W. Szopinski,

doktor;

W. Kuznia,

doktor habilitowany,

Instytut Ekonomii i Finansow, Kolegium Nauk Spotecznych,
Uniwersytet Rzeszowski, Polska

ZNACZENIE BADAN JAKOSCIOWYCH
W PROCESIE POZYSKIWANIA INFORMACJI
O KONSUMENTACH

Wstep

Dynamiczne zmiany strukturalne zachodzace na wspoétczesnym rynku
tworzg wcigz nowe wyzwania dla przedsigbiorstw 1 innych organizacji, ktore
muszg im sprosta¢ w procesie kreowania wartosci dla klienta. Ci¢zar tych
wyzwan zalezy od charakteru megatrendéw wynikajacych ze ztozonych
uwarunkowan demograficznych, ekonomicznych oraz spoteczno-kultur-
owych. Okre$laja one zmiany postaw i zachowan konsumentéw na rynku
oraz w innych sferach zycia spotecznego. Uktad uwarunkowan rozwoju kon-
sumpcji w koncu XX i na poczatku XXI w. ksztaltuje si¢ w nastepujacych
przekrojach: demograficznym, kulturowym, ekonomicznym, technolog-
icznym oraz ekologicznym.W kazdym z tych obszaréw wystepuja istotne
zmiany, ktorych zakres i charakter wyznaczajg kierunki przeksztatcen kon-
sumpcji i sprzyjaja powstawaniu nowych modeli konsumpcji, stylow zycia i
zachowan konsumenckich [5, s. 25].

Zachowania konsumentow stanowig gltowny obszar zainteresowan
badaczy marketingowych. Zrozumienie tychze zachowan jest niezbedne,
aby prowadzi¢ skuteczne dziatania marketingowe, co nierzadko budzi
watpliwos$ci natury etycznej. Zaktada si¢ bowiem, ze celem dziatan mar-
ketingowych jest zaspokojenie potrzeb konsumentéw (czesto tych
nieu§wiadomionych), nato-miast trudno postawi¢ wyrazng granice
pomiedzy tym, co jest odpowiedzia na potrzeby konsumentow, a co juz ich
kreowaniem [7, s. 26]. Problem ten dotyczy gtdownie badan stosowanych,
jednakze badanie zachowan konsumentoéw z punktu widzenia naukowego
jest rOwnie interesujace co potrzebne w celu zebrania niezbednych infor-
macji o konsumentach, by dostosowac¢ oferte produktowa zgodnie z ich
oczekiwaniami.
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Istota badan marketingowych

Najwazniejszym elementem prawidtowego funkcjonowania przedsig-
biorstwa na rynku jest state wykorzystywanie informacji. Kazda decyzja mar-
ketingowa powinna opiera¢ si¢ na rzetelnych informacjach dotyczacych
szeroko rozumianego otoczenia zewngtrznego, nabywcow, konkurencji i
pozycji przedsigbiorstwa na rynku, gdyz w przeciwnym razie istnieje duze
prawdopodobienstwo popelnienia btedu.

W wielu sytuacjach decyzyjnych nalezy skorzysta¢ nie tylko z biezaco ze-
branej informacji, ale takze przeprowadzi¢ badania marketingowe
rozwigzujace specyficzne problemy. Badania dostarczaja danych, ktére po
szczegotowej analizie i interpretacji daja odpowiedzi na zadane pytanie. To
wlasnie dzigki badaniom marketingowym szczegélnie o charakterze
jakosciowym mozna dowiedziec si¢ jakie s potrzeby naszych klientow i czy
mozna je zaspokoi¢ w sposob godzacy satysfakcje nabywcy z interesem
gospodarczym. Badania pelnig rowniez rolg kontroli podjetych i wykonanych
decyzji przez okreslenie skuteczno$ci dziatan marketingowych, produk-
cyjnych, handlowych, finansowych i administracyjnych. Dzigki temu jest
mozliwe sprawdzenie, czy realizacja zadan decyzyjnych jest zgodna z za-
mierzeniami, czy nalezy zmodyfikowa¢ uprzednio podjete decyzje, czy tez
nalezy z nich nawet zrezygnowac.

Badania musza mie¢ charakter kompleksowy tzn. muszg dostarczac in-
formacji nie tylko o tym, jaka jest reakcja nabywcéw w stosunku do produk-
tow lub usthug, ale rowniez kim sg nabywcy (do jakiego segmentu naleza), a
takze jakimi motywacjami kieruja si¢ przy zakupie towarow. Wiaze si¢ z tym
koniecznos¢ respektowania potrzeb spoteczenstwa (nabywcow), jako glowne;j
przestanki do podejmowania decyzji rynkowych. Jezeli przedsigbiorstwo nie
bedzie zaspokajato potrzeb nabywcow zgodnie z ich oczekiwaniami, to jego
oferta rynkowa (towary, ustugi) nie zostanie przez spoteczenstwo zaakcep-
towane, w zwigzku z czym bedzie ono narazone na straty ekonomiczne, nie
wylaczajac konieczno$ci zaprzestania dziatalnosci.

Podejmowaniu  wszelkich przedsigwzig¢ rynkowych towarzyszy
wystepowanie okreslonego ryzyka. Ryzyko to wynika przede wszystkim z
dynamicznego charakteru procesow oraz zjawisk rynkowych, a zwlaszcza z
ciaglej zmiany sytuacji rynkowej. Zrozumiate jest dazenie do wyeliminowa-
nia lub zredukowania ryzyka. Mozna tego dokona¢ poprzez rozszerzenie in-
formacyjnych postaw podejmowania decyzji, co nastgpuje w rezultacie badan
marketingowych. Badania marketingowe to pierwszy krok i fundament pode-
jmowania przez przedsigbiorstwa trafnych decyzji marketingowych. Na ich
podstawie firmy oferujg nabywcom, to czego oczekuja.
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W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji badan marketingowych, ktore
sg roznie sformutowane w zaleznos$ci od autora. Wedhug P. Kotlera: "badania
marketingowe to systematyczne planowanie, zbieranie, analiza i przekazywanie
danych i informacji istotnych dla sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje si¢
przedsigbiorstwo”[3, s. 120]. Natomiast G.E. Breen oraz A.B. Blankenship
definiuja je nastepujaco ,.badania marketingowe to kazde planowanie i zorga-
nizowane dzialanie zmierzajace do poznania nowych faktow i zdobycia nowej
wiedzy utatwiajacej podejmowanie lepszych decyzji marketingowych™[1, s.
14]. Z kolei definicja K. Mazurek-topacinskiej méwi, iz: ,,badania mar-
ketingowe obejmuja diagnoz¢ potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa,
selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie danych
stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych’’[6, s. 14].

Wigkszos¢ definicji badan marketingowych jest do siebie podobna pod
wzgledem merytorycznym. Ich istote stanowi z jednej strony praktycznych
charakter, ktory wyraza si¢ szeregiem konkretnych dziatan zwigzanych z
pozyskiwaniem, przetwarzaniem, analizg 1 interpretacja danych. Natomiast
z drugiej strony cel, ktoremu stuza, a mianowicie dostarczanie decydentowi
informacji potrzebnych do podejmowania korzystnych decyzji mar-
ketingowych. Dlatego tez, pomoc w decydowaniu nalezy uzna¢ za
podstawowa przestanke przeprowadzanie badan marketingowych.

Kazde badanie, aby mogto by¢ przydatnym dla firmy, musi odznaczaé si¢
kilkoma cechami, ktore tworza tzw. uzytecznos¢ badan marketingowych, do
ktérych nalezy wymienic:

— aktualnos¢, czyli koniecznos$¢ prowadzenia badan systematycznych;

— dostepnosé, co oznacza, ze jezeli nie ma mozliwosci dotarcia do doktadnych
informacji, to badania nie majg sensu;

— obiektywizm, co wynika z tego, ze oczekuje si¢ od nich rzetelnych
wynikow;

— optacalno$¢, czyli korzysci z ich wykorzystania musza przewyzszac koszty
realizacji.

Glownym przestaniem badan marketingowych jest dostarczenie informacji
niezbednych do opracowania programu marketingowego oraz doskonalenia pro-
cesow decyzyjnych. Istnieje rowniez wiele przyczyn sktadajacych si¢ na wciaz
rosngce znaczenie badan marketingowych. Najistotniejsza jest dziatalnos¢ w
warunkach przewagi podazy nad popytem, dlatego tez kierowanie si¢ tu
orientacja marketingowa wymaga od przedsigbiorstw stosowania badan mar-
ketingowych, ktore umozliwiajg poznanie konsumentow oraz ich potrzeb. Jezeli
chodzi o bardziej szczegotowe przyczyny, to nalezy zwrdcié szczegdlng uwage
przede wszystkim na nastgpujace elementy [8, s. 54-55]:
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— zmiany w otoczeniu przedsigbiorstw — decyduja one o mozliwosciach
dziatania. Im zmiany te sg czgstsze i wicksze, tym wigksza jest rola badan,
dzigki ktorym firma moze dopasowac si¢ do sytuacji na rynku,

— ztozono$¢ zachowan nabywcdéw — wraz z rozwojem cywilizacyjnym i
globalizacja zmieniajg si¢ potrzeby, motywy, a takze postawy konsumen-
tow. Szczegolnie widoczne jest to w krajach wysokouprzemystowionych,
w ktorych ro$nie znaczenie potrzeb wyzszego rzedu,

— rozszerzanie si¢ terytorialnego zasi¢gu dziatania firm — wchodza one na
nowe, nieznane rynki, dlatego tez badania sg wowczas konieczne, aby
zmniejszy¢ ryzyko dziatania na takim rynku,

— coraz wieksze ryzyko podejmowania decyzji ze wzgledu na silna
konkurencj¢ — nieprzemys$lane dziatanie czesto staje si¢ przyczyna
bankructwa,

— coraz wigksza liczba produktow i marek na rynku — im jest ich wigcej, tym
wigcej wysitku nalezy wlozy¢, aby wlasciwie planowac¢ swoj marketing-
mix, co wymaga szerszego wykorzystania badan marketingowych.
Badania marketingowe sg specyficznym narzedziem w procesie pode;j-

mowania decyzji, ktore tacza si¢ z rozwigzywaniem probleméw, z jakimi bo-

ryka si¢ przedsigbiorstwo, a takze wykorzystywaniem dogodnych
okolicznos$ci oraz okreslaniem taktyki i strategii dziatan, by sprostac¢ oczeki-
waniom konsumentow.

Badania jakoSciowe a proces decyzyjny konsumenta

Badacze rynku, specjalisci ds. marketingu i menedzerowie dostrzegaja
coraz wigkszy dysonans pomiedzy tym, co klienci oficjalnie deklaruja, a tym,
jakie podejmujg dzialania. Zastosowanie metodologii badan jako$ciowych,
ktorej celem jest dotarcie do ,,wnetrza” konsumenta, rozpoznanie jego emocji,
ukrytych motywow i potrzeb, staje si¢ wigc niezbgdne w identyfikacji rzeczy-
wistych zachowan rynkowych. Metody jako$ciowe umozliwiajg ,,wyjscie”
poza deklaracje konsumenta, rozpoznanie jego nieSwiadomych schematow
postgpowania oraz zrozumienie przyczyn irracjonalnych decyz;ji.

Badania jakos$ciowe to badania, ktére koncentrujg si¢ na ,,glebszej” anal-
izie danego zjawiska. W badaniach jakosciowych gltéwny nacisk potozony
jest na to, aby za pomoca specjalnych technik badawczych lepiej i doktadniej
zrozumie¢ analizowane zjawisko. Badania jakosciowe nigdy nie
przedstawiaja si¢ w liczbach a dotycza charakterystyki badanych zjawisk.
Skupiaja si¢ na identyfikacji faktow, pomiarze danych, najcze¢sciej
odpowiadaja na pytania; co, ile, jak silnie, jak czgsto, w jakiej czesci.
Jako$ciowa analiza danych jest procesem skomplikowanym, poniewaz nie

34



istnieja wzory badan jako$ciowych. Badani wyrazaja swoj poglad oraz opinie
bez narzucania wariantdéw odpowiedzi[ 10, s. 107-108].

Badania jako$ciowe maja na celu uzyskanie odpowiedzi na pytanie,
dlaczego konsument zachowuje si¢ w okreslony sposéb na rynku, np. kupuje
takie, a nie inne produkty, preferuje pewne marki. Badania jako$ciowe sa
niezastgpione w tych wszystkich sytuacjach, w ktérych zachodzi potrzeba
poznania przyzwyczajen konsumenta, uzywanego przezen jezyka i sposobu
wyrazania mysli oraz ukrytych motywow postepowania na rynku, ktore
trudno zbadaé, zadajac pytania w sposob bezposredni, typowy dla badan
ilosciowych. Do gléwnych obszaréw zastosowan badan jako$ciowych naleza
badania: produktu w réznych fazach cyklu zycia, opakowan, wizerunku marki
ijej relacji z konkurencja, okreslania ceny produktu i metod promoc;ji, satys-
fakcji konsumentow, reklam i efektow kampanii reklamowych [9, s. 5].

Istnieje wiele technik jakosciowych zdobywania danych, takich jak:
pogtebione wywiady indywidualne, zogniskowane wywiady grupowe, ob-
serwacja, studium przypadku, burza mézgow, pytania otwarte w ankietach
[4, s. 7-8]. Badania jako$ciowe opierajg si¢ zar6wno na okreslonych meto-
dach, jak i napewnego rodzaju nastawieniu. Aby opracowac projekt badan
jakosciowych, nalezy:przedstawi¢ zamyst czy zainteresowanie badawcze w
postaci mniej lub bardziejprecyzyjnego problemu badawczego, przyjac
okreslong perspektywe badawczai umiejetnie uzasadni¢ ten wybor, zapoznaé
si¢ z najnowszymi teoriami orazliteraturg przedmiotu na poziomach: episte-
mologicznym, teoretycznym, metodologicznymoraz empirycznym,
zwigzanym z przedmiotowym obszarem badawczym. Badania jako$ciowe
cechuja si¢ subiektywnoscia, zachowaniem empatycznymbadacza w stosunku
do osoby badanej, poczatkowo szeroka perspektywa badawcza,zawezang w
trakcie realizacji badan lub odwrotnie, perspektywa waska,
poszerzangpoprzez zwickszanie proby, elastyczng strukturg metodologiczna,
czylimniejszym rygorem metodologicznym niz badania ilo$ciowe, nie
korzystaja zestandaryzowanych narze¢dzi badawczych. W badaniach typu
jako$ciowego badacz zbiera teksty, nastepnie je przetwarza,np. prowadzi
narracje, a w przypadku badan pedagogicznych — debatg pedagogiczna.
Badania jakosciowe pozwalaja na analiz¢ mozaiki faktow, na
ujawnianiesubtelnosci, niuansow, czynnikéw drugorzednych oraz odkrywaja
role i znaczeniekontekstu badawczego.To oznacza, ze moga one by¢ zrodlem
glebszego zrozumienia zjawisk czy procesow.Badacze sg przekonani, ze
poznajac strukture przebiegu zjawisk czy procesow, odkryli mechanizmy
rzadzace bardzo zréznicowanymi obszarami, takimijak: jezyk opisu, narracja,
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system znakow, kody, analityczne preferencje, formyinterakcji spotecznych,
sedno problemow edukacyjnych i kulturowych czy osobistedo§wiadczenie
badacza i jego preferencje badawcze [2, s. 9].

Podsumowanie

Podstawowa zasada w marketingu jest ukierunkowanie dziatan firmy na
potrzeby klienta, poniewaz to jego zadowolenie jest najlepsza przestanka do
uzyskania zyskow w przyszio$ci, a usatysfakcjonowany klient, poprzez
dokonywanie zakupow, tworzy rowniez pozytywng opinie o firmie i produk-
tach. Takie podejscie wskazuje jednoznacznie na traktowanie monitorowania
zadowolenia klienta przy pomocy badan jakosciowych jako koniecznej in-
westycji w przysztos¢ przedsiebiorstwa i jego pozycji na rynku. Warto
nadmienic, ze rynek jako kategoria dynamiczna moze ulega¢ bardzo szybkim
przemianom, a brak odpowiednio szybkiej reakcji na zmieniajace si¢ potrzeby
klienta moze spowodowac, ze w nowej rzeczywistosci nie bedzie na rynku
miejsca dla naszego przedsigbiorstwa lub dla czgsci naszych produktow.
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