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Metody badawcze jakościowe - IDI

IDI (Individual In-depth Interview) – wywiad pogłębiony polega na 
bezpośredniej rozmowie badacza (moderatora) z pojedynczym 
respondentem.

Badanie IDI ma na celu pogłębienie wiedzy o badanym zjawisku; 
pozwala m.in. na dotarcie do emocjonalnych i motywacyjnych wzorów 
zachowań nabywców.



Badania jakościowe (cechy)
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 zwykle prowadzone na niewielką skalę i stosowane do testowania hipotez

 bardziej liczy się to, że dane stwierdzenie zostało wypowiedziane niż to, ile
razy się pojawiło

 poznanie głęboko ukrytych motywacji badanej grupy (w tym grupy
docelowej)

 umożliwiają uzyskanie wiedzy o (emocjonalnych) progach wrażliwości,
barierach, postawach, ocenach, pragnieniach i potrzebach badanej grupy



Przykładowe pytania otwarte - wywiad z osobą 
nieposiadającą grupowego ubezpieczenia na życie
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Zakres badania (1)

Wzorce zakupowe

Mechanizmy decyzyjne
/kryteria wyboru, oczekiwane korzyści/

Preferowane produkty / usługi
/wg różnych cech, typów, rodzajów/

Akceptowane ceny
/ceny płacone, bariery cenowe, reakcja na obniżki/

Miejsce / sposób zakupu



Zakres badania (2)

Znajomość marek

Zapamiętane reklamy

Wykorzystywane media tradycyjne i społecznościowe

Wizerunek marek / producentów

Reakcja na promocję



Zakres badania (3)

Lojalność wobec marek / dostawców

Ocena jakości obsługi / procesów

Satysfakcja

Styl życia, podejście do nowości

Charakterystyka nabywców


