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ZASTOSOWANIE METODY REPREZENTACYJNEJ W BADANIACH
MARKETINGOWYCH

Streszczenie. W artykule przedstawiono badania marketingowe z wykorzystaniem
metody reprezentacyjnej. Autor przedstawia procedury badawcze i przyktady praktyczne.

THE USE OF REPRESENTATIVE METHOD IN MARKETING RESEARCH

Summary. In the paper there is presented marketing research using représentative
method. Author shows research procédures and practical examples.

1. Wprowadzenie

Jak osiggna¢ sukces w hiznesie? To kluczowy problem wspo6tczesnego przedsiebiorstwa.
Silna konkurencja oraz zmienne i wcigz rosngce wymagania konsumentow powoduja, ze
zaistnienie na rynku i wyr6znienie sie na tle konkurencji nie jest rzeczg prosta co wcale nie
oznacza, ze jest to niemozliwe.

Utrzymywanie pozytywnych relacji z klientami, partnerami biznesowymi oraz
z podmiotami wspétdziatajacymi na rynku moze stanowi¢ jedng z mozliwych drog
prowadzacych do sukcesu. W perspektywie zarzadzania strategicznego to wiasnie lojalnos¢
klientdbw oznacza powtarzalno$¢ dokonywanych zakupdw, wzrost ich warto$ci oraz powoduje
identyfikacje klienta z wybrang marka czy firma.

Wiasciwe rozpoznanie oczekiwan potencjalnych klientéw, ich gustéw, w celu stworzenia
oferty precyzyjnie dobranej do potrzeb okreSlonego odbiorcy, to zadanie dla szeroko
stosowanych badan marketingowych, ktére umozliwiajg uzyskanie aktualnej i wiarygodnej

informacji, na postawie ktorej nalezy podejmowac niezbedne decyzje.



360 A. Bluszcz, M. Wyganowska

2. Badania marketingowe

Badania rynkowe, a S$cislej badania marketingowe, stanowia niezbedny element
w dziatalnosci kazdego przedsigbiorstwa funkcjonujacego w gospodarce wolnorynkowe;j.

Badania marketingowe stuzg do pozyskiwania informacji i danych dotyczacych proceséw
rynkowych, nastepnie do ich przetworzenia i prezentacji w sposéb dostepny dla
uzytkownikow, czyli dla os6b decydujacych.

Badania marketingowe stanowig wazny element w procesie zarzadzania, podejmowania
decyzji oraz kontroli wynikdw podjetych decyzji, poniewaz umozliwiajg minimalizacje
btedow w procesie podejmowania decyzji. Badania dostarczajg wiarygodnej i aktualnej
informacji, dlatego wplywaja na zmniejszenie stopnia niepewnosci towarzyszacego
dziatalnosci gospodarczej [1],

Badania marketingowe sg procesem bardzo ztozonym, sktadajagcym sie z nastepujacych
etapow:

- Rozpoznanie i sformutowanie problemu. Na wstepie osoba przeprowadzajgca badanie
musi doktadnie rozpozna¢ problem oraz sprecyzowaé rodzaj informacji, jakg zamierza
uzyska¢ z badania. W ten sposéb nastepuje formutowanie problemu badawczego.

- Postawienie hipotezy i ustalenie mozliwych rozwigzan. Etap ten umozliwia
przypuszczalne wyjasnienie badanego zjawiska oraz wstepne rozpoznanie przyczyn jego
przebiegu.

- Okres$lenie zrédet informacji. Na tym etapie niezbedne jest rozpoznanie dotychczasowych
publikacji i opracowan z zakresu badanego problemu oraz okre$lenie danych, ktére nalezy
uzyska¢ w drodze badania pierwotnego.

- Przygotowanie do gromadzenia danych pierwotnych oznacza opracowanie narzedzia
badawczego, okres$lenie czasu trwania badania, sposobdw doboru proby.

- Gromadzenie danych to najbardziej pracochtonny i kosztowny etap badania. Wymaga
starannosci i sumiennosci, w celu eliminacji btedéw pomiarowych.

- Opracowanie danych i ich analiza oraz sprawozdanie z badania. Wyniki badania powinny
by¢ przedstawione w sposéb jasny i doktadny. Analiza danych powinna by¢ potaczona ze
szczegotowa interpretacjg uzyskanych wynikow [1].

Aby informacje marketingowe mogty sta¢ sie podstawg procesow decyzyjnych

w przedsiebiorstwie, powinny posiada¢ odpowiednig warto$¢, a w szczegdélnosci winny by¢:
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doktadne, wiarygodne, trafne, spdjne, poréwnywalne, aktualne, odpowiednio zredagowane
2r
Poniewaz potrzeby informacyjne sg pochodng proceséw decyzyjnych, rodzaj decyzji
(operacyjne, taktyczne, strategiczne) determinuje podstawowe cechy informacji
marketingowej (np. dokfadno$¢, zakres, czestotliwo$¢ itp.). Kazde przedsiebiorstwo
wykorzystuje zestawy roznorodnych informacji. Typy klasyfikacji zbieranych informacji
umozliwiaja uporzadkowanie materiatu informacyjnego wedtug stosowanych kryteriow
podziatu, np. wedtug miejsca powstania, czestotliwosci, Zrodta, doktadnosci itp. [2],
Decyzje rynkowe dotyczg dwdéch grup zmiennych:
1 Zmiennych kontrolowanych (zaleznych od decydenta) - nalezg do nich narzedzia
oddziatywania przedsiebiorstwa na rynek
2. Zmiennych niekontrolowanych, do ktérych zaliczamy:
- zmienne nie poddajace sie oddziatywaniu instrumentéw marketingowych,
- zmienne w pewnym stopniu podatne na oddziatywanie tychze instrumentow [2],
Zapotrzebowanie na informacje zalezy od sytuacji decyzyjnej, kwalifikacji decydenta,
czasu przeznaczonego na zbhieranie i przetworzenie informacji oraz kosztéw z tymi

dziataniami zwigzanych.

3. Metody badan marketingowych pierwotnych

Badania pierwotne, inaczej badania w terenie, polegajg na pozyskiwaniu informacji
w drodze bezposredniego kontaktu badacza z informatorem. Wyrézniamy pieé¢ podstawowych
metod badan pierwotnych: badania ankietowe - sondaz, wywiady, badania motywacyjne,
obserwacja, eksperyment.

Poniewaz autorki artykutu wykorzystujg jedng z metod badan pierwotnych, ponizej
zostanie obszerniej oméwionajedynie forma badania ankietowego.

Ankieta oznacza technike zbierania informacji poprzez opracowanie instrumentu
pomiarowego w postaci formularza zawierajgcego pytania skierowane do respondentéw.
Ankieta cechuje sie wysokim stopniem standaryzacji badan, to znaczy ujednolicenia sytuacji
badawczej oraz wykonywanych czynnosci. W praktyce znajdujg zastosowanie ankiety
réznego typu np. ankieta pocztowa, telefoniczna, prasowa, komputerowa, itp. [1], Pomiary

sondazowe moga rézni¢ sie stopniem anonimowosci respondentéw oraz stopniem kontroli
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pomiaru. Na poczucie anonimowos$ci ma wptyw kontrola prowadzonego badania, im mniejsza
jest kontrola ze strony badacza, tym wieksze poczucie anonimowosci respondenta.

Pytania w ankiecie powinny by¢: rzeczowe, komunikatywne, jednoznaczne, nie
sugerujagce odpowiedzi. Pytania mogg mie¢ charakter pytan zamknietych, to znaczy, ze
respondent ma do wyboru gotowy wariant odpowiedzi, lub pytan otwartych, to znaczy, ze
respondent ma petng swobode wypowiedzi.

Wyglad ankiety ma wplyw na jako$¢ badania. Rozmieszczenie pytad nie powinno
zniecheca¢ respondenta do wypelnienia ankiety. Waznymi atrybutami  dobrego
kwestionariusza sg przejrzysto$¢ i czytelno$é.

Rozpoczecie wiasciwych badan powinien poprzedzaé tzw. pilotaz, stanowigcy forme
sprawdzenia poprawnos$ci kwestionariusza ankiety [2],

Badania ankietowe przeprowadzane sg z reguty na probie pochodzacej z populacji
generalnej.  Préba  badawcza powinna odzwierciedla¢é mozliwie najdoktadniej
charakterystyczne witasciwosci catej zbiorowosci. Bardzo istotne znaczenie ma wiasciwy
doboér préby do badania, poniewaz ma ona decydujacy wptyw najako$¢ wynikow, w zwigzku
z tym nalezy wykorzystywa¢ metode reprezentacyjnag doboru préby, ktéra gwarantuje

poprawnos$¢ wynikow przeprowadzonego badania.

Zbiorowo$¢ generalna; Zatozenia i hipotezy
Obserwacja cech statystycznych badawcze
oraz ich rozktadéw

Zbiorowos$¢ prébna Metoda

Obserwacja cech statystycznych .
oraz ich rozktadéw reprezentacyjna

Opisowa diagnostyka statystyczna _ _
Whioskowanie statystyczne

struktura korelacja dynamika estymacja weryfikacja

Formutowanie ocen i wnioskéw
przesztosé przysztosé

Rys. 1. Metoda reprezentacyjna w analizie statystycznej. Zrodto: A. Luszniewicz, T. Staby
»Statystyka stosowana” Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne Warszawa 1996 r.
Fig. 1. Representative method in statistical analysis
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4. Istota metody reprezentacyjnej

W praktyce podjecie prawidtowej decyzji musi poprzedza¢ rozpoznanie prawidtowosci
w réznych zbiorowosciach, ktére z reguty skladajg sie z duzej liczby elementéw
posiadajacych okreslone cechy, np. mierzalne (ilosciowe) lub niemierzalne (jakoSciowe).
Warto$¢ cechy mierzalnej wyraza sie za pomocg okreslonych jednostek miary -wartosci
cechy mierzalnej, natomiast cechy niemierzalne opisuje sie stownie badZ za pomocg pewnych
skal numerycznych. W dalszej czesci artykutu badang zbiorowo$¢ statystyczng nazywamy
populacjg generalng lub krétko populacja. Elementy badanej populacji to jednostki badania,
awskazniki liczbowe stuzace scharakteryzowaniu danej populacji to parametry populacji [3].

Przez losowy (probabilistyczny) wybor proby rozumiemy kazdy taki proces pobierania
préby, w ktérym kazda jednostka populacji ma dokfadnie znane prawdopodobienistwo
dostania sie do proby. Prébe uzyskang w wyniku wyboru losowego nazywamy proba losowa.
Proces pobierania préby nazywamy losowaniem. Konkretny model postepowania,
prowadzacy do wyboru losowego nazywamy schematem losowania proby [3],

Czesciowe badanie statystyczne oparte na probie losowej, to badanie metoda
reprezentacyjng lub badaniem reprezentacyjnym. Nalezy podkresli¢, ze sam fakt, ze prdba jest
losowa, nie gwarantuje reprezentatywnosci proby, $ciSlej nie gwarantuje zadanej precyzji
oszacowan parametréow populacji generalnej na podstawie danych z préby. Precyzja
oszacowan zalezy od zastosowanego schematu losowania préby, od jej wielkosci, od sposobu,
w jaki wykorzystuje sie dane z préby dla celéw oszacowar, czyli od metody estymacji, a poza
tym od postaci szacowanych parametrow i struktury populacji generalnej. Wyzszo$¢ badania
reprezentacyjnego nad innymi metodami badania czesciowego polega na tym, ze
w przypadku losowego wyboru préby mozna ocenié¢ precyzje préby. Badanie wasnosci préb
otrzymywanych w drodze r6znego rodzaju schematéow losowania z populacji skoriczonych
oraz badanie metod estymacji parametrow stanowig przedmiot wyodrebnionej dyscypliny
statystycznej zwanej metoda reprezentacyjna [3],

Teoria metody reprezentacyjnej ogranicza sie do analizowania wiasnosci schematow
losowania oraz estymatorow. Metoda reprezentacyjna opiera sie na rachunku
prawdopodobienfstwa, statystyce matematycznej, a zastosowanie znajduje przede wszystkim
wtedy, gdy populacja generalna jest bardzo liczna i przeprowadzenie badania wyczerpujacego
pocigga za soba zbyt wysokie koszty [3].

Metoda reprezentacyjna polega na losowym doborze préby (reprezentacji) ze skonczonej

zbiorowosci generalnej, opisie tej proby za pomocg charakterystyk statystycznych,
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a nastepnie uogo6lnieniu otrzymanych wynikéw na zbiorowo$¢ generalng, z ktorej préba ta

pochodzi [4]. Rysunek 2 przedstawia schemat postepowania w metodzie reprezentacyjnej.

P,ju,cr

Parametry

p,X,S

Rys. 2. Schemat postepowania w metodzie reprezentacyjnej. Zrédto: J. Steczkowski ,,Metoda
reprezentacyjna w badaniu zjawisk ekonomiczno-spotecznych” Wydawnictwo
Naukowe PWN SP. z 0.0. Warszawa-Krakéw 1995 r.

Fig. 2. Schema of representative method



Zastosowanie metody reprezentacyjnej. 365

5. Metodologia postepowania w metodzie reprezentacyjne;j.

Zbiorowos$¢ generalna (populacja badana) jest to skonczona zbiorowos$é, o ktérej badacz
chce uzyskac okreslone dane [5],

Zbiorowos$¢ generalna powinna spetnia¢ warunek jednorodnosci ze wzgledu na okre$lony
zbior cech kwalifikujacych:

K={K,;i=\,...,n)

Zbiorowo$¢ generalna jest obiektem badania ze wzgledu na okre$lony zhiér cech
diagnostycznych [4]:

D={Df,j=\,...m} taki,z2 D C"K = ff)

Cel przeprowadzanego badania wyznacza cechy diagnostyczne, natomiast badacz na

podstawie wiasnej wiedzy i doswiadczenia przyjmuje odpowiednie cechy kwalifikujgce [4],

Autorka artykutu przeprowadza badania ankietowe w dwoch etapach.

- letap, ktorego celem jest zbadanie opinii pracownikow przedsiebiorstwa gorniczego na
temat oferty produktowej przedsiebiorstwa oraz kultury obstugi klienta;

- Il etap, ktorego celem jest rozpoznanie preferencji i oczekiwan odbiorcow
przedsiebiorstwa wzgledem dostawcy produktu, a takze zbadanie poziomu satysfakcji

i zadowolenia klienta.

Zbior cech kwalifikujgcych dotyczacych | etapu badania stanowig: staz pracy,
wyksztatcenie, zajmowane stanowisko w wybranym wydziale.

Natomiast w badaniu opinii  klientéw wybranego przedsigbiorstwa cechami
kwalifikujacymi sa: rodzaj odbiorcy tzn. klient detaliczny - osoba fizyczna, klient detaliczny-
firma, przedsiebiorstwo; klient strategiczny, posrednik - autoryzowany sprzedawca, oraz
okres wspotpracy klienta z badanym przedsiebiorstwem.

Zbio6r cech diagnostycznych w badaniu stanowig cechy jakosciowe produktu, elementy
organizacji sprzedazy, kryteria segmentacji bazy odbiorcéw oraz cechy kultury obstugi
klienta.

Zbiorowo$¢ probna (proba, prébka) jest to kazdy niepusty podzbiér zbiorowosci
generalnej, ktéry podlega badaniu ze wzgledu na cechy nalezagce do zbioru cech
diagnostycznych i na podstawie ktérego formutuje sie wnioski dotyczace postaci rozktadéw
prawdopodobienstwa lub parametréw zmiennych losowych okreslonych na zbiorze D.

Préba ta powinna by¢ wiec reprezentatywna, tzn. taka, aby z przyjeta doktadnoscig

opisywata zbiorowos$¢ generalng. Reprezentatywnos$¢ préby zalezy od dwdch czynnikéw:
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- Sposobu doboru préby,
- Wielkosci (liczebnosci) proby [4].

Rozr6zniamy nastepujace sposoby doboru préby: arbitralny, celowo-losowy, losowy. Na
etapie analizy jedynie dobér losowy i celowo-losowy umozliwia stosowanie twierdzen
rachunku prawdopodobienstwa i wynikajacych z nich metod statystyki indukcyjnej, jak
rowniez  zabezpiecza badania przed subiektywizmem i popetnieniem  btedu
systematycznego [4].

Metody doboru losowego zaktadaja, ze wszystkie obiekty wchodzace w skiad
zbiorowosci generalnej z takim samym prawdopodobieAstwem moga dosta¢ sie do proby,
ktéra swoja strukturg odzwierciedla strukture populacji generalnej, tzn. jest jej miniatura.

Dob6r celowo-losowy oznacza dobé6r celowy okre$lonych jednostek przestrzennych,
w ramach ktérych dobiera sie probe wedtug okre$lonego schematu losowania [2],

Schematem losowania nazywa si¢ spdjny z punktu widzenia formalnego oraz
merytorycznego sposob postepowania przy doborze proby ze zbiorowosci generalnej, ktéry
zapewnia spetnienie warunku losowosci. Wybor optymalnego w danej sytuacji schematu
losowania oraz postuzenie sie wiasciwg mu estymacjg wyrdznionych parametréw zalezy
przede wszystkim od warunkow i celu podjetych badan.

Niejednokrotnie zdarza sie, ze otaczajgca rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza wymaga
zastosowania oryginalnego schematu losowania; najczesciej korzysta sie z przyjetych
schematéw np.

1. losowanie nieograniczone

- indywidualne ze zwracaniem - proba prosta
- indywidualne bez zwracania

2. losowanie ograniczone

- warstwowe

- systematyczne

zespotowe jedno- i wielostopniowe [4],

Powyzej przedstawione schematy dysponujg wzorami pozwalajagcymi wyliczy¢ przyblizong
liczebnos$¢ proby [4],

Autorki artykutu zastosowaty losowanie indywidualne nieograniczone bez zwracania.

W kazdym badaniu indywidualnym nalezy znalez¢ funkcje, ktéra pozwoli - w danych

warunkach - okre$li¢ minimalng liczebnos¢ proby. Ze wzgledu na koszty badania, czas
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realizacji dazy sie do mozliwie matej proby, przy ktérej jednak utrzymane sg wymagania
w zakresie doktadnosci badan oraz ryzyka, ze doktadno$¢ ta zostanie przekroczona.

Mozliwosci okre$lenia minimalnej liczebnosci préby sg nastepujace:
- znana jest liczebno$¢ zbiorowosci generalnej N
Autorka w nastepujacy sposéb okreslita zbiorowos$¢ generalng:
Badanie ankietowe pracownikow skierowane jest do wybranej grupy pracownikéw
bezposrednio ksztattujagcych oferte produktowa, zajmujacych sie marketingiem i sprzedaza
oraz kadry zarzadzajacej. Do wybranej grupy pracownikéw zaliczam nastepujace wydziaty
zgodnie z obowiazujgcym schematem organizacyjnym kopalh zintegrowanych:
1 pion dyrektora kopalni

1.1. dyrektorzy kopaln

1.2. dziat kontroli jakos$ci wegla w zaktadzie przer6bczym
2. pion naczelnego inzyniera

2.1. kierownicy dziatu przerébki mechanicznej, gtébwni inzynierzy przerébki

mechanicznej ijakosci produkcji, kierownicy przerobki i ich zastepcy

2.2. oddziat ekspedycji - kierownicy i ich zastepcy
3. pion dyrektora ds. ekonomiczno-finansowych

3.1. z-cadyr. ds. ekonomiczno-handlowych

3.2. dziat marketingu, sprzedazy

3.3. dziat handlowo-rynkowy
ogolna liczba pracownikdw zatrudnionych we wskazanych wyzej dziatach n wynosi 258 0séb
i stanowi w badaniu ankietowym populacje generalna.

0,25m1-N
n~0,25-ul+d1-{N-\)

N - populacja generalna = 258 0sdb
d - dopuszczalna doktadno$é ocenyparametrow (poniewaz ankieta zawiera pytania, w
ktérych zastosowano skale odpowiedzi od 1do 5, w zwigzku z tymautorka przyjmuje d
na poziomie 0,1)
n- minimalna liczebno$é proby
a-poziom istotnosci (w badaniach rynkowych przyjmuje sig, ze btagd préby powinien miescic¢
sie w granicach £ 5 %, w zwigzku z tym autorka przyjmuje 0,05)
W - 1.96
0,25 -1,96 2+258 1D ,
n = = 70 ,18 * 71 oséb
0,25 1,96 2+ 0,12+257

- przeprowadzone zostato badaniepilotazowe, tzw. préba wstepna
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Wybor sposobu obliczenia zalezy od osoby przeprowadzajacej i zlecajacej badanie.

6. Whnioski

Podczas przeprowadzania badan z wykorzystaniem metody reprezentacyjnej
najwazniejsze jest, aby szybko i tanio je wykonac, stad dazy sie do mozliwie najwiekszego
zmniejszenia liczebnosci proby, przy ktérej jednak zostanie utrzymana doktadnos¢ i pewnos¢
wnioskowania. Decyzje te podejmuje organizator badan w porozumieniu z ich

uzytkownikiem.

Zalety badan przeprowadzanych z wykorzystaniem metody reprezentacyjnej

- Wykorzystanie twierdzen rachunku prawdopodobienstwa i statystyki matematycznej
w badaniach empirycznych, jest ona bowiem, zwitaszcza w dziedzinach ekonomiczno-
spotecznych, gtéwnym zrédtem generowania zmiennych losowych, jest to bardzo wazne
w naukach ekonomiczno-spotecznych, w ktérych nie mam mozliwosci wykorzystania
klasycznego eksperymentu i aparatury naukowej.

- Utatwienie przeprowadzenia badania zgodnie z wiasng oryginalng koncepcjg co
podwyzsza przydatno$é danych dla potrzeb uzytkownika

- Umozliwia wykonanie badania, gdy cata populacja generalna jest niedostepna, ma to
miejsce wtedy, gdy jest bardzo duza.

Skraca sie czas badan, co dodatkowo wptywa na aktualno$¢ uzyskanych informacji [4],
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