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1. Charakterystyka problemów badawczych. 

 

Problemy badawcze wynikające ze specyficznych decyzji które na określonym etapie 

prowadzenia działalności gospodarczej powinno podjąć kierownictwo firmy moŜna 

podzielić na kilka grup, których linia podziału przebiega wokół elementów 

oddziaływania na nabywców. Do głównych narzędzi, instrumentów tworzenia 

wartości, uŜyteczności dla klientów naleŜy produkt oraz zachowania personelu i 

jakość obsługi. Działalność przedsiębiorstwa zmierza w kaŜdym wypadku do 

tworzenia jakości, wartości dla klienta w taki sposób iŜ będzie ona zaspokajać 

potrzeby i preferencje nabywców lepiej niŜ robią to konkurenci (instrumentem tym 

jest produkt/usługa). Odpowiednio skonstruowany produkt powinien być właściwie 

zaprezentowany klientom w sposób i przy uŜyciu argumentacji która najlepiej będzie 

przemawiać do tychŜe klientów. Gdy firma jest w stanie zaprogramować i wytworzyć 

produkt poŜądany przez nabywców oraz zakomunikuje ten fakt, konieczne jest 

dostarczenie produktu do klientów (organizacja dystrybucji). Dystrybucja powinna 

zbliŜać produkt do klienta w sposób umoŜliwiający jego zakup po jak najniŜszych 

kosztach „transakcyjnych” dla klientów (mowa zarówno o kosztach bezpośrednich 

takich jak koszt dojazdu do siedziby sprzedawcy jak i koszty pośrednie – czas 

oczekiwania na produkt). Mechanizmem rynkowym, który z jednej strony pozwala na 

realizację zysków przez firmę, z drugiej zaś określa wartość i środki które moŜe 

przeznaczyć nabywca na zakup, jest cena. Jest to wielokrotnie jeden z 

podstawowych czynników oddziaływania na nabywcę oraz tworzenia przewagi 

konkurencyjnej przez firmę. 

Wymienione powyŜej obszary badań marketingowych związane są z tzw. 

instrumentami działania i są najwaŜniejszym zakresem badań ze względu na fakt, 

iŜ działalność biznesowa nie moŜe być prowadzona bez ich odpowiedniej konstrukcji, 

naleŜą do nich: 

1. Badania związane z produktem, 

2. Badania związane z ceną, 

3. Badania związane z dystrybucją, 

4. Badania związane z promocją, 
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5. Badania odnoszące się do personelu. 

 

Preludium do konstrukcji oferty firmy jest rozpoznanie kontekstu w którym 

prowadzony jest biznes firmy – grupę badań tego typu nazywa się badaniami 

warunków działania, grupę tą tworzą: 

1. Badania zjawisk zewnętrznych: 

• badania ogólnych warunków działania, 

• badania struktury podmiotowej rynku, 

• badania potrzeb i popytu, 

2. Badania zjawisk wewnętrznych: 

• badania techniki i technologii, 

• badania zasobów finansowych, rzeczowych i ludzkich. 

 

KaŜde z podejmowanych przedsięwzięć gospodarczych powinno prowadzić do 

określonych rezultatów, których najprostszym i bezpośrednim miernikiem jest zysk 

lub strata wynikająca z prowadzonych działań. Informacji tego typu dostarcza system 

księgowy przedsiębiorstwa. Warto pamiętać, iŜ system rachunkowości w firmie nie 

wyczerpuje całości informacji o rezultatach prowadzonych projektów biznesowych, 

dla posiadania pełni wiedzy w tym zakresie warto równieŜ uwzględnić: 

1. Badania wyników sprzedaŜy, 

2. Badania udziału w rynku, 

3. Badania wizerunku (image) przedsiębiorstwa. 

Przedstawione powyŜej rodzaje badań i wskaźniki uzyskane w ich toku ściśle 

korespondują z wynikiem finansowych, który jest ostatecznym miernikiem 

efektywności prowadzonej działalności gospodarczej. Zysk jako kategoria wynikowa 

powstaje w sposób wynikowy dla określonego przedziału czasu i jest kategorią zbyt 

ogólną i zbiorczą aby stanowić narzędzie analizy prowadzące do zmian zachowań 

przedsiębiorstwa. Stąd uzupełnienie o analizę sprzedaŜy, udział w rynku (jeden z 

najlepszych mierników pozycji konkurencyjnej firmy) oraz wizerunku 

przedsiębiorstwa, który coraz częściej stanowi o wartości rynkowej firmy. 

Przedstawiony powyŜej podział badań został dokonany w oparciu o podobieństwo 

obszarów badawczych, warto zaprezentować, dla uzyskania pełnego obrazu badań, 



MarketResearcher - Informatyczny system do tworzenia i zarządzania badaniami  
 

 
 

- 5 - 
CRON Sp. z o.o., ul. Kunickiego 49, 01- 492 Warszawa 

tel.: (022) 666-97-20 fax.: (022) 666-97-22 e-mail: cron@cron.pl, www.cron.pl 
 

równieŜ podział oparty o podobieństwo tematyczne. Zgodnie z tym kryterium moŜna 

rozróŜnić następujące rodzaje badań: 

 

1. Badania podaŜy: 

• badania podaŜy w aspektach: ilościowym, asortymentowym i jakościowym, 

• badania wartości oferty rynkowej, 

• badania ceny, 

• badania dostawców oraz ich zdolności produkcyjnych i handlowych, 

• badania rytmiczności zjawisk rynkowych i prognoza dotycząca podaŜy. 

 

2. Badania popytu: 

• badania czynników kształtujących popyt, 

• badania rozmiarów spodziewanego popytu, 

• badania charakteru popytu, 

• badania preferencji towarów, 

• badania cenowego uwarunkowania, elastyczności popytu, 

• prognoza wielkości popytu i zmian jego struktury. 

 

3. Badania konkurencji rynkowej: 

• badania mechanizmów i przejawów konkurencji na rynku, 

• identyfikacja konkurentów i analiza ich oferty rynkowej, 

• analiza grup strategicznych, 

• badania pozycji towaru na rynku, 

• badania opinii klientów o konkurentach, 

• analiza informacji ekonomicznych o konkurentach, 

• prognoza sytuacji na rynku. 

 

4. Badania zachowań klientów i ich typologia: 

• identyfikacja i charakterystyka nabywców, 

• badania segmentacji klientów np. według poziomu dochodów, według stylu 

Ŝycia, 

• badania mody, 
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• badania modeli dokonywania zakupów i motywów dokonywania wyborów, 

• prognoza zachowań klientów na rynku. 

 

5. Badania produktu: 

• badania preferencji produktów 

• badania satysfakcji z produktu 

• badania sposobu uŜytkowania i postaw wobec produktów 

• badania porównawcze produktów oferowanych na rynku, 

• testowanie właściwości produktów, 

• badanie stopnia akceptacji nowego produktu, 

• badanie opakowań i kreowanie nazwy, 

• badanie skojarzeń związanych z produktem. 

 

6. Badania promocji: 

• badania skuteczności promocji handlowej i cenowej towaru, 

• badania środków komunikowania (mediów), 

• badania efektywności promocji, 

 

Oczywiście najistotniejszym elementem, odpowiadającym jednocześnie głównemu 

problemowi przed jakim stoi kierownictwo firmy są badania instrumentów działania. 

Odpowiadają one bowiem na pytania o kierunki podjętych przez firmę działań 

prowadzących w rezultacie do osiągnięcia pozytywnych wyników finansowych 

poprzez zaspokojenie potrzeb nabywców. Realizując proces badawczy nie sposób 

zapomnieć o podjęciu analizy wewnętrznych uwarunkowań jakie obowiązują w firmie, 

słuŜą temu badania warunków działania, etap ten stanowić będzie zasadniczą 

wartość dla późniejszych moŜliwości wdroŜeń zmian i projektów podjętych w ramach 

realizacji badań marketingowych. 



MarketResearcher - Informatyczny system do tworzenia i zarządzania badaniami  
 

 
 

- 7 - 
CRON Sp. z o.o., ul. Kunickiego 49, 01- 492 Warszawa 

tel.: (022) 666-97-20 fax.: (022) 666-97-22 e-mail: cron@cron.pl, www.cron.pl 
 

Zbiorczym zestawieniem najwaŜniejszych obszarów badawczych jest poniŜszy 

schemat podziału badań marketingowych. 

 

Ze względu na uporządkowanie propozycji struktur i schematów badań 

marketingowych będących treścią opracowania przedstawione zostaną sposoby, 

szablony prowadzenia badań zgodnie z cyklem i podziałem zaprezentowanym na 

powyŜszym schemacie. 

 

2. Badania personelu firmy. 

 

Personel firmy to ogół zatrudnionych w firmie pracowników. Peter Drucker1 pisał: 

"Pierwszym znakiem upadku przedsiębiorstwa jest brak zapotrzebowania na 

wykwalifikowanych, zdolnych, ambitnych ludzi". Personel jest jednym z 

                                                 
1 Peter F. Drucker (ur. 19 listopada 1909 - zm. 11 listopada 2005 w Claremont, k/Los Angeles) jest 
uwaŜany za "ojca" współczesnych metod zarządzania. Był autorem ponad 30 ksiąŜek i artykułów 
podkreślających potrzebę innowacyjności, przedsiębiorczości i nowych strategii działania w szybko 
zmieniającym się świecie. Określano go jako "wizjonera zarządzania" za podkreślenie wagi 
osobistego zaangaŜowania pracowników dla sukcesu jakiejkolwiek firmy. Drucker lansował tezę, Ŝe 
kwestie marketingu i innowacyjności są waŜniejsze od stanu finansów firmy. 
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najwaŜniejszych zasobów organizacji , gdyŜ: - efektywność działania organizacji 

zaczyna się od produktywności jej pracowników, na co wpływ mają ich zdolności, 

wykształcenie, praktyczne doświadczenie, cele i wartości, postawy i zachowania, 

cechy osobowości i motywacje, - jest on przyczyną powstawania problemów, a 

zarazem dzięki niemu są one rozwiązywane, - jest to zasób strategiczny, zdolny do 

uczenia się i doskonalenia swego potencjału, kreatywny i zdolny do myślenia 

konceptualnego. Podstawowe róŜnice między personelem, a innymi zasobami 

organizacji są następujące: - JeŜeli personel jest zarządzany niewłaściwie, tj. bez 

uwzględnienia sfery społecznej i psychicznej człowieka, staje się zawodnym 

zasobem organizacji. - Personel nie staje się przedmiotem prawa własności 

organizacji. Pozyskiwaniem odpowiednich ludzi i skłonieniem ich do aktywnego 

uczestnictwa w organizacji zajmuje się specjalna część zarządzania organizacją, 

czyli zarządzanie zasobami ludzkimi. 

Personel a szczególnie zmotywowany personel jest podstawą tworzenia wartości dla 

klienta, aspekt ten jest szczególnie istotny w przypadku przedsiębiorstw usługowych. 

Personel jest uwaŜany za jeden z czynników, który ma bezpośrednie znaczenie w 

procesie tworzenia wartości dla klienta, usługa charakteryzuje się niematerialnością, 

dzięki zachowaniu personelu moŜna budować zadowolenie klientów dzięki sytuacji w 

której personel staje się materialnym wyróŜnikiem świadczenia usługi. Aspektem, 

który z całą pewnością wpływa na zadowolenie klienta jest zbudowanie 

odpowiedniego systemu motywacyjnego pracowników. W celu zarządzania 

personelem zatrudnionym w firmie naleŜy okresowo badań zadowolenie 

pracowników z czynników motywujących oraz rozwijać podejście do budowy relacji z 

pracownikami. Warto zauwaŜyć, iŜ w obecnych uwarunkowaniach rynku pracy, które 

cechują się otwartością na pracowników pochodzących z Polski w innych krajach 

europejskich (Unii Europejskiej) coraz częściej polskim pracodawcom przychodzić 

będzie konkurowanie o kadrę z pracodawcami z krajów wspólnoty europejskiej.  

 

Badania personelu najlepiej jest prowadzić w sposób wyczerpujący co oznacza 

objecie badaniem całości załogi. Sytuacja ta ze względu na liczebność załogi (zwykle 

w przypadku firm małych i średnich nie przekracza 300 osób). Prowadząc badania 

tego typu naleŜy mieć na uwadze skorzystanie z techniki i narzędzi które zapewnią 
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anonimowość wyraŜanych opinii. W tym celu najczęściej stosuje się klasyczną 

ankietę papierową (PAPI) bądź CAWI (badania z zastosowaniem stron 

internetowych), ostatnia metoda prowadzona powinna być w sytuacji gdy 

przedsiębiorstwo posiada platformę intranetową, z której skorzystać mogą wyłącznie 

pracownicy – ankieta tego typu nie moŜe być widoczna dla klientów i kontrahentów, 

oczywiście wykluczyć naleŜy moŜliwość wypełnienia ankiety przez osoby trzecie 

(niezatrudnione w firmie). Ze względu na anonimowość wypowiedzi nie zaleca się 

bezpośrednich metod zbierania danych – typu wywiad standaryzowany czy badania 

telefoniczne. 

 

Ocena systemu motywacyjnego – przykład ankiety. 

 

MOTYWACJA [łac.], proces regulacji psych. nadający energię zachowaniu i 

ukierunkowujący je na osiągnięcie jakiegoś celu; takŜe względnie trwała tendencja 

(dąŜenie) do podejmowania czynności ukierunkowanych na określony cel; moŜe 

mieć charakter świadomy lub nieświadomy. 

Systemy motywacyjne. 

Poprzez tworzenie projektów związanych z umoŜliwianiem pracownikom zarówno 

wzajemnej i indywidualnej motywacji do efektywniejszej pracy jak równieŜ z 

systemami opracowanymi zgodnie ze specyfiką i potrzebami konkretnego 

przedsiębiorstwa . Działanie systemu motywacyjnego moŜna podzielić na 3 

zasadnicze grupy: 

• indywidualna motywacja pracownika - związana z zaspokojeniem 

indywidualnych aspiracji i potrzeb, na które firma nie ma większego wpływu 

(marzenia, hobby, rodzina) przynajmniej w początkowym okresie zatrudnienia. 

• wzajemna motywacja pracowników - uwzględniająca pracę w grupach, 

zespołach, gdzie bez pomocy firmy tworzą się pozytywne relacje między 

pracownikami, oparte na wzajemnej pomocy i wsparciu, przyjaźni i 

koleŜeństwie, odpowiedzialności, obowiązkowości itp. 

• motywacja firmy - opierająca się na klasycznych zasadach wywierania wpływu 

na pracowników, poprzez kierownictwo firmy, kształtującą systemy 
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nagradzania za osiągnięcia, uznanie, wsparcie zainteresowania pracą, 

poczucie odpowiedzialności, system awansów itp. 

PowyŜsze czynniki motywacyjne wzajemnie się uzupełniają, warto zauwaŜyć, iŜ 

największy wpływ na motywację pracowników ma ostatnia z wymienionych grup 

czynników motywacyjnych, gdyŜ znajduje się w kompetencjach kierownictwa firmy. 

Obszar ten powinien być rdzeniem prowadzonych badań, przykładowa ankieta 

odnosząca się do systemu motywacji w przedsiębiorstwie moŜe mieć następującą 

konstrukcję. 

Ocena systemu motywacyjnego – ankieta. 

 
Szanowni Państwo, 

Zapraszamy do udziału w badaniu mającym na celu poznanie Państwa opinii 

dotyczących czynników motywacyjnych. Udział w ankiecie jest dobrowolny, Państwa 

odpowiedzi są anonimowe i posłuŜą jedynie do celów analitycznych. 

Kierownictwo firmy „ABC” 

Pytanie 1. Czy obecne wynagrodzenie jest dla Pan(i) satysfakcjonujące? 

Zdecydowanie nie Raczej nie Raczej tak Zdecydowanie tak 

    

 

Pytanie 2. Czy Pana(i) obecne wynagrodzenie jest adekwatne do wykonywanej 

pracy? 

 Tak 

 Nie 

 Trudno powiedzieć 

Pytanie 3. Proszę wyrazić swoją opinię wobec poniŜszych stwierdzeń. 

 

Zdecydowanie nie 
zgadzam się Nie zgadzam się Neutralnie Zgadzam się Zdecydowanie 

zgadzam się 

1. Moje wynagrodzenie jest dla mnie satysfakcjonujące. 

     

2. Mam pewność zatrudnienia. 
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     

3. Mam moŜliwość awansu. 

     

4. Pracodawca organizuje właściwie pomoc socjalną dla pracowników. 

     

5. Mam moŜliwość podnoszenia kwalifikacji i rozwijania zdolności. 

     

6. PrzełoŜeni odnoszą się do mnie z szacunkiem. 

     

7. Współpracownicy są przyjaźni i Ŝyczliwi. 

     

8. Występują dobre relacje między pracownikami a przełoŜonymi. 

     

9. Często spotykam się po pracy ze współpracownikami. 

     

 

 

 

 

 

Pytanie 4. Proszę przyporządkować poniŜszym składnikom systemu motywacyjnego 

stopień istotności na podanej skali. Miejsce 1 oznacza najwaŜniejsze. 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Dofinansowanie wypoczynku dla dzieci i młodzieŜy. 

          

2. Paczki świąteczne dla dzieci. 
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          

3. Dofinansowanie wypoczynku dla całej rodziny. 

          

4. Bony świąteczne. 

          

5. Bezzwrotna pomoc finansowa w trudnej sytuacji Ŝyciowej. 

          

6. Bilety do kina, teatru, na imprezy kulturalne. 

          
7. Coroczny festyn pracowniczy. 

          

8. Nagrody jubileuszowe 

          

9. Dodatkowe ubezpieczenie medyczne. 

          

10. Karnety do klubu, siłowni, na imprezy sportowe. 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

Pytanie 5. Proszę przyporządkować poniŜszym składnikom systemu motywacyjnego 

stopień istotności na podanej skali. Miejsce 1 oznacza najwaŜniejsze. 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Pewność zatrudnienia. 

          
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2. Zadawalająca opieka socjalna 

          

3. MoŜliwość awansu. 

          

4. Szacunek przełoŜonych. 

          

5. Przyjaźni i Ŝyczliwi współpracownicy. 

          

6. Satysfakcjonujące wynagrodzenie. 

          

7. MoŜliwość podnoszenia kwalifikacji i szkolenia. 

          

 

Pytanie 6. Proszę wskazać najczęstsze powody awansu w firmie. Proszę zaznaczyć 

tylko jedną odpowiedź. 

 układy personalne 

 układy polityczne 

 awans na podstawie staŜu pracy 

 w uznaniu za dotychczasową pracę 

 w wyniku wakatu 

 w wyniku zdobycia, podniesienia kwalifikacji 

Inne – proszę wpisać jakie  

 

 

 

 

 

Pytanie 7. Proszę ocenić Pana(i) moŜliwości awansu w ciągu najbliŜszego roku. 

Bardzo małe Małe Trudno 
powiedzieć DuŜe Bardzo duŜe 

     
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Metryczka. 

Płeć 

  Kobieta  

  MęŜczyzna 

 

Proszę wskazać grupę wiekową 

  19-24 lata  

  25-34 lata  

  35-44 lata  

  45-54 lata  

  55 lat i więcej 

 

Jaki czas pracuje Pan/i w firmie – proszę podać liczbę lat - ______ 

 

Wykształcenie 

 zasadnicze 

 średnie 

 wyŜsze 

 

Subiektywna ocena sytuacji materialnej. 

Bardzo zła Zła Ani zła ani 
dobra Dobra Bardzo dobra 

     

 
Przestawiona ankieta stanowi jedynie przykład w jaki moŜna podejść do prowadzenia 

badań satysfakcji pracowników z obecnie stosowanego systemu motywacyjnego w 

firmie. Oczywiście rola czynników w poszczególnych firmach będzie odgrywać róŜną 

rolę w zaleŜności od specyfiki zatrudnienia, profilu społeczno-demograficznego 

załogi, wykształcenia, płci itp. Przykład który został zaprezentowany ma za zadanie 

pokazanie w jaki sposób moŜna zrealizować badania personelu w jednym z 

najwaŜniejszych czynników oddziaływania na produktywność załogi którym jest 

odpowiednio skonstruowany system bodźców i zachęt do pracy. 
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Drugą, najczęściej wykorzystywaną metodą badania personelu, która jest 

powszechnie stosowana w praktyce biznesu są badania z wykorzystaniem techniki 

JCI (Job Satisfaction Inventory), konstrukcja tego instrumentu jest następująca. 

 

 
 

Warto zwrócić uwagę iŜ metoda JCI kładzie spory nacisk na elementy związane z 

komunikacją pomiędzy przełoŜonym a pracownikiem, oraz elementy miękkie 

motywacji (moŜliwość stanowienia o sposobach wykonania zadań), samodzielność i 

wolność w realizacji zadań. Konstruując badania na potrzeby firmy moŜna zatem 

skorzystać z połączonych elementów pochodzących z przedstawionych powyŜej 

ankiet. Dla uzupełnienia podajemy dodatkowo, kilka innych wskaźników i pytań 
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przydatnych w badaniach personelu, które w zaleŜności od celu badań (rozłoŜenia 

akcentów informacyjnych) mogą okazać się pomocne w przygotowaniu i 

przeprowadzeniu badań załogi zatrudnionej w firmie. Jako jeden z waŜniejszych 

czynników w pracy (spędzamy w niej statystycznie 1/3 doby) są relacje 

międzyludzkie jakie panują w firmie – szczególnie pomiędzy przełoŜonym a 

pracownikiem i odwrotnie. 

Ocena współpracy z bezpośrednim przełoŜonym. 

Bardzo 
niezadowolony Niezadowolony Neutralnie Zadowolony Bardzo 

zadowolony 

1. Ogólne relacje z przełoŜonym. 

     

2. Zdolności kierownicze przełoŜonego. 

     

3. Jakość komunikacji z przełoŜonym. 

     

4. Uznanie dla mojej pracy okazywane przez przełoŜonego. 

     

5. ZaangaŜowanie przełoŜonego w rozwój mojej kariery. 

     

 

Proszę ocenić, w jakim stopniu stwierdzenia przedstawione poniŜej pasują do relacji 

z bezpośrednim przełoŜonym(ą). 

Zdecydowanie nie 
zgadzam się Nie zgadzam się Neutralnie Zgadzam się Zdecydowanie 

zgadzam się 

1. Mój przełoŜony(a) zna się dobrze na mojej pracy. 

     

2. Mój przełoŜony(a) uczciwie ocenia moją pracę. 

     
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3. Mój przełoŜony(a) ma realne oczekiwania, co do pracy wykonywanej przeze mnie. 

     

4. Mój przełoŜony(a) dba o mój rozwój zawodowy (szkolenia, treningi). 

     

 

Proszę ocenić stopień zadowolenia w kaŜdym z wymienionych obszarów. 

Bardzo 
niezadowolony Niezadowolony Neutralnie Zadowolony Bardzo 

zadowolony 

1. Wynagrodzenie. 

     

2. Premia – częstotliwość premii. 

     

3. Premia – wysokość premii. 

     

4. Stosunek wysokości zarobków do jakości wykonywanej pracy. 

     

5. ObciąŜenie zadaniami. 

     

6. Elastyczność czasu pracy. 

     

7. Organizacja stanowiska pracy – ergonomia. 

     

8. Nowoczesne wyposaŜenie stanowiska pracy – nowe technologie. 

     

7. MoŜliwość pracy przy ciekawych projektach. 
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     

 

3. Badania produktu. 

 

Produktem moŜna nazwać wszystko to, co producenci oferują na rynku by zaspokoić 

potrzeby nabywców. Produktem jest dobro materialne, miejsce, osoba, usługa. 

Produkt moŜe się składać z części materialnych i niematerialnych. Aby produkt 

osiągnął sukces na rynku musi zaspokajać określone potrzeby konsumentów oraz 

zapewnić dla nich określone korzyści. PoniewaŜ produkt moŜe posiadać wiele zalet i 

przynosić róŜnorakie korzyści moŜe być róŜnie postrzegany przez róŜnych 

nabywców. Podobnie z kupującymi którzy mają zróŜnicowane preferencje i motywy 

zakupu danych produktów i kierują się jedną ale równieŜ kilkoma cechami produktu. 

MoŜemy wyróŜnić tzw. rdzeń korzyści, który jest wiodącą korzyścią przy zakupie 

określonego dobra, np. zakup czajnika dyktowany jest przez chęć zagotowania wody. 

Niemal kaŜdy produkt poza cechami wiodącymi posiada równieŜ korzyści wtórne, 

więc przywołany wcześniej czajnik powinien mieć określoną pojemność gdy 

potrzebujemy więcej bądź mniej wody, moc aby szybciej zagotować wodę, oraz 

wygląd Ŝeby ładnie się komponował w kuchni. Im więcej produkt zaspokaja potrzeb 

tym staje się bardziej atrakcyjny dla nabywcy i chętniej przez niego kupowany. 

 

Rodzaje produktów 

Produkty moŜemy podzielić ze względu na ich trwałość i materialność, są to: 

• produkty trwałego uŜytku, czyli produkty uŜywane przez jakiś czas, nie ulegają 

szybkiemu zuŜyciu, jako przykład mogą słuŜyć artykuły gospodarstwa 

domowego, 

• produkty nietrwałe, zuŜywane szybko, po jedno krotnym bądź kilkukrotnym 

uŜyciu, przykładem moŜe być Ŝywność, środki czystości, 

• usługi, które nie mają charakteru materialnego, i nie moŜna ich kupić na 

własność. 

Produkty, zgodnie z kryterium przeznaczenia, moŜemy sklasyfikować jako: 
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• produkty konsumpcyjne, które zaspokajają potrzeby jednostek, pewnych grup 

nabywców oraz gospodarstw domowych. Kupowane przez ostatecznego 

nabywcę i przeznaczone do osobistego uŜytku, 

• produkty zaopatrzeniowe lub inaczej przemysłowe, które są kupowane przez 

przedsiębiorstwa w celu dalszego przetwarzania i wytwarzania dóbr i usług. 

Podstawową róŜnicą pomiędzy tymi produktami to cel dla którego zostały zakupione. 

Ten sam produkt moŜe być konsumpcyjny oraz przemysłowy. Osoba kupująca 

samochód w celu przemieszczania się z punktu A do punktu B, ale w celach i na 

uŜytek osobisty, to samochód będzie produktem konsumpcyjnym. Natomiast jeśli 

samochód kupuje firma przewozowa, to samochód staje się produktem 

przemysłowym. 

Produkty konsumpcyjne są zazwyczaj klasyfikowane ze względu na zwyczaje 

nabywcze konsumentów, czyli wyróŜniamy: 

• produkty częstego zakupu, czyli produkty nabywane często, bez namysłu i 

porównywania ich z innymi ofertami, przewaŜnie są dość tanie i szeroko 

dostępne. MoŜna je podzielić na produkty podstawowe, produkty nabywane 

pod wpływem impulsu oraz produkty kupowane pod wpływem nagłej potrzeby, 

• produkty wybieralne są kupowane częściej i w ich zakup konsumenci wkładają 

więcej wysiłku i czasu, aby porównać róŜne dostępne oferty. Przykładem jest 

odzieŜ, samochody, 

• produkty specjalne, będą to dobra o unikalnych cechach, o silnej identyfikacji 

marki, przy ich zakupie konsumenci muszą podjąć dodatkowy wysiłek. Na 

przykład szczególne marki samochodów, 

• produkty których konsument nie zna albo po prostu nie myśli o ich zakupie. Są 

to głównie innowacje na rynku, poniewaŜ na początku ich istnienia na rynku 

nie są dostrzegane przez nabywców. Do ich dostrzeŜenia potrzebny jest czas, 

aby konsumenci dowiedzieli się o nich w reklamie. 

Produkty zaopatrzeniowe lub przemysłowe równieŜ moŜemy podzielić na : 

• materiały i części, są to produkty przemysłowe, które po przetworzeniu bądź 

jako części składowe stają się elementami składowymi produktu 

prezentowanego ostatecznemu nabywcy, 
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• dobra inwestycyjne, mogą słuŜyć nabywcy w realizacji procesu produkcyjnego 

bądź stają się niezbędnym elementem w prowadzeniu działalności, 

• produkty zaopatrzeniowe, stają się częścią produktu prezentowanego 

ostatecznemu nabywcy, czyli produktu finalnego. Mogą to być materiały i dla 

przedsiębiorcy stają się produktami częstego zakupu poniewaŜ w ich zakup 

nie jest wkładany wysiłek. 

 

W dalszej części opracowania zostaną przedstawione metody badań produktu 

obejmujące następujące składniki tego obszaru działalności firmy: 

1. Badania satysfakcji z produktu oraz lojalności nabywców. 

2. Badania uŜytkowania i postaw wobec produktów. 

 

Badania satysfakcji z produktu są jednymi z najwaŜniejszych zagadnień jakie 

powinno podejmować kierownictwo firmy. Co więcej, proces badań tego typu 

powinien być powtarzany okresowo tak aby moŜna było mówić raczej o monitoringu 

satysfakcji nabywców niŜ o badaniach realizowanych okresowo w sytuacji 

występujących wahań w wielkości sprzedaŜy lub co gorsze – obserwowanych 

problemach finansowych przedsiębiorstwa. Badania tego typu są jednocześnie 

jednymi z bardziej powszechnie stosowanych procesów badawczych, stąd ich bardzo 

dobry opis w literaturze oraz istnienie powszechnie uznanych za skuteczne technik, 

skal i metod realizacji. PoniŜej przedstawione zostaną główne sposoby badania 

satysfakcji z produktów i usług które stosowane są na co dzień przez firmy całego 

świata biznesu. Do podstawowych narzędzi tego typu naleŜą skale złoŜone: 

SERVQUAL/SERVPREF oraz SIMALTO2. 

Skala typu SERVQUAL jest jedną z najbardziej popularnych skal typu Likerta 

stosowanych w pomiarze postrzeganej jakości oraz zadowolenia konsumenta. 

Twórcy tej skali –Parasuraman, Zeithaml i Berry – opracowali model luk jakości 

usług, który był równieŜ podstawą budowy skali SERVQUAL. 

Postrzegana jakość usługi jest wg nich funkcją rozbieŜności między oczekiwaniami 

klientów a ich percepcją otrzymanej usługi. Schemat modelu jest przedstawiony na 

rysunku poniŜej. 
                                                 
2 Sagan Adam, Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalności – materiały 
Statsoft – www.statsoft.pl  
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Luka 1 – rozbieŜność między tym, co kierownictwo firmy i klienci uwaŜają za 

waŜne dla satysfakcji z produktu. 

Luka 2 – rozbieŜność między ideą produktu a jego konkretną realizacją w 

projekcie. 

Luka 3 – rozbieŜność między projektem produktu a jego rzeczywistą 

materialną postacią. 

Luka 4 – rozbieŜność między konkretnym produktem a sposobem jego 

plasowania i reklamowymi obietnicami. 

Luka 5 – rozbieŜność między oczekiwaniami konsumenta związanymi z 

produktem a jego postrzeganiem. 
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Skala SERVQUAL odnosi się w zasadzie do ostatniego rodzaju rozbieŜności – 

pomiędzy oczekiwaniami konsumenta a postrzeganiem produktu. Zakłada się, Ŝe 

konsumenci mają określone oczekiwania dotyczące produktu, wynikające z ich 

wiedzy i dotychczasowego doświadczenia, struktury potrzeb i komunikacji 

interpersonalnej (wymiany doświadczeń i informacji, rozgłosu, plotki itp.). Percepcja 

produktu wynika natomiast z rzeczywistego jego odbioru w kontekście jego reklamy i 

promocji. Model tej luki moŜna wyrazić za pomocą następującej relacji: 

 
gdzie: 

S – subiektywne zadowolenie z produktu, 

wi – waga przypisana przez konsumenta danemu wymiarowi produktu (usługi), 

Pi – ocena postrzegania produktu względem danego wymiaru i, 

Oi – oczekiwania konsumenta co do danego wymiaru produktu. 

Skala jest podzielona na trzy podstawowe bloki. Pierwszy blok składa się z 22 

stwierdzeń skali dotyczących produktu oczekiwanego („jak powinno być”). Drugi blok 

dotyczy tych samych stwierdzeń odniesionych do oceny produktu (firmy) 

rzeczywistego. Trzeci blok obejmuje pytania na temat względnej oceny 

podstawowych 5 wymiarów leŜących u podstaw stwierdzeń skali. Do podstawowych 

wymiarów wyróŜnionych przez autorów naleŜą następujące wymiary: 

1. Konkretność - fizyczne parametry, sprzęt oraz wygląd personelu (pozycje 

1-4), 

2. Rzetelność obsługi - umiejętność wykonania obiecanej usługi starannie i 

dokładnie (pozycje 5-9), 

3. Chęć współpracy - chęć pomocy odbiorcom oraz zapewniania im 

punktualnej obsługi (pozycje 10-13), 

4. Pewność - wiedza i uprzejmość pracowników oraz ich umiejętność 

budzenia zaufania (pozycje 14- 17), 

5. Empatia - troskliwa, zindywidualizowana obsługa, jaką organizacja 

zapewnia swoim klientom (pozycje 18-22). 
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Kwestionariusz składa się z listy cech dotyczących jakości usługi X. W pierwszej 

kolumnie znajduje się skala ocen poŜądanego poziomu cech „idealnego” produktu 

(firmy) oczekiwanych przez konsumentów. W drugiej kolumnie natomiast respondent 

ocenia realizację tych cech przez konkretny produkt oferowany przez daną firmę Y. 
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Skala ta jest uzupełniona o ocenę względnej waŜności 5 podstawowych wymiarów 

(czynników), na które składają się 22 cechy wyróŜnione w skali. 

 
 

Niektórzy badacze, podkreślają, Ŝe w badaniach nad jakością usług wystarczy 

mierzyć jedynie człon dotyczący percepcji produktu, a zbyteczne jest mierzenie 

oczekiwań. To załoŜenie jest podstawą skali SERVPREF. Jest to skala, która składa 

się z 22 stwierdzeń mierzących jedynie percepcję produktu. MoŜna ją wyrazić za 

pomocą relacji: 

 
 

Skala SIMALTO (Simultaneous Multi Attribute Level Trade-Off), którą moŜna określić 
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jako skalę równoczesnych kompromisów wieloatrybutowych, słuŜy do określenia 

stopnia kompromisu podejmowanego przez konsumenta przy wyborze róŜnych 

kombinacji cech produktu. Skala SIMALTO jest prezentowana w postaci zestawów 

cech produktu i ich poziomów. Liczba cech w tej metodzie moŜe wynosić nawet 

ponad 30, a cechy mogą mieć po 8-10 poziomów. Zwykle najlepsze rezultaty 

przynosi badanie z wykorzystaniem 20-25 atrybutów. Badania z wykorzystaniem 

skali polegają na ocenie waŜności cech produktu. Ocena polega na wyróŜnieniu 4 

podstawowych charakterystyk poziomów cech: 1/ oczekiwanych przez klienta od 

„idealnej” firmy, 2/ postrzeganych przez klienta w kontekście rzeczywistego produktu, 

3/ poziomu nie do przyjęcia dla klienta, 4/ cech najwaŜniejszych przy wyborze 

danego produktu (ok. 25% cech). 

 

 
 

Oznaczenia: 

poziom cechy obecnie postrzeganej przez klienta 

poziom cechy oczekiwanej przez klienta 

poziom cechy nieakceptowany przez klienta 

� cechy najwaŜniejsze, brane pod uwagę przy wyborze firmy lub produkt. 
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Na podstawie postrzeganych cech produktu respondenci mogą określić tzw. 

priorytety ulepszeń na podstawie subiektywnego „kosztu” danego ulepszenia 

podanego w nawiasach (np. konsument moŜe zdecydować się na skrócenie czasu 

naprawy z 1 tyg. do 3-5 dni kosztem lepszego zrozumienia potrzeb klienta przez 

usługodawcę. Analiza kompromisów pozwala na modernizację i replasowanie 

produktu poprzez ulepszenia i degradację poszczególnych waŜnych cech leŜących u 

podstaw wyboru produktu. 

Skala SIMALTO pozwala więc na określenie: 

• koncepcji idealnego produktu i rozmiaru luki satysfakcji, 

• stopnia, w jakim poszczególne cechy produktu są nieakceptowane przez 

konsumentów i pozostają poza polem ich wyboru, 

• priorytetów ulepszeń produktu, 

• cech i korzyści, za które konsumenci byliby w stanie zapłacić najwięcej, 

• tolerancyjnego poziomu obniŜenia jakości i satysfakcji klienta. 

UmoŜliwiają takŜe prowadzenie badań symulacyjnych, w których porównywane mogą 

być róŜne wersje produktów. 

 

Zgodnie z podejściem praktyków marketingu pozyskanie nowego klienta jest 

kilkakrotnie droŜsze (niektórzy autorzy podają pięciokrotną zaleŜność) niŜ utrzymanie 

klienta dotychczasowego. W związku z powyŜszym naleŜy gromadzić w sposób 

zaplanowany informacje odnośnie produktów juŜ sprzedanych, wielokrotnie okazuje 

się takŜe, iŜ obecni nabywcy (dokonujący zakupów produktów) mogą być źródłem 

pomysłów na doskonalenie i rozwój obecnej oferty handlowej przedsiębiorstwa. 

Kwestionariusz, którego dystrybucja moŜe odbywać się z zastosowaniem metod 

CATI, CAWI czy CAPI moŜe mieć następującą (przykładową) konstrukcję. 

 

 
Szanowni Państwo, 

Dziękujemy za zakup naszego produktu AAA. W trosce o rozwój jakości naszych 

towarów oraz ciągłe dąŜenie do poprawy Państwa satysfakcji, uprzejmie prosimy o 

udzielenie odpowiedzi na kilka prostych pytań. 

Kierownictwo firmy ABC 
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Pytanie 1. PoniŜej przedstawiono listę cech dotyczących produktu AAA. Uprzejmie 

prosimy o ich ocenę poprzez zaznaczenie jednej odpowiedzi. 

Bardzo 
niezadowolony Niezadowolony Neutralnie Zadowolony Bardzo 

zadowolony 

1. Ogólne zadowolenie z jakości produktu. 

     

2. Wartości uŜytkowe produktu. 

     

3. Łatwość instalacji produktu. 

     

4. Doświadczenia w uŜytkowaniu – łatwość uŜytkowania. 

     

5. Prostota instrukcji uŜytkowania. 

     

6. Usługi po-sprzedaŜowe - gwarancja. 

     

7. Usługi po-sprzedaŜowe – obsługa i wsparcie serwisowe w przypadku problemów z 

instalacją, uŜytkowaniem. 

     

 

Pytanie 2. Jak długo uŜywa Pan/i produktu AAA? 

 mniej niŜ 1 miesiąc 

 od 1 m-ca do 6 m-cy 

 od 7 m- cy do 1 roku 

 powyŜej roku do dwóch lat 

 dłuŜej niŜ 2 lata 

 

Pytanie 3. Jak często uŜywa Pan/i produktu AAA. 
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 raz w tygodniu i częściej 

 2-3 razy w miesiącu 

 raz w miesiącu 

 raz na 2-3 miesiące 

 2-3 razy w ciągu roku 

 raz w roku i rzadziej 

 

Pytanie 4. Proszę określić swoje zadowolenie z produktu AAA. 

 bardzo zadowolony 

 zadowolony 

 średnio zadowolony 

 niezadowolony 

 bardzo niezadowolony 

Pytanie 5. Proszę wskazać markę (nazwę) produktu podobnego do AAA którego 

uŜywali Państwo w ostatnim miesiącu 

 _____________________________________ 

 Nie korzystałem (proszę przejść do pytania nr 7). 

Pytanie 6. Proszę porównać markę wymienioną w pytaniu 5 z produktem AAA. Z 

punktu widzenia Pana/i doświadczeń proszę odpowiedzieć na pytanie, czy produkt 

wymieniony w pytaniu 5 jest w porównaniu do produktu AAA: 

 Znacznie lepszym 

 Trochę lepszym 

 Nie widzę róŜnicy 

 Trochę gorszym 

 Znacznie gorszym 

 Trudno porównać – proszę opisać dlaczego 

 

 

 

 

Pytanie 7. Czy zakupiłby(a) Pan/i produkt AAA jeszcze raz? 

 Na pewno tak 

 Prawdopodobnie tak 
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 MoŜe tak, moŜe nie 

 Prawdopodobnie nie 

 Na pewno nie 

 

Pytanie 8. Czy zarekomendował(a) by Pan/i produkt AAA swoim znajomym? 

 Zdecydowanie tak 

 Prawdopodobnie tak 

 Nie jestem pewien 

 Prawdopodobnie nie 

 Na pewno nie 

 

Pytanie 9. Czy po zakupie produktu AAA miał(a) Pan/i kontakt ze serwisem w 

sprawie rozwiązania problemu gwarancyjnego z produktem? 

 Tak (proszę przejść do następnego pytania) 

 Nie (proszę przejść do uzupełnienia metryczki). 

 

 

 

Pytanie 10. Czy rozwiązanie problemu „gwarancyjnego” było satysfakcjonujące? 

 Zdecydowanie tak 

 Raczej tak 

 Raczej nie 

 Zdecydowanie nie 

 Nie mogłem nawiązać kontaktu z serwisem 

 

Metryczka 

…. Płeć, wykształcenie, dochód, itp. 

 
WaŜnym punktem odniesienia dotyczącym jakości produktu/usługi jest odniesienie 

do produktów konkurencji. Obszar ten jest waŜny ze względu na postępującą 

konkurencję. Pewne odniesienie do porównań produktów konkurencji moŜna było 

odnaleźć w powyŜszym kwestionariuszu, warto rozszerzyć problem o którym mowa 
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do podejścia pełniejszego. MoŜliwe do zastosowania pytania w kwestionariuszu 

moŜna określić jak poniŜej. 

 
Wyobraźmy sobie sytuację w której o polski rynek usług telefonii komórkowej chce 

walczyć kolejny, dotąd nieznany operator komórkowy, dla uproszczenia moŜna 

przyjąć, iŜ nosi nazwę M-Mobile. Kierownictwo firmy stanęło przed wyzwaniem 

określenia lidera rynku telefonii komórkowej w Polsce oraz identyfikację cech które 

(zdaniem nabywców mają jego usługi) posiada tak aby wejść z produktem 

uderzającym w słabość obecnego, najpopularniejszego dostawcy usług telefonii 

komórkowej dla nabywców indywidualnych. Fragment kwestionariusza słuŜącego 

temu celowi moŜe mieć następującą konstrukcję. 

…. 

Czy posiada Pan/i telefon komórkowy? 

 Na abonament 

 Na kartę (pre-paid) 

 Nie posiadam (proszę przejść do pytania …) 

 

 

 

 

Z których usług operatora Pan/i korzysta obecnie? 

 Orange, Go, POP 

 Plus, Simplus, Sami Swoi 

 Era, TakTak, Heyah 

 Play  

 mBank mobile  

 myAVON 

Jak długo korzysta Pan/i z obecnego operatora? 

Proszę podać czas korzystania w miesiącach: _____________ 

 

Z usług którego operatora korzystał Pan/i wcześniej? 

 Orange, Go, POP 
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 Plus, Simplus, Sami Swoi 

 Era, TakTak, Heyah 

 Play  

 mBank mobile  

 myAVON 

Jak długo korzystał(a) Pan/i z usług powyŜszego operatora, proszę podać czas 

trwania w miesiącach: _______________ 

…. 

W dalszej części kwestionariusza naleŜało by zadać pytania o satysfakcję z 

obecnego operatora oraz powody przejścia do obecnego dostawcy usług (zmianę na 

dotychczasowego dostawcę z poprzedniego) – sytuacja odpowiada staremu 

powiedzeniu, iŜ historia lubi się powtarzać… mianowicie po zidentyfikowaniu 

przyczyn przejścia kierownictwo M-Mobile wie na których czynnikach oferty powinno 

się skoncentrować aby przejąć jak największą liczbę abonamentów, przy 

dodatkowych informacjach opisujących poziomy wraŜliwości na zmianę oferty, które 

powodować będą przejście do innego usługodawcy, kierownictwo M-Mobile ma jasną 

sytuację prowadzącą do zdobycia jak największej części rynku. W celu identyfikacji 

czynników o których mowa moŜna zastosować np. odpowiednio zmodyfikowaną 

skalę SIMALTO. Innym sposobem na osiągniecie zamierzonego celu moŜna uŜyć 

oczekiwań wobec nowego, nieznanego operatora – jest to tzw. oczekiwany poziom 

usług, obsługi oraz zapytać wprost o prawdopodobieństwo przejścia do nowego 

operatora telefonicznego. NaleŜy jednak mieć na uwadze, iŜ deklaracje klientów nie 

zawsze pokrywają się z rzeczywistymi działaniami, to pokazuje, iŜ najlepiej jest 

zastosować podejście hybrydowe – z jednej strony powody zmian operatora juŜ 

dokonanych (wraz z określeniem szczegółów oferty która do tego się przyczyniła w 

największym zakresie) oraz z drugiej strony wydobyć informację odnośnie 

„idealnego” dostawcy usług komórkowych zgodnie z oczekiwaniami nabywców. 

 

WaŜną rolę w badaniach marketingowych pełnią bardzo szerokie badania, które 

pozwalają na pozyskanie informacji o zwyczajach nabywczych klientów, sposobach 

uŜytkowania produktów, postaw wobec oferty rynkowej występującej na rynku. Grupę 

badań tego typu określa się mianem badań UŜytkowania i Postaw (U&A). Przykład 
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kwestionariusza dla tego typu badań na przykładzie rynku usług kart lojalnościowych 

przedstawiono poniŜej. Przykład pochodzi z rynku brytyjskiego co ma określony 

wpływ na konstrukcję niektórych pytań (mogą wydawać się zaskakujące – np. o 

prywatność w przypadku uŜywania kart lojalnościowych), jednak sam kwestionariusz 

dość dobrze obrazuje sposób konstrukcji narzędzia badawczego. 

 
Pytanie 1. Czy słyszał(a) Pan/i kiedykolwiek o kartach lojalnościowych? 

 Tak 

 Nie – jeśli nie proszę przejść do metryczki (pytania na końcu 

kwestionariusza). 

 

Pytanie 2. O których z poniŜej wymienionych kart lojalnościowych słyszał(a) Pan/i – 

proszę wskazać wszystkie karty o których Pan/i słyszał(a). 

 Tesco Club Card 

 Nectar Card 

 Marks & Spencer &MORE Credit Card 

 ASDA Credit Card 

 John Lewis Waitrose Partnership Card 

 Morrison Miles Card 

 śadna z powyŜszych – proszę napisać jaka ____________________ 

 

 

 

Pytanie 3. Czy posiada Pan/i kartę lojalnościową wydaną przez choćby jeden 

supermarket spośród wymienionych w pytaniu 2? 

 Tak – proszę przejść do pytania 5 

 Nie – proszę przejść do pytania 4 

Pytanie 4. Jaki wpływ na Pana/i decyzję o braku karty lojalnościowej miały poniŜsze 

czynniki prosimy o ocenę kaŜdego z nich poprzez zaznaczenie jednej z liczb gdzie 1 

oznacza Brak wpływu a 5 oznacza Bardzo silny wpływ. 

 

 1 2 3 4 5 
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Nie robię zbyt często zakupów      

Posługiwanie się kartą jest kłopotliwe      

Posługiwanie się kartą przynosi niewielkie korzyści      

Nie potrzebuję kolejnej karty kredytowej3      

Cenię sobie prywatność podczas zakupów      

Inne: ______________________________________      

 

Pytanie 5. W którym z poniŜszych programów lojalnościowym Pan/i uczestniczy? 

 Tesco Club Card 

 Nectar Card 

 Marks & Spencer &MORE Credit Card 

 ASDA Credit Card 

 John Lewis Waitrose Partnership Card 

 Morrison Miles Card 

 śadna z powyŜszych – proszę napisać jaka ___________________ 

Pytanie 6. Której karty uŜywa Pan/i najczęściej (proszę zaznaczyć jedną odpowiedź). 

 Tesco Club Card 

 Nectar Card 

 Marks & Spencer &MORE Credit Card 

 ASDA Credit Card 

 John Lewis Waitrose Partnership Card 

 Morrison Miles Card 

 śadna z powyŜszych – proszę napisać jaka ____________________ 

Pytanie 7. Proszę wskazać czas posiadania karty lojalnościowej? 

 krócej niŜ rok 

 1-2 lata 

 3-5 lat 

 dłuŜej niŜ 5 lat 

 

                                                 
3 Niektóre markety wydają karty lojalnościowe które są jednocześnie kartami kredytowymi. 
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Pytanie 8. Proszę ocenić poniŜsze czynniki, które spowodowały iŜ nabył(a) Pan/i 

kartę lojalnościową, gdzie 1 oznacza bardzo silny powód nabycia karty zaś 5 

oznacza bardzo słaby powód do nabycia karty. 

 1 2 3 4 5 

Nagrody i konkursy dla uczestnika programów      

Promocje związane z uŜytkowaniem karty      

Rabaty, opusty dzięki karcie      

MoŜliwość zakupu na raty      

Inne: ______________________________________      

 

Pytanie 9. Czy przed otrzymaniem karty lojalnościowej dokonywał(a) Pan/i 

regularnych zakupów w danym sklepie? 

 Tak 

 Nie 

 

Pytanie 10. Czy zmieniał(a) Pan/i miejsca dokonywania zakupów przed wejściem w 

posiadanie karty danego sklepu? 

 Tak 

 Nie 

Pytanie 11. W jakim zakresie na Pana/i decyzję o wyborze sklepu w którym dokonuje 

Pan/i zakupów mają następujące czynniki? Proszę ocenić kaŜdy z nich przy 

załoŜeniu, iŜ 1 oznacza bardzo niewielki wpływ zaś 5 oznacza bardzo duŜy wpływ. 

 1 2 3 4 5 

Godziny otwarcia sklepu      

Pobliski parking      

Jakość obsługi      

Lokalizacja sklepu      

Szerokość asortymentu – duŜy wybór towarów      

MoŜliwość zakupu paliw – zatankowania samochodu      

MoŜliwość powierzenia opieki nad dzieckiem      

Inne _____________________________________      
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Pytanie 12. Jak często robi Pan/i zakupy spoŜywcze? 

 Raz w tygodniu 

 Dwa razy w tygodniu 

 Trzy i więcej razy w tygodniu 

 Raz na dwa tygodnie 

 Raz w miesiącu 

 Dwa razy w miesiącu 

 Trzy razy w miesiącu 

 

Pytanie 13. Jaką średnią wartość wydaje Pan/i na zakupy spoŜywcze trakcie 

tygodnia w przeliczeniu na jedną osobę w Pana/i gospodarstwie domowym? 

 20 zł i mniej 

 21-50 zł 

 51-100 zł 

 101 i więcej 

 

Pytanie 14. W którym z poniŜej wymienionych sklepów robił/a Pan/i zakupy 

spoŜywcze w trakcie ostatnich dwóch miesięcy? Proszę zaznaczyć jedną odpowiedź. 

 Tesco 

 Nectar  

 Marks & Spencer  

 ASDA  

 John Lewis Waitrose  

 Morrison Miles 

 śadna z powyŜszych – proszę napisać jaka ___________________ 
 

 

Pytanie 15. Jak często robi Pan/i zakupy spoŜywcze w sklepach których kartę 

lojalnościową Pan/i posiada? 

 Raz w tygodniu 

 Dwa razy w tygodniu 
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 Trzy i więcej razy w tygodniu 

 Raz na dwa tygodnie 

 Raz w miesiącu 

 Dwa razy w miesiącu 

 Trzy razy w miesiącu 

 

…. W dalszej części metryczka: płeć, wiek, liczba osób w gospodarstwie domowym, 

dochód netto na osobę w gospodarstwie domowym, itp. 

 
Specyficzną grupę badań produktowych stanowią badania związane z satysfakcją z 

usług oferowanych przez firmę ora preferencji zgłaszanych przez obecnych i 

potencjalnych nabywców wobec tychŜe usług. PoniŜej zaprezentowano przykład 

kwestionariusza dotyczącego tej problematyki. Przykład pochodzi z rynku usług 

hotelarskich. 

 
Jak często korzysta Pan/i z usług hotelarskich na terenie miasta KW? 

raz na rok  

 2 - 3 razy w roku  

 4 - 6 razy w roku  

 raz w miesiącu  

 kilka razy w miesiącu  

 częściej 

 

Na jak długo zatrzymuje się Pan/i najczęściej w hotelu? 

 na 1 dobę  

 na 2 - 4 doby  

 na 5-7 dób  

 na ponad tydzień 

 

 

Proszę określić Pana/i charakter pobytu w hotelu (występujący najczęściej). 

 Przejazdem Pobyt docelowy 

Pobyt indywidualny (prywatny)   
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Pobyt z rodziną   

Pobyt słuŜbowy   

Pobyt słuŜbowy – grupowy   

 

Proszę dokonać oceny poszczególnych czynników zgodnie z ich znaczeniem dla 

Pana/i przy wyborze hotelu. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Kategoria hotelu. 

          

2. Parking strzeŜony. 

          

3. Renoma hotelu. 

          

4. Dobry dojazd. 

          

5. Przyjmowanie zwierząt. 

          

6. Lokalizacja. 

          

7. Cena. 

          

8. Czystość pomieszczeń hotelu. 

          

9. Wystrój i wyposaŜenie hotelu 

          

10. Smaczne posiłki. 

          
 

 

Proszę wskazać jakie znaczenie dla Pana/i mają poniŜsze cechy hotelu. 

 



MarketResearcher - Informatyczny system do tworzenia i zarządzania badaniami  
 

 
 

- 38 - 
CRON Sp. z o.o., ul. Kunickiego 49, 01- 492 Warszawa 

tel.: (022) 666-97-20 fax.: (022) 666-97-22 e-mail: cron@cron.pl, www.cron.pl 
 

Zupełnie 
nieistotne Nieistotne Obojętne Istotne Bardzo Istotne 

1. Wielkość łóŜka. 

     

2. Przestronna łazienka. 

     

3. Lodówka z napojami i przekąskami. 

     

4. Dostęp do Internetu. 

     

5. Telewizja. 

     

6. Codzienne sprzątanie i wymiana ręczników. 

     

7. Wielkość pokoju. 

     

 

 
Przedstawione w ramach metod badawczych dotyczących produkty rozwiązania, 

kwestionariusze i ich fragmenty mogą być kompilowane w dowolny sposób i zgodnie 

z celem prowadzonych badań. Niektóre z nich mogą być łączone celem rozpoznania 

satysfakcji nabywców z obecnie dostarczanych produktów ale teŜ oceny ich 

konkurencyjności. Grupą najbardziej pojemnych badań są badania uŜytkowania i 

postaw wobec produktów i usług firmy, zaprezentowany w opracowaniu fragment 

naleŜy traktować zatem jako przykładowy i na jego podstawie rozbudowywać 

kwestionariusz tak aby dokładnie odpowiadał badanej dziedzinie (nie bez znaczenia 

w tym przypadku jest wiedza osób prowadzących biznes a szczególnie sprzedawców 

i osób mających codzienny kontakt z klientem). 

4. Badania cen. 
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Jednym z najwaŜniejszych elementów odpowiedniej strategii marketingowej jest 

określenie optymalnych cen towarów i usług. Cenę moŜna definiować na róŜne 

sposoby: 

1. Cena jest to pienięŜne wyraŜenie wartości produktu/usługi/ będącego 

przedmiotem transakcji rynkowej obejmujące jego jakość, cechy uŜytkowe i 

korzyści dla kupującego w porównaniu z innymi produktami. 

2. Cena jest zapłata za określoną przez rynek jakość produktu. 

3. Cena jest określoną liczba jednostek pienięŜnych, którą nabywca musi 

zapłacić za produkt lub usługę. 

Spojrzenie na cenę moŜna określić z róŜnych perspektyw jeśli chodzi o rolę, 

znaczenie dla poszczególnych uczestników rynku: 

Cena z perspektywy producenta: 

• niezbędny atrybut produktu, 

• instrument marketingowego oddziaływania na klientów, 

• instrument marketingowego oddziaływania na konkurentów, 

• źródło dochodów ze sprzedaŜy, 

• narzędzie promocji, 

• element strategii marketingowej itd. 

Cena z perspektywy pośrednika handlowego: 

• parametr wyboru dostawcy, 

• podstawa ustalania mar! handlowych, 

• instrument oddziaływania na klientów, 

• element strategii marketingowej itd. 

Cena z perspektywy konsumenta: 

• ilość pieniędzy jaka trzeba wydać aby wejść w posiadanie produktu lub usługi, 

• parametr wyboru przy podejmowaniu decyzji zakupu, 

• źródło informacji o produkcie i jego jakości, 

• czynnik określający relacje rzadkości na rynku, 

• czynnik prestiŜu przy zakupie pewnych produktów itd. 
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Ustalanie ceny moŜna dokonać z wykorzystaniem kilku mechanizmów: 

• analizę kosztów: ustalenie kosztów wytworzenia produktów + marŜa = cena 

sprzedaŜy, 

• analizę popytu: określenie ceny akceptowalnej przez klientów.  

• analizę konkurencji: identyfikacja ceny w oparciu o analizę cen konkurentów 

oraz marŜy którą moŜna zastosować aby produkt był konkurencyjny cenowo i 

jednocześnie pozwalał na realizację zysków. 

Oczywiście kaŜda z metod posiada swoje zalety i wady, najlepszą z sytuacji jest ta w 

której produkt jest tak niepowtarzalny iŜ nie ma konkurentów, wówczas moŜemy 

zastosować pierwsze z podejść i stać się właściwie monopolistą na rynku w zakresie 

sprzedaŜy danego produktu/usługi (nawet przy wysokiej marŜy). Sytuacja ta naleŜy 

do rzadkości więc bardzo często stosowane są podejścia oparte o analizę cen 

akceptowalnych przez nabywców oraz konkurentów. Oczywiście podejścia 

zaprezentowane powyŜej nie wykluczają się nawzajem, naleŜy jest stosować z 

zaleŜności od sytuacji w której znajduje się przedsiębiorstwo. Z punktu widzenia 

badań marketingowych wyjaśnieniu wymaga podejście oparte na analizie popytu lub 

ściślej – identyfikacji cen akceptowalnych przez nabywców. 

 

Ustalony poziom ceny danego produktu jest czynnikiem generującym wielkość 

popytu. Stąd naleŜy dokładnie wiedzieć, czy zakładana cena jest akceptowalna dla 

konsumentów oraz pozwoli na skuteczną walkę w otoczeniu konkurencyjnym. 

Badania cenowe pozwalają ustalić poziom wraŜliwości na cenę, a takŜe określenie jej 

na takim poziomie, aby uzyskać poŜądaną wielkość popytu. 

Ogólne wytyczne w zakresie ustalania polityki cenowej na produkt moŜna zawrzeć w 

następujących regułach. 

 

Do szacowania wraŜliwości cenowej, wpływu czynników poza-cenowych na zamiar 

zakupu oraz optymalizacji cen produktów stosujemy następujące, mniej lub bardziej 

zaawansowane metody badawcze: 

1. PSM (Price Sensitivity Meter). 

2. DPA Direct Price Acceptance (Gabor Granger) - badanie reakcji 

respondentów na predefiniowane ceny. 
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3. BPTO (Brand-Price Trade-Off). 

 

PSM - Price Sensitivity Meter zwany równieŜ pomiarem wraŜliwości cenowej. 

Stosowana przede wszystkim do wyznaczenia przedziału najbardziej adekwatnych 

cen, zwłaszcza przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. UmoŜliwia 

zidentyfikowanie elastyczności cenowej. Metoda polega na zadaniu respondentom 

czterech pytań o następującej treści: 

 

1. Jaka cena wydaje się niska za dany produkt? 

2. Jaka cena wydaje się wysoka (lecz akceptowalna) za dany produkt? 

3. Jaka cena wydaje się zbyt wysoka (i nie akceptowalna)? 

4. Jaka cena wydaje się zbyt niska (i moŜe oznaczać niską jakość)? 

 

Wymogiem dla badania jest aby próba badawcza musi być reprezentatywna dla 

segmentu docelowego dla testowanego produktu. Pewnym ograniczniem metody jest 

fakt, iŜ PSM nie daje informacji o potencjalnym popycie na dany produkt. Test opiera 

się na postrzeganej wartości produktu i jej relacji do ceny, zatem interpretacja 

wyników powinna uwzględniać klasę produktu (economy, value, premium). Wyniki 

odpowiedzi na cztery pytania na podstawie których moŜliwe jest ustalenie ceny 

prezentuje się na jednym wykresie w postaci skumulowanych rozkładów. 
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Zgodnie z zaprezentowanym wykresem cena produktu powinna być ustalona w 

punkcie przecięcia linii cen określanych przez respondentów jako „za niskie” oraz linii 

cen określanych przez respondentów jako „za wysokie”. 

 

Zalety metody PSM: 

• prostota wykonania testu i obliczeń, 

• wyniki dają się wyjaśnić na podstawie teorii rozsądnych cen, która zakłada, Ŝe 

konsumenci są zdolni ocenić produkt i sformułować przybliŜone wyobraŜenie 

tego, ile powinien on kosztować lub przynajmniej przedział cenowy, do którego 

powinien naleŜeć), 

• nadaje się do wyznaczania cen produktów innowacyjnych, w przypadku 

których trudno przewidzieć, jakie ceny zostaną uznane za rozsądne. 

 

Wada metody związana jest z faktem, iŜ pytania testu są zbliŜone w formie do 

pytania o skłonność do zakupu, co zwykle zakłóca i zaniŜa odpowiedzi. 

 

DPA Direct Price Acceptance to wskaźnik oznaczający, jaką cenę konsument 

zgodzi się zapłacić w danych warunkach za dany towar. Poziom ten ustala się, 
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zadając respondentom serię pytań dotyczących prawdopodobieństwa zakupu przy 

kilku wariantach cen. DPA jest szczególnie cenny dla marek nie mających na rynku 

bezpośredniej konkurencji, dla marek nowych i modyfikowanych – wymóg bardzo 

istotny z punktu widzenia praktyki realizacji badań tego typu. Nietrudno sobie 

wyobrazić, iŜ respondent pytany o kolejne poziomy cen prawdopodobnie wybierze 

cenę najniŜszą za produkt – co jest zjawiskiem absolutnie normalnym, moŜe się 

zatem okazać iŜ w toku badań uzyskamy rozkład odpowiedzi zgodny z regułą, iŜ 

prawdopodobieństwo zakupu będzie odwrotnie proporcjonalne do ceny. 

Wartością w tym przykładzie będzie uzyskanie samego prawdopodobieństwa 

zakupu, dzięki metodzie moŜna zatem uzyskać szacowanie popytu na produkt w 

zaleŜności od poziomu cen. Jako metodę ustalania cen biorących udział w analizie 

zaleca się w przypadku DPA zastosowanie (ze względu na brak odniesienia) metodę 

koszty + marŜa. Przy takim układzie badania będzie moŜliwe równieŜ oszacowanie 

wielkości potencjalnych przychodów ze sprzedaŜy produktu czy nawet zysków. 

 

 

Metoda BPTO -Brand-Price Trade Off. Polega na testowaniu ceny produktu wraz z 

marką w kontekście innych marek konkurencyjnych. SłuŜy do testowaniu róŜnych 

scenariuszy cenowych (wzrost lub spadek ceny), umoŜliwia analizę typu Co będzie, 

jeśli? Pozwala takŜe oszacować udziały preferencji testowanych marek. 

Metodę realizuje się w praktyce poprzez następującą sekwencję działań: 

1. Respondentowi pokazuje się zestaw marek z cenami - zazwyczaj zaczynamy 

od cen niŜszych niŜ aktualne rynkowe, 

2. Pytamy o to, którą markę by wybrał, gdyby kupował dany produkt, 

3. Podnosimy cenę wybranej marki i ponawiamy pytanie, 

4. Pytamy do momentu, gdy któraś z marek osiągnie maksymalny załoŜony 

pułap lub gdy respondent rezygnuje z dalszych wyborów. 

Dla tak przeprowadzony badań moŜna uzyskać krzywą popytu o następującym, 

przykładowym kształcie. 
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Krzywa popytu prezentuje zaleŜność pomiędzy róŜnymi poziomami cen a wielkością 

zakupów które dokonane zostaną przez nabywców (przy danej cenie). Analizowany 

przykład pozwala określić – załóŜmy, iŜ jesteśmy zainteresowani wielkością cen dla 

produktu 2- wielkość sprzedaŜy dla róŜnych poziomów cen oraz dodatkowo (co 

bardzo waŜne) w odniesieniu do produktów własnych (eliminujemy zjawisko 

kanibalizacji) i konkurentów. 

Metoda pozwala uzyskać szereg bardzo przydatnych informacji o cenach, jest 

najbardziej pojemną w informację metodą dotyczącą badania cen. Niestety wymaga 

zastosowania kwestionariuszy które będą „interaktywne” co oznacza, iŜ kolejne 

pytanie kwestionariusza (np. sposób prezentacji danych o cenie) będzie zaleŜało od 

poprzedniego wyboru dokonanego przez respondenta. Sytuacja ta wymaga 

zastosowania bardziej wysublimowanego podejścia do konstrukcji kwestionariusza, 

powszechnie stosowaną metodą zbierania danych w takim przypadku są 

kwestionariusze prezentowane respondentowi na komputerze (metoda CAPI), dość 

dobrze sprawdza się w tym przypadku równieŜ CAWI (badanie za pośrednictwem 

strony internetowej, e-mail). Metodę moŜna zastosować równieŜ za pośrednictwem 

klasycznej ankiety papierowej (typu papier i ołówek) jednakŜe wymaga ona 
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uczestnictwa badacza i jest swego rodzaju wywiadem standaryzowanym. Sprawa 

powyŜsza ma zasadnicze znaczenie dla kosztów badania, zatem zalecane jest 

stosowanie metod CAWI z kwestionariuszem który zawiera odpowiednie skrypty 

przygotowane uprzednio i prezentowane, które prezentować będą respondentowi 

kolejne pytania z uwzględnieniem jego wcześniejszych wyborów. Ograniczeniem w 

przypadku tej metody jest ew. CATI (wywiad telefoniczny) z prostego powodu – 

moŜliwości prezentacji produktu i trudności w komunikacji wyłącznie werbalnej 

konceptu oraz treści bez których badanie nie moŜe się obejść. 

 

5. Badania promocji. 

 

Badania promocji moŜna podzielić na kilka podgrup tematycznych, do najczęściej 

stosowanych badań z tego zakresu działalności przedsiębiorstwa zaliczyć moŜna: 

• badania słuŜące przygotowywaniu przekazów reklamowych. Projektowanie 

przekazu reklamowego, testowanie reklamy, 

• badania skuteczności przekazów promocyjnych,badania zauwaŜalności i 

zapamiętywania, badania zmian postaw, badania zachowań konsumenckich. 

• określenie wpływu promocji na zachowania zakupowe, czyli czy uczestnicy 

promocji kupili produkt po wzięciu w niej udziału oraz jeŜeli nie kupili 

promowanego produktu to dlaczego, 

• określenie wpływu promocji na znajomość i wizerunek marki (znajomość 

spontaniczna i asystowana marki, wizerunek marki wśród uczestników i nie 

uczestników promocji), 

• ocena promocji, czyli dlaczego klienci wzięli udział w promocji lub nie wzięli, 

jakie były główne powody uczestnictwa, bądź jego braku, jak oceniają akcję 

promocyjną. 

 

Badania przekazów reklamowych. 

 

Badanie przekazu reklamowego, bez względu na rodzaj zastosowanych nośników 

(mediów) słuŜących dotarciu do nabywcy – mogą nimi być: Internet, prasa, radio, 

telewizja, reklama zewnętrzna, itp., wymaga wcześniejszego zaprojektowania i 
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przetestowania przekazu zawartego w komunikacie reklamowym. Konstrukcja tzw. 

kreacja przekazu reklamowego powinna odbywać się przy zachowaniu 

następujących zasad: 

1. Rozpoczęcie od szczegółowego opisu (profilu) grupy docelowej dla naszego 

produktu – nieocenione w tym zakresie mogą okazać się badania 

prezentowane we wcześniejszej części opracowania - szczególnie dotyczące 

zagadnień produktowych, metryczka na podstawie pytań której moŜemy 

określić profil naszych klientów jest nieoceniona na tym etapie konstrukcji 

badania. Treść przekazu będzie zupełnie odmienna w sytuacji gdy odbiorcami 

produktu jest młodzieŜ w wieku do lat 17 pochodząca z miast o ludności 

powyŜej 500 tys. mieszkańców niŜ ma to miejsce odnośnie grupy osób w sile 

wieku, która zamieszkuje wsie. 

2. Wybór kilku czynników na których skoncentrowany będzie przekaz reklamowy, 

warto pamiętać aby przekaz opierał się na czynnikach mających szanse na 

zauwaŜenie i znaczenie dla nabywców (patrz badania produktów), był 

wyróŜnikiem na tle oferty konkurencji. Wobec tych elementów naleŜy budować 

przekaz reklamowy. 

3. Konstrukcja kilku wariantów przekaz reklamowego. 

4. Test przekazu reklamowego, treści reklamy. Polega zazwyczaj na 

zaprezentowaniu reklamy grupie respondentów oraz późniejszym 

przeprowadzeniu badania (zadania pytań) pod kątem następujących 

problemów: 

• Czy informacje przekazane przez reklamę są wiarygodne, 

• Czy reklama zawiera ciekawą fabułę, 

• Czy reklama odróŜnia się od innych reklam, 

• Czy przekaz reklamowy właściwie akcentuje cechy produktu, 

• Ocenie podlega takŜe: muzyka, kolory uŜyte w przekazie, itp. 

 

Badania polegające na testowaniu reklam, przekazów reklamowych powinno 

przeprowadzać się na stosunkowo wąskiej grupie respondentów, proces badawczy 

tego rodzaju wykorzystuje głównie metody jakościowe do których 

najpopularniejszych naleŜą: wywiady indywidualne, wywiady grupowe. 
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Badania skuteczności reklamy. 

 

Zestaw pytań który mogą być bardzo pomocny w ocenie prowadzonej akcji 

promocyjnej prezentuje się następująco. Przykład pochodzi z rynku napojów 

bezalkoholowych. 

 
1. Czy spotkał(a) się Pan/i ostatnio z reklamą napoju owocowego? 

 Tak 

 Nie 

 Trudno powiedzieć 

 

2. Jak nazywa się napój z reklamą którego spotkał(a) się Pan/i? 

Tutaj wymieniamy nazwy róŜnych marek w tym reklamowaną przez naszą firmę. 

Mam tutaj do czynienia ze znajomością „spontaniczną” reklamy. 

 

3. Gdzie spotkał(a) się Pan/i z reklamą napoju owocowego? 

 w telewizji 

 w Internecie 

 na tablicach reklamowych, bilboardach, 

 w prasie 

 w radio 

 na ulotkach 

 w kinie 

 nie pamiętam 

 

… Następnie zadajemy pytania o pewien szczegół przekazu reklamowego który 

został uŜyty w reklamie (np. hasło reklamy, cecha charakterystyczna produktu, itp.). 

KaŜdemu z postawionych wyŜej problemów powinno odpowiadać jedno z pytań. 

Bardzo waŜne jest równieŜ zapytanie o intencje zakupu, zarówno wśród osób które 

pamiętają reklamę jak i tych którzy reklamy nie zauwaŜyli. 
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Osoby, które w pytaniu 2 wskazały produkt firmy ABSC zadajemy następnie pytania 

o szczegóły reklamy – innymi słowy, ustalamy głębokość zapamiętywania samego 

przekazu reklamowego. NaleŜy równieŜ zapytać o intencje zakupowe. 

Osoby, które nie wskazały „spontanicznie” produktu firmy ABSC naleŜy „wspomóc” 

prezentując część przekazu reklamowego i następnie zadać pytania o to czy widzieli 

reklamę. Czy są wstanie powiedzieć jakiego produktu dotyczy, co sądzą o tym 

produkcie. Uzyskujemy dzięki temu wskaźnik „wspomaganego” zapamiętania 

reklamy przez respondentów. 

Analiza odpowiedzi pozwoli ustalić zasięg reklamy, stopień jej zapamiętania przez 

respondentów, główne skojarzenia które wywołała reklama itp. 

 
 

Badania serwisu internetowego. 

 

Bardzo waŜnym kanałem komunikacji z nabywcami a co za tym idzie promocji 

działalności firmy i jej produktów jest strona internetowa. W coraz większym zakresie 

staje się ona wymogiem dla prowadzenia skutecznej działalności marketingowej. 

Formowa strona www spełnia nie tylko funkcję informacyjną co do podstawowych 

danych o firmie (adresy, kontakt, opis działalności) lecz coraz częściej jest 

podstawowym narzędziem budowania wizerunku firmy. Ma to szczególne znaczenie, 

iŜ odbywa się 24 godziny na dobę, przez cały rok. Strona internetowa oraz 

komunikacja i promocja w coraz większym zakresie stają się przedmiotem badań 

marketingowych. PoniŜej zaprezentowano przykładowe pytania kwestionariusza, 

które są dedykowane stronie internetowej jako medium komunikacji z nabywcami.  

 

 
Jak często odwiedza Pan/ naszą stronę internetową? 

 codziennie 

 przynajmniej raz w tygodniu 

 przynajmniej raz w miesiącu 

 raz na kilka miesięcy lub rzadziej 
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Skąd dowiedział(a) się Pan/i o naszej stronie internetowej? 

 rekomendacje, opinie znajomych  

 wyszukiwarka internetowa  

 grupy dyskusyjne  

 reklama na innej stronie  

 prasa lub telewizja  

 z innego miejsca (proszę wpisać skąd) ________________ 

 

Proszę dokonać ogólnej oceny naszej strony www na poniŜszej skali. Liczba 1 

oznacza bardzo złą ocenę, liczba 5 oznacza bardzo dobrą ocenę. 

1 2 3 4 5 

     

 

Które z cech strony internetowej są dla Pana/i waŜne – prosimy o ocenę podanych 

poniŜej czynników. 

 

Zupełnie 
nieistotne Nieistotne Obojętne Istotne Bardzo Istotne 

1. Prosta nawigacja. 

     

2. Przejrzystość strony. 

     

3. Szybkość otwierania strony i informacji na niej zawartych. 

     

4. Przejrzystość graficzna. 

     

5. Łatwość przeszukiwania strony. 

     

 

Proszę porównać naszą stronę internetową do innych stron, które Pan/i odwiedza. 
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Strona ACB jest w porównaniu z innymi stronami prezentującymi firmy i jej ofertę: 

 

Zdecydowanie 
gorsza Gorsza Trudno 

powiedzieć Lepsza Zdecydowanie 
lepsza 

1. Prosta nawigacja. 

     

2. Przejrzystość strony. 

     

3. Szybkość otwierania strony i informacji na niej zawartych. 

     

4. Przejrzystość graficzna. 

     

5. Łatwość przeszukiwania strony. 

     

 

Czy nasza strona internetowa jest warta polecenia znajomym? 

 zdecydowanie tak  

 raczej tak  

 raczej nie 

 zdecydowanie nie 

 

 

 

 

Czy napotkał(a) Pan/i na jakieś problemy podczas przeglądania naszej strony www? 

 Nie 

 Tak, proszę opisać jakie? 

1.  

2.  

3.  



MarketResearcher - Informatyczny system do tworzenia i zarządzania badaniami  
 

 
 

- 51 - 
CRON Sp. z o.o., ul. Kunickiego 49, 01- 492 Warszawa 

tel.: (022) 666-97-20 fax.: (022) 666-97-22 e-mail: cron@cron.pl, www.cron.pl 
 

 

 

Czy Pana/i zdaniem dodatkowe, obecnie nie zamieszczone informacje powinny 

znaleźć się na naszej stronie internetowej? 

 Nie 

 Tak, proszę opisać jakie? 

1. 

2.  

3.  

 

 

Co Pana/i zdaniem naleŜy zmienić w naszym serwisie internetowym? 

 

 

 

 

 

… Metryczka 

Płeć, wiek, wykształcenie, itp. 

Istotne jest dla badania prowadzonego w odniesieniu do serwisu www ustlenie 

struktury respondentów ze względu na częstotliwość korzystania z Internetu, np. 

Jak często korzysta Pan/i z Internetu? 

 codziennie 

 kilka razy w tygodniu 

 raz na tydzień lub rzadziej 

 
 

6. Badania dystrybucji. 

 

Sposobem powszechnie stosowanym który ma na celu rozpoznanie satysfakcji 

partnerów, kontrahentów handlowych z prowadzonych działań dystrybucyjnych jest 
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skala SATDIR4. Skala ta została zbudowana przez Ruekerta i Churchilla w celu 

oceny zadowolenia członków kanału dystrybucji. Satysfakcja z członkostwa w kanale 

jest definiowana przez nich poprzez charakterystyki relacji między danymi partnerami 

w kanale dystrybucji obejmujące 5 wymiarów:  

1. Społeczną interakcję, 

2. Produkt, 

3. Finanse, 

4. Działania komunikacyjne, 

5. Dodatkowe wsparcie promocyjne. 

W skali SATDIR ocena zadowolenia jest uzyskiwana w sposób bezpośredni. Skala 

moŜe mieć następującą postać. 

                                                 
4 Sagan Adam, Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalności – materiały 
Statsoft – www.statsoft.pl 
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PrzedłoŜone rozwiązanie tj. skala SATDIR jest typowym przykładem na realizację 

badań w relacji B2B co oznacza sprzedaŜ towarów przez przedsiębiorstwo na rzecz 

innego przedsiębiorstwa. Oprócz wspomnianego zakresu badań rozwaŜyć naleŜy 

równieŜ badania związane z dostępnością produktów oferowanych nabywcom tj. 

• obecność produktów w sklepach, 

• ocenę ekspozycji produktu w sklepie, 

• zachowania personelu prowadzącego sprzedaŜ wybranego produktu. 

W większości przypadków badanie powinno być przeprowadzone poprzez „wizytację” 

punktów handlowych w których prowadzona jest sprzedaŜ i weryfikację „dostępności” 

produktów oraz jej naleŜytej ekspozycji. Zwykle sprawę tą regulują odpowiednie 
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umowy pomiędzy pośrednikiem a dostawcą produktów. Sprawa ma zatem raczej 

wymiar badań sprawdzających. Jedną z podstawowych metod na wykonanie 

pogłębionych badań dystrybucji, tj. zachowań pro-sprzedaŜowych są badania 

mystery shopping. Polegają one na sprawdzeniu przez osobę, która dokonuje 

zakupów określonego dobra, zgodności zachowań pracowników określonej placówki 

handlowej z wymogami, uprzednio określonymi i zaprezentowanymi do stosowania 

przez pracowników, standardami obsługi klienta. Badania takie zwykle przeprowadza 

wyspecjalizowana firma badawcza, w praktyce małych i średnich przedsiębiorstw 

badania tego typu, przy załoŜeniu lokalnego zakresu działalności badania o których 

mowa moŜna przeprowadzić z wykorzystaniem własnego personelu. Badanie 

mystery shopping składa się z systemy ocen następujących elementów obsługi, które 

występują w procesie sprzedaŜy towarów i usług: 

 

1. Wygląd: 

• czystość i porządek na zewnątrz budynku (m.in. tablica z ofertą 

cenową, najbliŜsze otoczenie, dostępność i czystość akcesoriów do 

samoobsługowej obsługi, itp.)  

• czystość i porządek wewnątrz budynku (m.in. okolica kas, podłogi, 

ściany i sufity, półki i szafki wystawowe, sprawność instalacji świetlnej); 

• wygląd i prezencja personelu (m.in. moŜliwość identyfikacji 

pracowników). 

2. Obsługa i doradztwo: 

• powitanie klienta (pierwszy kontakt pracownika z klientem), 

• czas obsługi, oczekiwanie przy kasie, 

• zachowanie pracownika przy kasie podczas płatności za produkty, 

• rozmowa na temat programu lojalnościowego (lub dostępnych na stacji 

promocji), 

• poŜegnanie klienta. 

3. Prezentacja towaru: 

• stosowanie ekspozytorów dla towarów, 

• ogólny wygląd, datę waŜności i widoczność cen. 

• uporządkowanie towarów, przejrzystość ekspozycji, 
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• tablice informacyjne „prowadzące” klienta do określonej grupy 

towarowej, 

• sposób prezentacji towarów będących w aktualnej promocji – sytuacja 

typu dwa w cenie jednego, itp. 

4. Budowanie lojalności i zadowolenia klienta: 

• dostępność katalogów i ulotek informacyjnych w widocznym miejscu, 

• aktualność materiałów reklamowych, 

• poinformowanie przez pracownika o promocji, 

• oferowanie, zachęty pracowników do udziału w programie 

lojalnościowym. 

 


