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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA SKUTECZNOSC WYWIADU
BEZPOSREDNIEGO W BADANIACH RYNKOWYCH

Wraz z potrzeba rozwoju skutecznych' i efektywnych dziatan marketingowych
wzrasta znaczenie ich kontroli i oceny, szczegélnie w kontekscie postawionych
celow [9, s. 76-89]. Nalezy bowiem podkreslié, iz pomiar i ocena skutkéw realizo-
wanych dzialan przyczynia si¢ do budowania trwalej organizacji uczacej sig, co
zwigksza jej zdolnosé do dlugookresowego konkurowania [8, s. 363-375].

Rowniez wzrost intensywnosci i roznorodnosci realizowanych badan marke-
tingowych, a przede wszystkim rosnace ich koszty’ powoduja, iz coraz czgsciej
podejmowane sa takze badania i analizy dotyczace skutecznosci i efektywnosci
podejmowanych decyzji, pozwalajacych na okreslenie kierunkow racjonalnego
dziatania réwniez i w tym obszarze marketingu. Powyzsze zatozenie implikuje cel
niniejszego opracowania, czyli identyfikacj¢ wybranych czynnikéw wplywajacych
na skutecznos$¢ badan typu business-to-business, wykonywanych metoda wywiadu
bezposredniego, z punktu widzenia preferencji potencjalnego respondenta — mene-
dzera przedsiebiorstwa. Przy takim wiec zalozeniu w niniejszym artykule traktuje
si¢ menedzera nie jako podmiot zlecajacy przeprowadzenie badania marketingo-
wego, ale jako potencjalnego respondenta reprezentujacego firm¢ uczestniczaca w
badaniu.

! Przez skuteczne za T. Kotarbinskim rozumieé nalezy: ,takie dzialanie, ktére prowadzi do skut-
ku zamierzonego jako cel” [4, s. 373 i 104].

2 Jednym z czestych zarzutéw wobec marketingu — nie tylko w Polsce, ale i na calym $wiecie —
oraz wobec obnizania zaufania do dziatan podejmowanych w jego ramach sa zbyt wysokie koszty i
brak oceny ich efektywnosci [11, s. 15].
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Z wynikow kolejnego badania dotyczacego powyzszego problemu, przeprowa-
dzonego przez Katedr¢ Badan Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu wynika, ze przedstawiciele przedsiebiorstw generalnie uwazaja, ze badania rynku
sa potrzebne (twierdzi tak az 84% menedzeréw)’. Zdecydowanymi ,,orgdownikami”
ankietowych badan rynku, co raczej nie jest zaskoczeniem, sa przedstawiciele kadry
zarzadzajacej duzymi przedsigbiorstwami, zatrudniajacymi przeszto 500 pracowni-
kow i osiagajacymi najwyzsze roczne obroty, najczesciej funkcjonujacymi w formie
spoiki akcyjnej. Segment ten stanowia ponadto firmy o dlugim juz stazu rynkowym,
przede wszystkim przedsigbiorstwa produkcyjne oraz instytucje finansowe i inne
firmy $wiadczace rézmorakie ustugi komercyjne®, najczesciej zlokalizowane w du-
zych miastach (rys. 1).
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Rys. 1. Profil przedsi¢biorstw najbardziej przekonanych o potrzebie realizacji
. ankietowych badan rynku
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.

3 Niniejszy artykut jest oparty na wynikach reprezentatywnych badaf empirycznych, prowadzo-
nych metoda wywiadu bezposredniego wsréd 363 menedzeréw przedsigbiorstw, na temat ich opinii o
ilosciowych badaniach ankietowych. Badania przeprowadzane byly w 2005 roku, w firmach zatrud-
niajacych powyzej 10 oséb, zlokalizowanych na terenie Wielkopolski.

4 Jak wynika z badan PTBRIO, sektor produkcyjny jako zleceniodawca badah marketingo-
wych, szczegélnie producenci towaréw nietrwalego uzytku (FMCG), réwniez przeznacza na nie
najwi¢cej pienigdzy — niemal 40% obrotéw agencji badawczych pochodzi bowiem z tego wlasnie
sektora. Natomiast komercyjne instytucje finansowe dostarczaja blisko 5% przychodoéw firm ba-
dawczych [12, s. 6].
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Skutecznos¢ badan rynku wyrazana jest przede wszystkim przez ilo$¢ zebra-
nych informacji, stopien ich kompletnosci, terminowos¢ realizacji, a takze wiel-
kos¢ poniesionych kosztow (stanowiaca podstawe do dokonania oceny efektywno-
$ci realizowanych przedsigwzi¢¢ badawczych).

Na skuteczno$¢ prowadzonych ilosciowych badan ankietowych w istotnym
stopniu wplywa nastawienie potencjalnych respondentéw do rodzaju zastosowanej
przez badacza metody i techniki pozyskiwania danych. Jezeli wiec menedzer
przedsigbiorstwa zdecyduje si¢ na udzial w badaniu, to najbardziej preferowanym
przez niego rodzajem badania jest obecnie wywiad bezposredni przeprowadzany
przez ankietera (co trzeci menedzer)’. Na drugim miejscu znajduje si¢ w tej hierar-
chii ankieta internetowa (co piaty przedstawiciel kadry kierowniczej)°. Natomiast
juz tylko co dziesiaty menedzer preferuje ankiete pocztowa, a zaledwie 4% mene-
dzeréw zdecydowatoby si¢ przede wszystkim na udzial w wywiadzie telefonicz-
nym’ (rys. 2).

Skutecznos¢ badan prowadzonych za pomoca preferowanego przez menedze-
réw wywiadu bezposredniego z udzialem ankietera® jest pochodna wielu czynni-
kow. Do najwazniejszych zalicza si¢: tematyke badania, konstrukcje i estetyke
kwestionariusza, nastawienie respondenta do badania, jego cechy spoleczno-
demograficzne, profil dziatalnosci reprezentowanego przez niego przedsigbiorstwa,
a takze aspekty zwigzane z osobg i osobowoscia ankietera oraz organizacje i spo-
sob prowadzenia badan w terenie (por. [3, s. 36-39]).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze segment menedzerow preferujacych
wywiad bezposredni jako najbardziej pozadana form¢ badan rynku stanowia glow-
nie przedstawiciele spolek akcyjnych oraz podmiotow samorzadowych i komunal-
nych, a ponadto menedzerowie z firm funkcjonujacych juz na polskim rynku 3-5
lat, gléwnie z branzy handlowej i zlokalizowanych w miastach liczacych 50-100
tys. mieszkancow. Warto jednoczesnie doda¢, iz menedzerowie, ktorzy najchetniej
uczestnicza w ankiecie internetowej to rowniez czesciej niz przecigtnie pracownicy

5 Nalezy jednak pamigtaé, iz na uzyskane w tym przypadku odpowiedzi mogta w pewnym stop-
niu wplyna¢ metoda ich pozyskiwania — wywiad bezposredni.

¢ Podobnie ksztaltuja si¢ preferencje odnosnie do metody pozyskiwania danych wérod przedstawicieli
gospodarstw domowych. Najbardziej pozadanym przez nich rodzajem badania jest réwniez wywiad bezpo-
$redni przeprowadzany przez ankietera (ale wskazuje nan az 44% respondentéw) oraz ankieta interetowa
(jedynie 11% wskazart). Szerzej zob.: [7, s. 3-6).

7 W $wietle zaprezentowanych wynikéw badan wydaje sig, ze prognozy ESOMAR dotyczace
spadku znaczenia badan z udzialem ankietera na korzys¢ innych metod badan wygladajgq na zbyt
pesymistyczne [5, s. 497]. Nieco zaskakujace wobec coraz wigkszej popularmosci realizacji wywia-
dow CATI [12, s. 6] sa natomiast niskie preferencje menedzeréw wobec uczestniczenia samemu w
wywiadzie telefonicznym. A zatem je$li przedsigbiorstwo zleca przeprowadzenie badania zewngtrz-
nej agencji badawczej, to z racji obnizenia kosztoéw realizacji badania cz¢sciej prawdopodobnie zde-
cyduje si¢ na badanie wspomagane telefonicznie.

¥ Metoda wywiadu bezposredniego opisywana jest w dosé juz obszemnej literaturze, stad w ni-
niejszym opracowaniu zagadnienie same;j istoty tej metody nie bedzie analizowane (por. [2; 1; 10; 6]).
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spotek akcyjnych, ale takze menedzerowie z firm istniejacych na rynku 8-10 lat,
reprezentujacy giownie instytucje finansowe.
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. Rys. 2. Preferowany rodzaj badania a okres istnienia przedsigbiorstwa
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kluczowym czynnikiem wplywajacym na sklonnosé¢ menedzera do uczestni-
czenia w badaniu w roli respondenta, a tym samym na skuteczno$¢ realizowanych
badan, jest tematyka badania i zwiazana z tym konstrukcja narzgdzia pomiarowe-
go. Obok bezdyskusyjnych kwestii zwiazanych z poprawnoscia budowy calego
kwestionariusza i poszczegdlnych pytan, istotnym zagadnieniem jest szerokos¢
zakresu tematycznego badania. Jak wynika bowiem z przeprowadzonych badan, co
trzeci reprezentant firm preferuje uczestnictwo w badaniach jednotematycznych, a
jedynie co dziesiaty — w omnibusach (rys. 3). Co ciekawe, dla blisko 60% mene-
dzeréw nie ma jednak znaczenia, czy ankieta jest jednotematyczna czy wielotema-
tyczna. Nalezy dodac, iz ankieta jednotematyczna jest preferowana szczegdlnie
przez menedzeréw matych przedsigbiorstw — spétek cywilnych, podmiotéow za-
trudniajacych do 20 osob, osiagajacych obroty roczne do 5 min zt i firm z branzy
handlowej. Z kolei ankieta wielotematyczna jest najbardziej dogodna dla menedze-
réw przedsigbiorstw pafistwowych i spolek akcyjnych, z firm o najdiuzszym stazu
rynkowym oraz instytucji finansowych i podmiotéw $wiadczacych innych ushugi
komercyjne.



549

100%

80% 4——
60% ||
40% +—o
20% — 1

— S
Y\ S N\ N
ogolem panstwowa, spotka komunalna, spolkaz oo, spolka akcyjna spbika cywilna, osoby
Skarbu Paristwa zRd graniczna, joint fizyczne
i venture
Uankiela wielotematyczna B ankieta jednotematyczna O obojetne |

. Rys. 3. Najbardziej dogodna ankieta a forma wiasnosci przedsi¢biorstwa
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zakres przedmiotowy badania determinuje diugo$é kwestionariusza’, a tym
samym czas trwania wywiadu. Zdaniem niemal % przedstawicieli kadry menedzer-
skiej przedsigbiorstw, czas trwania wywiadu wplywa na rzetelnos¢ odpowiedzi,
akceptowalny zas czas wywiadu bezposredniego nie powinien przekracza¢ 30 mi-
nut (opini¢ taka podziela ponad 70% badanych). Jedynie co pigtnasty menedzer
sktonny bytby uczestniczy¢ w nieco dtuzszym wywiadzie'®.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na skutecznos¢ wywiadu bezposredniego
jest takze jako$¢ pracy ankieterow. Profesjonalizm ankieteréw pracujacych w
terenie ma bowiem kluczowy wplyw na reprezentatywno$¢ oraz wiarygodnosé
wynikow przeprowadzonych badan. Warto zatem podkresli¢, iz osobowos¢ i
wyglad ankietera wplywaja na decyzj¢ udzialu w badaniu dla az trzech na czte-
rech potencjalnych respondentéw. O ile wigc dla potencjalnych respondentow
kwestig obojetna pozostaje np. ple¢ ankietera (70% menedzeréw, aczkolwiek
kobieta jako ankieter jest preferowana przez 24% respondentéw, a mgzczyzna —
jedynie przez 5% menedzeréw), o tyle na skutecznos¢ realizowanego wywiadu
bezposredniego wigkszy wplyw moze mie¢ jego wiek. Menedzerowie, decydujac

® Do najczgsciej stosowanych sposobéw okreslania wielkosci (dhugosci) kwestionariuszy nalezy
pomiar éredniego czasu udzielania odpowiedzi na zawarte w nich pytania.

19 $redni czas trwania wywiadu bezposredniego wskazywany przez ogét badanych menedzeréw
wynosit okolo 20 minut.
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si¢ na udzial w badaniu metoda wywiadu bezposredniego najchetniej rozmawiaja
zatem z ankieterami mfodymi (do 30 lat — 40% menedzeréw) lub nieco starszymi
(31-40 lat — co piaty menedzer).

Nalezy doda¢, ze w opinii autoréow niniejszy artykut z racji ograniczonych
rozmiaréw stanowi¢ moze impuls do dalszych rozwazan dotyczacych dziatan
podejmowanych w kierunku zwigkszania zaufania do marketingu, a szczegolnie
oceny skutecznosci podejmowanych w jego ramach decyzji. Optymalizacja decy-
zji podejmowanych przez marketerow w zakresie alokacji wydatkowanych srod-
kéw pienigznych wymaga bowiem znajomosci czynnikow wptywajacych na sku-
tecznos¢, a w dalszej kolejnosci na efektywnos¢ przeprowadzanych pomiardw.
Udoskonalanie metodyki projektowanych badan rynku i ich realizacji zmierzac¢
powinno zatem do coraz wigkszej ich skutecznosci oraz efektywnosci.
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THE FACTORS INFLUENCING THE EFFECTIVENESS
OF FACE-TO-FACE INTERVIEW METHOD IN MARKET RESEARCH

Summary

The effectiveness of market research is expressed predominantly by the amount of the data col-
lected, their completeness, timeliness of their obtaining, as well as the cost of their acquisition. The
method employed most often in market research is the face-to-face interview method and its effec-
tiveness is influenced by, among other factors, the subject scope of the survey, the questionnaire
structure, the attitude of the respondent towards the survey, the aspects related with the interviewer as
well as the organization and the way of conducting field-based research.

The paper discusses the factors regarded as the major determiners of effectiveness in the applica-
tions of the face-to-face interview method in market research from respondent's (manager's) point of
view. The analysis is based mainly on the results of the empirical research conducted in the Depart-
ment of Marketing Research of the Poznan University of Economics.
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