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Streszczenie: Wszystkie metody zbierania danych ze zrodet pierwotnych w badaniach
marketingowych dzieli si¢ na metody sondazowe (posrednie i bezposrednie), metody
pozasondazowe oraz metody eksperymentu. W kazdej z tych grup metod stosuje si¢ —
w mniejszym lub wigkszym zakresie — Internet jako droge dostepu do pierwotnych zrodet
informacji. Gtéwnymi Zrédlami sg Zrodta osobowe. Internet rzadko jest wykorzystywany do
zrodet rzeczowych. W najwickszym stopniu Internet znalazt zastosowanie w posrednich
metodach sondazowych. Gtownymi metodami, w ktorych Internet jest wykorzystywany sa:
ankieta internetowa, wywiad internetowy, grupowe wywiady intrenetowe oraz internetowe
badania etnograficzne. W ostatnich latach grupa metod ankietowych powigkszyla si¢ o metode
ankiety telefonicznej komorkowej. Kwestionariusz ankietowy mozna zamie$ci¢ na monitorze
aparatu komorkowego, ktory jest zwykle przylaczony do sieci internetowe;j. Sie¢ ta jest takze
coraz cze¢sciej wykorzystywana w metodzie delfickiej w celu szybszej i tanszej komunikacji
z grupami ekspertow. Zalety te przyczynily si¢ do szerszego zastosowania Internetu
w badaniach panelowych. Metoda ta utatwia utrzymanie bardzo duzych grup stalych
respondentow, glownie w ramach gospodarstw domowych. Stopien wykorzystania Internetu
stale rosnie w réznych wersjach metod heurystycznych. Grupy uczestnikow biorgce w nich
udziat nazywane sa zespotami wirtualnymi.

Stowa kluczowe: Internet, metody zbierania danych, metody sondazowe, metody poza-
sondazowe, metody ankietowe.

THE ADVANTAGES AND WEAKNESSES OF METHODS
OF DATA GATHERING FROM PRIMARY SOURCES BY INTERNET
IN MARKETING RESEARCH

Abstract: All methods of data collection from the primary sources in marketing research can
be devided into survey methods (direct and indirect), non-survey methods, and experiments.
Internet is used in each of these groups of methods — more or less broadly — as a way of access
to the primary sources of information. The dominant primary sources are personal ones. Internet
is hardly used with respect to material sources. For the most part it may be applied with the
indirect survey methods. The main methods involving the use of internet are as follows: the
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internet survey, internet interview, panel methods, internet group interviews, and the
etnographic internet research. The group of indirect survey methods has been enriched with
text-based telephne survey method during the last several years. It is possible to place the
questionnaire on the monitor of mobile phones which is usually connected with internet.
Internet is also more and more often used in delphi method in order to quicker and cheaper
communication with groups of experts. These advantages has been contributed to more
intensive using of internet in panel research. This method facilitates the bearing of large and
stable groups of respondents, mainly in households. The level of internet usage in different
versions of heuristic methods is still rising. The groups of participants taking part in this method
are called virtual teams.

Keywords: Internet, data gathering methods, survey methods, non-survey methods, interviews.

1. Wprowadzenie

Najwazniejszym etapem w procesach badan marketingowych jest zbieranie danych ze
zrédet zarbwno pierwotnych jak i wtornych. W tym artykule ograniczymy si¢ do opisu zalet
i wad zbierania danych ze zrodet pierwotnych za posrednictwem Internetu. Tak duze znaczenie
etapu zbierania danych wynika stad, Ze tu ponosi si¢ najwyzsze koszty, ksztattuje si¢ jakos¢
danych surowych, zwykle poswieca si¢ najwigcej czasu oraz — w wigkszosci przypadkoéw —
rodzg si¢ i uwidaczniajg zalety i wady zastosowanych metod zbierania danych.

Na koszty tego zbierania decydujacy wplyw ma rodzaj wykorzystanych kanatow dostepu
do Zrédet informacji (gtdéwnie respondentdéw), sposrod ktorych to kanaléw znaczng role petnia
media (Srodki przekazu). Do coraz bardziej popularnych mediow w tym zakresie zalicza si¢
Internet. Metody zbierania danych w badaniach marketingowych (takze w badaniach
naukowych) swoje nazwy biorg zwykle od nazw wykorzystywanych kanatow, w tym mediow.

Gléwnym celem artykutu jest identyfikacja oraz opis znanych zalet i wad metod zbierania
danych ze zrodet pierwotnych przez Internet stosowanych w praktyce badah marketingowych.
Rownolegltym celem jest klasyfikacja tych metod. W literaturze zardwno polskiej jak 1 obcej
brak jest doktadnego i jednoznacznego uporzadkowania w tym zakresie.

W tym opracowaniu staramy si¢ wigc wypelic t¢ luke. Artykul ma zatem charakter
przegladowy. Podstawowa metoda naukowg zastosowang w pracy jest klasyfikacja zgodna
z logicznymi zasadami. W zwigzku z tym, tekst artykutu zaczyna si¢ od wyjasnienia tych zasad.

W nastepnej kolejnosci zostang zidentyfikowane i opisane zalety 1 wady metod zbierania
danych ze Zrédet pierwotnych przez Internet. Opis ten zostanie dokonany w ramach

sklasyfikowanych i1 opisanych wspomnianych wyzej metod.
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2. Logiczna klasyfikacja — glowna metoda analizy

Do zrodet pierwotnych informacji zalicza si¢ przede wszystkim ludzi i rzeczy. Dlatego
mowi si¢ czesto o zrodtach osobowych 1 zrodtach rzeczowych. Szczegdlnymi przypadkami
tych drugich sg zdarzenia i1 zjawiska. Zbieranie danych z tych zrédet odbywa si¢ tam, gdzie one
si¢ znajduja, czyli dane zbiera si¢ ,,w terenie”. Zbieranie to (gromadzenie) odbywa si¢ poprzez
pomiar cech tych zrodet. W przypadku zrodet osobowych sg to zwykle respondenci.

Dlatego pojecie ,,zbieranie danych” jest szersze od pojecia ,,pomiar”. Udziat ludzi w tych
pomiarach (w przypadku zrodet osobowych — z obu stron) jest jedng z gtéwnych przyczyn wad
metod zbierania danych.

Przeprowadzanie kazdej klasyfikacji wymaga przestrzegania okre$lonych zasad
logicznych. Stanowig one glowna metode naukowej analizy w tym opracowaniu. Mato jest
autoroéw, ktorzy ja konsekwentnie i catlos§ciowo wykorzystuja w swojej tworczosci. Do zasad
tych zalicza sig:

1) definiowanie klasyfikowanych kategorii,

2) uzycie wtasciwego kryterium klasyfikacji,

3) roztaczno$¢ klasyfikacji (kategorie nie moga si¢ pokrywac),

4) zupelnos$¢ klasyfikacji (nalezy uwzgledni¢ wszystkie kategorie z danego zbioru),

5) uzytecznos¢ klasyfikacji ze wzgledu na ustalone cele.

Ograniczona objeto$¢ artykutu nie pozwala na uwzglednienie wszystkich tych zasad
jednoczes$nie. Pominigte zostang wigc definicje wszystkich klasyfikowanych metod zbierania
danych oraz czesci ich zalet 1 wad. Definicje te mozna znalez¢ w dostepnej w Polsce literaturze
na temat badan marketingowych (por. np. Kaczmarczyk, 2014, rozdz. 7-10; Kaniewska-S¢ba,
Leszczynski, Pilarczyk, 2006, rozdz. 3-5). W miare mozliwosci beda natomiast wykorzystane
pozostate zasady logicznej klasyfikacji, w tym zwlaszcza uzycie wtasciwych kryteriow.

Glownym kryterium podzialu metod zbierania danych ze zrodel pierwotnych jest sposéb
tego zbierania, ktory jest okre§lony przez rodzaj bodzca uzywanego podczas pomiaru cech
jednostki proby. Bodzce te moga by¢ werbalne lub niewerbalne. Kryterium to pozwala
wyodrebni¢ dwie duze grupy metod zbierania danych: sondazowe 1 pozasondazowe (niekiedy
nazywane s3 one odpowiednio deklaratywnymi i niedeklaratywnymi). Do dodatkowych
kryteriow klasyfikacji zalicza si¢ kanaly komunikacyjne (posrednie i bezposrednie), sposob
komunikacji migdzy Zrédlem informacji a prowadzacym pomiary (pisemna lub ustna), stopien
kontroli pomiaru, ilosciowy lub jako$ciowy charakter mierzonych cech oraz przyczynowo-
skutkowy charakter zalezno$ci miedzy zmiennymi (metody eksperymentu).
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Laczne wykorzystanie wymienionych kryteriow determinuje podzial metod zbierania
danych na cztery podstawowe grupy:

1) posrednie metody sondazowe,

2) bezposrednie metody sondazowe,

3) metody pozasondazowe (moga by¢ takze posrednie i bezposrednie),

4) metody eksperymentu.

Termin ,,metody sondazowe” (od fr. sondage) w ogbélnych zarysach odpowiada
angielskiemu terminowi survey methods. Wsp6lng cecha wszystkich metod sondazowych
(posrednich 1 bezposrednich) jest uzywanie bodzcoéw stownych (werbalnych), gtéwnie poprzez
pytania zadawane w trakcie pomiarow. Metody sondazowe moga by¢ wiec stosowane tylko
w pomiarach cech ludzkich. Natomiast metody pozasondazowe sa wykorzystywane do
pomiaréw cech zarowno osobowych jak i rzeczowych. Stosowane sg w nich gtownie bodzce
niewerbalne. W dalszej cz¢sci artykutu pominiemy opis zalet i wad eksperymentu, poniewaz

stosowane s3 w nim wymienione wyzej grupy metod.

3. Zalety i wady posrednich metod sondazowych

Stosowanie tych metod pociaga za soba brak bezposredniego kontaktu miedzy pierwotnym
zroédlem informacji a osoba prowadzgca pomiary. Zbieranie danych odbywa si¢ poprzez
zadawane pisemnie lub ustnie pytania. Respondent, jako zrédto informacji, w chwili zadawania
pytan znajduje si¢ zwykle w znacznej odlegto$ci od osoby zbierajacej odpowiedzi (dane).
Dlatego niezbgdne jest w tych metodach wykorzystanie $rodkéw masowego lub
indywidualnego przekazu (mediéw). Od nich wlasnie omawiane metody — sklasyfikowane
w tabeli 1 — wzigly swoje nazwy. Spowodowana odlegtoscia posrednio$¢ pomiaru sprawia,
ze zalety tej grupy metod w wigkszym stopniu odczuwaja respondenci, poniewaz pomiar moze
by¢ bardziej anonimowy oraz w mniejszym stopniu kontrolowany przez badaczy. Dla tych
ostatnich zaletg sg nizsze koszty badania.

Jak wida¢ w tablicy 1, w omawianej grupie metod dominujg posrednie metody ankietowe.
Wyraz ,,ankieta” (od fr. enquete — zebranie faktow w celu wyjasnienia watpliwosci) oznacza
wiec zbieranie danych w procesach badawczych. Nie mozna zatem ankiety jako metody
utozsamia¢ z kwestionariuszem ankietowym, ktory jest instrumentem pomiarowym
stosowanym w metodach ankietowych. Wspdlng cechg tych metod jest pisemny charakter
pytan i odpowiedzi. W dalszej kolejnosci skupimy si¢ na zaletach i wadach wybranych metod

pokazanych w tabeli 1, w ramach ktorych wykorzystuje si¢ posrednictwo sieci internetowe;.
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Tabela 1.

Klasyfikacja posrednich sondazowych metod zbierania danych ze zrodet pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania danych Wybrane techniki Stosowane instrumenty
metod (odmiany) metod pomiarowe
Posrednie Ankieta: e email survey e kwestionariusz ankietowy
metody ® pocztowa ¢ online survey
ankietowe e internetowa e ATS (stacjonarna)

e prasowa o ATK (komorkowa)

¢ ogolna (rozdawana)

¢ opakowaniowa (towarowa)

e faksowa

o telefoniczna

e radiowa

e telewizyjna

e komputerowa
Posrednie e metoda delficka e klasyczna (pocztowa) o kwestionariusz delficki
metody e konkurs pomystow e internetowa e szkicownik wizualny
heurystyczne e sesje wirtualne (brainnetting) e pakiet symulacyjny
Wywiady e wywiad internetowy CAWI) o klasyczny o kwestionariusz wywiadu
posrednie o wywiad telefoniczny o CATI
Panele e panel pocztowy e dziennik panelowy
konsumenckie | e panel internetowy ¢ kwestionariusz panelowy

e panel telefoniczny
Posrednie o telefoniczne (telekonferencje) | e pisemne e scenariusz wywiadu
wywiady e internetowe e ustne e komunikator glosowy
grupowe e laczone e kamera komputerowa

Zrédto: S. Kaczmarczyk, (2014), rozdz. 7.8.

Udzial internetu we wszystkich mediach wykorzystywanych do zbierania danych

w badaniach marketingowych szybko rosnie. W wiodacych w tym zakresie krajach (Australia,

Japonia, Stany Zjednoczone) udzial ten przekroczyl juz 40% we wszystkich metodach

sondazowych, w tym w ankiecie internetowej (Cooke, 2008). W Polsce udzial ten zalicza si¢

do jeszcze bardzo niskich — ocenia si¢ go na okoto 1% we wszystkich metodach sondazowych

1 pozasondazowych (Kociankowski, 2013). Metoda ankiety internetowej jest nie tylko coraz

bardziej popularna, ale takze nalezy do ciagle jeszcze najnowszych metod zbierania danych,

poniewaz upowszechniata si¢ wraz z trwajacg jeszcze ekspansjg sieci internetowej. Ten wzrost

popularno$ci metody spowodowany jest nastepujacymi jej zaletami (por. Moskowitz, Martin,

2008):

—nizszym kosztem i krotszym czasem zbierania danych,

— fatwiejszym dotarciem do docelowych segmentéw rynku,

— mozliwoscig komunikacji globalnej oraz interaktywnej,

— ciagle szybkim rozwojem sieci internetowej na §wiecie 1 w Polsce,

— brakiem wplywu ankietera (kontroli) na reakcje respondentow,

— mozliwoscig natychmiastowej analizy zebranych danych surowych,

— bogatsza zawarto$cig przekazywanej tresci 1 wigksza elastyczno$cig pomiarow,

— utatwionym sprawdzaniem danych surowych w momencie ich otrzymywania.
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W praktyce badan marketingowych stosowane s3 dwie odmiany (techniki) ankiety
internetowej. Pierwsza polega na wykorzystaniu poczty elektronicznej — jest to technika ankiety
e-mail (e-mail survey) majaca niektére zalety metody ankiety pocztowej. Technika ankiety
e-mail polega na wystaniu kwestionariuszy do dobranej wcze$niej proby adresatow poczty
elektronicznej. W porownaniu jednak do zwyklej poczty, poczta elektroniczna ma t¢ wade,
ze dociera tylko do uzytkownikéw Internetu. Technika ta ma zatem ograniczony zasieg.

Druga technika ankiety internetowej (online survey lub web-survey) polega na
umieszczeniu kwestionariusza ankietowego na stronie internetowej. Jej wada jest zwykle
niewielki odsetek ogladajacych strony WWW z zamieszczonym instrumentem pomiarowym
1 dlatego niewielu jest odpowiadajacych na jego pytania. W odrdznieniu od metody ankiety
pocztowej nie jest tu mozliwy dobor proby losowej. Ponadto, kompleksowe badania
porownawcze wykazaty, ze w zestawieniu z metodami klasycznymi, metoda ankiety
internetowej daje $rednio o 11% mniejszy wskaznik odpowiedzi (Manfreda i inni, 2008).
Zastosowanie znalazty wiec rozne sposoby zachecajace respondentow do udzielenia
odpowiedzi. W zwigzku z tym prowadzone s3 badania naukowe czynnikdw motywujacych
respondentow, czyli zwigkszajacych wskaznik reakcji. Na przyktad sg to rézne sposoby
powitania i informowania respondentow, wptyw baneréw (jako srodkéw reklamy internetowej)
na reakcj¢ respondentéw (por. np. Moskowitz, Martin, 2008; Tuten, Bosnjak, Bandilla, 1999-
2000).

Kolejng metoda wykorzystujaca internet w dotarciu do zrddet informacji jest ankieta
telefoniczna. Ma ona dwie techniki (tabela 1): ankieta telefoniczna stacjonarna (ATS) oraz
ankieta telefoniczna komérkowa (ATK — w jezyku angielskim text based telephone survey lub
SMS-based survey). ATK ma znacznie wigksze mozliwosci dotarcia do zrodia informacji,
poniewaz kwestionariusz pojawia si¢ na ekranie aparatu komorkowego, ktory ma zwykle
potaczenie z internetem. Popularno$¢ techniki ATK rosnie w miar¢ zwigkszania si¢ udziatu
komunikacji tekstowej w ogolnej komunikacji telefonicznej na §wiecie (Balabanis, Mitchell,
Heinonen-Mavrovouniotis, 2007). Mozna ja takze stosowal zamiennie z metoda ankiety
internetowej ze wzgledu na podobne zalety.

Technika ATK, podobnie jak kazda metoda, ma swoje zalety i wady. Do zalet mozna
zaliczy¢ mozliwos¢ ciaglego przekazywania odpowiedzi respondentow — gdziekolwiek oni si¢
znajdujg oraz kiedykolwiek, czyli bardzo wysoka mobilno$¢ metody. Metoda ta nie ingeruje
wiec zbytnio w zycie codzienne pytanych jednostek proby. Dzigki temu badaczom tatwiej jest
utrzymywac ciagly kontakt ze zrodtami informacji w dluzszym czasie. Umozliwia to zatem
prowadzenie dlugookresowych badan poréwnawczych. Dane (odpowiedzi) sa natychmiast
wprowadzane do pamigci komputeréw 1 analizowane. Inng zaletag ATK jest mozliwos¢ doboru
proby losowej oraz wykorzystanie techniki do rekrutacji respondentow do wywiadoéw
telefonicznych lub wywiadow internetowych. Dlatego technik¢ ATK zaliczy¢ mozna nie tylko
do najnowszych, ale takze do najbardziej perspektywicznych w badaniach marketingowych.

Jedng z glownych jej zalet jest osiggany dos¢ wysoki wskaznik reakcji siggajacy 56%,
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co wykazaty przeprowadzone eksperymenty (Balabanis, Mitchell, Heinonen-Mavrovouniotis,
2007). Zaleta jest takze utatwiony kontakt z respondentem, bo aparat komorkowy (smartfon)
przypisany jest zwykle jednej osobie.

Do wad techniki ATK nalezy zaliczy¢ ograniczong przestrzen dost¢pna na monitorze
aparatu  komoérkowego. Dlatego liczba pytan wraz z wyskalowanymi odpowiedziami
eksponowana na kwestionariuszach ankietowych nie moze by¢ zbyt duza — nie przekracza
zwykle dziesieciu. Ograniczone sg takze mozliwos$ci graficznych manipulacji. Wady te sktadaja
si¢ w efekcie na to, ze odpowiedzi na pytania sg zwykle skalowane przy pomocy skal
najprostszych, czyli skal dychotomicznych (alternatywnych). Ograniczenia w zastosowaniu
skal pomiarowych stanowig jedng z gtdwnych wad techniki ATK.

Sie¢ internetowa jest coraz szerzej wykorzystywana w takich klasycznych metodach
zbierania danych jak metoda delficka oraz metody heurystyczne. W tej pierwszej metodzie
kwestionariusz delficki jest coraz czg¢$ciej wysylany do respondentdw przez Internet. Zaleta
nowej techniki — w pordwnaniu z klasyczng (pocztowa) — sa gtdéwnie oszczednos$ci czasu oraz
kosztéw. Podobne zalety lezaty u podstaw wzrostu popularnosci komputerowych wersji metod
heurystycznych z wykorzystaniem Internetu. Dobierane w ramach tych metod grupy
dyskusyjne nazywane sg zespotami wirtualnymi. W rekrutacji i szkoleniach uczestnikow sesji
wirtualnych wigkszg wage przywiazuje si¢ do zaufania, celow, komunikacji, motywacji oraz
innych elementow (Robson, 2005, rozdz. 4). Odmianag sieciowg tradycyjnej burzy mozgow jest
brainnetting. Pomysty sa przesylane migdzy uczestnikami sesji, przechowywane i (lub)
analizowane. Zaleta metody jest szeroki wybor narzgdzi wykorzystywanych w omawianych
metodach, w tym programéw komputerowych (Proctor, 2002, rozdz. 2), w ramach ktorych
dostepny jest wybor odpowiednich instrumentéw pomiarowych.

Gltowng zaletg klasycznego wywiadu telefonicznego jest oszczgdno$¢ zaréwno czasu,
jak 1 wydatkow. Dlatego ta metoda zbierania danych znalazla si¢ na trzecim miejscu wsrod
wszystkich takich metod z udzialem 11,1% w dochodach z badah marketingowych firm
badawczych w Polsce w roku 2013 (Wodkowski, 2014/2015, s. 51-52). Te same zalety ma
wywiad internetowy, ktory rézni si¢ od wywiadu telefonicznego tylko tym, ze zamiast linii
telefonicznej wykorzystuje si¢ sie¢ internetowa, ktora jest tansza. Wielu praktykow, ale takze
teoretykow, nie odrdznia tej metody od ankiety internetowej. Tymczasem rdznica jest
zasadnicza: metod¢ ankietowg przeprowadza si¢ pisemnie, a wywiad — ustnie. W Zrodiach
angielskojezycznych wywiad internetowy jest zwykle laczony (btednie) z ankietg internetowa
pod wspblng nazwa CAWI (computer assisted web interviewing). Stosuje si¢ takze bardziej
poprawne nazwy jak internet interviewing lub web survey. Zalety metody sa wzmacniane przez
wzrost dostepu gospodarstw domowych do internetu. Gtownag natomiast jej wadg jest ciagle
niski jeszcze wskaznik reakcji.

Internet jest coraz szerzej wykorzystywany w panelowych metodach zbierania danych,
zwlaszcza w panelach konsumenckich. Na przyktad w Stanach Zjednoczonych ponad 25%
préb gospodarstw domowych stanowig konsumenckie panele internetowe (McDaniels, Gates,
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20006, s. 138). W Polsce koszty metody panelu internetowego dochodza do 6% udziatu we
wszystkich wydatkach na ilosciowe metody sondazowe (Wdodkowski, 2014/2015, s. 51).

Gtowng zaletg tej metody jest mozliwos¢ rozwoju 1 utrzymania w dluzszym czasie bardzo
duzych prob, reprezentujacych gléwnie gospodarstwa domowe, co pozwala na prowadzenie
dlugookresowych analiz pordwnawczych oraz opracowywanie w miar¢ doktadnych prognoz.

Podstawowa wada metody sa wysokie koszty utrzymania paneli — stad tylko duze firmy,
gléwnie badawcze, s3 w stanie je finansowaé. Cztery duze firmy badawcze z kapitalem
zagranicznym (Millward Brown, GfK Polonia, Ipsos oraz TNS Polska) osiagnety w roku 2013
blisko 60% udziatu w wydatkach na badania realizowane przez sie¢ internetowa, w tym badania
panelowe (Wodkowski, 2014/2015, s. 54). Do innych wad omawianej metody nalezy niska
jeszcze reprezentatywnos¢, zwiaszcza tam, gdzie dostep do Internetu jest ciggle niewielki.
Wada sg takze wysokie koszty motywowania respondentow do wspotpracy.

Przyczynilo si¢ to do rozwoju badan naukowych nad czynnikami pobudzajacymi
zainteresowanie uczestnikow paneli. Jedno z tych badan ujawnito, Ze na wzrost tego
zainteresowania znaczny wplyw ma wczesniejsze poinformowanie respondentéw o temacie
badania panelowego (Keusch, 2013).

Sie¢ internetowa jest rowniez coraz bardziej widoczna w grupie metod jakosciowych,
szczegdlnie w posrednich wywiadach grupowych. Jednak klasyczne wywiady grupowe,
zaliczane do metod bezposrednich, nadal sg bardzo popularne. Internetowe (posrednie)
wywiady grupowe zawierajg trzy techniki: pisemne, ustne oraz taczne w zaleznos$ci od rodzaju
komunikacji miedzy moderatorem a uczestnikami sesji (Cheng, Krumwiede, Sheu, 2009).
Te pierwsze (online typing), czgsciej stosowane, maja dwie odmiany: synchroniczne oraz
asynchroniczne. Synchroniczne wywiady grupowe prowadzg pisemnie moderatorzy w czasie
rzeczywistym (komunikacja pisemna wskazuje na to, ze metoda ta powinna nazywac si¢
grupowg ankietg internetowa). Uczestnicy piszg swoje opinie i pomysty przez komunikatory,
czaty internetowe lub kanaty IRC. Sesja trwa 45-50 minut angazujac 4-6 oséb.

Natomiast w wywiadach asynchronicznych uczestnicy sesji przekazuja réwniez swoje
opinie, ale nie w tym samym czasie. Wykorzystujg te same instrumenty, ale w przeciggu
5 do 10 dni. Uczestnicy (15-20) przekazuja swoje komentarze i opinie 2-3 razy dziennie.

Moderator przeglada je kilka razy dziennie, co umozliwia mu poglebiony wglad w przebieg
dyskus;ji 1 odpowiednia jej modyfikacje. Do zalet grupowych wywiadow internetowych nalezy
to, ze dostarczajg one 3-4 razy wiegcej tresci niz wywiady tradycyjne. Uczestnicy maja tez
wigcej czasu na refleksj¢, rozmowy z innymi, wizyty w sklepach i inne dziatania zwigkszajace
1 poglebiajace ich wiedze i odczucia (McDaniel, Gates, 2006, s. 100). Gtéwna wada jest
natomiast brak bezposredniego kontaktu migdzy moderatorem a uczestnikami ses;ji,
co uniemozliwia obserwacje reakcji respondenta. Moderator nie moze zatem interpretowac
niewerbalnych form komunikacji, ktérych sam respondent jest czgsto nieSwiadomy. W sieci
jest takze niemozliwe poglebianie wypowiedzi uczestnikow oraz wywotanie interakcji migdzy
nimi (Nikodemska-Wotowik, 2008, s. 189-193).
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Mniej popularne internetowe wywiady grupowe oparte na komunikacji ustnej (online audio
lub online audio-video) polegaja na zastosowaniu takich instrumentéw pomiarowych jak
mikrofon, internetowa kamera filmowa oraz komunikator gtosowy. Zaletg jest to, ze dzieki nim
badani mogg przekazaé nie tylko wypowiedzi, lecz takze ujawni¢ — jednak nie w pelni — swoje
reakcje niewerbalne. W pordwnaniu z wywiadami pisemnymi mamy tu do czynienia
z szybszym przekazem, w poréwnaniu z wideokonferencjg — tansza instalacja urzadzen,
a w porownaniu z klasycznymi wywiadami grupowymi — brakiem kosztow zwigzanych
z przejazdami uczestnikow. Czegs$¢ autordw wyraza wigc zdziwienie, ze pomimo tych zalet
internetowe wywiady grupowe oparte na komunikacji ustnej sg ciggle w mniejszym stopniu
wykorzystywane (Cheng, Krumwiede, Sheu, 2009).

4. Zalety i wady bezposrednich metod sondazowych

Bezposrednie sondazowe metody zbierania danych ze zrddetl pierwotnych polegaja rowniez
na zadawaniu pytan ustnie lub pisemnie, ale w bezposrednim kontakcie migdzy osoba
prowadzaca pomiar (ankieter, obserwator, moderator) a zrodtem informacji (respondent).
Osoba prowadzaca pomiar kontaktuje si¢ osobiscie z respondentem lub ich grupa. Klasyfikacje
bezposrednich metod sondazowych przedstawiono w tabeli 2.

Bezposredni (osobisty) kontakt ze zrédtami informacji powoduje, ze nie ma tu potrzeby
korzystania z medidw, w tym z Internetu. Zaletg tego rodzaju kontaktu jest znaczny wzrost
stopnia kontroli podczas zbierania danych, co skutkuje wyzsza sktonnos$cia respondentow do
udzielania odpowiedzi. Kolejng zaleta bezposrednich pomiaréw prowadzonych w ramach
procesu zbierania danych jest skrocenie czasu tego procesu. Wada metod bezposrednich jest
natomiast ich wyzszy koszt w porownaniu z metodami posrednimi.

Ujemna strong tych metod jest takze do§wiadczanie przez respondentow nizszego poczucia
anonimowosci.

W bezposrednich metodach sondazowych komunikacja pisemna miedzy stronami
biorgcymi udziat w pomiarach jest znacznie mniejsza w porOwnaniu z sondazami posrednimi.

Pisemne pytania 1 odpowiedzi maja miejsce w dwoch bezposrednich metodach
ankietowych (ankieta audytoryjna i ankieta bezposrednia). Czg¢sciowo ma to miejsce
w bezposrednich metodach heurystycznych oraz metodach projekcyjnych. Natomiast
w wigkszosci metod sklasyfikowanych w tabeli 2 pytania 1 odpowiedzi majg charakter ustny.
Metoda podstawowa jest wywiad osobisty. Wystepujacy w niej wysoki stopien kontroli daje
zwykle bardzo duzy odsetek odpowiedzi, co jest gtownag zaleta tej metody. Jest ona
najpopularniejsza zaréwno na §wiecie jak 1 w Polsce, gdzie wydatki na nig stanowig prawie
35% wydatkéw na wszystkie metody (Wodkowski, 2014/2015).
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Tabela 2.

Klasyfikacja bezposrednich sondazowych metod zbierania danych ze zZrodet pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania danych Wybrane techniki metod Instrumenty pomiarowe
metod
Bezposrednie | e ankieta audytoryjna e zwrot natychmiastowy e kwestionariusz ankietowy
metody e ankieta bezpos$rednia e zwrot odroczony
ankietowe
Wywiady e wywiad osobisty e wywiad w domu e kwestionariusz wywiadu
bezposrednie e wywiad osobisty respondenta e palmtop, tablet
indywidualne swobodny e wywiad w pasazu e scenariusz wywiadu
e rozmowa (anamneza) handlowym e scenariusz rozmowy
e wywiad w biurze
respondenta
e wywiad na ulicy
e wywiad audytoryjny
(CLT)
o CATI
Bezposrednie | e burza mozgow e klasyczna (Osborna) e arkusz kontrolny
metody ¢ metoda synektyczna e Gordona-Little’a e kwestionariusz
heurystyczne e metoda myslenia e Philips 66 e tablica morfologiczna
lateralnego o technika 635
e metoda morfologiczna
Panel e panel bezposredni e wywiady osobiste e dziennik panelowy
konsumencki e wywiady grupowe (panele | e kwestionariusz wywiadu
wrazliwosci) o mikrofony i kamery
Bezpo$rednie | e wywiad grupowy ¢ metody skojarzen e scenariusz, mikrofon,
metody e osobisty wywiad stownych kamera
jakosciowe poglebiony e metody uzupehief e kwestionariusz wywiadu
¢ metody projekcyjne ¢ metody konstrukeji o testy
e metody wyobrazen

Zrédto: Kaczmarczyk, 2014, rozdz. 8.

Internet, podobnie jak inne media, nie jest w pelni wykorzystywany do zbierania danych

w ramach bezposrednich metod sondazowych. Z sieci internetowej korzysta si¢ natomiast

w pracach przygotowawczych do badan w ramach tych metod. Internet wykorzystuje si¢ zatem

do doboru prob, do rekrutacji respondentow lub uczestnikéw wywiadéw grupowych,

do informowania i1 zapraszania jednostek proby do udziatu w badaniach, do rekrutacji i szkolef

ankieterow lub innych osob prowadzacych pomiary cech jednostek prob. Sie¢ internetowa

moze shuzy¢ rowniez do przesytania danych surowych zebranych w terenie do pamigci

gléwnego komputera.

5. Zalety i wady metod pozasondazowych

Sklasyfikowane i cze§ciowo omowione dotychczas metody sondazowe sg coraz czesciej —

szczegblnie od poczatku biezacego wieku — przedmiotem coraz ostrzejszej krytyki.

Glownym jej powodem test tzw. deklaratywno$¢ wypowiedzi respondentow — stad

w literaturze stosuje si¢ niekiedy biednie nazwy ,,metody deklaratywe i1 niedeklaratywne”
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zamiast ,,metody sondazowe i pozasondazowe”. Odpowiedzi respondentdéw sg coraz czesciej
traktowane jako ich deklaracje, ktore nie zawsze odpowiadajg rzeczywistej sytuacji.
Gromadzenie danych drogg zadawania pytan uznaje si¢ zatem za coraz mniej wiarygodne.
Wymagania zaréwno praktyki jak i — chociaz w mniejszym stopniu — nauki ze wzgledu na
te wiarygodnos$¢ nie mogly i nie sg catkowicie zaspokajane. Oczekiwan praktyki pod tym
wzgledem nie moze tez speni¢ coraz powszechniejsze zastosowanie nowych mediow, w tym
sieci internetowych 1 komputerowych w metodach sondazowych. Okolicznosci te wptynety na
to, ze coraz wigkszg uwage przyciagaja metody pozasondazowe, ktore sklasyfikowano ogolnie

w tabeli 3. Ich podstawowg zaletg jest mozliwo$¢ zastgpienia krytykowanych metod

sondazowych.
Tabela 3.
Klasyfikacja pozasondazowych metod zbierania danych ze zZrodet pierwotnych
Rodzaje Metody zbierania danych Wybrane techniki metod Instrumenty pomiarowe
metod
Metody e obserwacja uczestniczaca | e indywidualna e dziennik (arkusz)
obserwacji e tajemniczy klient e biznesowa o zmysly (gldwnie wzrok)
e obserwacja internetowa o ckspercka
e inne metody obserwacji o telefoniczna
Metody e panel sklepowy e rejestracja skaningowa e czynnik kodow
rejestracji spisu (detaliczny) o rejestracja RFID kreskowych
oraz e audyt detaliczny i o skaner (czytnik RFID)
monitoringu hurtowy e podrgczne komputery
e monitorowanie i bazy o telemetr (wizometr)
danych
e rejestracja przez GPS
e rejestracja telemetryczna
Pomiary e pomiar fal mézgowych ¢ EEG
fizjologiczne e pomiar ruchu gatek e okulograf (eyetracker —
ocznych ET)
e pomiar wrazliwosci skory e wariograf (poligraf)
e inne pomiary
fizjologiczne
Metody o degustacja * zmysty
sensoryczne e probne uzytkowanie
e oceny probek towarowych
Pozostate e metody ¢ funkcjonalny rezonans e EEG
metody neuromarketingowe magnetyczny(technika e czujniki laserowe
pozasondazowe | e metody etnograficzne BOLD) e zwykly notes
® optyczna tomografia e aparat fotograficzny
absorpcyjna e kamera filmowa
o techniki klasyczne e mikrofon
e techniki internetowe
(netografia)

Zrédto: Kaczmarczyk, 2014, rozdz. 9.

W metodach pozasondazowych pytania nie stanowig gldwnego bodZca stuzacego do
zbierania danych ze zrodet pierwotnych. Zadawane tu niekiedy pytania majg znaczenie jedynie
pomocnicze. Cztowiek jako pierwotne zrddto informacji (przedmiot pomiaru) jest wiec tylko

biernym obiektem pomiaru. Do tych obiektow zalicza si¢ tu takze rzeczy, czyli przedmioty,
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w tym zdarzenia i zjawiska, ktére nie mogag by¢ obiektami pomiaréw w ramach metod
sondazowych. Cechy tych obiektow nie mogg by¢ bowiem mierzone przez stosowanie
bodzcow werbalnych (pytan). Cechy cztowieka sg tu réwniez mierzone gtownie przy pomocy
bodzcoéw pozawerbalnych. Kryteria te determinuja podziat metod pozasondazowych na trzy
charakterystyczne grupy (w tabeli 3 kolejnos¢ ta nie jest zachowana):

e pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe, w ktdrych przedmiotami pomiarow sa

gldwnie cechy osobowe,

e metody obserwacji, etnograficzne i monitoringu, w ktoérych przedmiotami pomiaréw sa

zardwno cechy osobowe, jak i rzeczowe,

e metody rejestracji i spisu oraz sensoryczne, w ktorych obiektami pomiarow sg gléwnie

cechy rzeczy, w tym zdarzen i zjawisk.

Pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe odbywaja si¢ w sposob bezposredni, czyli bez
wykorzystania kanatéw przekazu, w tym Internetu. Stuza one do pomiaréow takich cech
ludzkich jak fale mézgowe, ruch galki i zrenicy ocznej, wrazliwo$¢ skory, aktywnos¢ mozgu
oraz innych. Do tego celu wykorzystuje si¢ mechaniczne instrumenty pomiarowe jak
wariografy, specjalne kamery filmowe, tomografy.

Natomiast cechy zardwno osobowe jak i1 rzeczowe mozna mierzy¢ poprzez zastosowanie
metod obserwacyjnych, etnograficznych oraz monitoringu. Gtéwna zaleta metod obserwacji
1 monitoringu jest fakt, ze ludzie jako bierne obiekty pomiar6w w ramach tych metod sg zwykle
nieswiadomi czynno$ci pomiarowych i dlatego zachowuja si¢ normalnie. Stopien i sposob tego
naturalnego zachowania zalezg tez od zastosowanej techniki (odmiany) obserwacji —jawna lub
ukryta, kontrolowana Ilub niekontrolowana, standaryzowana lub niestandaryzowana.
Ze wzgledu na to, ze cze$¢ metod pozasondazowych moze mie¢ charakter posredni, istnieja
duze mozliwosci wykorzystania w ich ramach sieci internetowe;.

Obserwacja internetowa moze si¢ odbywaé za pomocg instrumentu zwanego cookies
(ciasteczka), ktore sg matymi plikami tekstowymi wysytanymi przez serwery i lokowanymi
w komputerach osob odwiedzajacych dostepne strony WWW. Dzigki temu instrumentowi
mozna zlicza¢ odwiedziny stron przez danych klientow, $ledzi¢ odwiedziny stron 1 tworzenie
profilow ich uzytkownikow, analizowa¢ dane przez nich poszukiwane oraz poznawaé ich
preferencje wobec prezentowanych danych. Wada obserwacji internetowej jest zbyt latwe
naruszanie prywatnosci internautéw. Dlatego zaleca si¢ duza ostrozno$¢ w prowadzeniu tej
obserwacji (Bajdak, Karcz, 2005).

Do posrednich metod pozasondazowych mozna takze zaliczy¢ etnograficzne badania
marketingowe, podobnie jak technik¢ telefonicznej obserwacji typu ,tajemniczy klient”
(mystery shopping). Przystosowanie technik etnograficznych do badania kultur oraz
spotecznosci dostepnych przez internet nazywane jest netnografia (metnography) lub
webnografig (webnography). Do gtoéwnych zalet tych technik nalezy szybsza komunikacja,
wieksza efektywnos¢ 1 tatwos¢ w zastosowaniu, o czym decydujg trzy czynniki. Po pierwsze,

obserwator jest niewidoczny dla obserwowanych i1 nie musi o tym fakcie informowac
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(cyberprzestrzen utatwia ukrycie). Po drugie, mozliwa jest analiza trendow ze wzgledu na
okazje archiwizacji danych w réznych miejscach sieci. Staty dostep do zrodet internetowych
umozliwia staty wglad do nich, co pozwala na szczegdétowa kontrole ich zawartosci. Po trzecie,
utatwione jest biezace Sledzenie trendow rynkowych przy okazji prowadzenia sieciowych
konwersacji w czasie rzeczywistym (Puri, 2007).

Do gtownych wad netnografii nalezy podatnos$¢ na zarzuty natury etycznej, podobnie jak to
jest w przypadku niektorych innych metod badan marketingowych. Poza wspomniang juz
mozliwo$cig ukrycia obserwatora, do etycznych dylematow zalicza si¢ brak pewnosci co do
tego, z ktorych dostepnych kodeksow etycznych badacze powinni korzysta¢ ze wzglgdu na
roznice interpretacyjne. Nikt tez nie jest catkowicie pewien co jest, a co nie jest etyczne

w internetowych badaniach etnograficznych (Hair, Clark, 2007).

6. Podsumowanie

Podobnie jak we wszystkich obszarach ludzkiej dziatalno$ci, rowniez w badaniach
marketingowych nie da si¢ unikng¢ wad, ktére sa zwykle nastepstwem popetnionych wezesniej
btgdow. Niemniej jednak dopiero przewaga zalet (dodatnich cech) powoduje, Ze dane dziatania,
w naszym przypadku metody zbierania danych ze zrdédetl pierwotnych, znajduja praktyczne
zastosowania. Nawet wybor nowoczesnych rozwigzan (jakim jest na przyklad Internet) nie
gwarantuje, ze wspomniane metody beda bez wad. Czgsto zmiana kanatu przekazu (medium),
czyli zmiana metody zbierania danych, powoduje zamiang zalet w wady i na odwrot.
Na przyklad zaleta ankiety pocztowej jest mozliwos¢ doboru proby losowej, podczas gdy
w ankiecie internetowej taka mozliwos¢ jest mato prawdopodobna.

Podczas gdy wada tej pierwszej jest dtugi czas oczekiwania na odpowiedz, to zaletg tej
drugiej jest ograniczenie tego czasu do minimum.

Zalety 1 wady metod zbierania danych nalezy dobrze zna¢ zwtlaszcza wtedy gdy stoimy
przed wyborem tych metod, co ma miejsce w etapie przygotowania procesu badawczego.
Wybdr ten ulatwia tez dobra znajomo$¢ metod, migdzy innymi poprzez ich wlasciwa, logiczng
klasyfikacj¢. Powinna ona by¢ przeprowadzona (lub znana) albo zmodyfikowana jeszcze przed
wspomnianym wyborem. Dzigki temu badacz projektujacy dane badanie wie jaki ma wybor
metod oraz moze poréwnac ich zalety 1 wady. Prezentowana w tym artykule klasyfikacja metod
utatwia to zadanie. Ponadto jest ona logicznie uzasadniona 1 petniejsza od spotykanych (raczej

w postaci szczatkowej) w literaturze na temat badan marketingowych w Polsce 1 na $wiecie.
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