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WYKORZYSTANIE WYNIKOW
BADAN JAKOSCIOWYCH DO IDENTYFIKACJI
POPULACJI W BADANIACH ILOSCIOWYCH

Streszczenie: Autorzy prezentuja kierunki rozwoju badan jakosciowych oraz ich wykorzysta-
nia przy prawidlowym konstruowaniu badan o charakterze ilosciowym. Skupiaja si¢ przede
wszystkim na problematyce prawidlowego okreslania populacji w badaniach marketingo-
wych. Ukazuja, jak wyniki badan jakosciowych przyczyniaja si¢ do weryfikowania wstgpnie
zadeklarowanych opiséw populacji. Prezentuja wyniki wywiadéw fokusowych w kontekscie
ustalania populacji prowadzonego przez nich badania ilo§ciowego.

Stowa kluczowe: badania jako$ciowe, badania ilo§ciowe, populacja.

1. Wstep

Okreslenie populacji to pierwszy krok kazdego badania marketingowego. W prakty-
ce firmy okreslaja populacje po to, aby na tej podstawie dokonac charakterystyki
proby i sposobdw jej doboru do badania. W wigkszosci przyktadow opisanie popu-
lacji nie jest zbyt trudne, czgsto wynika z charakteru rynku Iub do§wiadczenia bada-
cza. Bardziej skomplikowane z reguty jest okreslenie préby (jej liczebnosci i charak-
terystyki), tak aby na podstawie uzyskanych wynikow badania mozna bylo
wnioskowaé o danej zbiorowosci. Przykladem potrzeby precyzyjnego okreslenia
populacji moga by¢ sondaze wyborcze prowadzone w Polsce. We wspomnianym
przypadku populacja beda wszystkie osoby powyzej 18. roku zycia, ktore nie sa
pozbawione praw publicznych. Niestety, czesto ten opis populacji nie jest tak prosty
lub intuicyjny. W takich przypadkach sigga si¢ do badan jako$ciowych, ktére maja
sondowac rynek, respondentow i na tej podstawie dookresli¢ populacje¢ badan ilo-
sciowych.

Celem artykutu jest zaprezentowanie procedury okreslania populacji w bada-
niach marketingowych. Autorzy ukazuja, jak wyniki badan jakosciowych przyczy-
niaja si¢ do weryfikowania wstepnie zadeklarowanych opisow populacji. Prezentuja
wyniki wywiadow fokusowych w kontek$cie ustalania populacji prowadzonego
przez nich badania ilo$ciowego.
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2. Badania jakoSciowe w relacji do badan ilosciowych

Wraz z rozwojem rynku badan marketingowych znaczenia nabieraja badania jako-
sciowe. Wynika to z faktu dojrzewania polskiego rynku, ale takze z nowych sposo-
bow gromadzenia danych i ich analizy. Pojawiaja si¢ nowe trendy, takie jak np. ba-
dania etnograficzne czy tez badania jakosciowe z wykorzystaniem Internetu.
Bogacenie sig przedsigbiorstw, ale takze wzrost $wiadomos$ci wiascicieli czy mene-
dzerow sprawiaja, ze badania marketingowe nie sg postrzegane jako dziatania wyjat-
kowe, ale raczej jako jedno z narzgdzi pracy w firmie.

Upowszechnienie si¢ badan, o charakterze zarowno ilo§ciowym, jak i jako$cio-
wym, nie oznacza jednak, ze uproszczeniu ulegt proces badawczy. Wymaga on nadal
takich samych etapéw oraz znacznych naktadéw finansowych i czasowych. Z tego
wzgledu firmy decydujace si¢ na badania ograniczaja wybrang metode tylko do jed-
nego sposobu gromadzenia informacji. Wedlug Polskiego Towarzystwa Badaczy
Rynku 1 Opinii w 2010 r. 83% wydatkéw na badania w Polsce przeznaczanych byto
na badania o charakterze iloSciowym, 17% na badania o charakterze ilosSciowym
[Katalog PTBRiO... 2011, s. 37]. To oznacza, ze dominuja badania ilosciowe i to
one czesciej sa zlecane do realizacji. Szczegdtowy podziat na roézne typy badan za-
mieszczono w tab. 1.

Tabela 1. Wydatki na rozne typy badan w 2010 roku (%)

Badanie Odsetek wydatkow
Retail audit 18,5
Face to face: in home 17,6
Badania telefoniczne z centralnego studia CATI 12,1
Face to face: central location 9,4
Face to face: B2B 5.4
Face to face: street 4,2
Telemetria, badania stuchalnosci radia, badania Internetu 4,0
Badania realizowane przez Internet 3.5
Mystery shopping 3.4
Inne badania ilo$ciowe 5,2
Razem badania iloSciowe 83,3
FGI 11,7
IDI 4,5
Inne badania jakosciowe 0,5
Razem badania jako$ciowe 16,7

Zrodto: [Katalog PTBRIO... 2011, s. 37].
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O ile udzial procentowy badan jakosciowych nie zmienit si¢ w latach 2008—
—2010, o tyle rosnie jego warto$¢, na co pewien wpltyw ma wzrost zainteresowania
firm badaniami etnograficznymi [Katalog PTBRiO... 2011, s. 42].

W praktyce badania ilosciowe i jakosciowe czgsto wykorzystywane sa tacznie
do opisu danych zjawisk czy tez gromadzenia informacji. Badania ilo§ciowe moga
by¢ pierwsze, wtedy w badaniach jakosciowych poglebia sig¢ problem lub analizuje
jego przyczyny. Bywa jednak tez tak, ze badania jako$ciowe poprzedzaja badania
ilo$ciowe. Zdarza si¢ to przede wszystkim w sytuacjach, kiedy poszukuje si¢ pytan
badawczych, sonduje tendencje zachodzace na rynku czy tez generuje pomysty na
badania wlasciwe [Maison 2010, s. 22]. Taka kolejnos¢ badan moze by¢ takze uza-
sadniona w sytuacji probleméw z opisem populacji do badania ilosciowego. W ta-
kim przypadku badania jako$ciowe prowadzi si¢ wsrdd réznych respondentow, po
to aby pozna¢, kto stanowi zbiorowos$¢ generalna. Sytuacje takie nie sa czg¢ste, gdyz
z reguly opisu populacji dokonuje si¢ na podstawie wczesniejszych badan (takze
innych autoréw) i danych statystycznych, ale takze na podstawie do§wiadczen ryn-
kowych badaczy i menedzeréw firmy. Czasami badania jakosciowe stuza weryfika-
cji okreslonej populacji, np. w sytuacjach, gdy rynek ulegt zmianom, na skutek roz-
nych czynnikow, np. prawnych, ale tez technologicznych. Problem prawidtowego
opisu populacji jest kluczowy w badaniach, gdyz na tej podstawie okresla si¢ cha-
rakterystyke proby, sposoby jej doboru, ale takze pytania badawcze.

3. Znaczenie populacji w badaniach marketingowych

Wedtug réznych definicji populacja to inaczej zbiorowo$¢ generalna (ogo6t osob, go-
spodarstw domowych, podmiotéw gospodarczych itd.), ktore maja zosta¢ poddane
badaniu. Wedlug Pentora populacja badana to zdefiniowana zbiorowos¢, na temat
ktorej firma chce zdoby¢ informacje, realizujac konkretny projekt badawczy.

W zwiazku z tym, ze liczebno$¢ populacji jest z reguty bardzo duza, w praktyce
informacje do jej poznania (opisania) gromadzone sg za pomoca badania proby re-
spondentdw reprezentujacych t¢ zbiorowos$¢ [www.pentor.pl]. Przeprowadzenie wy-
wiadu wsrdd wszystkich lub wsrod wigkszosci oséb z populacji jest zbyt kosztowne
i zajetoby zbyt duzo czasu [Hague, Hague, Morgan 2005, s. 81].

W praktyce opis populacji stuzy do wytypowania proby badawczej, czyli czgsci
jednostek populacji, ktora bezposrednio zostanie poddana badaniu. Poznanie po-
pulacji, ale takze opis jednostek sa bardzo wazne dla dalszej procedury badania.
Na etapie definiowania populacji nalezy zdecydowac, czy bedzie si¢ ona sktadac
z pojedynczych osob, gospodarstw domowych, przedsigbiorstw lub innych jedno-
stek. Nalezy rowniez starannie okreslic ramy geograficzne [Churchill 2002,
s. 494]. W populacji mozna wyodregbni¢ nastgpujace sktadniki:

— podmiot badania (osobg),

— jednostkeg proby (np. rodzaj przedsigbiorstwa),
— zakres przestrzenny,

—  czas.
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Definiowanie populacji wptywa takze na charakter dalszych badan. Moze mie¢
ono charakter wyczerpujacy — wtedy gdy bierze w nim udziat cata populacja (co
mozliwe jest przy bardzo malych populacjach do realizacji) lub charakter niewy-
czerpujacy — czgsciowy, wtedy gdy do badania wybierane sa tylko niektore jednost-
ki z populacji [Stanimir (red.) 2000, s. 15].

Opis badanej populacji za pomoca operatu losowego umozliwia losowy dobor
jednostek do badania, co oznacza mozliwo$¢ wnioskowania statystycznego. To
oznacza, ze wyniki uzyskane dla proby respondentdéw mozna uog6lni¢ na cata bada-
na populacjg (z zachowaniem btedu statystycznego). W przeciwnym razie jednostki
do badania beda dobierane w sposob nielosowy, co nie pozwoli uogdlni¢ zebranych
wynikoéw na cata populacje. Wnioskowa¢ mozna zatem o populacji generalnej tylko
wowczas, gdy proba jest reprezentatywna, czyli jej struktura odpowiada strukturze
populacji, z ktérej zostata wytoniona [Sobczyk 2007, s. 128]. W rzeczywistosci spo-
sobom doboru proby poswigca si¢ zdecydowanie wigcej czasu i uwagi niz definio-
waniu populacji.

W literaturze pojawia si¢ tez pojgcia zwiadu badawczego, ktorego celem jest
»zdobycie pewnej, wstepnej chocby i niepetnej wiedzy o zbiorowosci, ktora by mo-
gla dostarczy¢ zatozen do dalszych pytan” [Nowak 2011, s. 59]. To oznacza, ze za-
sadne jest stosowanie jednych metod (jako$ciowych) w celu doprecyzowania da-
nych, ktére postuza do wykorzystania innych metod (ilosciowych).

Przedstawione problemy dotyczace definiowania populacji sa do$¢ istotne, ale
niewiele miejsca poswigca im si¢ w literaturze fachowej. Czg¢sto opisywanie popula-
cji bywa intuicyjne, tym bardziej wigc na wyrdznienie zastuguja wszelkie proby
naukowego podejscia do opisu zbiorowosci i jej poszczegdlnych jednostek.

4. Projektowanie badania iloSciowego
za pomoca wstepnego badania jakosciowego

Planowane bylo badanie ilo$ciowe dotyczace opinii konsumentéw na temat wspol-
nych akcji spotecznych organizacji non-profit oraz przedsigbiorcow. W zwiazku z
tym, ze poruszane zagadnienie z obszaru cause marketing byto nowe na rynku pol-
skim i trudno byto odnie$¢ si¢ do do§wiadczen innych lub podobnych badan, autorzy
zdecydowali si¢ na wykorzystanie badan jakosciowych do okreslenia zarowno po-
pulacji badanej, jak i poruszanych tematéw (obszarow) w projektowanym badaniu o
charakterze iloSciowym.

Przed przystapieniem do projektowania kwestionariuszy ankietowych przepro-
wadzono badania jakoSciowe w formie wywiadow grupowych, tj. zogniskowane
(FocusGroup Interview, technika BriefGroup), ktorych celem byto rozpoznanie mo-
tywacji i czynnikéw podejmowania decyzji zakupowych produktéw objetych akcja-
mi spolecznymi w ramach cause marketingu.
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W badaniu tym istotne byto zebranie opinii konsumentow o akcjach spotecznych
przedsigbiorstw i organizacji non-profit realizowanych w zakresie marketingu spo-
tecznego, a szczegblnie odczuc i emocji wywotywanych ich promocja oraz stopnia
aprobaty i zaangazowania w takie dzialania. Przyktadem takich dziatan moze by¢
kampania wody mineralnej Cisowianka, ze sprzedazy ktorej cz¢$¢ dochodu wspiera-
ta dziatania Polskiej Akcji Humanitarne;.

Zgromadzone wyniki badan jakosciowych, oprécz osiagniecia celéw poznaw-
czych, postuzyty do projektowania badan ilosciowych. Pomogty w definiowaniu po-
pulacji, a tym samym w doborze proby do badania ilosciowego. Postuzytly rowniez
do opracowania tresci i kolejno$ci pytan ankiety.

5. Opis badania jakosciowego

W styczniu 2011 r. zorganizowano badania fokusowe wsroéd dobranych czterech

grup respondentow. Braly w nich udzial tacznie 24 osoby (po trzy kobiety i trzech

mezczyzn w grupie), z uwzglednieniem wieku i aktywnosci zawodowej. Byly to:
grupa A — kobiety i mezczyzni studiujacy w wieku od 20 do 30 lat,

grupa B — kobiety i mgzczyzni aktywni zawodowo 20 do 30 lat,

grupa C — kobiety i mgzczyzni aktywni zawodowo w wieku powyzej 30 lat,

grupa E — kontrolna — mieszana, kobiety i m¢zczyzni w réznym wieku pracujacy
1 niepracujacy.

W badaniach fokusowych dyskusja prowadzona byta we wszystkich grupach
wedlug takiego samego scenariusza. Przygotowano bowiem jeden scenariusz
wywiadu grupowego, ktory w takiej samej formie byt wykorzystany w aranzowa-
niu dyskusji w grupach dyskusyjnych. Uzyskano w ten sposob poréwnywalnosc¢
otrzymanych wynikoéw badania. Scenariusz wywiadu grupowego zaprezentowano
w tab. 2.

Wyniki badan fokusowych wykazaty zréznicowane zaangazowanie i udziat kon-
sumentow w akcjach spolecznych. Od wieku respondentow zalezy sklonnos¢ do
zakupow produktow, z ktorych przychod lub jego czes¢ przeznaczana jest na reali-
zacj¢ celow spolecznych. Badania fokusowe wyeksponowaly takze znaczenie Inter-
netu jako kanatu promocji dziatan cause marketingu oraz sprzedazy produktow ob-
jetych spoteczna akcja. Tu takze istotnym kryterium byt wiek badanych. Te fakty
stanowity podstawg wyboru do badan ankietowych grup studentow (pochodzacych
z roznych uczelni) jako konsumentéw, ktoérzy obserwuja na rynku dziatania spotecz-
ne firm i prezentuja (o réznej sile) postawy akceptacji lub dezaprobaty dla takich
dziatan. Tym samym populacja badan ankietowych zostala okreslona przez kryte-
rium wieku oraz statusu zwiazanego z podjeciem studiow.

Natomiast wyeksponowanie w badaniu fokusowym znaczenia Internetu dla pro-
mocji akcji spotecznych i utatwienia uczestnictwa w nich, stanowito przyczyng po-
szerzenia pola badawczego o problemy spolecznych dziatan firm z wykorzystaniem
Internetu i ich odbioru przez internautoéw. W efekcie przeprowadzono badania ankie-
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towe wsrod internautdow oraz dokonano jako case study analizy stron internetowych
wybranych przedsigbiorstw i organizacji non-profit, zaangazowanych we wspolne
akcje spoleczne.

6. Podsumowanie

Przytoczone w artykule dane Polskiego Towarzystwa Rynku i Opinii pokazuja, ze
badania ilo§ciowe zar6wno procentowo jak i wartosciowo dominuja na polskim ryn-
ku. Oznacza to, ze aby mozna bylo je przeprowadzi¢, niezbedne jest zdefiniowanie
populacji. Jest to pierwszy etap, ktory nie tylko pozwala na okreslanie sposobu czy
wielkosci proby, ale posrednio rzutuje na wyniki calego badania. Zastanawia zatem,
ze problemowi definiowania populacji poswigca sig¢ tak mato miejsca w pozycjach
obszaru dotyczacych zarowno marketingu, jak i samych badan rynkowych. Dobrze
zdefiniowana populacja moze znacznie ograniczy¢ czas i koszty wlasciwego bada-
nia. Jednym ze sposobow definiowania populacji w badaniach o charakterze iloscio-
wym jest siggnigcie po wyniki badan jakosciowych, ktore sg realizowane przed roz-
poczgeiem badania wlasciwego. To wprawdzie wydtuza czas potrzebny na badanie
oraz podnosi jego koszty, ale jest nieodzowne, jesli badaniu poddawany jest nowy
obszar, do tej pory niezbadany. Definiowanie populacji jest pierwszym etapem kaz-
dych badan, ale czesto bywa marginalizowane, a cata energia badacza poswigcona
jest etapowi drugiemu — czyli doborowi proby.

Zaprezentowany przyktad badan jakosciowych pokazuje, jak tego typu dziatania
moga by¢ uzyteczne i stanowi¢ podstawe do dobrego zdefiniowania badania iloscio-
wego. Pokazuja, ze warto siggna¢ po takie rozwiazania (czyli badania jako$ciowe
poprzedzaja ilosciowe) szczegdlnie w sytuacjach, kiedy analizowany jest problem
nowy lub taki, ktory nie jest zbyt obszernie opisany. To oznacza, ze w takich przy-
padkach trudno opierac¢ si¢ na doswiadczeniach nie tylko wlasnych, ale takze innych
przy definiowaniu populacji.

Przedstawione wyniki badan nie wyczerpuja problemu, jakim jest definiowane;j
populacji, a maja shuzy¢ jako poczatek dyskusji nad tym czgsto pomijanym zagad-
nieniem.
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USING THE RESULTS OF QUALITATIVE RESEARCH
TO THE IDENTIFICATION OF THE POPULATION
IN QUANTITATIVE RESEARCH

Summary: The article presents directions of the development of qualitative research and their
uses at the correct construction of research about the quantitative character. It shows the
problems of correct qualifying of the population in marketing research. The main goal is to
present the results of qualitative research as a base of population description. It presents the
results of focus group interviews in the context of the settlement of the population of the
quantitative research led by the authors.

Keywords: qualitative research, quantitative research, population.



