodkow
odpowiednich do tego celu'*

PAPI - (od ang. Paper and Pencil Interview) termin okreslajacy zbiorczo
techniki badan iloSciowych, bazujace na konwencjonalnej — papierowej
wersji kwestionariuszy badawczych, w ktérych pisemnie zaznaczane sa
odpowiedzi respondentéw. Okreslenie upowszechnione wraz z rozwojem
metod komputerowych wspomagajacych badania, stosowane dla odréznienia

32 p_ Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml

133 Por. Gruszczynski L.A., Kwestionariusze w socjologii. Budowa narzedzi do
badan surveyowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2003, s. 137.
3 Maka¢ W., Urbanek-Krzysztofiak D., Statystyka opisowa, Wydawnictwo
Uniwerytetu Gdanskiego, Gdansk 1992, s. 115.

155 p. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

1% S Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 19.
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tychze od sytuacji wykorzystania standardowego kwestionariusza papie-
rowego'’.

Pomiar — przyporzadkowanie witasciwosciom empirycznym — symboli,
zgodnie z okre$lonymi zasadami. Z pojgciem pomiaru zwigzane sa pojgcia
trafnosci i rzetelnosci .

Populacja generalna (populacja) to zbiér dowolnych elementéw,
nieidentycznych z punktu widzenia badanej cechy. Moze by¢ skonczonym
Iub nieskonczonym zbiorem jednostek, ktére zamierzamy obserwowac
empirycznie i analizowa¢"”’.

Poziom istotnosci a — prawdopodobiefistwo mierzace szansg popelnienia
podczas weryfikacji hipotezy statystycznej bledu pierwszego rodzaju'®.
Najczgsciej bierze si¢ pod uwage nastepujace warto$ci poziomu istotnosci:
0,1; 0,05; 0,01 i 0,001"°".

Poziom ufnosci (wspélczynnik ufnosci) — prawdopodobienstwo 1-a
oznaczajace prawdopodobiefistwo z jakim nieznana warto$¢ parametru Q
objeta jest (pokryta) przez ten przedziat'®*.

Proba (probka) — podlegajacy badaniu skonczony podzbiér populacji
generalnej'®.

Regresja, funkcja regresji — podstawowe narzg¢dzie do badania charakteru

i ksztattu zwiazku pomiedzy rozktadami cech'®.

57 P. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010).

138 Por. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 169, 180-187.

199 Por. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spotecznych, Wydawnictwo Zysk iS-ka, Poznan 2001, s.193; S. Mynarski,
Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor
Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2000, s.20-21; S. Mynarski, Badania
rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza FOGRA, Krakéw 1995,
s. 19-26.

190 M. Malinski, Statystyka matematyczna wspomagana komputerowo, Wydaw-
nictwo Politechniki Slqskiej, Gliwice 2000, s. 95.

ol g, Gren, Modele izadania statystyki matematycznej, PWN, Warszawa 1970,
s. 15.

2 M. Malinski, Statystyka matematyczna wspomagana komputerowo,
Wydawnictwo Politechniki Slqskiej, Gliwice 2000, s. 94.

163 . Krysicki, J. Bartos, K. Krélikowska, M. Wasilewski, Rachunek prawdo-
podobienstwa i statystyka matematyczna w zadaniach, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1995, s. 5.

184 J. Gren, Modele izadania statystyki matematycznej, PWN, Warszawa 1970,
s. 16.
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Respondent — uczestnik badania spotecznego lub marketingowego, ktéry
jest zrédtem informacji badawczych, uczestniczy w wywiadzie, wypetnia
ankiete, jest poddawany obserwacji lub eksperymentowi.

Rzetelno$¢ okresla, czy i na ile wyniki otrzymane z wykorzystaniem
instrumentu pomiarowego nie zmieniaja si¢ wraz z kolejnym pomiarem'®.
System informacji marketingowej (SIM) sktada si¢ z ludzi, sprz¢tu oraz
technik gromadzenia, porzadkowania, analizy i oceny, a nastgpnie przeka-
zania na czas potrzebnej i doktadnej informacji do oséb podejmujacych
decyzje dotyczace marketingu'®.

System wywiadu marketingowego to zbior procedur izrédet wykorzy-
stywanych przez kierownictwo, aby pozyska¢ codzienne informacje na temat
rozwoju sytuacji w otoczeniu marketingowym'®’.

Szereg czasowy - ciag obserwacji pewnego zjawiska w kolejnych
jednostkach czasu'®,

Test statystyczny — ,,narzgdzie statystyczne”, za pomoca ktérego dokonuje
si¢ weryfikacji hipotez statystycznych. Wynikiem zastosowania testu
statystycznego jest decyzja o przyjeciu lub odrzuceniu sprawdzanej hipotezy
statystycznej'®. Test statystyczny to reguta postgpowania, ktéra na
podstawie wynikéw préby ma doprowadzi¢ do decyzji przyjecia lub
odrzucenia postawionej hipotezy statystycznej'”’.

Trafnosé okresla, czy instrument pomiarowy mierzy to, co miat mierzy¢'”'.
Whnioskowanie statystyczne polega na uogdlnianiu wynikéw uzyskanych
dla préby na cata populacj¢ generalna z wykorzystaniem metod proba-
bilistycznych'”%.

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI) — (z ang. Focus Group Interviews)
jedna z najpopularniejszych metod badan jako$Sciowych, polegajaca na
wspolnej dyskusji grupy respondentéw/uczestnikow wywiadu, na zadany z
gory temat/grupg tematéw. W trakcie wywiadu grupowego podejmowane sa

pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym préby wyjasniania/

165 Ppor. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 169, 180-187.

1% p_Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 115.

17 p_ Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 119.

168 W, Starzynska, Statystyka praktyczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 146.

19 M. Malinski, Statystyka matematyczna wspomagana komputerowo, Wydaw-
nictwo Politechniki Slqskiej, Gliwice 2000, s. 95.

170 7, Gren, Modele izadania statystyki matematycznej, PWN, Warszawa 1970,
s. 15.

7' por. Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach
spotecznych, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 169, 180-187.

172 A. Balicki, W Makaé., Metody wnioskowania statystycznego, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2000, s. 7.
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zrozumienia zjawisk, motywacji, postaw, zachowan bez intencji wyrazania
badanej rzeczywistosci w sposéb liczbowy i czysto opisowy. Uczestnicy
dyskusji stymuluja si¢ wzajemnie, inspiruja, prowokuja do wyrazania opinii
i konstruowania pomystow. Zogniskowane wywiady grupowe prowadzone
sa przez wyspecjalizowanych badaczy/moderatoréw, ktérzy nadzoruja
przebieg dyskusji, ukierunkowuja rozmowe¢ zgodnie z zaplanowanym
scenariuszem, pomagaja w dochodzeniu do konkluzji. Wywiad realizowany
jest zwykle w pomieszczeniach/salach umozli-wiajacych zleceniodawcy
badania biezacy podglad uczestnikéw dyskusji poprzez lustro weneckie lub
za pomoca monitor6w. Przebieg dyskusji grupowej jest tez zazwyczaj
rejestrowany na kasetach wideo, a podstawa interpretacji wynikow staje si¢
pogtebiona analiza przebiegu wywiadu dokonywana przez prowadzacego ja
badacza'”.

'3 P. Dmitruk, Stownik badawczy, http://www.pentor.pl/badania_slownik.xml
(10.03.1010). Wywiady grupowe jako metod¢ badawcza zaczgto wykorzystywac na
poczatku lat czterdziestych XX wieku w Stanach Zjednoczonych. Pierwsze
przeprowadzone badanie dotyczylo audytorium programéw radiowych i zostalo
przeprowadzone przez dwoéch socjologéw F.P. Lazarsfelda oraz R.K. Mertona.
Wywiady grupowe sa narzgdziem badania jako$ciowego. Ich celem jest: poznanie
schematéw myS$lenia respondentéw, poznanie wyobrazen i percepcji, poznanie
zakresu upodoban i niechgci, wystuchanie uwag i pomystéw, wystuchanie
argument6w za 1 przeciw, poznanie pozytywnych i negatywnych przyktadéw
z doswiadczen respondentéw, odkrycie pozytywnych i negatywnych skojarzen. Por.
R.J. Kaden, Badanie marketingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 200, s. 93
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