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BADANIA OFF- I ON-LINE Z WYKORZYSTANIEM TECHNIKI ACA

1. Uwagi wstepne

Badania marketingowe z wykorzystaniem Internetu musza byé oczywiscie
ograniczone tylko do uzytkownikoéw komputeréw. Popularno$é tego in-
strumentu komunikacji nie pozwala jednak pomija¢ go przy poszukiwaniu
nowych rozwiazan w przedsigbiorstwie. Nieograniczone mozliwoéci komu-
nikowania i coraz to doskonalsze oprogramowanie pozwalajace przeprowadzaé
nie tylko badania iloSciowe, ale réwniez quasi-jakoSciowe sprawity, ze
zwraca si¢ coraz baczniejsza uwage na ten kanal pozyskiwania informacji.
W artykule tym prezentujemy cechy charakterystyczne badania off- i on-line,
metody pomiaru stosowane przy tych badaniach, kwestionariusz ankiety
on-line, a takze podajemy przyklad zastosowania techniki ACA (Adoptive
Conjoint Analysis) do zbierania i analizy danych.

2. Dobér proby w badaniach marketingowych off- i on-line

W badaniach z wykorzystaniem technik internetowych decyzje dotyczace
czasu i miejsca badania sa z natury rzeczy prostsze niz te w badaniach
tradycyjnych, np. postugujacych si¢ kwestionariuszem wywiadu. Badacze
bardzo rzadko moga uzyskac opinie, pozna¢ preferencje lub przesledzi¢ cale
interesujace ich zachowanie. Zazwyczaj zadowalaja si¢ informacjami z probki
dobranej wedtug SciSle okreslonych zasad. Jednak w badaniach off- i on-line
w wigkszosci przypadkow uzyska¢ mozna znacznie mniej niz w badaniach
tradycyjnych. Z jednej strony dlatego, ze Internet ogranicza sposoby doboru
probki, z drugiej — dlatego Ze badana populacja jest ograniczona do
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posiadaczy kont internetowych lub majacych polaczenie sieciowe badz przez
modem.

J. J. Shaughnessy, E. B. Zechmeister, J. S. Zechmeister! wskazuja, ze
probki moga by¢ przez badacza dobierane metoda probek czasowych,
probek zdarzen lub probek sytuacyjnych. W badaniach marketingowych
najbardziej przydatna jest pierwsza metoda, w ktérej obiekty dobierane sa
losowo lub systematycznie?,

Losowy dobor proby (bedacy doborem prébek czasowych) w badaniach
z wykorzystaniem Internetu moze przebiega¢ zgodnie z technika off-line lub
on-line. W pierwszej z nich niezbedny jest operat losowania, np. lista
poprzednich klientéw posiadajacych e-mail, lista zarejestrowanych uzytkow-
nikobw strony internetowej lub lista czlonkéw organizacji posiadajacych
polaczenie z Internetem. Gdy operat losowania jest: adekwatny, dokladny,
dogodny, bez powtérze i bez jednostek nieistniejacych, mozemy skorzystaé
z roéznych schematéw doboru losowego. W doborach off-line najczesciej
korzysta si¢ z doboru RDD (Random Digit Dial) - losowych numerow
telefonicznych. Jednakze w badaniach z wykorzystaniem Internetu taki
dobor okazuje si¢ do§¢ kosztowny. Dodatkowe kryterium, ktére powinno
by¢ tu spelnione to dostep do Internetu. Przyjmijmy np., ze w Polsce 10%
os6b ma dostgp do Internetu. Badacz aby dobraé prébke 250 respondentow,
musiatby wykona¢ woéwczas 2500 polaczen telefonicznych. J. Grossnickle,
O. Raskin® podaja jeszcze jedno kryterium niezbedne przy badaniach
dokonywanych przez firmy wykorzystujace Internet jako kanat dystrybucji
— dostgpnoS¢ oprogramowania umozliwiajacego zakupy on-line.

Drugim losowym doborem proby jest technika on-line. Podstawowa
zaleta tego typu doboru préby jest mozliwos¢ szybkiego i taniego uzyskania,
ze stron internetowych, reprezentatywnej probki uzytkownikow. Losowy
dobor on-line jest niestety ograniczony do sieci internetowych i populacji
uzytkownikow stron internetowych. Badanie, ktore oparte jest na doborze
on-line nosi nazwe badania site-centric.

Losowy dobér préby jest prowadzony przy wykorzystaniu jezykéw
JavaScript, ASP czy Perl. Najprostsze skrypty zawieraja kilka werséw
z kodem. Dobory losowe on-line moga odbywaé si¢ na podstawie np.
witryny internetowej Iub konkretnej strony internetowe;.

J. Grossnickle, O. Raskin* uznaja dob6r na podstawie skryptu Java za
najbardziej powszechna metod¢ doboru losowego poprzez witryne internetowa.

''J. J. Shaughnessy, E. B. Zechmeister, J. S. Zechmeister, Metody badawcze w psychologii,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2002, s. 126.

2 Por. M. Ostrowski, Szalbierstwa Gallupa. Raport Polityki, ,,Polityka” 2001, nr 41, s. 6.

% J. Grossnickle, O. Raskin, The Handbook of Online Marketing Research, McGraw-Hill,
New York 2001, s. 113.

4 Ibidem, s. 116.
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Respondentow dobiera si¢ sposrod oséb odwiedzajacych dany adres inter-
netowy. Najbardziej efektywny jest dobor respondentéw z gléwnej strony
internetowej, mozemy bowiem dotrze¢ do wszystkich os6b zainteresowanych
danym adresem internetowym.

Drugi sposéb doboru proby, ktéry mozna zaproponowaé badaczowi, to
dobér na podstawie serwera. Dobor ten jest bardzo podobny do przed-
stawionego weczesniej. W tym przypadku dobierani sa respondenci, ktorzy
otwieraja konkretng strong¢ internetowa.

Przy zastosowaniu doboréw proby on-line bardzo istotne jest, aby
w probie nie pojawiali si¢ ci sami respondenci kilkakrotnie. Przy za-
stosowaniu techniki, ktéra wybiera probk¢ z populacji odwiedzajacych
witryny lub strony internetowe, mozemy uzyska¢ nadreprezentatywnosé.
Wynika¢ ona moze z faktu, ze respondenci odwiedzajacy - czeéciej strong
internetowa moga kilkakrotnie znalezé si¢ w probee. Dlatego tez nie-
zb¢dne jest zastosowanie procedury, ktéra umozliwia eliminowanie osob
juz wylosowanych. Sam fakt zwigkszenia prawdopodobienstwa wyloso-
wania jednostki do probki moze mie¢ pozytywny skutek dla jakosci ba-
dania, bowiem uwzglednia taka cech¢ respondentéw jak aktywno$é je-
dnostki.

3. Metody pomiaru off- i on-line

W klasycznym badaniu wybér metody pomiaru jest uzalezniony bezpo-
Srednio od kosztéw, czasu niezbednego na przeprowadzenie badania, skom-
plikowania instrumentu pomiarowego, dokladnoéci badania, ilosci danych,
ktore powinny zosta¢ zebrane, oraz elastycznoSci pomiaru. W sposob
posredni wybdr metody pomiaru zdeterminowany jest samym problemem
badawczym i celami, ktére postawil sobie badacz. Réznorodnosé metod jest
wigc duza, wymieni¢ tu mozna: obserwacje, wywiady poglebione, metody
sondazowe, metody do pomiaru postaw i preferencji oraz techniki projekcyjne.
Zastosowane metody pomiaru skupiaja si¢ gldwnie na rozpoznaniu opinii
i postaw wobec zjawisk i procesow rynkowych, poznaniu sposobu ich
postrzegania i interpretowania, rejestracji faktéw rynkowych oraz ocenie
rynku i determinant na nim wystepujacych?.

W przypadku badan off- i on-line owa réznorodno$¢ metod jest zna-
cznie ograniczona. Pierwsze dwie grupy metod beda wrecz niemozliwe

5 M. Roszkiewicz, Metody iloSciowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 29 oraz R. C. Maddock, Motigraphics. The Analysis and Measurement
of Human Motivations in Marketing, Quarum Books, London 2000, s. 205.
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do zastosowania, a np. z metod sondazowych do wyboru mozemy miec
ankiet¢ e-mailowa (off-line), ankiet¢ website (on-line) oraz metod¢ TMT?C.
Zawezajac nasze rozwazania do technik on-line, wlasciwie pozostaje nam
jedna metoda — ankieta website.

Ankieta website jest wlasciwie jedyna metoda wykorzystujaca w pelni
technologie internetowe. Moze ona by¢ interaktywna, respondent uzyskuje
na ekraniec monitora informacje w zaleznosci od wariantow odpowiedzi,
ktore wybral. Pozwala to zastosowa¢ zaawansowane techniki analizy, np.
Adoptive Conjoint Analysis, ktore uzalezniaja pytania od odpowiedzi
respondenta na wcze$niejsze zagadnienia. W ten sposob badanie uwzglednia
znacznie wigcej problemoéw niz przy wykorzystaniu klasycznych metod
sondazowych. Ankieta website moze by¢ nawet uznana za dokladniejsza,
o wigkszej liczbie danych niz wywiad standardowy prosty. Prezentowanie
kwestionariusza w formie okien pop-up sprawia, ze respondent po udzieleniu
odpowiedzi na prezentowane pytanie teoretycznie nie ma mozliwosci powrotu
do zagadnien wcze$niejszych’. Jedynym mankamentem, ktory mozna zaob-
serwowaé, poroéwnujac wymienione dwie techniki, jest brak w ankiecie
on-line elastyczno$ci pomiaru. Ten czynnik sprawia, ze jesli przy niektorych
badaniach (np. motywéw post¢gpowania) mamy do czynienia z respondentem,
ktory nie jest sklonny do odpowiedzi, to metoda wywiadu okazuje si¢
jednak niezastapiona.

Jesli chodzi o ankiet¢ e-mailowa to zauwazy¢ mozemy do$¢ duze
podobienstwo tej techniki do ankiety pocztowej — wyst¢puja tu podobne
problemy. Nie mamy aktywnej kontroli nad badaniem, zwrotno$¢ jest
niska, wystepuje konieczno$¢ ponawiania prosby o odestanie kwestionariusza,
a dodatkowo znacznie trudniej jest skanowac uzyskane dane, a takze
populacja potencjalnych respondentéw jest znacznie mniejsza. Czynniki,
ktore sa korzystniejsze dla badacza, to krotszy czas pomiaru, brak dodat-
kowych kosztéw wysylki kwestionariusza oraz znacznie wigkszy zasigg
geograficzny?®.

Metoda TMT jest wlasciwie polaczeniem ankiety e-mailowej i wywiadu
telefonicznego. W pierwszej kolejnosci wykorzystujemy telefon, aby uzyskac
adres e-mail oraz zgod¢ na przeprowadzenie badania. Nastgpnie na uzyskany
adres wysylamy materialy dotyczace np. badanego produktu. Stymulanty,
ktérych mozemy uzy¢, sa w takim przypadku znacznie liczniejsze, moga to

S TMT - telefon — mail — telefon.

7 Zob. A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003. s. 85. W wymienionej
pozycji podaje si¢, ze kwestionariusz ankiety pobierany przez respondentow ze stron WWW
jest podobny do kwestionariusza ankiety ogdlnej. Jednakze kwestionariusz ankiety website daje
wigksze mozliwoéci uzyskania dokladniejszego pomiaru i zgromadzenia wigkszej liczby danych.

8 R. Duboff, J. Speath, Market Research. Tools and Techniques for Aligning Your Business,
John Wiley and Sons, New York 2000, s. 247.
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by¢: film prezentujacy oferte, zdjecia, opisy werbalne poszczegblnych poziomow
cech. Ostatnia faza badania jest wywiad telefoniczny, ktéry przyjmuje
posta¢ bardziej rozbudowana niz w klasycznym wywiadzie telefonicznym.
Metoda ta laczy zalety trzech metod: ankiety e-mailowej, wywiadu telefonicz-
nego i wywiadu bezposredniego. Eliminowane sa natomiast niektore ich
wady. Sprawia to, ze uzyskujemy efekt synergii dajacy dos¢ istotne korzysci.
Najwigksze z nich to:

— mozliwo§¢ wykorzystania w badaniu wigkszej liczby stymulant,

— dotarcie do respondentéw, ktérych nie mamy w bazie danych,

— mozliwo§¢ uzyskania wigkszej elastyczno$ci badania,

— czas na zapoznanie si¢ respondenta z problemem, np. z produktem.

Niestety metoda ta jest kosztowniejsza i wymaga dtuzszego czasu pomiaru.

4. Instrument pomiarowy

Konstrukcja kwestionariusza w badaniach z wykorzystaniem Internetu
uzalezniona jest glownie od takich czynnikéw, jak: rodzaj i liczba danych
zbieranych podczas badania i rodzaj oprogramowania niezbednego do
konstrukcji kwestionariusza. Podstawowy rodzaj danych obejmuje przede
wszystkim zachowanie i zwyczaje (tab. 1).

Tabela 1
Przykladowe dane dotyczace zachowania i zwyczajow

Dane dotyczace zachowania Dane dotyczace zwyczajow
sposob spedzania wolnego czasu, preferowane marki,
uzywane produkty, postrzegany wizerunek produ-
hobby, centow,
posiadane marki, wymagania cenowe i jakosciowe,
rodzaj ogladanych filméw i czytanych czasopism, styl zycia,
czas spedzany przed telewizorem lub przy komputerze, | oczekiwania wzgledem produktu,
styl stuchanej muzyki, reakcje na roézne typy reklam
ilo§¢ pienigdzy wydawanych na wlasne zainteresowania

Zr6dto: opracowanie na podstawie: J. Grossnickle, O. Raskin, The Handbook of Online
Marketing Research, McGraw-Hill, New York 2001, s. 168-169.

Podczas iloSciowego pomiaru, a taki pomiar bedzie najczeiciej stosowany
w omawianych badaniach off- i on-line, stosujemy skale podstawowe:
nominalng, porzadkowa, interwalowa lub stosunkowa oraz skale zlozone.
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Oprogramowania dostgpne dla badacza z reguly oferuja bardzo duze
mozliwo$ci budowania skal. Roéznice, ktbre si¢ pojawiaja, dotycza np.
zawarto$ci bibliotek pozwalajacych przyja¢ gotowe rozwigzania, wariantow
skalowania, mozliwo$ci wykorzystania prostych lub komponowania skal
zlozonych®. Wybierajac oprogramowanie niezb¢gdne do budowy kwestiona-
riusza, istotne jest, aby zdefiniowa¢, jakie miary zachowania beda niezbedne,
bowiem to wymusza wybor skali pomiarowej.

Klasyfikowanie zdarzen do jednej z wielu kategorii, komponowanie list
zachowan wymaga skali nominalnej. Przy wykorzystaniu skali nominalnej
mozemy jedynie dokona¢ rozr6znienia: taki sam — rozny, preferowany — nie
preferowany. Oprogramowanie, np. Inquisite Survey Builder, pozwala
zastosowaC skal¢ nominalng w wielu postaciach, w ktérych mozemy za-
stosowa¢ wybor jednokrotny lub wielokrotny.

W ramach skali porzadkowej budujemy rankingi, porzadkujemy od
najlepszego do najgorszego. Z kolei skala interwalowa pozwala okresli¢, jak
daleko od siebie znajduja si¢ dwa obiekty, ktorym nadano odpowiednie
rangi. Jezeli badacz chce nada¢ jakoS§¢ skali interwalowej i absolutna
warto$¢ zero to moze zastosowaé skale stosunkowa!®. Gdy zajmujemy si¢
problemami, ktére mozemy zgrupowac, np. badamy kilka obiektéw (marek,
produktow, firm itd.), wykorzystujemy skale zlozone. Dostepne oprog-
ramowanie do budowania kwestionariuszy on-line pozwala dos¢ swobodnie
komponowac¢ skale zlozone. Cho¢ kazda skala podstawowa wystepuje
w dost¢gpnych oprogramowaniach, to badacz moze jednak napotkaé trudno-
§ci w znalezieniu konkretnej skali zlozonej, np. Osgooda czy Stapela-
Crespiego!!. Niemniej wydaje si¢ zasadne twierdzenie, Ze kazdy problem
badawczy moze zosta¢ rozwigzany przy wykorzystaniu komputerowych
narzgdzi do budowy kwestionariusza. Typ oprogramowania wplywa na
mozliwosci zastosowania odpowiednich regul skalowania (werbalne, nume-
ryczne i obrazkowe), réznych rodzajow skal, daje r6zne mozliwosci od-
powiedniego dolaczania stymulat graficznych i animacyjnych, takich jak
rysunki, zdjecia lub filmy ukazujace produkt lub reklame. Pozwala on
rowniez wykorzysta¢ niektore techniki projekcyjne, jak np. technike skoja-
rzen stownych.

? Oprogramowanie Inquisite Survey Builder nie pozwala np. zbudowaé skali stosunkowej,
Bolgera i klasycznej dyferencjatu semantycznego, ale wszystkie inne skale sa dostgpne lub
badacz moze je sam zbudowac.

10 J. J. Shaughnessy, E. B. Zechmeister, J. S. Zechmeister, op. cit., s. 117-120.

11 Zob. A. Zaborski, Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im, Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 36.



Badania off- i on-line z wykorzystaniem techniki ACA 517

5. Metoda ACA jako przyklad analizy danych'?

Technika ACA jest pewnym typem metody hybrydowej!'s, w ktorej
kazdy respondent najpierw otrzymuje zadanie okreSlenia checi posiadania
poziomoéw cech i wazno$ci atrybutu, Nastgpnym zadaniem jest ocena
czgsciowych profilow za pomoca skali poréwnan parami. Oba zadania sa
wykonywane przy uzyciu komputera't, Metod¢ ACA mozemy podzieli¢ na
nastgpujace fazy: eliminacji nieakceptowanych cech, oceny
preferencji, oceny wazno§ci cech, poréwnan parami
cech, oceny prawdopodobienstw zakupu.

W pierwszej fazie badania, przy zastosowaniu techniki ACA, respondentom
pokazuje si¢ sekwencyjnie na ekranie komputera cechy produktu. Maja oni
mozliwo$¢ eliminacji niepreferowanych cech. Mozemy wtedy odrzucic¢ cechy,
ktore respondenci wyeliminowali jako nieakceptowane — dzigki temu w analizie
uwzglednimy cechy najbardziej preferowane przez respondentow. W ten
sposOb mozemy poOzniej zbudowac warianty produktu dajace najwigcej
korzysci konsumentom.

W drugiej fazie kazda cecha uporzadkowana jest wedlug skali rang'?
od najbardziej do najmniej preferowanej's, W dalszej analizie uwzgledniamy
tylko okreslona liczb¢ cech najbardziej preferowanych.

Ocena wazno$ci cech jest zadaniem trzeciej fazy. W zaleznoSci od
ustalen w poprzedniej fazie program na podstawie pigciostopniowej skali
ocen szacuje roznice pomiedzy dwiema przedstawionymi cechami. Ta faza
stuzy wykryciu relatywnych roznic pomiedzy cechami.

Najwazniejsza cz¢Scia postgpowania w procesie badawczym przy wy-
korzystaniu metody ACA jest porOwnanie parami cech produktu. Na
ekranie prezentowane sa pary produktow z maksymalnie pigcioma at-
rybutami, ktore podlegaja ocenie, np. wedlug dziewigciostopniowej skali.
W tej fazie nie sa oceniane pojedyncze cechy, lecz kompletna koncepcja
produktu. Pojawiajace si¢ warianty produktu okre§la program kompu-
terowy na podstawie informacji, ktore zostaly zebrane w pierwszych trzech

12 Metoda ACA jest interakcyjng technika szacowania uzytecznosci prezentowanych
respondentom stymulant (P. Green, A. M. Krieger, M. Agarwal, Adoptive analysis: Some
caveats and suggestions, ,,Journal of Marketing Research” 1991, May, s. 215).

13 Zob. D. Trzmielak, Ksztaltowanie produktu przy wykorzystaniu analiz wielowymiarowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu fLodzkiego, £6dz 2002. s. 66.

14 Zob. P. E. Green, A. M. Krieger, Conjoint Analysis with Product Positioning Applications
(Handbook in Operations Research and Management Science, Marketing, Vol. 5), North-Holland,
Amsterdam 1993, s. 474.

15 Por. R. Johnson, Comment on ,,Adoptive conjoint analysis: Some caveats and suggestions"’,
,Journal of Marketing Research” 1991, May, s. 223,

16 Przy przeprowadzaniu wywiadu bardzo cz¢sto moze pojawic si¢ efekt pierwszej i ostatniej
pozycji. Respondenci moga uwazaé, iz pierwsze cechy maja wigksze znaczenie niz pozostale.
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fazach. Konstrukcja par wariantow produktu przyjeta jest w taki sposob,
aby byly one najbardziej preferowane przez respondentow. Taki sposob
postepowania podnosi stopien trudno$ci ocen wariantow produktu oraz
jego cech. Dzigki temu jednak podnosimy warto§¢ plynacej z badania
informacji, ktéra odnosi si¢ do struktury preferencji. Badanie preferencii
jest prowadzone w sposob dynamiczny, gdyz kazda ocena respondenta
zostaje natychmiast uwzglegdniona. W efekcie wybor nastgpnej pary produk-
tow jest determinowany przez wczesniejsze oceny. Respondentowi prezentuje
si¢ zawsze te cechy, ktore sa dla niego najwazniejsze.

Koncowa faza to ocena prawdopodobienstw zakupu. Respondenci pytani
sa o prawdopodobienistwo zakupu stworzonych wariantow produktu. Program
rozpoczyna przedstawienie produktow od koncepcji, ktora w ocenie respon-
dentéw jest nieatrakcyjna, a konczy ukazujac idealny wariant produktu.
Faza ta stuzy skalowaniu uzytecznoSci.

6. Whioski

Badania off- lub on-line sa coraz czgSciej stosowane przez przedsigbiorstwa.
Przyczyn mozna upatrywaé¢ w coraz to dostgpniejszych oprogramowaniach
komputerowych pozwalajacych przygotowaé i przeprowadzi¢ badanie. Druga
przyczyna jest natury praktycznej; szybko zmieniajace si¢ warunki otoczenia
rynkowego firm sklaniaja do siggania po techniki ograniczajace czas i zwigksza-
jace zasieg badania. To wszystko przyczynia si¢ do redukcji kosztow badania
przy jednoczesnym zwigkszeniu jego skali. Jedynymi istotnymi przestankami
ograniczajacymi zasadniczo wykorzystanie badan off- lub on-line jest ciagle
waska grupa uzytkownik6w Internetu oraz konieczno$¢ przeprowadzenia
badan jako$ciowych. Grupy uzytkownikéw mozna niewatpliwie rozszerzaé, ale
badania jako$ciowe przy wykorzystaniu nawet najlepszego oprogramowania
komputerowego zawsze pozostana badaniami quasi-jako$ciowymi.

Dariusz Trzmielak

OFF- AND ON-LINE MARKETING RESEARCH WITH THE USAGE OF ADOPTIVE
CONJOINT ANALYSIS

The e-client has assumed unprecedented power during the latter years. This is a result of
commercial usage of Internet. The article provides useful knowledge in off- and on-line
marketing research. The basic intent remains to familiarize readers with a variety of popular
techniques used in the marketing research process. In addition, the second part of article
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allows for better understanding the basic concept of Adoptive Conjoint Analysis. The text
tries to develop a sense of purpose and caution in planning and carrying out studies designed
to generate marketing information.



