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Streszczenie: Istota i cele badan marketingowych nie ulegly zmianie, ale globalizacja, rozwoj
technologii informacyjnej oraz przemiany zachowan konsumentéw wprowadzaja korekty do
technologii ich realizacji. Nowe rozwiazania oferowane przez technike i technologi¢ wyko-
rzystywane w badaniach zmienity ich formg, przebieg i organizacjg. Jednym z rezultatow tych
zmian sg instrumenty pomiaru w badaniach marketingowych. Standardowe instrumenty sa
modyfikowane badz zastgpowane nowymi — doskonalszymi i bardziej efektywnymi.

Stowa Kkluczowe: projekt badan, instrument pomiarowy, determinanty wyboru, mierniki, sku-
tecznos¢ pomiaru.

1. Wstep

Celem artykutu jest wskazanie na rol¢ i miejsce instrumentu pomiarowego w pro-
cesie badan marketingowych w kontekscie nowych trendow obserwowanych w oto-
czeniu. Cho¢ nie zmienily sig¢ istota i cele badan, to jednak pojawiajace si¢ nowe
rozwigzania narzedziowe oferowane przez dynamicznie rozwijajaca si¢ technike
i technologi¢ badan wprowadzaja modyfikacje w procesie badawczym. Wykorzy-
stywane podczas badan instrumenty umozliwiaja zaspokojenie rosnacych wyma-
gan menedzeréw w bardzo zréznicowanych wymiarach i przekrojach zarowno ilo-
sciowej, jak i jakosciowej postaci informacji. Ponadto coraz wigksze oczekiwania
zwiazane z zaspokojeniem potrzeb informacyjnych przedsigbiorstw nie tylko ope-
racyjnych, ale i taktycznych i strategicznych wplywaja na dazenie do poszukiwania
coraz bardziej doskonatych instrumentéw pomiarowych badz rozwijania dotychczas
stosowanych. Inaczej méwiac, dotychczasowe standardowe rozwiazania prowadze-
nia badan sa modyfikowane badz zastgpowane nowymi — doskonalszymi i bardziej
efektywnymi, ktore z reguty poprzez wykorzystanie nowoczesnej technologii ulep-
szaja instrumentarium badz ich bardziej racjonalne i precyzyjne dostosowanie oraz
uproszczenie procedur badawczych wyraznie poprawia jako$¢ wynikow.

Nie ulegaja zmianie podstawowe zadania zwigzane z rola badan marketingo-
wych w procesie podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie, takie jak strukturaliza-
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cja i stopien identyfikacji problemu, zdolnos¢ sformutowania, oceny i weryfikacji
projektu badawczego oraz kompetencje wsparte korzystaniem z dostepnych infor-
macji (znajomo$¢ zrodet informacji i ich oceny pod katem przydatnosci). Natomiast
bardzo intensywnie wzrastaja wymagania i oczekiwania wobec precyzji, doktadno-
$ci, aktualnosci, wiarygodnosci i adekwatno$ci oraz zakresu opisu pol decyzyjnych
charakteryzujacych zdarzenia i procesy rynkowe bgdace przedmiotem wyjasniania
w badaniach.

2. Nowe perspektywy badawcze a wybor instrumentu pomiarowego

Punktem wyjscia w badaniach marketingowych sa potrzeby informacyjne, ktore sa
pochodna struktury, zakresu procesu podejmowania decyzji, konkretnie — rozpo-
znania problemoéw bedacych przedmiotem tego procesu. W procesie tym stosownie
do poziomu rozpoznania (znajomos$ci) mozliwe jest wykorzystanie wielu technik
i instrumentéw badawczych, a jesli uwzglednimy procesy globalizacyjne rynku,
umigdzynarodowienie procesOw wymiany, wyraznie zréznicowane przenikanie
wzorcOw zachowan rynkowych jego uczestnikow czy dynamiczny rozwoj kanatow
dystrybucji i komunikacji rynkowej, to dostrzezemy pojawiajace si¢ problemy ze
zdefiniowaniem pomiaru i z okresleniem jego zakresu, ze struktura procesu pomia-
rowego oraz z wyborem instrumentu pomiarowego najlepiej odpowiadajacego bada-
nemu zjawisku lub procesowi'. Okreslenie ,,najlepiej” nalezy kojarzy¢ ze zdolnoscia
do najbardziej doktadnego opisu i mozliwosci wyjasnienia tym opisem zjawisk badz
procesow rynkowych, ktére w $wiadomo$ci menedzera sa niewystarczajaco objas-
nione.

Kwestie istoty pomiaru, procesu pomiaru i instrumentu pomiarowego sa wy-
jasniane na gruncie wielu nauk, i to w bardzo r6zny sposéb. W metodologii nauk
pomiar polega ,,na okresleniu pewnej zmiennej albo ustaleniu skali pomiarowe;j,
czyli homomorfizmu, migdzy pewnym aspektem badanej rzeczywistosci a pewna
strukturg liczbowa™?. Dla matematyka pomiar jest szczegbélnym typem procesu po-
znawczego skladajacego si¢ z przedmiotu poznania (poddawany pomiarowi obiekt),
podmiotu poznania (prowadzacy pomiar) i instrumentarium niezbednego do wyko-
nania pomiaru®. W naukach spotecznych pomiar taczony jest z kwantyfikacja cech
fizycznych®, a w badaniach marketingowych to akt wstgpny procesu konczacego

' Por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2002,
s. 74-96; A. Grobler, Metodologia nauk, Wydawnictwo Aureus — Wydawnictwo Znak, Krakéw 20006,
s. 151- 156.

2 A. Grobler, wyd. cyt., s. 152.

3 IM. Jaworski, Model matematyczny pomiaru w dydaktyce i badaniach naukowych, materiaty
XXXVI Migdzynarodowej Konferencji Metrologow MKM’04, Prace Komisji Metrologii PAN w Ka-
towicach, Katowice 2000, s. 17.

4 W. Ostasiewicz, Rola metod ilosciowych w badaniach spolecznych, www.wiedzainfo.pl/wykla-
dy/64.
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sie¢ zebraniem danych surowych’. Najbardziej czytelna i przekonywajaca definicja

pomiaru jest okreslenie jej jako czynno$ci zwiazanych z liczbowym odwzorowa-

niem zmiennej za pomoca pewnej miary®. Jednocze$nie w odniesieniu do pomiaru

formutowane sa r6znego rodzaju reguly, zasady czy kryteria, ktorych spetienie na

poszczegblnych etapach jego przeprowadzania ma doprowadzi¢ do likwidacji nie-

pewnosci lub zmniejszenia jej poziomu w ocenie zjawiska lub procesu. W marke-

tingu, ktory realizuje swoje pomiary, korzystajac ze zrodet wtornych, monitoringu

i badan marketingowych, formuluje si¢ zasady majace zapewni¢ uzytecznos¢ jego

wynikéw w praktyce. Tymi zasadami sa:

» zaprojektowanie pomiaru, ktérego wynikiem jest duza liczba danych;

» stosowanie miernikow/metryk powiazanych z celami realizowanych zadan ryn-
kowych;

* konieczno$¢ zagwarantowania przez proces pomiaru mozliwosci konstruowania
prognoz;

* uwzglednianie kosztow (optacalnosci) w prowadzeniu pomiaru;

» ksztaltowanie skutecznosci pomiaru przez wiedzg, umiejetnosci i doswiadczenia
uczestnikow procesu’.

Szczegotowa analiza sformutowanych zasad wskazuje na istotna rolg i znacze-
nie, jakie w procesie pomiaru moze mie¢ instrument pomiarowy. To on w efek-
cie prowadzonego pomiaru determinuje mozliwosci wykorzystania jego wynikow
w dziataniach operacyjnych i strategicznych. W znacznym stopniu rowniez ksztattu-
je poziom niepewnosci nazywanej blgdami®, a takze jest czg$cia procesu badawcze-
go podlegajacego permanentnemu doskonaleniu.

Zbior instrumentow pomiaru wykorzystywanych w badaniach rynkowych i mar-
ketingowych dzieli si¢ zazwyczaj na podstawie kryterium Zrédet ich pochodzenia
i wyrdznia si¢ instrumenty naturalne i sztuczne’. Instrumenty pomiarowe naturalne
to nasze zmysty, czyli wzrok, smak, stuch, wech i1 dotyk. Sa one narzedziem stuza-
cym do subiektywnej werbalnie oceny zdarzen i procesow wystepujacych w oto-
czeniu uczestnika rynku, zasilania jego pamigci, podstawa budowy zrgbow wiedzy
i doswiadczenia. Jednocze$nie sa one najbardziej dyskusyjne i zawodne ze wzgledu
na brak jednoznacznosci, porownywalno$ci i wiarygodnos$ci rejestracji danych su-
rowych, brak czytelnosci i niejednorodnos¢ kryteriow klasyfikacyjnych bedacych
podstawa pomiaru oraz wystgpowanie zmian potencjalu pomiarowego w miarg sta-
rzenia si¢ uczestnika rynku.

5 S. Kaczmarczyk, wyd. cyt., s. 81.

¢ A. Bak, Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji w badaniach marketingowych, AE, Wro-
ctaw 2004, s. 20.

" Por. J.D. Lenskold, Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2004, s. 221.

8 J.R. Taylor, Wstep do analizy bledu pomiarowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1995, s. 9.

° S. Kaczmarczyk, wyd. cyt., s. 52-53.
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Obecnie dzigki dynamicznemu rozwojowi techniki i technologii informacyjnej,
wdrazaniu jej osiagnie¢ w badaniach marketingowych oraz mozliwosci korzystania
z osiagnig¢ innych dziedzin nauki (psychologii, neuropsychologii, neurologii czy
fizjologii) pojawila si¢ grupa instrumentdéw sztucznych, wsrdd ktorych najczesciej
spotykamy podzial na konwencjonalne/standardowe oraz mechaniczne/techniczne
narzedzia pomiaru. Do narzedzi konwencjonalnych zalicza si¢ kwestionariusz an-
kiety, kwestionariusz wywiadu, schemat/algorytm testu rynkowego, liste wykazowa,
dzienniczek jednostki badawczej, schemat eksperymentalny i scenariusz oraz instruk-
cje prowadzenia wywiadu. O ile zbiér instrumentow konwencjonalnych jest w miarg
staly, ale stale doskonalony i dopracowywany, o tyle zbior instrumentéw sztucznych
technicznych bardzo si¢ powigksza. Pojawiaja si¢ w nim nowe instrumenty dosko-
nalsze pod wzgledem identyfikacji wielu dotychczas trudnych do uchwycenia czy
wyodrgbnienia elementow zachowan rynkowych, doktadnosci rejestracji czy wrecz
kreujace nowe obszary i perspektywy dla roznych aspektow badan rynkowych. Sa
one rezultatem wykorzystywania w badaniach nowych technologii, doskonalenia
i przemian istniejacych badz powstania nowych kierunkéw badan korzystajacych
z osiagnig¢ innych nauk wymuszajacych nowe doskonalsze narz¢dzia pomiaru. Za-
tem obok urzadzen uznawanych za standardy, takich jak kamera, komputer, skaner,
audiometr, psychogalwanometr, wariograf, elekroencefalograf, tachistoskop, pupi-
lometr, pojawiaja si¢ urzadzenia wykorzystujace nowoczesne technologie, takie jak
telemetr, okulometr czy funkcjonalny rezonans magnetyczny. Stwarzaja one nowe
perspektywy badawcze wyraznie wptywajace na podniesienie wartosci informacyj-
nej i decyzyjnej wynikéw badan. Sg one pochodng zdecydowanie wigkszej doktad-
nosci, wiarygodnosci i adekwatnos$ci zebranych danych, koniecznosci doskonalenia
procedur badawczych (np. upraszczanie), podnoszenia kwalifikacji uczestnikow
procesu badawczego czy mozliwo$ci odmiennego spojrzenia na problem rynkowy
(formutowanie problemu, metodologia)'®. Ponadto nowe technologie informacyjne
iich rozwiazania (np. strona internetowa) czy tez rozwoj badz nowe kierunki wyko-
rzystania technik badawczych (wywiad konwergentny w ramach wywiadu glebino-
wego) wymusity poszukiwanie nowych podejs$¢ i rozwigzan w zakresie stosowania
instrumentow pomiarowych!!. W rezultacie zdarza si¢ w badaniach wykorzysty-
wanie tych samych instrumentow pomiarowych, natomiast ich zakres, konstrukcja
badz procedura stosowania w procesie pomiaru sg bardzo zréoznicowane ze wzgledu
na koniecznos$¢ dopasowania do specyfiki pomiaru.

3. Podstawowe determinanty wyboru instrumentu pomiarowego

Jezeli dysponuje si¢ bardzo bogatym zbiorem instrumentow, pojawia si¢ problem
wyboru odpowiedniego, najbardziej dopasowanego do procesu pomiaru w realizo-

1% Por. D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007; D. Hine, D. Carson (red.), Innovative Metho-
dologies in Enterprise Research, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2007.

' D. Hine, D. Carson, wyd. cyt., s. 86.
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wanych badaniach badZ dostosowania go do specyfiki sformutowanego problemu

badawczego 1 oczekiwan uzytkownikow badan. Zatem wazna jest znajomos¢ deter-

minant jego wyboru, a takze znalezienia rozwiazan gwarantujacych jego odpowied-

nio$¢ stosownie do wymagan procesu badawczego. Do podstawowych determinant

zaliczy¢ nalezy:

*  nowos$¢ obszaru badawczego lub nowe podejscie do problemu (redefiniowa-
nie);

* specyfike problemu badawczego i rodzaj realizowanych badan — specyfike¢ po-
dejscia i oczekiwania w stosunku do wynikéw/opisu;

» technike badawcza (posta¢ informacji) i wynikajacy proces pomiaru (bezposred-
ni, posredni, pochodny, wielowymiarowy);

» grupg docelowa w badaniu marketingowym i jednostk¢ badang jako podmiot;

» formg i zakres prezentacji raportu badawczego;

» przygotowanie firmy badawczej i zleceniodawcy badania;

* termin wykonania badan i koszty (presj¢ czasu i poziom kosztow).

W przypadku nowosci obszaru badawczego lub nowego podejscia do problemu
(redefiniowanie) wstepnie zostaja zarysowane potrzeby informacyjne oraz zwiazane
z nimi kryteria oceny jako$ci informacji. Nastgpnie ustala si¢ zbior narz¢dzi mozli-
wie najlepiej przystajacych w naszej opinii do wykonania zadania badawczego i za-
spokojenia zdefiniowanych potrzeb. Przy wyborze dopuszczalnego zbioru nalezy
si¢ kierowa¢ posiadanym do$§wiadczeniem w pracach badawczych oraz analizowac
dostepne studia przypadkow stanowiace w naszej ocenie dobre analogie lub bench-
marki naszego zadania w zakresie problemu oraz wymagan stawianych informa-
cjom wynikowym. Analiza obejmuje zakres i wymagania zwigzane z technika ba-
dawcza, ktora wyznacza granice stosowania wybranych instrumentéw pomiarowych
oraz zwigzane z nimi ograniczenia w formalizacji pomiaru, rejestracji i gromadzeniu
danych (wady i zalety). Przed ostatecznym wyborem zachodzi potrzeba testowania
instrumentu pomiarowego w ramach badan wstgpnych badz dazy si¢ do ustalenia
poziomu znajomosci problemu badawczego przez respondentéw i poziomu jego
adaptacji pozwalajacego na dopasowanie instrumentu i uwzglednienie jego specy-
fiki.

Z kolei rodzaj realizowanych badan i pojawiajaca si¢ specyfika problemu badaw-
czego w znacznym zakresie wyznaczaja procedure identyfikacji i analizy problemu,
a takze oczekiwania w stosunku do postaci wynikow/opisu problemu badawczego.
Szczegolnie widoczne jest to w badaniach eksploracyjnych, kiedy wymagana jest
duza ostrozno$¢ w ostatecznym wyborze instrumentu wynikajaca z braku lub wy-
bidrczej znajomosci problemu badawczego.

Pojawia si¢ rowniez kwestia akceptacji, dopasowania i zrozumienia wykorzy-
stywanego instrumentu pomiarowego przez uczestnikow badania. W jej zakres
wchodzi wiele réznych elementow wptywajacych na jako$¢ pozyskiwanych da-
nych surowych, takich jak: schemat prowadzenia badania oraz rola i miejsce w nim
instrumentu pomiarowego, rozumienie roli instrumentu pomiarowego w badaniu,
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poziom zaangazowania respondenta w relacji instrument pomiarowy — respondent,
rozumienie poj¢¢ podstawowych i pochodnych stanowiacych istote problemu (np.
zywno$¢ wygodna czy funkcjonalna) czy cechy demograficzno-spoteczne badanej
zbiorowosci. Wymienione elementy (jest ich wigcej) bardzo czgsto wymuszaja te-
stowanie instrumentu pomiarowego w celu jego dopasowania do specyfiki badania
badz przeprowadzenie badan rozpoznawczych majacych na celu zorientowanie si¢
w mozliwo$ciach pozyskania zakresu, tresci i postaci danych lub wrecz skonstru-
owania instrumentu pomiarowego pozwalajacego na pozyskanie danych. Zdarza sig,
ze instrument pomiarowy jest w trakcie prowadzonego procesu badawczego roz-
wijany, uzupehliany badz rekonstruowany ze wzgledu na pojawiajace si¢ nowego
aspekty badanego problemu i jego bardziej szczegotowe rozpoznanie. Tak wlasnie
si¢ dzieje w przypadku wymienionego wywiadu konwergentnego jako odmiany wy-
wiadu glebinowego. Jest to takze spetienie jednego z podstawowych paradygma-
tow badawczych — realizmu badawczego.

Za uszczegbdlowienie prezentowanych rozwazan uzna¢ mozna kolejna deter-
minant¢ wyboru instrumentu, jaka stanowi technika badawcza i bedacy jej konse-
kwencja algorytm procesu pomiaru. Prowadzona w tym aspekcie analiza, aby byta
wyczerpujaca, powinna w zasadzie objac¢ kazda technikg badawcza (a przynajmniej
te podstawowe), bo w rzeczywistosci do kwestii szczegotowych sprowadza sig ten
problem. Jednak wymagania objetosciowe artykutu ograniczaja wymiar rozwazan
do sformutowania podstawowych zagadnien i ich syntetycznej prezentacji.

Ogodlnie mozna stwierdzi¢, ze podstawowymi zmiennymi ksztattujacymi te za-
gadnienia sa oczekiwany przez decydentow zakres i posta¢ informacji oraz forma
przeprowadzonego pomiaru. | tak w przypadku zdefiniowanych potrzeb informacyj-
nych jednoznacznie powinny z nich wynika¢ kryteria i forma prezentacji wynikow
badania, a takze forma i zakres przedstawionych informacji. Wynika to z faktu, ze
dostarczaja one istotnych przestanek i podstaw do formutowania wnioskow i reko-
mendacji dla podejmowanych dziatan rynkowych.

Wiaze sig to z kolejna determinanta wyboru, jaka stanowi raport badawczy, kto-
rej omowienie znajduje si¢ w dalszej czgsci artykutu. Natomiast niewatpliwy wptyw
na spelienie oczekiwan menedzerow w zakresie odpowiedniej jako$ci informacji
ma forma przeprowadzonego pomiaru. W literaturze przedmiotu wyrdzniono cztery
formy pomiaru zjawisk i proceséw: bezposredni, posredni, pochodny i wielowymia-
rowy'?. Kazda z nich ma okreslone konsekwencje dla wynikoéw i tym samym mozli-
wosci wnioskowania, a przede wszystkim wyznacza zbior mozliwych do stosowania
instrumentow pomiarowych techniki badawcze;j.

W praktyce badawczej te kwestie sa z reguly wyjasnione i rozstrzygnicte
w przygotowanym i dyskutowanym projekcie badawczym, albowiem uzgadnia si¢
w nim ostateczny zakres prowadzonych badan obejmujacy ich szczegbétowo rozpi-

12 R. Kent, Data Construction and Analysis for Survey Research, Palgrave, New York 2001,
s. 30-38.
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sane potrzeby informacyjne oraz prezentuje si¢ zasady wyboru instrumentu pomia-
rowego 1 przebieg pomiaru. Jedyne watpliwosci pojawiaja si¢ w razie wystapienia
mozliwosci badawczych dokumentowania zjawiska lub procesu z ,,dwoch stron”
(np. sprzedaz vs konsumpcja) i wéwczas o wyborze (rOwniez instrumentu) decyduje
przydatnos¢ informacji wynikowych w procesie podejmowania decyzji. Nieco ina-
czej przedstawia si¢ ten problem w przypadku badania zjawiska badz procesu, ktore
moga by¢ oceniane w wielu wymiarach lub ich ocena ma by¢ syntetyczna, ale jej
uzyskanie wymaga wiedzy o ksztattowaniu si¢ wielu wymiarow. Wowczas czgsto
tworzony jest instrument pozwalajacy najpetniej odzwierciedli¢ aspekty struktural-
ne badanego zjawiska. W takiej sytuacji wskazane jest, aby byl on weryfikowany
w pilotazu rynkowym, ktory okresli jego przydatnos¢ oraz pokaze kierunki jego
doskonalenia. W przypadku permanentnego wykorzystywania instrumentu pomia-
rowego w powtarzanych systematycznie badaniach nie nalezy zapominac¢ o koniecz-
nosci weryfikowania jego zakresu badawczego z aktualnym obrazem (przebiegiem)
zjawiska lub procesu, zdarza si¢ bowiem, ze zakres zjawiska lub procesu zostaje
poszerzony o nowe wymiary, o ktore rowniez w kolejnym badaniu powinien zostac¢
uzupetniony instrument pomiarowy. Typowym przyktadem procesu permanentnie
rozwijajacego si¢ (pojawiaja si¢ nowe zakresy) jest proces $wiadczenia ustug (np.
ustugi budowlane), ktory bardzo trudno uja¢ w zadekretowane ramy ze wzgledu na
wielos¢ elementow tego procesu. Zatem w przypadku takiej techniki badawczej, jak
formy pomiaru pamigtaé nalezy o statym weryfikowaniu wybranej techniki i pomia-
ru pod wzgledem dopasowania, adekwatnosci i spelniania warunkéw wiarygodne;j
oceny aktualnego stanu zjawiska lub procesu rynkowego, wspomniane na wstgpie
artykutlu przemiany spoteczno-gospodarcze w mikro- i makroskali wptywaja bo-
wiem na koniecznos¢ uwzglednienia nowych aspektow proceséw rynkowych w pro-
cesie badawczym.

Pozostate determinanty ksztattujace instrumenty pomiarowe: grupa docelowa
w badaniu marketingowym i jednostka badana jako podmiot badania, raport badaw-
czy, przygotowanie firmy badawczej i zleceniodawcy badania oraz termin i koszt
wykonania badan, zwiazane sg z realizacja konkretnego zadania. Poza pierwsza de-
terminantag mozna je nazwac operacyjnymi, albowiem sa konsekwencja przyjetych
rozwiazan decyzyjnych odno$nie do badan i podejmowanymi praktycznie w osta-
tecznych dyskusji i w znacznym stopniu sa przez nie wyznaczane. Natomiast grupa
docelowa w badaniu marketingowym i zdefiniowana jednostka badana jako podmiot
maja kluczowe znaczenie w ostatecznym wyborze instrumentu pomiarowego i jego
konstrukcji.

Podczas badania zachowan zakupowych indywidualnych uczestnikéw na rynku
pieczywa pojawia si¢ fundamentalny dla menedzera marketingu problem: kogo ba-
da¢, w rzeczywistosci badawczej sprowadzajacy si¢ do wyboru konkretnego uczest-
nika badania (podanie jego podstawowych charakterystyk). Respondentami/uczest-
nikami moga by¢: konsument indywidualny pieczywa, gospodarstwo domowe jako
podmiot kupujacy, cztonek gospodarstwa dokonujacy najczesciej zakupu pieczywa
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i nabywca w sklepie prowadzacym sprzedaz pieczywa. W badaniu kazdego z wy-
mienionych respondentow mozna wykorzysta¢ roézne techniki i powiazane z nimi
instrumenty pomiarowe oraz uzyskac¢ dane zrédtowe z réznych stron opisujace pro-
ces zakupu.

W przypadku wyboru instrumentow roznice bgda si¢ sprowadzaty do: jego za-
kresu przedmiotowego, formy ujecia zagadnien, czasu trwania badania, dopasowa-
nia do miejsca realizacji badania oraz charakteru prowadzacego. Oprocz poruszo-
nych kwestii uwzgledni¢ nalezy wyniki analizy kontekstowej obejmujacej kwestie
postaci wynikow wazne dla korzystajacego badan (w odniesieniu do systematycz-
nych badan pozostaje tylko weryfikacja zakresu badawczego i dopasowanie instru-
mentu) oraz zakres i formg¢ prezentacji wynikow badan w raporcie badawczym.
Ponadto nalezy pamigtaé, ze ich wystgpowanie i oddziatywanie na instrument po-
miarowy wykorzystany w badaniach sg uzaleznione od doswiadczenia i znajomosci
branzy, wad i zalet techniki badawczej czy umiejetnosci postawienia problemu ba-
dawczego. Z innych nieuwzglednionych, bardziej szczegdtowych zagadnien czesto
wazne jest podejscie niestandardowe do wyboru i konstrukeji instrumentu pomiaro-
wego (nalezy rowniez pamigta¢ o technice badawczej, ktora narzuca potencjalny
zbidr instrumentow) otwierajace nowe mozliwosci rozwigzania problemu czy uzy-
skanie satysfakcjonujacego zakresu danych.

4. Podsumowanie

Omowione kwestie zwiazane z wyborem instrumentu pomiarowego powinny zostac¢
zweryfikowane w dyskusji nad projektem badan, ktorego zadaniem jest zilustrowa-
nie procedury badawczej, pokazanie roli i miejsca instrumentu pomiaru, wskazanie
stabych punktow w badaniu oraz prezentacja przyktadowych uktadow zestawien
wynikowych i metod obliczeniowych. Wszystkie te elementy musza by¢ spdjne,
logicznie powiazane, krytycznie ocenione, powinny tez gwarantowac ich wykorzy-
stanie w przysztych dziataniach rynkowych.
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DETERMINANTS OF SHAPING MEASUREMENT INSTRUMENT
IN MARKETING RESEARCH

Summary: The article concentrates on determinants of shaping the instruments of measure-
ment in marketing research. In general essence and purposes of marketing research have not
changed, but globalization, the development of information technology and the changes of
consumer behaviour introduce correction to the technology of their realization. The standard
solutions offered in technique and technology used in the research realization changed their
form, procedure and organization. One of the results of these changes are the instruments of
measurement in marketing research. Standard instruments are modified or replaced by new,
better and more efficient.
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