Wybrane obszary badan marketingowych

Dariusz Fatuta

1.2. Badania marketingowe, ich istota i zakres

O Kluczowe zagadnienia

ISTOTA BADAN RYNKOWYCH I MARKETINGOWYCH - Czlowiek
od zarania dziejow probowal nazwaé, uporzadkowac i zmierzy¢ zalezno-
$ci pomiedzy dostrzeganymi zjawiskami i przedmiotami. Badania rynkowe
i marketingowe wynikaja z zasad marketingu polegajacych na poznaniu za-
chowan podmiotéw rynkowych, a nastepnie kontroli osiggnietych rezulta-
tow zastosowania instrumentéw marketingu.

Konsumenci sg podmiotami rynkowymi i wraz z producentami oraz po-
$rednikami stanowig nieodtaczny i konieczny element zaistnienia rynku.
Podmioty rynkowe wymieniajg si¢ przedmiotami rynkowymi, czyli towa-
rami i ustugami, a wzajemne relacje pomiedzy wszystkimi tymi elemen-
tami tworzg rynek.

BADANIA RYNKOWE majg charakter analiz i prognoz. Analiza polega
na rozkladzie catosci na poszczegdlne czynniki i zbadaniu, jaki jest ich
wplyw na funkcjonowanie tej calosci. Prognoza jest probg przewidywania
przysztych stanéw i wartosci zjawisk z wykorzystaniem wynikéw wezes-
niejszych analiz.

Badania rynkowe majg przewaznie charakter obiektywny, czesciej prowa-
dzone sa w wigkszej skali (makro-), operujag metodami ilosciowymi i ba-
zujg na danych wtérnych.

*Cze;s'c' teoretyczng opracowano na podstawie: S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Fo-
gra, Krakow 1995, A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo AE, Krakéw 2004.
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BADANIA MARKETINGOWE majg charakter hipotez o stanach przed-
miotéw czy zachowaniu si¢ podmiotéw rynkowych. Weryfikacja odpo-
wiednio postawionych hipotez prowadzi badacza do postawienia zalecen
dotyczacych stosowania okreslonych instrumentéw marketingu.

Badania marketingowe czesciej prowadzone s3 dla osiagniecia pewnego
celu rynkowego, maja wigc z punktu widzenia zlecajacego je podmiotu
charakter subiektywny, prowadzone sa w mniejszej skali (mikro-), bazuja
na danych pierwotnych i czgsto postuguja si¢ metodami jakosciowymi.
Podzial ten, uwypuklajacy role i zastosowania badan rynkowych i marke-
tingowych, nie oznacza jednak, ze w pewnych warunkach zakresy i me-
tody obu tych badan nie moga zachodzi¢ na siebie.

Badania rynkowe i marketingowe wspieraja procesy decyzyjne, ktére
obejmuja zdarzenia zachodzace z pewnym prawdopodobienstwem.
Zdarzenia pewne lub niemozliwe, dla ktérych prawdopodobienistwo wy-
nosi odpowiednio 1 i 0, nie stanowig obiektu badan. Najczestszym przy-
padkiem jest tak zwany poziom niepewnosci, dla ktérego prawdopodo-
bienistwa poszczegolnych zdarzen sg rézne i wigksze od zera, a mniejsze od
1. Zazwyczaj mozna wtedy na podstawie obserwacji rynku, poprzednich
badan czy prostego wnioskowania logicznego wskaza¢, ktdre z prawdopo-
dobienstw jest najwicksze, a ktére najmniejsze. Rzadszym przypadkiem
jest sytuacja tzw. niepewnosci, kiedy prawdopodobienstwa wszystkich
zdarzen (n) sa sobie rdwne i wynosza p=1/n. Przykladem takiej sytuacji
jest brak jakiejkolwiek informacji wstepnej o dotychczasowych zachowa-
niach podmiotéw i stanach rynku. Moze to dotyczy¢ wprowadzania na
rynek catkiem nowego i niepodobnego do niczego wcze$niejszego pro-
duktu, ktory zmieni wczesniejsze uwarunkowania w otoczeniu. Wéwczas
oprocz badan rynkowych i marketingowych zastosowanie moze mie¢ tzw.
teoria gier.

OBSZAR I ZASTOSOWANIE BADAN RYNKOWYCH:

1. Analiza réwnowagi i mechanizmu rynkowego w skali poszczegolnych
produktow, galezi gospodarki, rynku calego kraju czy nawet wymiany
miedzynarodowej. Analizy takie moga wyjasnia¢ zasady funkcjono-
wania tzw. czarnego rynku, spekulacji gietdowych, wskazywac¢ skutki
interwencjonizmu panstwa w rynek, korzysci i straty poszczegdlnych
podmiotéw rynkowych osiggane wskutek podatkéw, subsydidw, cet
i taryf, itp.
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2. Analiza rozwoju zjawisk rynkowych w czasie polega na syntetycznym
ujeciu oddzialywania czynnikéw za pomocg jednej zmiennej t — czasu.
Zaktadajac, ze sposdb oddzialywania czynnikéw na badane zjawisko
nie zmieni si¢ w przeciagu najblizszych okreséw, mozna oblicza¢ przy-
szte warto$ci, dokonujac tym samym prognozy. Na funkcje trendu
mozna naktada¢ wahania o réznych diugosciach okresu (analiza har-
moniczna), a takze uwzglednia¢ zaleznosci inercyjne, oparte na wyste-
powaniu sprzezenia zwrotnego pomiedzy przeszlymi stanami okreslo-
nego procesu a jego warto$cia biezacg. Zastosowanie wspomnianych
metod nie ogranicza si¢ tylko do sporzadzania prognoz, mozna tu
wskazywa¢ momenty, w ktorych najkorzystniej zastosowa¢ okreslone
instrumenty marketingu (zmienia¢ ceng, wprowadza¢ innowacje pro-
duktowe, aktywizowa¢ sprzedaz promocjg, rozszerza¢ dystrybucje
itp.). Na rynku gietdowym analiza wykreséw moze dawac tzw. sygnaly
do zakupu badz sprzedazy akcji, sygnalizowa¢ kontynuacje, ostabienie
czy zmiang dotychczasowego trendu.

3. Analiza pojemnosci rynku. Badanie potrzeb i hierarchii ich zaspo-
kajania, okreslenie funduszu nabywczego z uwzglednieniem docho-
doéw, cen i liczby konsumentow, stwarza mozliwos¢ wyznaczenia ilo$ci
i warto$ci dobr oraz ustug, ktére moga by¢ sprzedane w okreslonym
czasie 1 przestrzeni. Na podstawie danych o zmianach poszczegélnych
czynnikéw i wywotanych tym efektach w popycie mozna podaé pe-
wien miernik (wskazniki elastycznosci) takiego zwiagzku. Zastosowa-
nie wskaznikéw elastycznosci pozwala okresla¢ podstawowe reakcje
konsumentéw na zmiany wlasnych dochodéw i cen nabywanych débr.
Pojemnos¢ rynku w ujeciu przestrzennym jest natomiast probg mode-
lowania zachowan (skfonnosci do zakupéw na okreslonych rynkach)
w zaleznosci od odlegtosci tych rynkéw, czasu dojazdu, powierzchni
sprzedazy, rodzaju dobr. Efektem moze by¢ potwierdzenie lub zane-
gowanie stusznosci decyzji o budowie w okreslonym miejscu centréw
handlowych czy obliczenie potencjalnych obrotow takiego obiektu, na
podstawie analizy tego, jaki strumien zakupdw przejmie dany rynek
od pozostatych juz istniejacych.

4. Analiza udzialu i konkurencyjnosci przedsiebiorstwa na rynku po-
lega na wskazaniu czynnikéw, ktore mialy wpltyw na zmiane sprze-
dazy przedsigbiorstwa w kolejnych okresach. Wzrost sprzedazy moze
w wielu przypadkach wynika¢ z czynnikéw od przedsigbiorstwa nie-
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zaleznych. Jednym z nich jest wzrost pojemnos$ci rynku, warunko-
wany dochodami, liczbg i strukturg ludno$ci, preferencjami w zakresie
zaspokojenia potrzeb itd. Efekty zalezne od przedsigbiorstwa, takie jak
efekt udzialu, cenowy, konkurencji czy struktury towarowej oraz prze-
strzennej, moga z kolei osiaga¢ warto$¢ ujemng, co wskazuje na brak
wykorzystania lub nieskuteczne uzycie instrumentéw marketingu. Je-
§li dodatnia wartos¢ efektu popytowego przewyzsza sume wspomnia-
nych ujemnych efektéw zaleznych w réznym stopniu od przedsie-
biorstwa, to mimo wzrostu sprzedazy mozna wskaza¢ na nieudolno$¢
przedsiebiorstwa w poszczegélnych zakresach dzialalnosci marketin-
gowe;j.
Wyszczegolnione obszary zastosowan badan rynkowych nie zamykaja
pelnej listy zagadnien. Pozostajg specjalistyczne badania rynkéw branzo-
wych oraz bardziej zaawansowane metody w zakresie modelowania zja-
wisk rynkowych.

OBSZARY I ZASTOSOWANIE BADAN MARKETINGOWYCH:

1. Badanie postaw i preferencji konsumentéw. Postawy s3 obok po-
trzeb jednymi z najwazniejszych czynnikéw warunkujacych zachowa-
nia konsumentéw na rynku. Badania postaw dokonuje si¢ za pomoca
pytan, skal pomiarowych, technik psychofizycznych (np. opartych na
obserwacji reakcji fizjologicznych), technik projekcyjnych (np. skoja-
rzen, zabawy w uzupetnianie luk tekstowych) i analizy tresci wypowie-
dzi.

2. Badania motywacyjne. Z pewnym zastrzezeniem mozna je postrzegac
jako poglebienie poprzedniego obszaru pod katem odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego konsumenci tak si¢ zachowujg lub maja okreslone opi-
nie i sady. Bazuje si¢ tu gléwnie na metodach jakosciowych — wywia-
dach indywidualnych i grupowych, technikach projekcyjnych (testy
skojarzen, uzupetnien, konstrukeji i wyobrazen), technikach drama-
turgicznych (odgrywanie rél). Ciekawym podejsciem w tej dziedzinie
jest tzw. technika laddering, ktora faczy narzedzia interpretacyjne (wy-
wiad gtebinowy) z ilo$ciowgq analizg postaw i warto$ci.

3. Analiza segmentacji rynku. Jej istota polega na identyfikacji w miare
jednorodnych grup konsumentéw na podstawie ich zachowan czy sto-
sunku do marek produktéw lub instrumentéw marketingowego od-
dziatywania. Skupienie si¢ na cechach konsumentéw nie powinno
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przestoni¢ podstawowego celu, jakim jest w tym przypadku wskazanie,
ktére zmienne segmentacyjne i w jakim stopniu reaguja na zmiany in-
strumentdéw marketingowych.

4. Badania selektywnosci rynku dotycza wyodrebniania spéjnych grup
marek i produktow. Pierwszy obszar obejmuje badania percepcji, czyli
postrzegania przez konsumentéw cech produktéw w przestrzeni wie-
lowymiarowej. Graficznym odzwierciedleniem pozycji produktu sg tu
tzw. mapy percepcji, uzyskiwane dzigki metodzie skalowania wielo-
wymiarowego. Drugi obszar badan selektywnosci dotyczy konkuren-
¢ji miedzy poszczegdlnymi markami i ich grupami. Marki w ramach
jednej grupy (niezaleznie od podobienstwa wybranych cech) powinny
wowczas konkurowac ze sobg silniej niz te przyporzadkowane do rdz-
nych grup. Na tej podstawie mozna wskaza¢, ktére marki beda zyski-
wacé najwiecej klientéw przy ich utracie przez inne marki.

Wszystkie scharakteryzowane obszary badawcze moga mie¢ wigksze lub
mniejsze zastosowanie w badaniu poszczegolnych narzedzi marketingu,
tj. produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

PROCEDURA BADAN MARKETINGOWYCH. Badania marketingowe
dotyczg réznych probleméw w przedsiebiorstwie, jednak ich procedura
jest zawsze podobna. Sklada sie ona z trzech kolejnych faz: przygotowaw-
czej, projektowej, wykonawczej.

Najwazniejsze w pierwszej fazie jest sprecyzowanie problemu badawczego.
Odniesienie istniejagcego problemu decyzyjnego do badawczego mozna wy-
razi¢ przez zadanie odpowiednich pytan: co si¢ stato, dlaczego lub jak reali-
zowac dzialania. To powinno prowadzi¢ do sformulowania celu badan. Cel
z kolei pozwala wyznaczy¢ zmienne i ich wzajemne relacje. Po sprecyzowa-
niu ukladu zmiennych mozna dopiero przystapi¢ do tzw. operacjonaliza-
¢ji, ktéra w uproszczeniu polega na ujeciu zmiennych w ,,obiektywne” kate-
gorie (stuzace czy poddajace sie pomiarowi z naszego punktu widzenia, np.
popyt efektywny, jakos¢ obstugi, styl zycia), wystepujace potem w narzedziu
badawczym oraz na koniec sformulowanie hipotez badawczych.

W fazie projektowej kluczowymi elementami sa: okreslenie proby badaw-
czej, wybor metody badan oraz zaprojektowanie narzedzia badawczego.
Badania wykonuje si¢ najczesciej na okreslonej probie badawczej, ktéra
stanowi niewielka cze¢$¢ wybrang spoérdd calej populacji (zbiorowosci).
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Istniejg dwie grupy metod doboru préby do badan:

1. Metoda doboru losowego polegajaca na okreslonym prawdopodo-
bienistwie dostania si¢ kazdej jednostki do préby. Wsrod nich naj-
czesciej stosowane to: dobor losowy prosty i systematyczny oraz war-
stwowy i zespolowy.

2. Metody doboru nielosowego polegaja na ustaleniu z gory pewnych
charakterystyk, jakimi majg odpowiada¢ poszczegdlne jednostki
w probie. Najczesciej stosowane to: dobdr kwotowy jednostek typo-
wych i przypadkowy.

Ustalenie liczebno$ci proby wynika z prostych zalozen i metod statystycz-

nych, a w typowych reprezentatywnych badaniach ogélnokrajowych wy-

nosi ok. 1000 podmiotéw.

Do podstawowych rodzajow metod badan zalicza si¢: badania ankietowe,

wywiad, metody projekcyjne (testy), obserwacje i eksperymenty.

Niezaleznie od uzytej metody zbierania informacji wszystkie dane ze

wzgledu na Zrédlo informacji mogg mie¢ charakter danych pierwotnych

lub wtornych. Te pierwsze zbierane sa bezposrednio na potrzeby danego
postepowania badawczego i sg na ogét wezesniej nieprzetworzone. Dane
wtorne, czesto przetworzone, s3 wynikiem wczesniejszych badan i na ogot
pochodzg ze zrédet zewnetrznych (otoczenia) w stosunku do badacza lub
zleceniodawcy. Moga jednak pochodzi¢ takze ze Zrédta wewnetrznego

(danej firmy), ale zostaly wcze$niej zebrane np. na inne cele.

Najczesciej uzywang w badaniach marketingowych metoda sa badania

ankietowe, za$ podstawowym narzedziem pomiarowym jest kwestiona-

riusz ankietowy (respondent sam odczytuje pytania i zaznacza odpowie-
dzi) lub kwestionariusz wywiadu (robi to prowadzacy wywiad).

Zaprojektowanie dobrego kwestionariusza wymaga przestrzegania wielu

regul oraz znajomosci badanego tematu i charakteru respondentéw. Naj-

wazniejsze reguly to:

e odpowiednia diugo$¢ (rozmiar) kwestionariusza,

e rozmieszczenie na stronie i czytelno$¢ (unikniecie zniechecenia re-

spondenta),

brak pytan zbednych (niewykorzystane dane w analizie),

przemyslana kolejnos¢ pytan (od ogdlnych do szczegétowych),

uzyte stownictwo, gramatyka i stylistyka,

sugestywnosc,

emocjonalnos$¢ oraz kwestie drazliwe zawarte w pytaniach.
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Podstawowe rodzaje pytan wystepujacych w kwestionariuszu to:

e pytania otwarte dajg respondentowi swobode wypowiedzi, ale sg trud-
niejsze w analizie,

e pytania zamkniete, w ktérych respondent wybiera gotowe odpowie-
dzi, narazone sa na bledy strukturalne i logiczne (np. niewyczerpujacy
lub nierozlaczny zestaw odpowiedzi).

Odpowiedziom na pytania nalezy przyporzadkowaé okreslone symbole
lub wartosci (problem skalowania).

Faza wykonawcza obejmuje organizacj¢ i przebieg badan (zebranie da-
nych), analize uzyskanych danych oraz prezentacje wynikow (w formie
raportu). Obecnie dzigki zastosowaniu komputeréw i odpowiedniemu
oprogramowaniu analiza materialu badawczego jest znacznie ulatwiona.
Wiekszym problemem pozostaje ustalenie, jakg inng metode mozna za-
stosowa¢ do obrdbki danych, niz samo ,techniczne” przeprowadzenie
obliczen i analiz. Najprostsza i najczestsza analizg jest wskazanie tzw. li-
czebnodci, np. w formie procentowego udzialu wskazan danej odpowie-
dzi sposréd wielu. Inng powszechnie stosowang metoda analizy danych sa
tzw. tablice kontyngencji. Metoda ta pozwala nie tylko weryfikowac¢ hipo-
teze o istnieniu zwigzku (lub posrednio mierzy¢ site zwigzku) pomiedzy
poszczegolnymi zmiennymi, ale takze eliminowa¢ zaleznosci, gdzie zwig-
zek jest tylko pozorny.

Bardziej zaawansowane metody analizy danych marketingowych wyko-
rzystuja statystyczne testy nieparametryczne (do danych jakosciowych
na skalach nominalnych i porzadkowych) i parametryczne (do danych
ilosciowych na skalach przedzialowych i ilorazowych), analize warian-
¢ji, czynnikows, skalowanie wielowymiarowe oraz inne metody dyskry-
minagcji i klasyfikacji danych. Wiele prostych funkcji matematycznych
i statystycznych oraz ulatwienie w kodowaniu i obrébce danych daje po-
wszechnie znany i stosowany arkusz kalkulacyjny Excel. Wsrdd bardziej
zaawansowanych programéw w tym zakresie, dostepnych na rynku i uzy-
wanych w wielu uczelniach w Polsce i na calym $wiecie mozna wymieni¢
dwa: STATISTCA oraz SPSS.

Poprawnie napisany raport powinien miedzy innymi by¢ kompletny, lo-
giczny, rzetelny, zwiezly i zawiera¢ odpowiednia informacje w stosunku
do zapotrzebowania uzytkownika.
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O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqgce

1.

A

Na czym polega istota analizy rynku i jaki jest jej zwigzek z marketin-
giem?

Czym roznia si¢ badania rynkowe od marketingowych?

Wymien podstawowe obszary i zastosowania badan rynkowych.
Wymien podstawowe obszary i zastosowania badan marketingowych.
Jakimi narzedziami badawczymi postuguja si¢ badania rynkowe i mar-
ketingowe?

Test wyboru

1. Wpisz w kratke R (badania rynkowe) lub M (badania marketingowe)
w zaleznosci od tego, ktory rodzaj badan jest blizszy podanym zwrotom:

o0 0o

wigkszy obiektywizm i zakres,

czestsze weryfikowanie hipotez o stanie przedmiotéw lub zachowa-
niu podmiotéw,

czestsze wykorzystanie danych pierwotnych,

cze$ciej obejmuja caly populacje,

czedciej maja cel komercyjny niz poznawczy.

2. Wpisz w kratke R (badania rynkowe) lub M (badania marketingowe)
w zaleznosci od tego, ktory rodzaj badan w wigkszym stopniu obejmuje
podane obszary:

g
g
g
g
g

postawy i preferencje konsumentdw,

pojemnos$¢ rynku (wskazniki elastycznosci dochodowej, cenowej),
segmentacja i selektywno$¢ rynku,

trendy i wahania okresowe,

réwnowaga i mechanizm rynkowy.

3. W procesie badawczym najpierw nalezy sformutowa¢ pytania w kwe-
stionariuszu ankietowym, a potem ustali¢ cel badan.

a
a

prawda,
falsz.
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4. Skala nominalna posiada naturalny, staly punkt zerowy i ustalong jed-
nostke miary.

U prawda,

O falsz.
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