NOTATKA SYNTEZUJACA - CWICZENIA 1-2, 415

Badania marketingowe

od problemu decyzyjnego, przez ankiete, do raportu z wynikami

Trzy prezentacje z ¢wiczen ztozone w jedng catosé: najpierw mapa procesu,
potem kazda czesc¢ po kolei, na koncu powigzania miedzy nimi, checklista
do projektu zespolowego i fiszki na kolokwium. Diagramy i wykresy
pochodzg bezposrednio ze slajdéw.

Na podstawie prezentacji: C1-2 (S. Jarka), Cw4. Budowa ankiety (M. Frankowska), C5. Prezentacja wynikéw badan (S. Jarka).

Organizacja przedmiotu

Prowadzacy dr Stawomir Jarka - MS Teams - s.jarka@vizja.pl

Zaliczenie kolokwium 20% - zespolowa praca projektowa 60% -
aktywno$¢ na ¢wiczeniach 20%

Efekt projektu raport z badan w pliku Word (Teams — zaktadka Zadania
/ kanat ogélny) + prezentacja multimedialna wynikéw
(zespoly wskazane przez prowadzacego)

Literatura K. Mazurek-topacinska (red.), Badania marketingowe.
Teoria i praktyka, PWN 2005 - S. Kaczmarczyk, Badania
marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE 2014 - G.
Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne,
PWN 2002 - D. Aaker, G.S. Day, Marketing Research, Wiley
1990 - A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu,
PWE - M. Strzyzewska, M. Részkiewicz, Analizy
marketingowe, Difin - L. Garbarski, Marketing. Punkt
gwrotny nowocgesnej firmy, PWE

W sieci marketing.org.pl (Marketing w praktyce) -
marketing-news.pl (Marketing przy Kawie) - ptbrio.pl
(Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii)

1. Mapa catosci: trzy prezentacje, jeden proces

Wszystkie trzy prezentacje opisuja kolejne odcinki tego samego procesu badawczego (8 etapow z ¢w. 2).
Cwiczenia 1-2 to poczatek (po co badamy i jaki jest problem), éw. 4 to érodek (narzedzie: kwestionariusz), ¢w. 5
to koniec (liczby, wykresy, raport).

1 2 3 4 5 6 7 8
Okreslenie Formutowanie Plan badan: Metody i Gromadzenie Rejestrowanie i Analiza i Raport z badan
problemu hipotez typ, zmienne, podmioty informacji przetwarzanie interpretacja
badawczego zrédta gromadzenia

Ni¢ przewodnia. Jedna zasada spina wszystkie zajecia: kazdy element badania wynika z poprzedniego i musi
da¢ sie ,odczytaé¢ wstecz” az do problemu decyzyjnego.



L IS W YAV — Problem badawczy — Hipotezy i pytania szczegétowe — Zmienne i wskazniki —

Pytania kwestionariusza — Dane — Statystykiiwykresy — Raport H

Zasada nr 1 calego przedmiotu: ,,doktadne okreslenie, sformutowanie problemu stanowi potowe
rozwiazania”. Je$li pytanie w ankiecie albo wykres w raporcie nie odpowiada na zadne pytanie badawcze —
jest zbedne.

2. Cwiczenia 1-2: po co badania i jak postawi¢ problem

2.1 Miejsce badan w zarzadzaniu marketingowym

Proces zarzadzania marketingowego to fancuch pieciu ogniw, w ktérym badania sg pierwsze:

B SWP
: segmentacja, wybor MM R K
badania — . . — L —
rynku docelowego, marketing mix realizacja kontrola

marketingowe : ;
pozycjonowanie

Bez B nie ma na czym oprze¢ SWP, a wiec i calej reszty. Kotler: wielkie firmy ,,wiedza prawie wszystko o swoich
klientach. Dowiadujg si¢ o nich rzeczy, ktérych oni sami nie sq $wiadomi” — nie z ciekawosci, lecz dlatego, ze
wiedza o konsumencie to podstawa efektywnego marketingu.

2.2 Definicja i trzy cele badan marketingowych

DEFINICJA DO ZAPAMIETANIA
Badania marketingowe to diagnoza potrzeb informacyjnych przedsiebiorstwa, selekcja zmiennych oraz
gromadzenie, analizowanie i interpretowanie danych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych.

Trzy cele badan (mnemonik Z-D-K):

1. Zrozumienie — opisywanie, analizowanie, pomiar i przewidywanie popytu oraz czynnikow, ktére na niego
wplywaja.
2. Decydowanie — identyfikowanie Srodkéw oddzialywania na popyt i okreslenie optymalnego poziomu tego

oddziatywania.
3. Kontrola — analiza otrzymanych wynikéw.

Zauwaz: definicja zawiera w sobie cztery czynnosci (diagnoza potrzeb — selekcja zmiennych — gromadzenie —
analiza i interpretacja). To ten sam proces, ktory dalej rozpisany jest na 8 etapow.

2.3 Dlaczego badania zyskuja na znaczeniu
Pie¢ powodéw ze slajdéw:
. szybko§¢ zmian otoczenia (ekonomicznych, technologicznych, politycznych, prawnych),

. ztozonos¢ przewidywania popytu, ktérego rozwdj zalezy od czynnikdw poza kontrola przedsiebiorstwa,
. zlozono$¢ zachowan konsumentéw w réznych krajach,
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. rozszerzanie sie zasiegu terytorialnego rynkéw (nasycenie rynkéw lokalnych, regionalnych,
ogolnokrajowych),
5. rosnace ryzyko wprowadzania nowych produktow.

Wspdlny mianownik: niepewnos$¢. Badania ,.kupuja” informacje, ktéra ja zmniejsza.



2.4 Czy w ogdle robi¢ badanie? Cztery czynniki

Przed decyzja o przeprowadzeniu badan bierze sie pod uwage:

1. ilos¢ czasu do dyspozycji przed podjeciem decyzji marketingowej,

2. dostepnos$é potrzebnych informacji,

3. nature decyzji (rutynowe decyzje nie wymagaja doglebnych badan),
4. warto$¢ dodatkowej informacji w stosunku do kosztow jej uzyskania.

Innymi slowy: badanie ma sens, gdy decyzja jest wazna, informacji brakuje, jest czas, a informacja jest warta

wiecej, niz kosztuje.

2.5 Osiem etapow procesu badania marketingowego

. Okreslenie problemu badawczego

. Formulowanie hipotez
. Opracowanie planu badan — wybdr typu badan, zmiennych do obserwacji i pomiaru, zZrédet informacji
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. Wyb6r metod i podmiotéw gromadzenia informacji — badania prowadzone przez przedsiebiorstwo vs
zlecone jednostkom badawczym

. Gromadzenie informacji — dane pierwotne i dane wtérne

. Rejestrowanie i przetwarzanie danych

. Analiza i interpretacja wynikow
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. Opracowanie raportu z badan

Etap 1 jest ,decydujacy o powodzeniu badan”. Etapy 3-5 to tre$¢ ¢w. 4, etapy 6-8 — ¢w. 5.

2.6 Problem decyzyjny a problem badawczy

Najwazniejsze rozréznienie z ¢w. 2. Po uswiadomieniu sobie problemu decyzyjnego badacz precyzuje go w

postaci jednego lub kilku pytafn badawczych.

Problem decyzyjny Problem badawczy
Czyj? menedzera (decydenta) badacza
Pytanie Co zrobic? Co trzeba wiedziel, zeby zrobic to
dobrze?
Forma dziatanie: ,,wprowadzi¢...”, ocena / ustalenie: ,ocena...“,
,Zwiekszy¢...”, otworzyc...” ,ustalenie...”, okreSlenie...”

Wynik decyzja informacja



Schemat przeksztatcenia problemu decyzyjnego w problem badawczy

Analiza sytuacji | Problem decyzyjny

Rodzaje danych niezbednych
do rozwiazania problemu
decyzyjnego (potrzeby
informacyjne decydentow)

A 4 A 4

Problem badawczy

Hipotezy

A

v

Pytania szczegotowe

Zrédto: prezentacja C1-2, slajd 15.

Czytaj schemat od goéry: analiza sytuacji rodzi problem decyzyjny i pokazuje, jakich danych brakuje

decydentom. Z potrzeb informacyjnych wynika problem badawczy i hipotezy, a z nich — pytania szczegdtowe,

ktére w ¢w. 4 stang sie pytaniami kwestionariusza.

Przyktady par ze slajdu (warto zna¢ kilka na pamiec):

Problem decyzyjny
Opracowanie opakowania dla nowego produktu

Zwiekszenie obstugiwanego rynku przez otwarcie nowych

sklepéw
Zwiekszenie ruchu w sklepie, w galerii handlowej
Zwiekszenie zakresu powtarzanych zakupow

Geograficzne rozmieszczenie budzetu reklamowego

Wprowadzanie nowego produktu

Ekspansja na nowe kraje

Wybér zagranicznych kanatéw dystrybucji

Problem badawczy
Ocena skutecznoéci innych projektéw opakowan

Ocena przyszlych lokalizacji

Ocena obecnego wizerunku sklepu
Ocena obecnego zakresu powtarzanych zakupow

Ocena obecnego poziomu sprzedazy na odpowiednich
obszarach

Ustalenie potrzeb segmentu rynkowego, do ktérego
kierowana bedzie oferta

Ocena potencjatlu rynkowego na produkty firmy w
rozpatrywanych krajach

Ocena obecnych struktur kanatu i cztonkéw kanatu w
rozpatrywanych krajach

Wzorzec: problem badawczy prawie zawsze zaczyna sie od ,,Ocena..." lub , Ustalenie..." i dotyczy stanu obecnego

lub potencjalu, a nie samej decyzji. Test: czy odpowiedz na problem badawczy to informacja, a na decyzyjny —

dziatanie?



2.7 Zadania z ¢wiczen (start projektu)

Zad. 1 — charakterystyka badanej firmy: geneza przedsiebiorstwa - struktura organizacyjna - misja i cele -
najwazniejsze zasoby materialne i niematerialne - zakres dziatalnosci, najwazniejsze produkty i pozycja
konkurencyjna - analiza otoczenia firmy.

Cwiczenie 2 — w grupach 4-osobowych: propozycja problemu decyzyjnego i badawczego dla wybranego
przedsiebiorstwa, w ramach semestralnej pracy projektowe;j.

3. Cwiczenie 4: budowa kwestionariusza

3.1 Trzy funkcje kwestionariusza

1. ,,Przelozenie” teoretycznej problematyki badawczej na konkretne pytania.
2. Naklonienie badanego do udzielenia odpowiedzi i ulatwienie mu jej sformutowania.

3. Przygotowanie materiatu do analizy badanego zjawiska.

Kwestionariusz patrzy wiec w trzy strony naraz: wstecz (na problem), na respondenta i do przodu (na analize).
Te trzy funkcje wracaja w pytaniach kontrolnych na koncu (3.8).

3.2 Od problemu do pytania: schemat tworzenia kwestionariusza

Tworzenie kwestionariusza — cztery kroki i pytania pomocnicze

Problem badawczy Co ogdlnie chcemy badac?

Cel kwestionariusza Po co to robimy?

Kategorie tresciowe Co doktadnie chcemy badac?
Zmienne Co opisuje nasze zjawisko?

Operacjonalizacja

Cechy i typy pytan

\ 4

zmiennych
Jak bedziemy to mierzy¢? Jak bedziemy o to pytac?
Jakie sg wskazniki? Forma graficzna pytania

Zrédho: prezentacja Cw4, slajd 2.

Operacjonalizacja to zamiana abstrakcyjnej zmiennej (,,lojalno$¢”, ,satysfakcja”) na mierzalne wskazniki
(czestos¢ zakupow, ocena 1-5, gotowos¢ polecenia). Dopiero wskaznik mozna zamienié na pytanie.

3.3 Zasady formutowania pytan

o Pytanie w kwestionariuszu nie musi by¢ pytaniem w sensie gramatycznym — zawsze jednak zada
odpowiedzi lub reakgcji: jest zadaniem do wykonania (,,Prosze wpisa¢ wiek”, ,,Uszereguj...“).

o Zasada naczelna: respondent ma zrozumie¢ pytanie tak, jak rozumiat je badacz.

o Trzy wyznaczniki zrozumienia: liczba wyrazéw - terminologia (dostosowana do wyksztatcenia
respondentdéw; wyrazy czesto wystepujace w jezyku) - forma gramatyczna.

» ,Liczy sie zrozumialos¢, a nie tadna forma literacka.”



» Unikaj pytan tendencyjnych / sugestywnych, ktore narzucaja odpowiedz zgodnie z zamierzong lub
niezamierzong sugestia badacza, np. Czy jest Pan/Pani przeciwko nadaniu wigkszej sity i samodzielnosci
organizacjom proklienckim?

» Unikaj stéw o zabarwieniu emocjonalnym (biedny, luksusowy).

3.4 Rodzaje pytan: trzy podziaty

a) Ze wzgledu na cel

Rodzaj Przyktad ze slajdu

wprowadzajace Cgy interesujesz sie sportami zimowymi?

o opinie Cgy lubisz slow food?

o fakty Jakie sq ¢rédla Twojego utrzymania w czasie studiéw?
o zachowania Jak czesto robisz zakupy internetowe?

0 motywy Dlaczego interesujesz si¢ atrakcjami antropogenicznymi

warszawskiej Starowki?

b) Zamkniete i otwarte: logicznie X technicznie

»Logicznie” moéwi, ile odpowiedzi jest mozliwych w rzeczywistosci; ,technicznie” — czy w ankiecie podano liste

do wyboru.
zamkniete logicznie otwarte logicznie
zamkniete technicznie Czy masz samochod? TAK / NIE Jakiego Srodka transportu ugywasz
najczesciej podczas zakupow?
samochdd / rower / komunikacja
miejska / chodze pieszo
otwarte technicznie Prosze wpisac swoj wiek: ...... Co zmienilibyscie Paristwo, aby

skutecznie przeciwdziatac
alkoholizmowi w Srodowisku
studenckim? ......

¢) Ze wzgledu na rodzaj skali odpowiedzi (to samo wraca w ¢w. 5 przy statystykach — patrz rozdz. 5)

Co mozna powiedzie¢ o

Skala odpowiedziach Przykiady

nominalna sa treSciowo i jako$ciowo rézne — pteé, marka, srodek transportu
tylko ,takie same / inne”

porzadkowa sa uporzadkowane na skali (wiecej / wyksztalcenie, skala Likerta, ranking
mniej), ale odstepy nieznane

przedzialowa rowne odstepy miedzy przedzialami rok, temperatura w °C
skali, brak naturalnego zera

ilorazowa (stosunkowa) staly naturalny punkt zerowy i wiek, czas reakcji, kwoty, ceny

naturalna jednostka — mozna
powiedzied, ile razy natezenie cechy
jest wieksze u Aniz u B



3.5 Katalog typow pytan zamknietych

Typ

Prosta alternatywa

Wieloczlonowa alternatywa

Skala Likerta

Dyferencjal semantyczny

Szeregowanie alternatyw

Rozdziat puli punktéw

Pytania przedzialowe

Skala Likerta (czestos¢) — przyktad ze slajdu

* Prosze o okre$lenie czgsto$ci wystepowania
ponizszych zdarzen na ponizszej skali

1-zawsze 2-czesto 3-czasami 4-rzadko 5-nigdy

Jak wyglada

TAK / NIE

wstep pytania + zadanie dla
badanego (,,wybierz max 3”) +

alternatywy

stwierdzenia + 5 stopni (1 nie
zgadzam sie ... 5 zgadzam sig; albo 1
zawsze ... 5 nigdy)

pary przeciwstawnych przymiotnikéw
z polami pomiedzy

»uszereguj odpowiedzi od najbardziej
do najmniej waznych”

»rozdziel miedzy alternatywy 100 pkt
wg waznosci”

rok (2019 / 2020 / 2021 / ... / nie
wiem), temperatura, kwoty i ceny

Uwagi z zajec

Odpowiedz neutralng (,,nie wiem”)
dodajemy w pytaniach o opinie (Czy
lubisz satatke Caprese?) i o wiedze
(Czy w Twojej firmie dziata system
CRM?). W pytaniach o fakty (Czy
bytes w kinie w ostatnim miesiqgcu?) —
nie.

Lista alternatyw musi by¢ kompletna,
rozlaczna, na jednakowym
poziomie ogolnosci i rownowazna
(nie akcentuje jednej strony). Dodaj
,Inne, jakie...“. Sama lista juz
sugeruje — zadna odpowiedz nie
moze si¢ wyrdzniaé.

Srodek skali to ,nie wiem” /
,czasami”. Kazde stwierdzenie w

osobnym wierszu, ta sama skala dla
wszystkich.

Mierzy wizerunek i skojarzenia.
Bieguny bywaja odwracane
(bezsensowny — sensowny), zeby
respondent nie zaznaczat
mechanicznie jednej kolumny.

Daje kolejnos¢ (skala porzadkowa) —
nie moéwi, o ile jedno jest wazniejsze.

Daje wagi (skala ilorazowa) —
bardziej wymagajace dla respondenta.

Przedzialy musza by¢ rozlaczne i
wyczerpujace.

Dyferencjat semantyczny — przyktad ze slajdu
Wedtug Ciebie, podatek VAT na ustugi kulturalne jest:

I N

| Niski

Ogladam w TV programy ekonomiczne lub gospodarcze

]

| Niesprawiedliwy

czytam artykuty ekonomiczne lub gospodarcze w gazecie

rozmawiam w gronie rodziny i oséb starszych o sprawach
zwigzanych z ekonomig lub gospodarkg

| Nie respektowany

Rozmawiam w gronie przyjaciét o sprawach zwigzanych z
ekonomig lub gospodarkg

Wysoki |
Sprawiedliwy |
112|13|4(5
112|13|4|5
Respektowany |
112|3|4(5
112(3|4]|5 Bezsensowny |

| Sensowny

Zrédto: prezentacja Cwd4, slajd 16.

Chetnie ptacony |

| Niechetnie ptacony

Zrédto: prezentacja Cw4, slajd 17.

Jeden problem, trzy skale. To samo pytanie (Czym jest dla Pana/Pani sukces zawodowy?) pokazano na slajdach

trzy razy: jako wybdr max 3 odpowiedzi, jako ranking i jako rozdziat 100 pkt. Wniosek: ten sam problem mozna
zmierzy¢ na réznych skalach, a wybdr skali decyduje o tym, co potem da sie policzy¢.



3.6 Metryczka

Koncowa cze$¢ kwestionariusza z pytaniami o przynalezno$s¢ demograficzno-spoteczng respondenta. Pytania

metryczki muszg by¢ powiazane z tematem, celem badania, przyjetymi zalozeniami teoretycznymi i
wczesniejszymi pytaniami — nie pytamy o wszystko ,,na wszelki wypadek”. Typowe pozycje: pleé¢ - wiek (rok

urodzenia) - poziom wyksztalcenia - stan cywilny - miejsce zamieszkania / pochodzenia - sytuacja

zawodowa - poziom dochodu.

3.7 Najczestsze btedy przy formutowaniu pytan

Btad

Bledy w jezykowym zapisie

Zbyt trudne sformutowania

Zte skalowanie: przemieszczenie
pozycji skali

Zle skalowanie: brak ukladu
odniesienia

Zle skalowanie: nier6wnowaznos$¢
stron skali

Tre$¢ pytania nie odpowiada
odpowiedziom

Przypisywanie postawy nie
reprezentowanej

Przyktad ze slajdow

liter6wki, btedy ortograficzne,
przesuniecia, btedy edycyjne i w
druku

...czynniki, ktdre generujq najwyzszy
pogziom stresu (sq najbardziej
stresogenne) ; kilkuzdaniowy wstep o
,dziatalnosci socjalnej zaktadéw

pracy”

nigdy / kilka razy w roku / raz w roku
/ raz w miesiqcu / kilka razy w
miesigcu / codziennie / tylko w
niedziele

Wynagrodzenie: do 1000 zt / 1000,01-
2000 =zt / 2000,01 =t i wiecej

Jak oceniasz smak herbaty Lipton?
bardzo dobra / dobra / raczej dobra /
niedobra

Czy wykonujesz prace zgodnie z
wyksztatceniem? — tak / nie / jest mi
to obojetne / nie mam innej
mozliwosci

Dlaczego lubisz herbate Lipton?; skala
1-4 bez srodka do sprzecznych
stwierdzen o stresie

3.8 Szes¢ pytan kontrolnych do kazdego pytania w ankiecie

Zanim pytanie trafi do kwestionariusza, odpowiedz sobie:

1. Po co je zadajemy — co chcemy przez nie uzyskac?

Na czym polega

,Wine za nie ponosi badacz!!!!” —
podwazajg wiarygodnos¢ catego
narzedzia.

Zargon, dtugie zdania wielokrotnie
zlozone, przydtugi wstep.

Pozycje nie rosng monotonicznie
(,,kilka razy w roku” przed ,raz w
roku”), a ,,tylko w niedziele” jest z
innego porzadku.

Netto czy brutto? Miesiecznie czy
tygodniowo? Przedzialy nieadekwatne
do realiéw.

Trzy odpowiedzi pozytywne i jedna
negatywna — skala przechylona.

Pytanie o fakt, a odpowiedzi o
postawy i przyczyny.

Zaktadamy, ze respondent lubi / ma
zdanie; brak opcji ,,nie dotyczy” lub
neutralnej.

2. Jakie odpowiedzi uzyskamy i jaka majgq warto$¢é wskaznikowgq dla rozwigzania problemu?

3. Dlaczego jest tak wlasnie skonstruowane — czy nie lepiej bytoby inaczej?

4. Dlaczego jest akurat w tym miejscu kwestionariusza?

5. Jaki przewidujemy sposob analizy materiatu uzyskanego z tego pytania?

6. Jaka moze by¢ wiarygodno$¢ materiatu badawczego?



4. Cwiczenie 5: prezentacja wynikéw badan

4.1 Od rzeczywistosci do jej obrazu

Rysunek 1. Schemat procesu badawczego.

Zbieranie L\ Redukcja
danych _‘/ danych

Zrédto: opracowano na podstawie J. Altkorn, Marketing (prezentacja C5, slajd 2).

Obraz
rzeczywistosci

Analiza
i interpretacja

-

Badanie nigdy nie pokazuje rzeczywisto$ci wprost — pokazuje jej obraz, ktéry powstaje w trzech krokach:
zbieranie danych — redukcja danych (porzadkowanie, kodowanie, tabele) — analiza i interpretacja. Obraz
tylko czesciowo pokrywa sie z rzeczywistos$cig (nachodzace elipsy), dlatego jakos¢ kazdego kroku decyduje o
tym, ile z rzeczywistosci ,,przezyje” do raportu.

4.2 Wykresy: jak podpisywac i ktéry wybrac

Konwencja z zajeé, obowigzujaca w raporcie: tytul nad obiektem (,Wykres 1. Przyczyny braku telepracownikéw w
firmie.”), zrédlo pod obiektem (,Zrédlo: opracowanie wlasne.” albo odwotanie do literatury), numeracja ciagta
w catym raporcie. Tak samo podpisujemy rysunki (Rysunek 1.) i tabele.

Wykres 1. Przyczyny braku telepracownikéw w firmie.

40% -

30% -
20% -
100}/ﬂ _ l .
00/0 T T T T - T - 1
wykluczajacy  wykluczajacy brak zaufania do brak informacji nie inne
przedmiot sposéb telepracownikow na temat pomyslelismy o
dziatalno$ci  organizacji firmy telepracownikéw tym

Zrédto: opracowanie whasne (prezentacja C5, slajd 3).



Wykres 2. Pte¢ respondentéw.

29295293,

68%

Zrodto: opracowanie wiasne (C5, slajd 4).

Typ wykresu

stupkowy

kolowy

rozrzutu

Wykres 3. Zakupy respondentéw w miesiacach.
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Kiedy go uzy¢

poréwnanie kategorii; odsetki
wskazan z pytania z wielocztonowa

alternatywa

struktura catosci = 100% — jedna
cecha nominalna, mato kategorii (np.
z metryczki)

zalezno$¢ miedzy dwiema zmiennymi
liczbowymi

4.3 Podstawowe charakterystyki liczbowe

X- liczba miesiecy, ktére mingly od ostatniego zakupu

Zrodto: opracowanie wlasne (C5, slajd 5).

Co widac na przyktadzie ze slajdu

stupki uporzadkowane od
najwiekszego do najmniejszego (40%
— 5%), 0§ w procentach

dwa wycinki z etykietq i procentem
przy kazdym

im wiecej miesiecy od ostatniego
zakupu, tym nizsza warto$¢ zakupdw;
obie osie opisane z jednostka

Miara

wskaznik struktury

Srednia arytmetyczna

dominanta

mediana (kwartyl drugi)

kwartyl dolny

kwartyl gorny

Co méwi (definicja ze slajdu)

jaka czes¢ calej zbiorowosci objetej badaniem ma dany
wariant cechy — najczeSciej wykorzystywany w
badaniach marketingowych

przecietny poziom zjawiska

wartoé¢ cechy, ktéra wystepuje najczesciej w badane;j
zbiorowosci

dzieli zbiorowos¢ (szereg) na dwie liczebnie réwne
czeSci — polowa jednostek ma wartosci mniejsze lub
réwne medianie

25% jednostek ma wartosci nizsze badz réwne kwartylowi
pierwszemu, 75% réwne badz wyzsze

75% jednostek ma warto$ci nizsze badz réwne kwartylowi
trzeciemu, 25% réwne badz wyzsze

Mini-przyktad. Wiek 7 respondentéw uporzadkowany rosnaco: 19, 20, 20, 21, 22, 25, 30. Dominanta = 20
(wystepuje dwa razy). Mediana = 21 (Srodkowa, czwarta warto$¢). Kwartyl dolny = 20 (Srodek dolnej potowy:
19, 20, 20), kwartyl gérny = 25 (érodek gérnej potowy: 22, 25, 30). Srednia = 157 / 7 = 22,4. Wskaznik

struktury dla ,ponizej 21 lat" = 3/7 = 43%.



4.4 Badania segmentacyjne

Cel: podzieli¢ respondentéw na grupy oséb do siebie podobnych z punktu widzenia okreslonych kryteriéw
(segmentacja klientow). Rada ze slajdu: dokonaj przegladu zmiennych z ankiety, wybierz te, ktore daja
sensowny podzial, i nie bierz zbyt duzej ich liczby. Naturalni kandydaci: pytania z metryczki (wiek, dochéd,
miejsce zamieszkania) i pytania o zachowania (czesto$¢ zakupdw).

4.5 Raport koncowy: forma oddania i osiem wytycznych redakcyjnych

Forma: raport w pliku Word przez Teams — Zadania / kanal ogdlny; dodatkowo prezentacja multimedialna
wynikow (zespoly wskazane przez prowadzacego).

1. Poprawno$¢ jezykowa i zrozumiatos¢ tekstu.

2. Jednolita czcionka w calym opracowaniu (dobrym rozwiazaniem jest TNR 12 pkt); tekst w tabelach i na
wykresach spdjny i nieco mniejszy (TNR 10 pkt).

3. Wyrazna struktura wewnetrzna: rozdzialy, podrozdziaty, tytuty i Srodtytuty.

4. Justowanie tekstu i jednolity odstep miedzy wierszami.

5. Bez niepotrzebnych odstepéw i pustych linii, ale z odstepami miedzy réznymi elementami (np. tytut
podrozdziatu a jego tekst).

6. Spdjnos¢ elementéw graficznych — zblizone projektem, bezwzglednie spdjne kolorystycznie oraz krojem i
rozmiarem czcionki.

7. Tytuly obiektow w tekscie i podawanie ich zrédet.

8. Numerowanie stron.

5. Wzorce, ktére facza wszystkie trzy prezentacje

a) Skala pytania decyduje o statystyce i wykresie. To najwazniejsze powigzanie ¢w. 4 z ¢w. 5. Na slajdach nie
ma go wprost, ale wynika z definicji skal.

Skala (éw. 4) Co wolno policzyé (¢w. 5) Typowy wykres

nominalna (pteé, marka) wskaznik struktury, dominanta kotowy, stupkowy

porzadkowa (Likert, ranking, + mediana, kwartyle stupkowy uporzadkowany

wyksztalcenie)

przedziatlowa (rok, temperatura) + $rednia, réznice stupkowy / liniowy

ilorazowa (wiek, kwoty, 100 pkt) + ilorazy (,,2 X wiecej”), wszystkie histogram, rozrzutu
miary

Praktyczny wniosek: jesli w raporcie chcesz podac¢ sredni wiek, w ankiecie pytaj o wiek liczba, nie przedziatami.
Jesli wystarczy struktura (ile % ma 18-25 lat), przedzialy sa w porzadku.

b) Wszystko wynika z problemu. Pytania kontrolne 1i 2 z ¢w. 4 (,,po co to pytanie?“, ,jaka ma wartos¢
wskaznikowg dla problemu?”) to to samo, co etap 1 procesu z ¢w. 2. Raport z ¢w. 5 ma odpowiedzie¢ na problem
badawczy, ktéry z kolei ma umozliwié¢ decyzje. Test: dla kazdego wykresu w raporcie umiesz wskaza¢ pytanie
badawcze, na ktére odpowiada?

¢) Zasada ,,nie za duzo”. Nie za wiele wyrazéw w pytaniu, nie za wiele wyboréw (max 3), nie za wiele
zmiennych w segmentacji, w metryczce tylko to, co powiazane z celem. W badaniach ,wiecej” nie znaczy ,,lepiej”
— znaczy mniej wypelnionych ankiet i gorszg jakos¢ odpowiedzi.

d) Odpowiedzialnos¢ jest po stronie badacza. Respondent ma zrozumie¢ tak, jak badacz; za bledy jezykowe
,wine ponosi badacz”; obraz rzeczywistosci zalezy od jakosci zbierania i redukcji danych. Nie ma ,,ztych



respondentéw”, sg Zle zaprojektowane narzedzia.

e) Spojnos¢ formalna obowigzuje na kazdym etapie. Alternatywy na jednakowym poziomie ogélnosci i skala
réwnowazna (ankieta) < jedna czcionka, jedna kolorystyka, jednolite podpisy obiektéw (raport). Ta sama
zasada, dwa etapy.

6. Checklista projektu zespotowego (60% oceny)

(1) Firmai jej charakterystyka wg Zad. 1: geneza, struktura, misja i cele, zasoby, zakres dziatalnosci i pozycja
konkurencyjna, analiza otoczenia.

(] Problem decyzyjny (co firma ma zrobi¢) i problem badawczy (co trzeba wiedzie¢) — sprawdz wzorcem
,Ocena.../ Ustalenie...".

() Hipotezy i pytania szczegétowe wynikajace z problemu.
() Zmienne i ich operacjonalizacja — lista wskaznikow, ktére da si¢ zmierzy¢ w ankiecie.

(] Kwestionariusz: pytanie wprowadzajace — pytania merytoryczne (fakty, zachowania, opinie, motywy) —
metryczka. Kazde pytanie przepuszczone przez é pytan kontrolnych (3.8) i liste bteddw (3.7).

() Zbieranie danych i redukcja: kodowanie odpowiedzi, tabele.

() Analiza: wskazniki struktury; srednie, mediany, dominanty tam, gdzie skala na to pozwala; ewentualnie
segmentacja na kilku zmiennych.

() Wykresy i tabele z tytutami (,Wykres n. ...") nad i Zrédtami pod, w jednej kolorystyce i czcionce.

() Raport w Word wg 8 wytycznych (TNR 12/10, justowanie, rozdziaty, numeracja stron) — Teams: Zadania / kanat
ogolny.

() Prezentacja wynikéw, jesli zespdt zostat wskazany.

7. Fiszki na kolokwium

Pytanie Odpowiedz

Rozwin B - SWP - MM — R — K badania marketingowe — segmentacja, wybor rynku docelowego,
pozycjonowanie — marketing mix — realizacja — kontrola

Definicja badan marketingowych diagnoza potrzeb informacyjnych przedsiebiorstwa, selekcja zmiennych
oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie danych stuzacych
decyzjom marketingowym

Trzy cele badan pomoc w zrozumieniu (popyt i jego czynniki), w decydowaniu ($rodki

oddziatywania na popyt), w kontroli (analiza wynikéw)

Pie¢ przyczyn wzrostu znaczenia badan szybko$¢ zmian otoczenia; ztozono$¢ przewidywania popytu; ztozonosé
zachowan konsumentéw w réznych krajach; rozszerzanie zasiegu
terytorialnego rynkéw; ryzyko nowych produktéw

Cztery czynniki przed decyzja o badaniu czas do decyzji; dostepnos¢ informacji; natura decyzji; warto$¢ informacji
vs koszt jej uzyskania

Osiem etapow procesu badawczego problem — hipotezy — plan badan — metody i podmioty — gromadzenie
— rejestrowanie i przetwarzanie — analiza i interpretacja — raport

Ktory etap ,,decyduje o powodzeniu okreslenie problemu badawczego — ,,potowa rozwigzania"
badan'"?
Problem decyzyjny vs badawczy decyzyjny = co zrobi¢ (menedzer, dziatanie); badawczy = co trzeba

wiedzie¢ / ocenié¢ (badacz, informacja)



Pytanie

Schemat przeksztalcenia problemu

Elementy charakterystyki firmy (Zad. 1)

Trzy funkcje kwestionariusza

Etapy tworzenia kwestionariusza

Trzy wyznaczniki zrozumienia pytania
Pie¢ rodzajow pytan ze wzgledu na cel

Pytanie zamkniete technicznie, a otwarte
logicznie

Cztery skale odpowiedzi

Czym ro6zni sie skala ilorazowa od
przedzialowej?

Kiedy doda¢ odpowiedz ,nie wiem"?

Trzy czeSci pytania z wieloczlonowa
alternatywa

Cztery cechy listy alternatyw

Skala Likerta

Dyferencjal semantyczny

Szeregowanie vs rozdzial puli punktéw

Co zawiera metryczka?

Trzy odmiany zlego skalowania

Kto ponosi wine za btedy jezykowe w

ankiecie?

Szes¢ pytan kontrolnych do pytania

Schemat procesu badawczego (Altkorn)

Najczesciej wykorzystywana miara

Mediana

Kwartyl dolny / gérny

Odpowiedz

analiza sytuacji — problem decyzyjny — rodzaje danych niezbednych
(potrzeby informacyjne) — problem badawczy + hipotezy — pytania
szczegolowe

geneza; struktura organizacyjna; misja i cele; zasoby materialne i
niematerialne; zakres dzialalnosci, produkty i pozycja konkurencyjna;
analiza otoczenia

przetozenie problematyki na pytania; naktonienie do odpowiedzi i
utatwienie jej; przygotowanie materiatu do analizy

problem badawczy i cel — kategorie treSciowe i zmienne —
operacjonalizacja zmiennych — cechy i typy pytan

liczba wyrazéw; terminologia; forma gramatyczna
wprowadzajace, o opinie, o fakty, o zachowania, o motywy

wiele mozliwych odpowiedzi w rzeczywistosci, ale w ankiecie podana lista
(np. srodek transportu na zakupy)

nominalna, porzadkowa, przedzialowa, ilorazowa (stosunkowa)

ma naturalny punkt zerowy i jednostke — mozna powiedzie¢, ile razy
wiecej (wiek, czas reakcji, kwoty)

w pytaniach o opinie i o wiedze; nie w pytaniach o fakty

wstep pytania (tre$c); zadanie dla badanego (ile i jakich wyborow);
alternatywy

kompletna, rozlaczna, na jednakowym poziomie ogdlnosci, réwnowazna

stwierdzenia oceniane na 5 stopniach (nie zgadzam sie ... zgadzam sie;
zawsze ... nigdy) z neutralnym Srodkiem

pary przeciwstawnych przymiotnikow (wysoki-niski, sprawiedliwy—
niesprawiedliwy) z polami do zaznaczenia pomiedzy

szeregowanie daje kolejnos$¢ (porzadkowa); 100 pkt daje wagi (ilorazowa)

pte¢, wiek, wyksztalcenie, stan cywilny, miejsce zamieszkania, sytuacja
zawodowa, dochdéd — tylko powigzane z celem badania

przemieszczenie pozycji skali; brak ukladu odniesienia; nieréwnowaznosé
stron skali

badacz

po co? jakie odpowiedzi i jaka warto$¢ wskaznikowa? dlaczego tak
skonstruowane? dlaczego w tym miejscu? jak analizowac? jaka
wiarygodno$¢?

rzeczywisto$¢ — zbieranie danych — redukcja danych — analiza i
interpretacja — obraz rzeczywistoSci

wskaznik struktury (jaka cze$¢ zbiorowosci ma dany wariant cechy)

kwartyl drugi; dzieli szereg na dwie liczebnie réwne cze$ci — potowa
jednostek ma warto$ci < medianie

25% / 75% jednostek ma wartosci nizsze badz réwne kwartylowi



Pytanie Odpowiedz
Dominanta warto$¢ cechy wystepujaca najczesciej

Badania segmentacyjne podziat respondentéw na grupy oséb podobnych wg kryteriéw; nie braé¢
zbyt wielu zmiennych

Jak podpisaé wykres? tytut nad (,Wykres 1. ..."), zrédto pod (,,Zrédto: opracowanie wiasne.")
Czcionka w raporcie jednolita, np. Times New Roman 12 pkt; w tabelach i na wykresach 10 pkt
Jak i gdzie odda¢ raport? plik Word przez Teams — zakladka Zadania / kanat ogélny

Zaliczenie przedmiotu kolokwium 20%, zespolowa praca projektowa 60%, aktywnos¢ 20%

Notatka syntezujaca opracowana na podstawie trzech prezentacji z ¢wiczen z Badan marketingowych. Grafiki (schematy, przyktady skal, Rysunek

1 i Wykresy 1-3) pochodzg bezposrednio ze slajdéw.



