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Badania ilościowe



Projektowanie badania

Źródło: I. Escher, 2011.



Typowy proces 
badania 
marketingowego

Źródło: S. Kaczmarczyk, 1999.



Badania marketingowe na źródłach pierwotnych 
- respondenci wg typu kontaktu / metod

Źródło: Rocznik PTBRiO, 2020/21.



Badania marketingowe na źródłach pierwotnych 
- liczba respondentów w Polsce

Źródło: Rocznik PTBRiO, 2020/21.



Korzyści ze stosowania badań na próbach

1. oszczędność pieniędzy

2. oszczędność czasu

3. zwiększona dokładność i wiarygodność wyników

4. zmniejszenie kosztów prowadzenia badań związanych z koniecznością 
wypróbowania i/lub zniszczenia testowanego produktu



Etapy projektowania doboru próby

Źródło: S. Kaczmarczyk, 1999.



Definiowanie badanej zbiorowości (populacji)

Przykłady badanej zbiorowości:

Mieszkańcy Polski w wieku 18 lat i więcej: N= 31 513 900

Gospodarstwa domowe w Polsce: N = 13 568 000

Studenci w Polsce: N = 1 291 870

Studenci Uniwersytetu Gdańskiego: N = 24 658

Podmioty gospodarcze zarejestrowane w Polsce: N = 4 391 166



Ustalenie wykazu (operatu) populacji badanej

Operat losowania to kompletny wykaz jednostek badanej populacji, 
którym przydzielono odpowiednie symbole identyfikacyjne (najczęściej 
liczby) w celu dokonania wyboru próby. Podstawową rolą operatu 
losowania jest zapewnienie dotarcia do każdej jednostki populacji oraz 
uniknięcie podwójnego badania niektórych jednostek (w przypadku 
badań pełnych) oraz umożliwienie każdej jednostce populacji dostania 
się do próby (w przypadku badań próbkowych). Operatem losowania 
mogą być: listy grup studenckich na wydziale wyższej uczelni, 
komputerowa baza danych odbiorców hurtowych producenta, 
wyciąg ze statystycznego rejestru przedsiębiorstw i instytucji, 
książka teleadresowa, itp.

Źródło: Szreder M., 2002.



Ustalenie liczebności próby
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n  - wielkość próby minimalnej
Zα – współczynnik dla poziomu ufności 
(dla wartości =95% - odczytany z tablic wynosi 1,96)
N – liczebność badanej populacji
e - standardowy błąd szacunku



Liczebność próby losowej

Liczebność 
populacji 
badanej

BŁĄD SZACUNKU

10% 9% 7% 6% 5% 4% 3%

100 49 54 66 73 79 86 91

500 81 96 141 174 217 273 340

1 000 88 106 164 211 278 375 516

10 000 95 117 192 260 370 566 964

100 000 96 118 196 266 383 597 1056

1 000 000 96 119 196 267 384 600 1066

10 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

20 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

36 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

Źródło: T. Czuba, 2018.



Błąd oszacowania odsetka wskazań (50%) dla prób 
liczących od 100 do 3000 respondentów

Dla próby liczącej 1000 osób oraz odsetka wskazań wynoszącego 50% 
(największe możliwe zróżnicowanie odpowiedzi), błąd wynosi ± 3,1%.

Źródło: www.cbos.pl.



Przykładowe wielkości błędów wyrażone w % 
w zależności od liczebności próby i odsetka wskazań 

na daną kategorię

Źródło: www.cbos.pl.



Wybór metody doboru próby

❑ Prosta próba losowa

❑ Próba losowa warstwowa

❑ Próba kwotowa

❑ Próba przestrzenna (area sample)

❑ Próba celowa



Wielkość rynku olejów silnikowych przeznaczonych 
do samochodów osobowych (1)

71,1%

64,2%

28,9%

35,8%

Moto Scan 2015

Moto Scan 2017

tak nie

Zakupy olejów silnikowych na wymianę i dolewki
w ostatnich 12 miesiącach

Źródło: QUALIFACT, 2017.



Szacunkowa wielkość rynku olejów silnikowych przeznaczonych 

do samochodów osobowych wynosi 78,7 mln litrów (2017 r.) 
[wartość rynku = 2,1 mld zł].

Wielkość rynku olejów silnikowych była szacowana w następujący sposób: na wstępie
zostały określone średnie zakupy olejów w ostatnich 12 miesiącach. W sumie 642
osoby kupiły 3632 l olejów, co daje przeciętne zakupy na poziomie 5,66 l.

W kolejnym etapie obliczeń, całkowity wolumen zakupów w próbie (3632 l) został
podzielony przez wielkość próby (n=1000). W ten sposób określiliśmy wielkość
średnich zakupów, przypadających na jednego właściciela / użytkownika samochodu
osobowego. Wskaźnik średnich zakupów wyniósł 3,63 l.

Na koniec średnie zakupy olejów zostały odniesione do populacji generalnej - GUS
podaje liczbę 21.675 tys. zarejestrowanych samochodów osobowych (łącznie z
samochodami posiadającymi pozwolenia czasowe) i w ten sposób otrzymaliśmy
całkowitą wielkość zakupów w ostatnich 12 miesiącach (sierpień 2016 – sierpień
2017) równą ok. 78,7 mln litrów.

Wielkość rynku olejów silnikowych przeznaczonych 
do samochodów osobowych (2)

Źródło: QUALIFACT, 2017.

Średnia cena ostatnio kupionego oleju silnikowego /w zł / litr/: = 27 zł 



Udziały w rynku olejów silnikowych przeznaczonych 
do samochodów osobowych
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Źródło: QUALIFACT, 2017.



7-etapowy proces budowy kwestionariusza

Źródło: 
S. Kaczmarczyk, 
1999.



Przykłady zrównoważonego i niezrównoważonego 
skalowania odpowiedzi

Źródło: 
S. Kaczmarczyk, 
1999.



Trzy skale 5-przedziałowe (nieparzyste)

Źródło: S. Kaczmarczyk, 1999.



Wykorzystanie skali punktowej



Wykorzystanie skali Likerta



Pytania w badaniach ilościowych



Pozycja rynkowa oraz szacunkowe udziały w rynku



Pytania w badaniach ilościowych



Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu 
przeciwbólowego (3 najważniejsze czynniki wyboru) 

(n=835)



Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu 
przeciwbólowego (analiza punktowa) (n=835)



Pytania w badaniach ilościowych



Charakterystyczne pułapy cenowe 
preparatów przeciwbólowych



Pytania w badaniach ilościowych



Spontaniczna i wspomagana znajomość marek 
preparatów przeciwbólowych (n=1304)



Pytania w badaniach ilościowych



Pytania w badaniach ilościowych



Zapamiętane reklamy preparatów 
przeciwbólowych – liczba wskazań



Pytania w badaniach ilościowych



Szczegółowe wskaźniki wizerunku 
4 marek preparatów przeciwbólowych



Pytania w badaniach ilościowych



Pytania w badaniach ilościowych



Badania CAWI

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - wspomagany komputerowo 
wywiad przy pomocy strony WWW; technika zbierania informacji 
w ilościowych badaniach rynku i opinii publicznej, w której respondent 
jest proszony o wypełnienie ankiety w formie elektronicznej.



Badania CAWI w Polsce

Respondenci wg typu kontaktu

Udział
w rynku
badań



✓ możliwość umieszczania w ankiecie elementów graficznych i 
multimedialnych (filmy wideo, dźwięk, np. pytania o opinię nt. reklamy w 
mediach);

✓ niski koszt (brak konieczności zatrudniania ankieterów);

✓ na ogół krótki czas badania; 

✓ szybki dostęp do uzyskanych danych oraz możliwość szybkiej analizy, 
(dane bezpośrednio po uzyskaniu są już w formie elektronicznej);

✓ brak ryzyka błędu popełnianego przez ankietera.

Zalety techniki CAWI



✓ może być stosowana tylko w odniesieniu do respondentów posiadających 
dostęp do internetu;

✓ brak kontroli nad tym, kto i jak w rzeczywistości wypełnia ankietę;

✓ trudności z uzyskaniem prób reprezentatywnych; ankiety relatywnie 
częściej wypełniają ludzie młodzi; wiele osób w ogóle nie chce wypełniać 
ankiet internetowych.

.

Wady techniki CAWI



Google Forms – tworzenie pytań (2)



Google Forms - przenoszenie danych do Excela


