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DOBOR PROBY W JAKOSCIOWYCH BADANIACH
MARKETINGOWYCH - PROBLEMY PRAWIDLOWEJ
SELEKCJI I REKRUTACJI UCZESTNIKOW

Streszczenie: Wiasciwy dobor uczestnikow do badania jakoSciowego, a nastgpnie ich prawi-
dlowa rekrutacja sa bardzo waznym etapem procedury badawczej. Etap ten, wptywajac na
trafno$¢ pomiaru, decyduje o powodzeniu catego przedsigwzigcia. Niestety, podczas jego trwa-
nia istnieje duze prawdopodobienstwo wystapienia wielu problemow. Celem prezentowanego
artykutu jest analiza gldownych przyczyn btedéw proby w badaniach jakosciowych, wynikaja-
cych z niewlasciwej selekcji 1 rekrutacji respondentéw. W artykule znalazty si¢ wstepne zale-
cenia dotyczace sposobow ich eliminacji, w tym wytyczne Programu Kontroli Jakosci Pracy
Ankieterow, ktorego autorem jest OFBOR (Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku).

Stowa kluczowe: selekcja i rekrutacja do badan jakosciowych, bledy doboru proby, kryteria
selekcyjne, oszustwa rekrutacyjne.

1. Wstep

Jedna z wazniejszych decyzji podejmowanych przez badaczy marketingowych pod-
czas realizacji konkretnego projektu jest okreslenie, kto powinien zosta¢ responden-
tem oraz w jaki sposob osoby te pozyskaé. Wiasciwy dobor uczestnikow do badania,
a nastegpnie ich prawidtowa rekrutacja stanowia jeden z kluczowych etapéw proce-
dury badawczej w eksploracji o charakterze jako§ciowym. Etap ten nierzadko decy-
duje o powodzeniu catego przedsigwzigcia — wplywa na trafnos¢ pomiaru i umozli-
wia badaczom wyciaganie odpowiednich wnioskéw dotyczacych postawionych
pytan'.

Whbrew pozorom zadanie, jakie stoi przed badaczami w trakcie tego etapu, nie
nalezy do najtatwiejszych. Istnieje bowiem wiele mozliwosci potencjalnych btedow.
Celem prezentowanego artykutu jest analiza glownych przyczyn biedow proby
w badaniach jakosciowych, wynikajacych z niewlasciwej selekcji 1 rekrutacji re-
spondentéw. W artykule znalazly sig tez wstgpne zalecenia dotyczace sposobow ich
eliminacji.

! Wigcej informacji na ten temat mozna znalez¢ m.in. w: [Flick 2010; Kvale 2010].
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2. Proba w badaniach jakosciowych

Dobor do proby w badaniach jakosciowych to dobor celowy. Uczestnikow dobiera
si¢ w taki sposob, aby mozna byto dowiedzie¢ si¢ od nich jak najwigcej i uzyskaé
jak najbardziej wartosciowe dane. Chodzi o poglebione poznanie i zrozumienie
konkretnego problemu badawczego. Przeprowadzane analizy maja czgsto charakter
eksploracyjny. Nieodpowiednie decyzje dotyczace tego, kim powinien by¢ respon-
dent, koncza si¢ tym, ze nie mozna wyciagna¢ odpowiednich wnioskow i znalez¢
odpowiedzi na pytania, ktore stanowily punkt wyjscia do badania. Zty dobér unie-
mozliwia pozyskanie informacji odpowiadajacych celom badania [Maison 2010,
s. 101].

Ze wzgledu na opisane cechy badan jakosciowych proces selekcji i rekrutacji
respondentdw stanowi tu szczegdlnie istotny komponent, sktadajacy si¢ na popraw-
nos$¢ catego procesu badawczego. Jednoczesnie jest to etap bedacy na ogoét poza
bezposrednia kontrola badacza. Co prawda, badacz ustala kryteria selekcyjne, jed-
nak sam zazwyczaj nie uczestniczy w procesie rekrutacji. Fakt ten znacznie zwigk-
sza ryzyko dobrania do badania niewltasciwych uczestnikow.

Wsrod zasadniczych przyczyn nieprawidlowego doboru proby do badan jako-
sciowych mozna wyr6zni¢ problemy zwiazane z respondentami (dotyczace uczest-
nikéw badania) oraz problemy, ktérych gléwnym zrédltem sa osoby rekrutujace.

3. Dobor proby — problemy dotyczace respondentow

Pierwsza przyczyna dotyczy respondentow, chociaz to nie oni ponosza za nig odpo-
wiedzialno$¢. Chodzi o niewlasciwe kryteria selekcyjne. Powszechnym btedem, jaki
popehniaja badacze podczas doboru uczestnikow do badan jakosciowych, jest prze-
cenianie znaczenia kryteriow demograficznych, takich jak pte¢, wiek, wyksztalcenie
czy poziom dochodéw, a niedocenianie kryteriow behawioralnych, zwiazanych
z badanym zachowaniem. Nalezy tu wyraznie podkresli¢, ze zastosowanie zmien-
nych demograficznych nie gwarantuje jeszcze rozmowy z wlasciwg osoba. Gwaran-
cje taka uzyskuje si¢ dopiero po zastosowaniu zdecydowanie wazniejszych w tym
przypadku kryteriow behawioralnych.

Kolejnym btedem popetnianym przez badaczy jest proba odtworzenia struktury
demograficznej badanej populacji. Dziatania takie nie maja oczywiscie najmniejsze-
go sensu, gdyz proba w badaniach jakosciowych jest i tak zbyt mata, aby stworzy¢
odpowiednia reprezentacje¢ populacji generalnej. Prowadzi to do zaburzenia homo-
genicznosci badanych grup, nie zapewniajac i tak demograficznej reprezentatywno-
$ci uczestnikow. Dlatego, jak pisze D. Maison, ,,lepiej skupi¢ si¢ na zmiennych bar-
dziej powiazanych z celem badania” [Maison 2010, s. 102].

W badaniach jako$ciowych dobér respondentéw powinien by¢ podporzadkowa-
ny dwom celom [Maison 2010, s. 103]:
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— uzyskaniu jak najwigkszej ilosci informacji na dany temat,

— ograniczeniu wariancji migdzy uczestnikami w celu zminimalizowania wptywu
zmiennych pobocznych na wyniki badania, a w przypadku wywiadow grupo-
wych zapewnienia wigkszego komfortu uczestnikom (tak, aby nie czuli si¢ skre-
powani i mogli swobodnie rozmawia¢ ze soba na okreslony temat).

Dlatego tez, podejmujac decyzje o kryteriach selekcyjnych, najpierw nalezy zde-
finiowac tzw. kryteria selekcyjne wspolne, ktore stanowia warunek konieczny udzia-
hu w badaniu i sg wspolne dla wszystkich jego uczestnikow (np. uzytkowanie danej
kategorii produktu), a nastgpnie kryteria selekcyjne roznicujace, od ktorych zaleza:
zréznicowanie wywiadow, ich liczba oraz sklad poszczegdlnych grup (np. uzytko-
wanie w ramach danej kategorii konkretnej marki).

Nalezy tu wyraznie odrozni¢ kryteria zasadnicze doboru celowego — specyficzne
dla danego badania, wynikajace z jego celow i majace kluczowe znaczenie z punktu
widzenia poszukiwanych informacji — od kryteriow dodatkowych, ktore decyduja
o homogenicznosci grupy (zwykle sa to cechy demograficzne) oraz sa zwiazane
z metodyka badania i zwyczajowo stosowane w badaniach marketingowych (np. brak
zawodowego powigzania z tematem badania, brak powigzania z marketingiem).

Definiowanie nalezy rozpocza¢ od precyzyjnego okreslenia zasadniczych kryte-
riow doboru celowego, ktore sa podstawowe dla danego badania. Warto podkresli¢,
ze im bardziej precyzyjne i odpowiadajace celom badania sg kryteria selekcyjne,
tym wigksza szansa, ze badacz bedzie rozmawiat z wlasciwymi osobami, a badanie
doprowadzi do uzyskania poszukiwanych informacji. Jednoczesnie nalezy pamigtac,
aby, dbajac o homogenicznos¢ grupy, zapewni¢ takze odpowiednie zroznicowanie
doswiadczen i opinii. Wszak ,,badania maja stuzy¢ wymianie informacji i obserwacji
jak najszerszego spektrum catego zjawiska” [Maison 2010, s. 116].

Zréznicowanie takie uzyskuje si¢ oczywiscie nie tylko poprzez ustalenie odpo-
wiednich kryteriow selekcyjnych. Kluczowe sa rekrutacja odpowiednich oséb oraz
— co najwazniejsze — ich obecnos¢ w trakcie badania. Niestety kryteria selekcyjne to
jedno, a zachowania potencjalnych respondentow to drugie. W badaniach jakoscio-
wych o wiele chetniej i znacznie czgSciej biora udzial osoby otwarte, o usposobieniu
ekstrawertywnym, dysponujace wolnym czasem. Wiele 0s6b — czesto bardzo waz-
nych z punktu wiedzenia celéw badawczych — nie ma ochoty uczestniczy¢ w kilku-
godzinnym spotkaniu. Czes¢ jest zbyt zajeta, inni maja obawy, ze moga zle wypas¢
podczas badania. Sa tez tacy, ktorzy po przejsciu pierwszego etapu rekrutacji oraz po
wstepnej deklaracji uczestnictwa z réznych powodow wigcej si¢ nie pojawiaja. Dla-
tego tez, rekrutujac uczestnikow do badania jakoSciowego, nalezy pamigtac o kilku
zasadniczych kwestiach, ktore powinno si¢ poruszy¢, zapraszajac potencjalnych re-
spondentow (tab. 1).

Oprocz informacji przekazywanych zapraszanym osobom wazne sa takze pewna
elastycznos¢ ze strony zespotu badawczego, naturalnie w miar¢ mozliwosci, goto-
wos$¢ na zmiang charakteru spotkania z respondentem (zmiang metody pozyskiwa-
nia danych) oraz przygotowanie na kompromis w sprawie godziny rozpoczecia wy-
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Tabela 1. Informacje, jakie nalezy przekaza¢ uczestnikowi badania jakosciowego

¢ dane dotyczace osoby rekrutujacej oraz reprezentowanej przez nig firmy,

* zakres tematyczny badania (ogo6lny temat, bez ujawniania szczegotow),

 informacja o zaproszeniu wigkszej liczby 0sob i mozliwo$ci niewejscia na spotkanie,

* korzysci dla respondenta wynikajace z udziatu w spotkaniu (w tym wysoko$¢ wynagrodzenia),
 znaczenie udzialu respondenta w badaniu, waga jego opinii,

« informacja o czasie trwania spotkania (godzina rozpoczgcia, godzina zakonczenia),
 informacja o charakterze badania, w tym o ewentualnej cyklicznosci spotkan,

¢ informacja o testowanych produktach,

 informacja o czytaniu lub pisaniu w trakcie spotkania,

* informacja o pisemnym potwierdzeniu spotkania i dodatkowym kontakcie przypominajacym

Zrédlo: opracowanie na podstawie [Maison 2010, s. 139; Nikodemska-Wotowik 2008, s. 71].

wiadu i czasu jego trwania. Istotna jest tez okreslona kolejnos¢ dziatan zwiazanych
z rekrutacja uczestnikoéw, zwlaszcza osob bardziej zajetych. Najbardziej odpowied-
nia wydaje si¢ nastepujaca sekwencja: telefoniczne zainicjowanie kontaktu, spotka-
nie osobiste, pisemne (e-mailem) oraz telefoniczne potwierdzenie udziatu respon-
denta najpdzniej na dzien przed planowanym badaniem.

Wsrod zasadniczych kwestii poruszanych podczas rekrutacji pojawia si¢ infor-
macja dotyczaca wynagrodzenia za udziat w badaniu. Mozliwe do uzyskania pienia-
dze sa rekompensata za czas poswigcony przez respondenta i niewatpliwie stanowia
wazny czynnik motywujacy do przyjécia na spotkanie. Niestety, z gratyfikacja finan-
sowa zwigzane jest do$¢ klopotliwe zjawisko ,,zawodowego respondenta” — na ba-
dania jakosciowe przychodza stale te same osoby, kierujace si¢ wylacznie chgcia
zarobienia pienigdzy, niezmotywowane do rozmowy 1 wykonywania zadan. Ich ce-
lem jest jedynie zapewnienie sobie dodatkowego dochodu?.

Aby uchroni¢ si¢ przed zawodowym respondentem, agencje badawcze wprowa-
dzaja procedure dwukrotnej selekcji. Za pierwszy etap odpowiada osoba rekrutuja-
ca. Drugi etap lezy w gestii pracownika agencji badawczej. Weryfikacja zadeklaro-
wanych przez respondenta w pierwszym etapie informacji odbywa si¢ na chwilg
przed rozpoczgciem wiasciwego badania. NajczeSciej przybiera posta¢ dodatkowe-
go kwestionariusza rekrutacyjnego, zawierajacego powtorzenie kluczowych pytan
selekcyjnych, jednak w nieco innej formie, aby sprawdzi¢ faktyczne dopasowanie
respondenta do celéw badania. Przy tematach trudniejszych oraz dysponowaniu
wigksza ilo$cia czasu stosuje sig krotka, luzna rozmowe z potencjalnym responden-
tem, dzigki ktorej mozna sig zorientowac, jaki jest potencjal danej osoby jako dostar-
czyciela poszukiwanych informacji.

Innym sposobem uchronienia si¢ przed oszustwem rekrutacyjnym ze strony za-
wodowych respondentow jest wprowadzenie dodatkowych wymogow selekeyjnych.
Systematyczne uczestniczenie w wielu badaniach tych samych oso6b stalo si¢ na tyle

2 Wigcej na ten temat pisze m.in. R. Barbour [2011].
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istotnym problemem, ze organizacje zrzeszajace badaczy jakosciowych od kilku lat

prébuja formutowac zasady dobrej rekrutacji. W kodeksach tych organizacji mozna

znalez¢ nastepujace sugestie/zalecenia:

— respondenci nie powinni nigdy wczesniej bra¢ udzialu w badaniu marketingo-
wym (w praktyce ograniczenie to dotyczy kilku, tj. 3—6 ostatnich miesi¢cy),

— respondenci nie powinni zna¢ szczegdtowych celow i przedmiotu badania (jedy-
nie ogolnie sformutowany temat),

— aby nie zaburza¢ dynamiki grupy, nie powodowac skrepowania i modyfikacji wy-
powiedzi pod katem znajomych oraz unika¢ dekoncentracji i rozmdéw na boku,
uczestnicy nie powinni zna¢ si¢ nawzajem oraz by¢ znajomymi oséb rekrutuja-
cych.

Powyzsze punkty nie stanowia wymogow koniecznych z punktu widzenia meto-
dyki badan jakosciowych. Mimo tego wigkszos¢ agencji badawczych, w miar¢ moz-
liwosci, stosuje je jako kryteria dodatkowe, majace na celu m.in. ograniczenie budo-
wania przez rekrutujacych statej sieci kontaktow.

4. Dobor proby — problemy dotyczace osob rekrutujacych

Prawidlowy dobor proby w badaniach jakosciowych w znacznej mierze uzalezniony
jest od dziatan oso6b odpowiedzialnych za rekrutacj¢. Osoby zatrudniane w tym celu
przez agencje badawcze nie sa z reguly ich statymi pracownikami. Tymczasowy
charakter umowy o wspoétpracy ma niestety swoje konsekwencje w niskiej identyfi-
kacji z agencja oraz nierzadko prébach jej przechytrzenia. Oszustwa rekruteréw
maja na celu ulatwienie sobie procesu rekrutacji poprzez niestosowanie przygotowa-
nych kwestionariuszy, wypetianie ich za respondentéw lub podpowiadanie poten-
cjalnym uczestnikom, w jaki sposéb odpowiada¢ na pytania, aby spetni¢ kryteria
selekcyjne. Czesta praktyka osob rekrutujacych jest wspomniane juz zapraszanie do
badania znajomych, aby da¢ im zarobi¢. Podczas takiej ,,rekrutacji” odpowiedzialne
za nig osoby instruuja znajomych, jak ktamac, aby sta¢ si¢ uczestnikiem badania, i,
co najwazniejsze, uzyskac¢ zwiazane z tym wynagrodzenie.

Oczywiscie istnieja sposoby weryfikacji danych przekazywanych przez poten-
cjalnych uczestnikow, a doswiadczony moderator potrafi szybko wykry¢ ktamstwo,
jednak dziatania te powoduja strate cennego czasu, ktdory mozna by spozytkowac
bardziej efektywnie. Dlatego tez wazne jest odpowiednie przygotowanie osob rekru-
tujacych do pozyskiwania uczestnikow badan.

Szczegolnie istotne jest wyjasnienie rekrutujacym istoty jakosciowych badan
marketingowych 1 miejsca, jakie zajmuje w nich proces rekrutacji. Ponadto nalezy
zapoznac¢ rekruterow z konkretnym projektem (celami danego badania), zaznaczajac
ich wspotudzial w probie rozwiazania danego problemu badawczego oraz wyraznie
okresli¢ zakres obowiazkow zwiazanych z rekrutacja. Instrukcje dla oséb rekrutuja-
cych powinny zawiera¢ [Nikodemska-Wotowik 2008, s. 71]:
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— doktadny i jasno sformutowany kwestionariusz rekrutacyjny (ankiete selekcyj-
na) z minimalna i maksymalna liczba respondentow oraz wskazowkami, do ja-
kiej grupy ma zosta¢ zaproszona osoba udzielajaca danej odpowiedzi,

— szczegblowy opis proby (wraz z kryteriami selekcyjnymi) i zwiazane z nim
ewentualne restrykcje, w tym wyrazne okreslenie, kogo i w jakiej sytuacji nie
nalezy zapraszac,

— opis sposobu dotarcia do potencjalnych uczestnikow (osobiscie, telefonicznie,
mailowo),

— jasne okreslenie zespotu badawczego, zakresu obowiazkéw i relacji jego czton-
kow tak, aby rekrutujacy wiedzial, do kogo sig uda¢ w razie watpliwosci,

—  listy kontaktowe,

— zaproszenia dla potencjalnych uczestnikow.

Niestety praktyka ostatnich lat wskazuje, ze znaczna czg¢$¢ agencji badawczych,
zwlaszcza tych mniejszych, zbyt mato uwagi pos§wigca wlasciwemu przygotowaniu
0s6b rekrutujacych. Ze wzgledu na to, ze procedura rekrutacji stanowi jeden z cen-
tralnych elementéw badan jakosciowych i powinna opiera¢ si¢ na solidnych podsta-
wach, pojawiaja si¢ proby odgdrnej regulacji dziatan w tym zakresie. Organizacje
zrzeszajace czotowe firmy badawcze opracowuja szczegotowe standardy pracy re-
kruterow.

W Polsce organizacja taka jest OFBOR (Organizacja Firm Badania Opinii i Ryn-
ku), powotana w 1997 r. jako zwiazek pracodawcow w celu kontroli przestrzegania
norm etycznych oraz metodologicznych w badaniach rynku i opinii. Misja organizacji
jest budowanie publicznego zaufania do spotecznosci badawczej, a jedna z jej najwaz-
niejszych inicjatyw jest Program Kontroli Jako$ci Pracy Ankieterow (PKJPA).

5. Program Kontroli JakoSci Pracy Ankieterow

PKIJPA to inicjatywa promujaca polskie standardy realizacji badan terenowych, stu-
zaca podnoszeniu jako$ci zbierania danych w badaniach rynku i opinii publiczne;j.
Standardy te odnosza si¢ takze do badan jakosciowych — przede wszystkim do rekru-
tacji respondentéw do wywiadoéw grupowych oraz wywiadow poglebionych.

Program ustala minimalne normy jakosci pracy w zakresie organizacji Dzialu
Realizacji Badan, sieci terenowej, rekrutacji ankieterow, rekruterow badan jakoscio-
wych i koordynatoroéw oraz ich szkolenia, nadzoru i koordynacji pracy, a takze kon-
troli poprawnosci wykonywanych przez nich dziatan. Zatozenia PKJPA® musza by¢
realizowane w zgodzie z Ustawa o ochronie danych osobowych oraz zgodnie z zapi-
sami kodeksu ESOMAR.

> PKJPA zostat opracowany na podstawie brytyjskiego standardu IQCS (Interviewer Quality Con-
trol Scheme), http://'www.ofbor.pl/ (10.12.2011).
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Obecnie do Programu nalezy 28 firm badawczych dziatajacych w Polsce. W ra-
mach PKJPA odbywa si¢ coroczny, niezalezny audyt procedur obejmujacy: szkole-
nia ankieterow, rekruteréw i koordynatoréw, kontrole jako$ci pracy terenowej oraz
dokumentacj¢ projektow badawczych. Agencjom, ktore pomyS$lnie przejda audyt,
przyznaje si¢ na okres jednego roku certyfikaty w 8 kategoriach, w tym w kategorii
,badania jako$ciowe”. Certyfikat stanowi gwarancjg, iz legitymujaca si¢ nim firma
badawcza spetnia wymogi Programu.

Wedtug wytycznych PKJPA, przed przystapieniem do pracy osoba rekrutujaca
uczestnikow do badan jakosciowych powinna przej$¢ cykl szkolen wprowadzaja-
cych, obejmujacych zarowno zagadnienia teoretyczne, jak i elementy praktyczne.
Proponowany zakres takiego szkolenia zawiera tab. 2.

Tabela 2. Zakres szkolenia wprowadzajacego dla rekruteréw w badaniach jakosciowych

 krotka informacja o firmie,

¢ rola koordynatora i centrali firmy,

* wyjasnienia dotyczace typow prowadzonych badan,

e znaczenie badan jako$ciowych,

e jak ,sprzeda¢” respondentom uczestnictwo, co si¢ dzieje podczas dyskusji grupowej, dynamika
wywiadu grupowego, rola moderatora,

e metody rekrutacji,

* metryczka i klasyfikacja spoteczna,

e zapewnienie poufnosci i anonimowosci respondentow,

e zachowanie rekrutera,

* kontrole doboru kwotowego i realizacja wymaganej proby,

* terminologia stosowana w dziedzinie badan rynku,

e zajgcia praktyczne z rekrutacji

Zrodto: [Polskie standardy jakosci. ..].

W ramach szkolenia wstepnego osoba rekrutujaca powinna zapoznacé si¢ z aktu-
alng wersja kodeksu ESOMAR, przynajmniej w zakresie odnoszacym si¢ do odpo-
wiedzialnosci wzgledem badanych oraz odpowiedzialno$ci wzgledem spoteczen-
stwa i1 §rodowisk gospodarczych, a ponadto z Ustawa o ochronie danych osobowych
oraz Programem Kontroli Jakosci Pracy Ankieterow i ich konsekwencjami dla pracy
terenowe;.

Po szkoleniu wprowadzajacym uczestniczace w nim osoby powinny zosta¢ pod-
dane testom sprawdzajacym, ktorych wyniki nalezy przechowywa¢ w dokumentacji
potwierdzajacej odbycie szkolenia wstgpnego.

Przed kazdym nowym zleceniem PKJPA zaleca agencjom badawczym organiza-
cje szkolenia do projektu (briefing). Materiaty szkoleniowe, w zalezno$ci od agencji,
mozna przekaza¢ rekruterom poczta, w formie pisemne;j instrukcji, telefonicznie, na
tasmie audio lub wideo albo w sposob bezposredni. Zawartos¢ standardowych mate-
riatow dotyczacych szkolen do projektow zawiera tab. 3.
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Tabela 3. Zawarto$¢ standardowych materiatow dotyczacych szkolen rekruterow do projektow

* termin realizacji prac w terenie, terminy realizacji grup; daty, godziny i czas wywiadow

grupowych lub poglebionych,

informacja o strukturze proby: wielkos¢ i rodzaj proby; struktura grup: liczba respondentow
rekrutowanych do kazdego wywiadu grupowego oraz, w uzasadnionych przypadkach,
maksymalna i minimalna liczba uczestniczacych w wywiadzie respondentdw,

kryteria doboru (rekrutacji) badanych; dozwolone i niedozwolone sposoby doboru (okreslenie
pozadanych, dozwolonych i niedozwolonych metod rekrutacji, np. snowballing, kontakty
telefoniczne, wykorzystanie paneli),

opis sposobu dokumentacji przeprowadzonej rekrutacji do badania (np. opis proby adresowej),
informacje o osobach wykluczonych z badania, w przypadku gdy sa inne niz standardowe,
uwagi szczegdtowe do narzedzia rekrutacji,

informacje o metodzie realizacji badania i zadaniach do wykonania,

informacje o sposobie wykorzystania materiatdw pomocniczych, jesli wystepuja,

lista materiatow, ktore musi zgromadzi¢ rekruter (np. zgody rodzicow),

stowniczek pojg¢ zwiazanych z tematyka objgta badaniem,

w przypadku wykorzystywania w procesie rekrutacji urzadzen takich jak dyktafony, laptopy itp.
rekruter powinien zosta¢ wyposazony w nie oraz przej$¢ szkolenie z ich obstugi

Zrodto: [Polskie standardy jakosci. ..].

Program Kontroli Jakosci Pracy Ankieterow okresla takze minimalny zakres

obowiazkéw osob rekrutujacych uczestnikow badan jakosciowych. Zakres ten obej-
muje:

uczestnictwo w szkoleniach og6lnych i szczegdétowych (dotyczacych konkretne-
go badania) oraz udziat w szkoleniach organizowanych przez centralg firmy,
biezace informowanie koordynatora o postgpach w realizacji rekrutacji i ewen-
tualnych trudnosciach,

terminowe wykonywanie i dostarczanie koordynatorowi zrealizowanych zadan,
przestrzeganie otrzymanych instrukcji oraz wykonywanie polecen koordynatora,
przestrzeganie zasad doboru respondentow 1 wypetianie catosci kwestionariu-
sza podczas rozmowy z wlasciwa osoba wybierana do badania,

przestrzeganie tajemnicy firmy oraz tajemnicy zwiazanej z prowadzonymi bada-
niami (dotyczy to rowniez danych osobowych respondentow),

wlasciwy stosunek i kulturalne zachowanie si¢ wobec respondentow.
Rekomendacje PKJPA dotycza wreszcie systemu kontroli pracy rekruterow.

System taki powinien zapewni¢ reprezentatywny wybor oraz rotacj¢ osob poddawa-
nych kontroli. Kontrola powinna by¢ prowadzana wylacznie przez osoby odpowied-
nio do tego zadania przygotowane.

Wyniki pracy kazdego pracownika terenowego nalezy sprawdza¢ w regularnych

odstepach czasu. Nalezy zadbac o to, aby na przestrzeni roku kontrola pracy jednego
rekrutera odbywata si¢ przy wykorzystaniu zarowno metod nieterenowych (wszel-
kie analizy dokonywane na dokumentacji), jak i terenowych (powtorny screener).
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Bez wzgledu jednak na rodzaj ostatecznie zastosowanej metody, agencja powinna
udokumentowac liczbe wykonanych kontroli oraz uzyskane wyniki, w tym dziatania
podjete w przypadku wykrycia nieprawidtowosci.

6. Zakonczenie

Jak wida¢ dobor do proby nie jest zadaniem prostym. Powstaja standardy, normy
wytyczne, ale wiele zalezy tu nadal od ludzi (badaczy, rekrutujacych, respondentow)
— od ich dobrego pomystu, kreatywnosci, doswiadczenia, a czasami desperacji oraz
etyki. Dlatego wazne jest, aby w procesie rekrutacji wspotpracowac z odpowiednimi
osobami. Osobami, ktore cechuja rzetelnos¢ i uczciwosé, terminowos¢ w realizacji
powierzonych zadan, posiadanie umiej¢tnosci komunikacyjnych i interpersonalnych
oraz elastyczno$¢ (umiejgtnos$¢ odnalezienia si¢ w roznych sytuacjach).

,»W celu usprawnienia rekrutacji i podniesienia jej jakos$ci warto réwniez do jed-
nego badania zatrudnic¢ kilka os6b rekrutujacych” [Maison 2010, s. 140]. Pozwoli to
unikna¢ przynajmniej czgsci pojawiajacych si¢ problemow.

Literatura

Barbour R., Badania fokusowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011.

Flick U., Projektowanie badania jakosciowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

Kvale S., Prowadzenie wywiadow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

Maison D., Jakosciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2010.

Nikodemska-Wotowik A.M., Klucz do zrozumienia nabywcy — jakosciowe badania marketingowe, Wy-
dawnictwo Grupa Verde, Warszawa 2008.

Polskie standardy jakosci realizacji badan rynku i opinii spotecznej w terenie, Program Kontroli Jako-
Sci Pracy Ankieterow, http://www.ofbor.pl/ (10.12.2011).

SELECTION OF A SAMPLE IN QUALITATIVE MARKETING
RESEARCH - ISSUES RELATED TO THE ACCURATE
SELECTION AND RECRUITMENT OF PARTICIPANTS

Summary: The accurate selection of participants in qualitative research and subsequently
their correct recruitment determines one of the key stages of research procedure. This stage
by influencing the aptness of measurement decides about success in the whole undertaking.
Unfortunately there is high likelihood of a number of issues to appear during its execution.
The aim of the presented article is to analyze the main reasons of fault samples appearance
in qualitative research that are a result of incorrect selection and recruitment of respondents.
In the article there are initial recommendations concerning the ways of their elimination, in-
cluding the guidelines of The Program of Interviewers Work Control prepared by Polish As-
sociation of Public Opinion and Marketing Research Firms.

Keywords: selection and recruitment of respondents in qualitative research, faults in sample
selection, selection criteria, recruitment frauds.



