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Metody zbierania danych ze zrodel pierwotnych
przez internet w badaniach marketingowych

WPROWADZENIE

Zbieranie danych zaréwno ze zrédel pierwotnych, jak i wtornych jest naj-
wazniejszym etapem procesu badania marketingowego. W etapie tym bowiem
ponosi si¢ najwyzsze koszty, decyduje o jakosci danych surowych oraz czasie
badania. Na koszty zbierania danych duzy wptyw ma rodzaj wykorzystywanych
kanatow dostgpu do zrodet informacji, sposrod ktorych duza role petnig media
(srodki przekazu). Coraz bardziej popularnym medium stosowanym w bada-
niach marketingowych jest internet. Metody zbierania danych biorg zwykle swe
nazwy od nazw wykorzystywanych kanalow, w tym mediow.

Celem artykutu jest uporzadkowanie i opis znanych w praktyce badan mar-
ketingowych metod zbierania danych ze zrédet pierwotnych za posrednictwem
internetu. Artykutl ma zatem charakter przeglagdowy. Gtowna metodg naukowa
wykorzystang w pracy jest logiczna klasyfikacja. W literaturze zaréwno polskiej,
jak i zagranicznej brak jest doktadnych i jednoznacznych klasyfikacji wspo-
mnianych metod. W pracy staramy si¢ zatem wypehic¢ te luke. Tekst artykutu
zaczyna si¢ wigc od wyjasnienia gtownych zasad klasyfikacji, a w nastepnej
kolejnosci zostang sklasyfikowane i opisane metody zbierania danych ze Zrodet
pierwotnych ze szczegdlnym uwzglednieniem drogi internetowe;.

ZASADY | KRYTERIA KLASYFIKACII

Zrodtami pierwotnymi sg ludzie i rzeczy. W zwigzku z tym mowi sie o zré-
dlach osobowych i zrodtach rzeczowych. Do szczegdlnych przypadkoéw rzeczy
zalicza si¢ zdarzenia i zjawiska. Zbieranie danych z tych Zzrédet ma miejsce tam,
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gdzie one si¢ znajdujg. Inaczej mowigc dane zbiera si¢ ,,w terenie”. Zbieranie
danych odbywa si¢ poprzez pomiar cech tych zrodet, np. cech respondentow.
Stad pojecie ,,zbierania danych” jest szersze niz pojecie ,,pomiaru”.

Opracowywanie jakiejkolwiek klasyfikacji zwigzane jest z przestrzeganiem

jej zasad logicznych, do ktorych zalicza si¢:

1) doktadne zdefiniowanie klasyfikowanych kategorii,

2) uzycie wlasciwego kryterium lub kryteriéw klasyfikacji,

3) roztacznos¢ klasyfikacji (kategorie nie moga si¢ pokrywac),

4) kompletnos¢ klasyfikacji (wszystkie kategorie z danego zbioru nalezy
uwzglednic),

5) uzytecznos¢ klasyfikacji ze wzgledu na postawione cele.

Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ artykulu niemozliwe bedzie uwzgled-
nienie tych wszystkich zasad jednoczesnie. Nie beda zatem zdefiniowane
wszystkie klasyfikowane metody zbierania danych oraz stosowane w nich in-
strumenty pomiarowe. Definicje mozna znalez¢ w dostepnej w Polsce literaturze
na temat badan marketingowych [por. np. Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7-10;
Kaniewska-Seba, Leszczynski, Pilarczyk, 2006, rozdz. 3—5]. Beda natomiast
— W miar¢ potrzeby — wykorzystane pozostate zasady logicznej klasyfikacii,
szczegOlnie uzycie wlasciwych kryteriow.

Podstawowym kryterium klasyfikacji metod zbierania danych ze zrodet
pierwotnych jest sposob tego zbierania determinowany rodzajem bodzca stoso-
wanego podczas pomiaru cech. Ze wzglgdu na stosowane bodzce werbalne i nie-
werbalne wyodregbnia si¢ dwie duze grupy metod: sondazowe i pozasondazowe.
Do dodatkowych kryteridow zalicza si¢ stopien kontroli pomiaru oraz kanat ko-
munikacyjny (metody posrednie i bezposrednie), sposob komunikacji migdzy
zrédtem informacji a prowadzacym pomiary (pisemna lub ustna), ilosciowy lub
jako$ciowy charakter mierzonych cech oraz przyczynowo-skutkowy charakter
zalezno$ci miedzy zmiennymi (metody eksperymentu). Laczne zastosowanie
wymienionych kryteriow pozwala na wyodrebnienie czterech podstawowych
grup metod zbierania danych:

1) posrednie metody sondazowe,

2) bezposrednie metody sondazowe,

3) metody pozasondazowe (mogg by¢ posrednie i bezposrednie),
4) metody eksperymentu.

Termin ,,badania sondazowe” (od fr. sondage) odpowiada w ogdlnych zary-
sach terminowi angielskiemu survey research. Cechg wsp6lng metod sondazo-
wych (posrednich i bezposrednich) jest stosowanie bodzcow stownych (werbal-
nych), gtéwnie w postaci pytan zadawanych w trakcie pomiaréw. Metody te
moga by¢ wigc stosowane tylko w pomiarach cech ludzkich. Natomiast metody
pozasondazowe znalazly zastosowanie do pomiaréw cech zaréwno osobowych, jak
i rzeczowych. Moga w nich by¢ bowiem stosowane takze bodzce niewerbalne.
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POSREDNIE METODY SONDAZOWE

Metody te wykorzystuje si¢ do zbierania danych poprzez zadawane pisem-
nie lub ustnie pytania. Brak jest bezposredniego kontaktu miedzy pierwotnym
zrdédtem informacji a osoba prowadzaca pomiary. Respondent, jako pierwotne
zrédto informacji, w chwili zadawania pytan znajduje si¢ zwykle w znacznej
odleglosci od osoby zbierajacej odpowiedzi (dane). Stad w metodach tych wyko-
rzystuje si¢ §rodki masowego i1 indywidualnego przekazu (media). Od nich me-
tody zbierania danych — sklasyfikowane w tabeli 1 — wzigty swoje nazwy. Spo-
wodowana odlegloscig posrednio§¢ pomiaru sprawia, ze badacze maja mniejsza
kontrolg nad procesem zbierania danych, a respondenci — wigksza anonimowos$¢.
Zaleta sa nizsze koszty takich badan.

Dominujacg czg$¢ omawianych metod stanowig posrednie metody ankieto-
we. Wyraz ,,ankieta” (od francuskiego enquéte — zebranie faktéw w celu wyja-
$nienia watpliwos$ci) moze oznacza¢ wszelkie badania. Nie mozna natomiast
ankiety (jako metody) myli¢ z kwestionariuszem ankietowym, bedacym instru-
mentem pomiarowym stosowanym w metodach ankietowych. Cechg wspolna
tych metod jest pisemny charakter pytan i odpowiedzi. Do najbardziej popular-
nych zaliczy¢ mozna ankiete pocztowa i ankiete internetowa.

Ankieta internetowa nalezy nie tylko do coraz bardziej popularnych metod
zbieania danych, ale takze do najnowszych, poniewaz zaczeta si¢ upowszechniaé
rownolegle z ekspansja sieci internetowej. W czolowych krajach w tym zakresie
(Australia, Japonia, Stany Zjednoczone) udzial internetu przekroczyt juz 40% we
wszystkich metodach sondazowych, w tym w ankiecie internetowej [Cooke, 2008].
W Polsce udziat ten jest jeszcze bardzo niski — ocenia si¢ go na okoto 1% we
wszystkich metodach sondazowych i1 pozasondazowych [Kociankowski, 2013,
s. 38]. Szybki wzrost udzialu internetu w badaniach marketingowych na $wiecie
spowodowany jest nastgpujacymi przyczynami [por. Moskowitz, Martin, 2008]:

— nizszymi kosztami i krotszym czasem zbierania danych,

— tatwiejszym dotarciem do docelowych segmentoéw rynku,

— brakiem wplywu ankietera na reakcje respondenta,

— bogatsza zawarto$cig tresci 1 wigkszg elastycznoscia,

— mozliwos$cig natychmiastowej analizy zebranych danych,

— mozliwos$cig dotarcia i komunikowania si¢ globalnie i interaktywnie,
— utatwionym sprawdzaniem danych w momencie ich otrzymywania.

W praktyce stosowane sg dwie odmiany (techniki) ankiety internetowe;.
Pierwsza odmiana wymaga wykorzystania poczty elektronicznej — jest to techni-
ka ankiety e-mail (e-mail survey), ktéra ma cze$¢ zalet ankiety pocztowej. Tech-
nika ankiety e-mail polega na wystaniu kwestionariuszy ankietowych do
uprzednio dobranej proby adresatow poczty elektronicznej. Jednak w poréwna-
niu do zwyktej poczty, poczta elektroniczna ma t¢ wade, ze moze dotrze¢ tylko
do uzytkownikéw internetu. Ogranicza to zatem wykorzystanie tej techniki.
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Druga technika ankiety internetowej jest nazywana ankietg online (online survey
lub web-survey). Polega ona na umieszczeniu kwestionariusza ankietowego na
stronie internetowej. Wada tej techniki jest zwykle niewielki odsetek ogladaja-
cych strony WWW z zamieszczonym kwestionariuszem i stad niewielu jest od-
powiadajacych na jego pytania. Nie jest takze mozliwy dobor proby losowej jak
w przypadku ankiety pocztowej. W zwigzku z tym stosuje si¢ rézne metody
zachegcajace respondentéw do udzielania odpowiedzi. Prowadzi si¢ takze bada-
nia naukowe czynnikow wptywajacych na zwigkszenie udziatu respondentow
oraz wskaznika reakcji w badaniach przy pomocy metody ankiety internetowej,
na przyklad rézne sposoby powitania i informowania respondentow, wptyw
banera (jako $rodka reklamy internetowej) na reakcj¢ respondentéw [por. np.
Moskowitz, Martin, 2008 oraz Tuten, Bosnjak, Bandilla, 1999-2000].

Tabela 1. Klasyfikacja posrednich sondazowych metod zbierania danych
ze zrodel pierwotnych

Rodzaje N Whybrane techniki | Stosowane instrumen-
Metody zbierania danych - .
metod (odmiany) metod ty pomiarowe
— ankieta pocztowa
—ankieta internetowa — e-mail survey
— online survey
—ankieta prasowa
Posrednie | —ankieta faksowa Kwestionariusz
metody — ankieta opakowaniowa (towarowa) ankietowy
ankietowe | —ankieta telefoniczna — ATS (stacjonarna)
— ATK (komérkowa)
— ankieta radiowa
— ankieta telewizyjna
—ankieta komputerowa
. . — metoda delficka — kwestionariusz del-
Posrednie , .
— konkurs pomystow ficki
metody
— metoda Altszullera
heurystycz- S . . . .
ne — sesje wirtualne — brainnetting — szkicownik wizualny
— pakiet symulacyjny
Wywiady | wyw!ad |nterneFowy (CAWI) - kyvestlonarlusz wy-
redni —wywiad telefoniczny — klasyczny wiadu
posrednie _CATI
Panele — panel pocztowy — dziennik panelowy
konsu- — panel internetowy — kwestionariusz
menckie — panel telefoniczny
. . — telefoniczne (telekonferencije) — scenariusz wywiadu
Posrednie . . . .
ady |~ internetowe —online typing — komunikator glosowy
wyw —online audio — kamera komputerowa
grupowe . o
—online audio-wideo

Zrodlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].
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W odrdznieniu od ankiety telefonicznej stacjonarnej (ATS) ankieta telefo-
niczna komoérkowa (ATK)? ma znacznie wicksze mozliwosci, poniewaz kwe-
stionariusz moze pojawi¢ si¢ na monitorze aparatu komorkowego, ktory jest
zwykle przylaczony do sieci internetowej. Na przyklad 90% Brytyjczykéw ma
dostep do internetu przez swoje telefony komorkowe. Popularnos¢ metody ATK
zwigksza si¢ w miar¢ wzrostu udziatlu komunikacji tekstowej w ogolnej komunika-
cji telefonicznej w réznych krajach [Balabanis, Mitchell, Heinonen-Mavrovouniotis,
2007]. Mozna ja takze stosowac zamiennie z ankietg internetowa.

Jak kazda metoda, rowniez ATK ma swoje zalety i wady. Do tych pierw-
szych mozna zaliczy¢ zdolnos¢ do ciagglego przekazywania odpowiedzi respon-
dentoéw — gdziekolwiek oni sg i w dowolnym czasie. Metoda nie ingeruje zbytnio
w codzienne zycie respondentow. Dzigki temu badaczom tatwiej jest utrzymy-
wac¢ staty kontakt z kazdym zroédtem informacji w dtuzszym czasie. To z kolei
umozliwia prowadzenie dtugookresowych badan poréwnawczych. Odpowiedzi
(dane) sg natychmiast wprowadzane do komputerow i analizowane. Zaleta ATK
jest takze mozliwo$¢ doboru proby losowej oraz zastosowanie metody do rekru-
tacji respondentéw do wywiadow telefonicznych lub internetowych. Dlatego
technike ATK zalicza si¢ nie tylko do najnowszych, ale takze do najbardziej
perspektywicznych w badaniach marketingowych. Eksperymenty wykazaty, ze
dzieki ATK mozna osiagna¢ do$¢ wysoki poziom reakcji siegajacy 56% odpo-
wiedzi [Balabanis, Mitchell, Heinonen-Mavrovouniotis, 2007]. Wada techniki
jest ograniczone miejsce na monitorze aparatu komorkowego. Dlatego liczba
pytan w eksponowanych nan kwestionariuszach nie moze by¢ zbyt duza. Ogra-
niczone sg takze mozliwosci manipulacji graficznych. Stad odpowiedzi na pyta-
nia sg zwykle skalowane przy pomocy skal dychotomicznych.

W coraz wickszym zakresie sie¢ internetowg wykorzystuje si¢ w takich kla-
sycznych metodach jak metoda delficka oraz metody heurystyczne. W tej pierw-
szej kwestionariusz delficki jest wysytany do grupy ekspertow przez internet,
szczegolnie wtedy gdy badaczom zalezy na oszczednosci kosztow i czasu.
Wazrasta takze popularnos¢ komputerowych wersji metod heurystycznych. Bio-
race w nich udziat grupy nazywane sa zespotami wirtualnymi. Przy ich doborze
i szkoleniach wigksza uwage zwraca si¢ na zaufanie, cele, komunikacje, moty-
wacje¢ 1 inne elementy [por. Robson, 2005, rozdz. 4]. Sieciowa odmiang trady-
cyjnej burzy mozgdéw jest brainnetting. Pomysty sa przekazywane miedzy
uczestnikami sesji, przechowywane i (lub) analizowane. Gtéwnymi narzedziami
wykorzystywanymi w omawianych metodach s3 programy komputerowe®, W ra-
mach ktorych dostgpny jest wybor odpowiednich instrumentow pomiarowych.

2 W jezku angielskim znana jest pod nazwa text-based telephone survey lub SMS-based
survey.

3 Wyczerpujacy przeglad tych programéw stosowanych w posrednich metodach heurystycz-
nych prezentuje m.in. [Proctor, 2002, rozdz. 12].
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Sposrod wywiadow posrednich tylko klasyczny wywiad telefoniczny nie
jest zwigzany z zastosowaniami komputerowymi oraz internetem. Komputery
znalazty natomiast zastosowanie w ramach skomputeryzowanych wywiadow
telefonicznych (computer assisted telephone interviewing — CATI). Ta metoda
zbierania danych znalazla si¢ na trzecim miejscu sposrod wszystkich metod
zbierania danych ze zrédet pierwotnych z udziatem 11,1% w dochodach z badan
marketingowych za 2013 rok w Polsce [Wodkowski, s. 51-52]. Wywiad interne-
towy rozni si¢ od wywiadu telefonicznego tylko tym, Zze zamiast linii telefonicz-
nej w wywiadach wykorzystuje si¢ sie¢ internetowa. Wielu autoréw nie odrdznia
tej metody od ankiety internetowej. Tymczasem rdznica jest zasadnicza: ankiete
przeprowadza si¢ pisemnie, a wywiad — ustnie. Ponadto, podobnie jak telefo-
niczny, wywiad internetowy jest wywiadem posrednim, czyli prowadzonym
czesto na duza odleglos¢. Rowniez w literaturze anglojezycznej wywiad interne-
towy jest zwykle ujmowany tacznie z ankieta internetowa pod wspdlng nazwa
CAWI (computer assisted web interviewing). Na wzrost wykorzystania metody
wywiadu internetowego wskazuja dwa wyraznie zaznaczajace si¢ w XXI wieku
trendy: coraz mniejszy wskaznik telefonii przewodowej (na niej opierajg si¢
tradycyjne wywiady telefoniczne) oraz coraz wyzszy wskaznik dostepu gospo-
darstw domowych do internetu.

Coraz szerzej wykorzystuje si¢ sie¢ internetowg w panelowych metodach
zbierania danych, zwlaszcza w panelach konsumenckich. Na przyktad w Stanach
Zjednoczonych ponad 25% prob gospodarstw domowych stanowig panele inter-
netowe [McDaniels, Gates, 2006, s. 138]. W Polsce metoda panelu internetowe-
go stanowi blisko 6% we wszystkich wydatkach na ilosciowe metody sondazo-
we [Wodkowski, s. 51]. Metoda ta pozwala na rozwdj i utrzymanie bardzo du-
zych grup stalych respondentow, reprezentujacych glownie gospodarstwa domowe.
Wysokie koszty utrzymania paneli powoduja, ze tylko duze firmy (w tym badaw-
cze) sa w stanie je finansowac. W Polsce cztery duze firmy badawcze (Millward
Brown, GfK Polonia, Ipsos oraz TNS Polska) osiggnely w 2013 roku blisko 60%
udziatu w wydatkach na badania realizowane poprzez internet (w tym badania
panelowe) [Wydatki na badania realizowane przez internet, ,,Badania Marketin-
gowe”, rocznik PTBRIO, 2014-2015, s. 54]. Do wad omawianej metody nalezy
staba jeszcze reprezentatywnos$¢, zwlaszcza tam, gdzie dostep do internetu jest
ciggle niewielki. Wadg sa duze wydatki na zachety dla respondentow. W zwigz-
ku z tym prowadzi si¢ badania naukowe czynnikow zwickszajacych zaintereso-
wanie uczestnikow paneli. W rezultacie jednego z tych badan stwierdzono, ze na
wzrost tego zainteresowania znaczny wplyw ma wczesniejsze poinformowanie
respondentow o temacie badania panelowego [por. Keusch, 2013].

Sie¢ internetowa jest takze coraz szerzej wykorzystywana w grupie metod
jakosciowych, w tym zwlaszcza w wywiadach grupowych. Konieczno$¢ kontak-
tu poprzez sie¢ powoduje, ze wywiady grupowe internetowe stajg si¢ metodami
posrednimi. Tradycyjne wywiady grupowe natomiast sg metodami bezposred-
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nimi, ktore nadal ciesza si¢ duza popularnoscia. Internetowe wywiady grupowe
dzieli si¢ na pisemne lub ustne w zaleznos$ci od rodzaju komunikacji miedzy
uczestnikami a moderatorem [por. Cheng, Krumwiede, Sheu, 2009, s. 221]. Te
pierwsze (online typing) sa znacznie czgsciej stosowane w dwoch odmianach:
synchroniczne i asynchroniczne. Wywiady grupowe synchroniczne prowadza
moderatorzy pisemnie w czasie rzeczywistym (komunikacja pisemna powoduje,
Ze powinny one nazywac si¢ grupowymi ankietami internetowymi). Uczestnicy
wyrazaja swoje opinie oraz pomysly przez komunikatory, czaty internetowe lub
kanaty IRC. Sesja trwa 45—-50 minut z udzialem 4-6 os6b. W wywiadach asyn-
chronicznych uczestnicy sesji rowniez przekazujg swoje opinie, ale nie w tym
samym czasie. Uzywaja tych samych narzedzi, ale w czasie od 5 do 10 dni.
Uczestnicy (15-20) przekazuja 2—3 razy dziennie swoje komentarze i opinie.
Moderator przeglada je, na biezaco $ledzi dyskusje i odpowiednio ja modyfikuje
[McDaniels, Gates, 2006, s. 100]. W mniej popularnych internetowych wywia-
dach grupowych opartych na komunikacji ustnej (online audio lub online audio-
-wideo), uczestnicy uzywajg takich narzgdzi jak mikrofon, filmowa kamera in-
ternetowa oraz komunikator gtosowy. Moga wigc przekaza¢ zarbwno wypowie-
dzi, jak i reakcje niewerbalne. Przekaz jest tu szybszy, tansza jest instalacja
urzadzen oraz brak jest kosztow przejazdow uczestnikow.

BEZPOSREDNIE METODY SONDAZOWE

Ta grupa metod zbierania danych ze Zrodet pierwotnych réwniez polega na
zadawaniu pytan ustnie lub pisemnie, ale w kontakcie bezposrednim. Osoba prowa-
dzaca pomiar osobiscie kontaktuje si¢ z respondentem lub ich grupa. W tabeli 2
dokonano klasyfikacji bezpos$rednich metod sondazowych.

Ze wzgledu na osobisty kontakt ze zrodlem informacji nie ma tu potrzeby ko-
rzystania z mediow, w tym z internetu. Dzigki temu ro$nie znacznie stopien kontroli
w trakcie zbierania danych, co skutkuje wyzsza sktonnoscig do odpowiedzi (reakcji)
ze strony respondentéw. Bezpo$rednie pomiary prowadzone podczas procesu zbie-
rania danych wplywaja takze na skrocenie czasu tego procesu. Metody bezposrednie
generuja jednak wyzsze koszty w porownaniu z metodami posrednimi, a responden-
ci odczuwaja nizszy stopien anonimowosci udzialu w badaniach.

W metodach sondazowych bezposrednich w znacznie mniejszym stopniu
ma miejsce kontakt pisemny migdzy stronami bioracymi udzial w pomiarach.
Pytania i odpowiedzi pisemne sg charakterystyczne glownie dla bezposrednich
metod ankietowych (bezposredniej i audytoryjnej). CzeSciowo dotyczy to takze
bezposrednich metod heurystycznych oraz metod projekcyjnych. Natomiast
wiekszo$¢ metod polega na zadawaniu i uzyskiwaniu ustnych odpowiedzi. Pod-
stawowg metoda jest wywiad osobisty. Wysoki stopien kontroli w tych wywia-
dach wplywa na bardzo duzy zwykle odsetek odpowiedzi. Jest to metoda najpo-
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pularniejsza na §wiecie oraz w Polsce, gdzie wydatki na nig stanowig tacznie
prawie 35% wydatkoéw na wszystkie metody [Wodkowski, S. 51].

Chociaz sie¢ internetowa (podobnie jak inne media) nie jest wykorzystywa-
na do zbierania danych w ramach bezposrednich metod sondazowych, to jednak
korzysta si¢ z niej w pracach przygotowawczych do badan z uzyciem tych me-
tod. Mozna na przyktad internet wykorzysta¢ do doboru prob, do rekrutacji re-
spondentéw lub uczestnikéw wywiadow grupowych, do informowania i zapra-
szania jednostek proby do udzialu w badaniach, do rekrutacji i szkolen ankieterow
lub innych 0s6b prowadzacych pomiary cech jednostek prob. Sie¢ internetowa moze
rowniez stuzy¢ do przesytania surowych danych zebranych w terenie.

Tabela 2. Klasyfikacja bezpo$rednich metod sondazowych zbierania danych
ze zréodel pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania Wybrane techniki metod Instrumenty
metod danych pomiarowe
Bezpos$rednie | — Ankieta audytoryjna
metody ankie- | — Ankieta bezposrednia | Zwrot natychmiastowy Kwestionariusz  ankieto-
towe Zwrot odroczony wy
—Wywiad osobisty Wywiad w domu respondenta | Kwestionariusz wywiadu
Wywiad w pasazu handlowym
Wywiad w biurze respondenta
Wywiady Wywiad na ulicy
bezposrednie Wywiad audytoryjny (CLT)
indywidualne CATI Palmtop, tablet
— Wywiad osobisty Scenariusz wywiadu
swobodny
—Rozmowa (anamneza) Scenariusz rozmowy
— Burza mézgoéw Klasyczna (Oshorna) Arkusz kontrolny
Gordona-Little’a Kwestionariusz
g Philips 66
Eggg;rﬁgﬁg_ Technika 635
styczne — Metoda synektypzna
— Metoda myslenia
lateralnego
— Metoda morfologiczna Tablica morfologiczna
Panel bazposredni Wywiady osobiste Dziennik panelowy
Panel . Lo .
Konsumentow Wy\(v!adx grupowe (panele K\{vestlonar!usz wywiadu
wrazliwosci) Mikrofony i kamery
—Wywiad grupowy Scenariusz, mikrofn, ka-
— Osobisty wywiad mera
Bezposrednie | poglebiony Kwestionariusz wywiadu
metody jako- | — Metody projekcyjne Metody skojarzen stownych
Sciowe Metody uzupelnien Testy
Metody konstrukcji
Metody wyobrazen

Zrédlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].
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METODY POZASONDAZOWE

Omowione dotychczas metody sondazowe sa coraz cze$ciej — zwlaszcza od
poczatku XXI wieku — przedmiotem krytyki. Wywolane pytaniami odpowiedzi
sg bowiem odbiciem $wiadomych deklaracji respondentow, ktore zbyt czesto nie
odpowiadaja rzeczywistej sytuacji. Zdobywanie danych droga zadawania pytan
uznaje si¢ zatem za coraz mniej wiarygodne. Wymagania praktyki pod wzgle-
dem tej wiarygodnosci nie mogly i nie sa calkowicie zaspokajane. Wymagan
praktyki pod tym wzgledem nie moze tez zaspokoi¢ coraz powszechniejsze wy-
korzystanie nowych mediéw, w tym zwlaszcza sieci internetowych i kompute-
rowych w metodach sondazowych. Sytuacja ta spowodowata, ze coraz wigksza
uwagg zwraca si¢ na metody pozasondazowe, ktore zostaly ogdlnie sklasyfiko-
wane w tabeli 3.

W metodach pozasondazowych pytania nie sg gldwnym bodZzcem stuzacym
do zbierania danych ze zrédet pierwotnych. Jezeli sa tu zadawane jakiekolwiek
pytania, to maja one jedynie znaczenie pomocnicze. Cztowiek jako pierwotne
zrodlo informacji (przedmiot pomiaru) jest zatem biernym obiektem pomiaru.
Obiektami pomiaréw sa tu takze rzeczy (przedmioty), w tym zjawiska i zdarzenia,
ktore nie wystepuja w badaniach sondazowych. Cechy tych obiektéw, zwlaszcza
rzeczy, nie moga by¢ mierzone poprzez stosowanie bodzcow werbalnych (pytan).
Rowniez cechy cztowieka sg tu gtdéwnie mierzone przy pomocy bodzcoéw pozawer-
balnych. W zwigzku z tym wigkszo$¢ metod pozasondazowych mozna podzieli¢ na
trzy charakterystyczne grupy (w tabeli 3 kolejnos¢ jest inna):

— pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe, w ktorych przedmiotem pomia-
row sg gldwnie cechy respondentow,

— metody obserwacji, etnograficzne i monitoringu, gdzie przedmiotem pomia-
row sg zardwno cechy osobowe, jak i rzeczowe,

— metody rejestracji i spisu oraz sensoryczne, w ktorych przedmiotem pomia-
row sg gldwnie cechy rzeczy (w tym zdarzen i zjawisk).

Tabela 3. Klasyfikacja pozasondazowych metod zbierania danych ze Zrédel pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania danych Wybrane techniki Instrl_Jmenty
metod metod pomiarowe
1 2 3 4
— Obserwacja uczestniczaca Dziennik (arkusz)
— Tajemniczy Klient Indywidualna Zmysty (glownie wzrok)
Biznesowa
Metody Ekspercka
obserwacji Telefoniczna
— Obserwacja internetowa Cookies (ciasteczka)
— Inne metody obserwacji
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1 | 2 3 4
— Panel sklepowy (detaliczny) |Rejestracja skanin- | Czytnik kodéw kreskowych
gowa
Metody Rejestracja RFID | Skaner (czytnik RFID)
rejestracji, — Audyt detaliczny i hurtowy Podregczne komputery
spisu oraz — Monitorowanie i budowa baz
monitoringu | danych
— Rejestracja przez GPS
— Rejestracja telemetryczna Telemetr (wizometr)
— Pomiar fal mézgowych EEG
Pomiary — Pomiar ruchu gatek ocznych Okulograf (eyetracker —

fizjologiczne

— Pomiar wrazliwosci skory
— Inne pomiary fizjologiczne

ET)
Wariograf (poligraf)

— Degustacja
Metody — Probne uzytkowanie Zmysty
sensoryczne )
— Oceny probek towarowych
— Metody neuromarketingowe | Funkcjonalny EEG
rezonans magne-
tyczny (technika
BOLD)
Pozostate L
Optyczna tomogra- | Czujniki laserowe
metody poza- - .
sondazowe fia absorpcyjna
— Metody etnograficzne Techniki klasyczne | Zwyktly notes
Techniki interne- | Aparat fotograficzny
towe (netnografia) | Kamera filmowa
Mikrofon

Zrédlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].

Pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe stuza do pomiaru takich cech

ludzkich jak fale mozgowe, ruch gatki i zrenicy ocznej, wrazliwosci skory, ak-
tywno$ci mozgu i innych. Do tego celu stosuje si¢ mechaniczne instrumenty
pomiarowe jak specjalne kamery filmowe, wariografy, tomografy. Sa to pomiary
bezposrednie, bez wykorzystania kanatéw przekazu, w tym internetu.

Dzigki metodom obserwacji, etnograficznym oraz monitoringu mozna mie-
rzy¢ cechy zarbwno osobowe, jak 1 rzeczowe. Ludzie jako bierne obiekty pomia-
row sg zwykle nieSwiadomi faktu obserwacji lub monitoringu i dlatego zacho-
wuja si¢ normalnie. Stopien tej naturalno$ci zachowania zalezy tez od zastoso-
wanej techniki (odmiany) obserwacji: jawna lub ukryta, kontrolowana lub nie-
kontrolowana, standaryzowana lub niestandaryzowana, uczestniczaca lub nieu-
czestniczgca. Ta grupa metod pozasondazowych nalezy rowniez do tych, w ra-
mach ktorych szerzej wykorzystuje si¢ sieci komputerowe.
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Obserwacja poprzez internet moze mie¢ miejsce za pomocg instrumentu
zwanego cookies (ciasteczka), ktore sa matymi plikami tekstowymi wysytanymi
przez serwery i lokowanymi w komputerach oséb odwiedzajacych okreslone
strony WWW. Dzigki cookies mozliwe jest zliczanie odwiedzin strony przez
danych klientow, $ledzenie odwiedzin stron, tworzenie profilow uzytkownikow,
analiza danych poszukiwanych przez uzytkownikow oraz poznanie ich preferen-
cji wobec przedstawionych danych. Ten sposob obserwacji nalezy jednak wyko-
rzystywac bardzo ostroznie, poniewaz narusza prywatno$¢ internautOw [por.
Bajdak, Karcz, 2005, s. 43].

Marketingowe badania etnograficzne za pos$rednictwem internetu mozna za-
liczy¢ do posrednich metod pozasondazowych, podobnie jak telefoniczng ob-
serwacj¢ typu ,.tajemniczy klient”. Adaptacja etnograficznych technik do bada-
nia kultur i spoteczno$ci dostepnych w sieciach komputerowych nazywana jest
netnografig (netnography) lub webnografiag (webnography). Technika ta oce-
niana jest jako szybsza, efektywniejsza i fatwa w zastosowaniu, na co wsazujg
trzy czynniki. Po pierwsze, obserwator jest niewidoczny dla obserwowanych
i nie musi o tym informowac (cyberprzestrzen utatwia ukrycie). Po drugie, ze
wzgledu na mozliwo$¢ archiwizacji danych w r6znych miejscach sieci, mozli-
wa jest analiza trendow. Staty dostep do zrddet internetowych pozwala takze
na wielokrotny wglad do nich, co umozliwia szczegétowe sprawdzenie ich za-
wartosci. Po trzecie, ze wzgledu na prowadzenie internetowych konwersacji
W czasie rzeczywistym, mozliwe jest biezgce $ledzenie trendow rynkowych [por.
Puri, 2007, s. 392-393].

Netnografia nie jest jednak wolna od zarzutéw natury etycznej oraz innych
wad, podobnie jak to jest w przypadku innych metod badan marketingowych.
Poza wspomnianym wyzej faktem ukrycia obserwatora, do dylematow etycz-
nych zalicza si¢ brak pewnosci, z ktérych dostepnych kodeksow etycznych po-
winni badacze korzysta¢ ze wzgledu na rdéznice interpretacji. Nie ma tez catko-
witej pewnosci co jest, a co nie jest etyczne w internetowych badaniach etnogra-
ficznych [por. Hair, Clark, 2007].

Trzecia grupa metod pozasondazowych obejmuje gtdownie rzeczowe zrodita
pierwotne. Do grupy tej zalicza si¢ audyt detaliczny i hurtowy, panele sklepowe,
rejestracj¢ 1 spis oraz metody organoleptyczne. W ramach audytu detalicznego
i hurtowego dotychczasowa praca r¢czna jest stopniowo wypierana przez narzg-
dzia komputerowe. Panel sklepowy oparty jest na rejestracji skaningowej z uzy-
ciem kodow kreskowych. Rejestracja ta jest stopniowo zastgpowana przez nowg
metod¢ RFID (radio frequency identification), ktora opiera si¢ na znacznikach
(chipach). Prowadzi ona do zmniejszenia kosztow i czasu rejestracji przeptywu
towarow na szczeblu detalicznym oraz kradziezy sklepowych, a takze czasu
1 zaangazowania nabywcow.
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Streszczenie

Wszystkie metody zbierania danych ze zrddet pierwotnych w badaniach marketingowych
mozna podzieli¢ na metody sondazowe (posrednie i bezposrednie), metody pozasondazowe oraz
metody eksperymentu. W kazdej z tych grup metod wykorzystuje si¢ — w mniejszym lub wigk-
szym zakresie — internet jako drogg dostgpu do pierwotnych zZrddet informacji. Gtéwnymi Zrodta-
mi pierwotnymi sa zrodla osobowe. Internetu nie wykorzystuje si¢ raczej w przypadku, gdy zro-
dfami pierwotnymi sg zrodla rzeczowe. Najwigkszy stopien wykorzystania internet znalazt
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w posrednich metodach sondazowych. Glownymi metodami, w ktdrych wykorzystuje si¢ Internet
sa: ankieta internetowa (wraz z jej dwiema odmianami), wywiad internetowy, grupowe wywiady
internetowe oraz internetowe badania etnograficzne. W ostatnich latach grupa metod ankietowych
wzbogacita si¢ o metode ankiety telefonicznej komorkowej (ATK). Kwestionariusz ankietowy
mozna zamie$ci¢ na monitorze aparatu komorkowego, ktory jest zwykle przylaczony do sieci
internetowej. Sie¢ internetowa jest takze coraz czesciej wykorzystywana w ramach metody delfic-
kiej w celu szybszej i tanszej komunikacji z grupami ekspertow. Zalety te przyczynity si¢ do szer-
szego zakresu wykorzystania internetu w badaniach panelowych (konsumencki panel interneto-
wy). Metoda ta utatwia utrzymanie bardzo duzych grup statych respondentow, glownie w ramach
gospodarstw domowych. Rosnie stopien wykorzystania sieci komputerowych w roéznych wersjach
metod heurystycznych. Biorgce w nich udziat grupy uczestnikdw nazywane sa zespotami wirtual-
nymi. Sieciowg odmiang klasycznej burzy mozgow jest brainnetting.

Stowa kluczowe: metody zbierania danych, internet, metody sondazowe, metody pozasonda-
zowe, metody eksperymentu, metody ankietowe, wywiady

Methods of Data Gathering from Primary Sources by Internet
in Marketing Research

Summary

All methods of data collection from the primary sources in the 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 pri-
mary 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 internet survey, inter-
net interview, panel methods, group internet intetview, and the etnographic internet research. The
group of indirect survey methods has been enriched with text-based telephone 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 ad-
vantages 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 the households. The
level of internet usage in diffrent versions of heuristic methods is still rising. The groups of partic-
ipants taking part in this method are called virtual teams. The net form of classic brainstorming
method is called brainnetting.

Keywords: methods of data collection, Internet, survey methods, non-survey methods, exper-
iments, interviews
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