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WPROWADZENIE

Nieustanne zmiany zachodzace w technologicznym i spoteczno-kulturowym
otoczeniu przedsigbiorstw nie pozostaja bez wplywu na badania marketingowe.
Od ponad 20 lat coraz powszechniejsze staja si¢ badania marketingowe realizo-
wane online. W 2013 r. globalne wydatki na t¢ kategori¢ badan wynosit ponad
11 mld USD, co stanowi 29% ogolnej wartosci wydatkéw ponoszonych w tym
okresie na badania marketingowe ogétem [Global Market Research 2014. An
ESOMAR Industry Report, s. 17]. Prognozuje si¢, ze ilosciowe badania online
systematycznie wypiera¢ bedg tradycyjne badania ankietowe oraz iloSciowe
wywiady bezposrednie [Maison, Stasiuk, 2014, s. 69]. Zmiany wynikajace z rozZwo-
ju technologicznego nie omijajg takze jako$ciowych metod badawczych. Rosng-
ca dostgpnos$¢ Internetu niesie ze sobg znaczny potencjal rozwoju dla metod
jako$ciowych, zarowno w obszarze usprawnienia procesu realizacji prac tereno-
wych, jak rowniez uproszczenia dlugotrwatej i zmudnej fazy analizy danych.
Potencjalna mozliwo$¢ uzyskania danych pierwotnych w krotkim czasie i przy
relatywnie niskich naktadach finansowych stanowi dla praktykow zycia gospo-
darczego kluczowy argument przemawiajacy za poszukiwaniem rozwigzan me-
todycznych angazujacych nowe technologie do gromadzenia jako$ciowych da-
nych pierwotnych. Czy techniki online s3 w stanie zastgpi¢ tradycyjne techniki
jakosciowe oparte na bezposredniej relacji badacza z respondentami? Czy wybor
Internetu jako miejsca realizacji prac terenowych stwarza warunki sprzyjajace
usprawnieniu i skroceniu procesu realizacji badan jakosciowych, czy tez niesie
ze sobg istotne ograniczenia? Odpowiedzi na te wazkie pytania autorka bedzie
poszukiwaé na tamach niniejszego opracowania, dokonujac analizy poréwnaw-
czej klasycznych technik jako$ciowych oraz technik online.
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ISTOTA JAKOSCIOWEGO PODEJSCIA BADAWCZEGO

Podstawowym celem stawianym wobec standardowych technik jakos$cio-
wych jest zebranie jak najbogatszych danych pierwotnych, umozliwiajacych
uchwycenie 1 wla$ciwe zrozumienie sposobu postgpowania os6b badanych, jak
réwniez dostarczenie poglebianego opisu badanej rzeczywistosci, stanowigcego
odzwierciedlenie perspektywy respondentéw. Od badacza jako$ciowego oczekuje
sig, ze w procesie gromadzenia i analizowania danych postugiwac si¢ bedzie per-
spektywa rozumiejacg, kladaca glowny nacisk na odkrywanie idiograficznych
znaczen, konstruowanych w sposéb ciagly przez osoby badane. Analizowana
przez badacza jakos$ciowego rzeczywistos¢ sktada si¢ zarowno z elementéw daja-
cych sie opisa¢ przez respondentdéw w sposob bezposredni, jak réwniez z tresci
(np. postaw, intencji, motywow, symboli) o charakterze ukrytym, trudnych badz tez
wprost przez respondentéw niewyrazalnych. Eksplorowanie tak zlozonej rzeczywi-
stosci wymaga docierania do mozliwie bogatych i zrdéznicowanych jakosciowych
danych pierwotnych, pochodzacych z wielu zrédet (np. wywiadéw bezposrednich,
technik projekcyjnych, ale takze obserwacji). Realizacja tak zdefiniowanych celow
wymaga siggania po rozwigzania metodyczne umozliwiajace docieranie do glgh-
szych warstw $§wiadomosci 0sob badanych. Taki poziom wgladu badacz moze uzy-
ska¢ jedynie poprzez wejscie w bezposrednie i relatywnie dlugotrwate interakcje
z uczestnikami badanymi. Kontakt badacza z respondentem przez Internet, nawet
jesli przybiera forme wideokonferencji, nie zastapi bezposredniej interakcji twarza
w twarz, dajacej mozliwos¢ obserwowania zachowan respondentow, stwarzajgcej
warunki dla uzyskania wgladu w dziatania i motywacje respondentow.

CELE BADAWCZE

Wybdr miejsca wystgpowania danych pierwotnych oraz techniki ich pozy-
skania jest wyborem niebagatelnym, determinuje bowiem zakres mozliwych do
zrealizowania celow badawczych oraz sposob udzielania odpowiedzi przez re-
spondentow. W literaturze przedmiotu panuje zgodny poglad, ze jakosciowe
techniki online mogg by¢ wykorzystywane wytacznie do realizacji celow ba-
dawczych, ktore [Rice, Love, 1987, s. 85-108; Joinson, 2001, s. 177-192]:

e koncentruja si¢ wokol wstepnej, powierzchownej eksploracji problemow ba-
dawczych,

e nie odnosza si¢ do potrzeby poglebionego wgladu w obszar postaw i zacho-
wan respondentow,

e nie odnosza si¢ do spolecznego kontekstu oraz emocjonalnego wymiaru ana-
lizowanych postaw i zachowan,

e wymagajg zastosowania technik indywidualnych, a nie opartych na pracy
zespotowej skoncentrowanej na uruchomieniu procesow grupowych.
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ZASTOSOWANE METODY | TECHNIKI BADAWCZE

Podstawowa metodg wykorzystywana w jako$ciowych badaniach marketin-
gowych stanowi wywiad bezposredni. Waznym zaleceniem metodycznym jest
jednak poszukiwanie rozwigzan umozliwiajacych taczenie co najmniej dwoch
metod gromadzenia danych pierwotnych w projektach badawczych (tj. wywia-
du, obserwacji i analizy tekstu). Postepowanie takie pozwala spetni¢ metodycz-
ny wymog triangulacji, dzigki ktoremu badacz zyskuje bogatszy i bardziej zroz-
nicowany materiat zrédtowy?. Wiaczenie do procesu badawczego metod obser-
wacyjnych umozliwia badaczowi pozyskanie dodatkowych danych. Np. rejestra-
cja mikroekspresji osob badanych stanowi¢ moze cenne zrodto wiedzy na temat
standbw emocjonalnych towarzyszacych respondentom w kontekscie podejmo-
wanych w wywiadzie tresci. Techniki online (np. wywiady grupowe prowadzo-
ne via chat) uniemozliwiajg pozyskiwanie w takim zakresie danych pierwotnych
metodami obserwacyjnymi.

PROCES REKRUTACJI RESPONDENTOW

Zastosowanie jakosciowych technik online bez watpienia sprzyja ogranicza-
niu naktadow finansowych ponoszonych na rekrutacje respondentéw oraz reali-
zacje wywiadow (m.in. ze wzgledu brak kosztow podrozy zwiazanych ze szko-
leniem moderatorow regionalnych, przygotowaniem i realizacjg wywiadow w tere-
nie). Wybor technik online prowadzi takze do mozliwosci skrocenia czasu trwa-
nia fazy rekrutacyjnej. W tradycyjnym badaniu jakosciowym dotarcie do osob
spetniajacych kryteria doboru celowego, a nastgpnie zrekrutowanie oczekiwanej
liczby respondentow zgodnie z przyjeta strukturg proby, trwa zwykle okoto ty-
godnia. Dobor respondentéw do badan online realizowany jest najczesciej w ra-
mach panelu internetowego lub spotecznosci badawczych®, dzieki czemu czas
rekrutacji moze ulec skroceniu do 1-2 dni. Takze w przypadku badan jakoscio-
wych realizowanych z internautami niebgdacymi czlonkami web panelu ani
nieskupionymi w spolecznosciach badawczych, dzigki zastosowaniu powszech-
nie dostepnych narzedzi komunikowania si¢ w Internecie (np. wielofunkcyjnych
komunikatoréw) mozna uzyska¢ sprawny dostgp do potencjalnych responden-
tow. Kazdy uzytkownik Internetu, postugujacy si¢ biegle klawiatura kompute-
rowa i majacy dostep do okreslonego komunikatora, moze bowiem sta¢ si¢ po-
tencjalnym uczestnikiem badania jakoSciowego, bez wzgledu na lokalizacje i odle-
glos¢ od studia badan fokusowych.

2 Szerzej nt. triangulacji m.in. [Silverman 2007, s. 254; Maison, Noga-Bogomilski (red.),
2007, s. 38-39; Kostera, 2010, s. 97 in.].

¥ Spotecznosci badawcze to platformy skupiajace spotecznoéci aktywnych cztonkow social
media (ang. MROC — Market Research Online Community). Szerzej [www2.digitalresearch.com].
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Oszczedno$¢ czasu zwigzana jest takze z potencjalnym dostepem do pozy-
skanego materiatu badawczego. W tradycyjnych badaniach jakosciowych ba-
dacz moze przystapi¢ do analizy zgromadzonych danych pierwotnych zwykle po
okresie ok. 2 tygodni od rozpoczgcia prac nad projektem (po przygotowaniu
narzgdzia badawczego, przeprowadzeniu rekrutacji, zorganizowaniu i przepro-
wadzaniu wywiadéw wlasciwych oraz sporzadzeniu transkrypcji). W badaniach
online do realizacji wywiadéw badacz moze przystapi¢ 1-2 dni po dokonaniu
ostatecznych ustalen z klientem, natomiast do analizy zgromadzonego materiatu
pierwotnego bezposrednio po zrealizowaniu ostatniego wywiadu, dysponuje
bowiem od razu zapisem przebiegu wywiadu.

Scholl 1 wspotpracownicy [2002, s. 210-223] sa autorami interesujacego
projektu, w ramach ktérego dokonali analizy poréwnawczej przebiegu procesu
badawczego realizowanego w oparciu 0 klasyczng technike zogniskowanego
wywiadu grupowego (FGI) oraz wywiadu grupowego online (via komunikator
ICQ). Projekt zrealizowano w trzech krajach (Szwecji, Wielkiej Brytanii oraz
W Singapurze) na probie 10 FGI (6 klasycznych i 4 online). Przedmiotem bada-
nia byla ocena i rozwdj koncepcji nowego produktu. Wyniki badania pokazuja,
ze oszczednosci czasowe na etapie rekrutacji do FGI-online moga by¢ jedynie
pozorne. Dane uzytkownikéw komunikatora ICQ okazaty si¢ by¢ w wielu przy-
padkach zdezaktualizowane badz nieprawdziwe. Ponadto wiele 0sob spetniajg-
cych kryteria rekrutacji, w momencie jej trwania bylo niedostgpnych online.
Badacze zmuszeni byli do podejmowania wielokrotnych préb dotarcia do rekru-
towanych 0sob, co przyczynilo si¢ do nieoczekiwanego wydtuzenia czasu trwa-
nia fazy rekrutacji. Trudnosci natury organizacyjnej pojawily sie takze w mo-
mencie rozpoczynania wywiadoéw online. Wielu respondentéw, mimo wyrazenia
zgody na udzial w badaniu oraz potwierdzenia gotowos$ci uczestnictwa w okre-
$lonym czasie, w chwili jego rozpoczynania nie bylo dostgpnych online. W pro-
cesie rekrutacji do tradycyjnego FGI badacz moze wykonac¢ telefon przypomina-
jacy o umowionym wywiadzie. W FGl-online relatywnie tatwo jest uzyskaé
wstepna zgode potencjalnych respondentéw na udzial w badaniu, znacznie trud-
niej jednak to zobowigzanie wyegzekwowac. Wielko$¢ proby na etapie prere-
krutacji powinna by¢ zatem wigksza, niz w przypadku badan jako$ciowych rea-
lizowanych tradycyjnymi technikami.

PRZEBIEG | DYNAMIKA WYWIADU

Roéznice miedzy tradycyjnym FGI i FGI-online ujawniaja si¢ takze w dynami-
ce ich przebiegu. Odmiennosci mozna dostrzec juz na etapie rozpoczynania wy-
wiadu. W tradycyjnym FGI zrekrutowani respondenci gromadzg si¢ sukcesywnie
w studiu badan jakosciowych w oczekiwaniu na wywiad. Po ich przybyciu poja-
wia si¢ moderator, ktory po krotkim przedstawieniu sie przedstawia respondentom
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podstawowe informacje natury organizacyjnej, precyzuje zasady obowigzujace
podczas wspolnej pracy wywiadu oraz przeprowadza tzw. rozgrzewke oparta na
bloku ogdlnych pytan wprowadzajacych w przedmiot badan. Ta cze$¢ spotkania
odgrywa istotng funkcj¢ z punktu widzenia zbudowania warunkoéw do uzyskania
wiarygodnych, poglebionych danych pierwotnych. Jej zasadniczym celem jest
stworzenie klimatu bezpieczefistwa i otwartosci sprzyjajacego wyrazaniu nieza-
leznych pogladéw oraz uruchomienie proceséw grupowych. W klasycznym FGI
moderator ma peing kontrole nad przebiegiem, tempem i dlugo$cig trwania
tej waznej czgéci wywiadu. Badanie Scholla i wspotpracownikow pokazato, iz
w FGI-online respondenci dotgczali do badania w bardzo zréznicowanym tempie
(czes$¢ z nich nawet po 30 minutach od momentu rozpoczgcia wywiadu), zaburza-
jac tym samym przebieg procesu tworzenia grupy i uzyskiwania jej spdjnosci.

Z punktu widzenia atmosfery i dynamiki przebiegu wywiadu zaobserwowa-
no réznice odnoszace si¢ do komfortu pracy moderatora, mozliwosci i zakresu
sprawowania przez niego kontroli nad przebiegiem dyskusji, tempa pracy grupy
oraz stopnia mozliwego do uzyskania wgladu w treSci badawcze. W FGI-online
moderator staje przed trudnym zadaniem $§ledzenia pojawiajgcych si¢ na biezaco
na ekranie komunikatora pisemnych wypowiedzi poszczegélnych uczestnikow
wywiadu. Odbioér przekazywanych treSci pisemnych ma wytacznie jednokana-
towy charakter (za posrednictwem zmystu wzroku). Badanie pokazato, ze zada-
nie to obcigza poznawczo moderatora znacznie bardziej, niz stuchanie i obser-
wowanie respondentow w klasycznym FGI.

Rola moderatora w FGI-online polega nie tylko na $ledzeniu wszystkich tre-
$ci pojawiajacych sie¢ w wielu oknach komunikatora jednoczes$nie, ale takze na
stymulowaniu prowadzonej dyskusji poprzez formutowanie adekwatnych ko-
mentarzy, kierowanych zardwno do catej grupy, jak i poszczegoélnych uczestni-
kéw badania. Aby ten cel zrealizowaé, w wywiadzie nie moze uczestniczy¢ zbyt
wiele osob. Badanie Scholla i wspotpracownikow pokazato, ze ograniczenia
poznawcze pozwalaja na prowadzenie wywiadow online z grupg sktadajaca si¢
z maks. 5 0sOb (na ekranie monitora wyswietla si¢ wowczas 5 okienek prezentu-
jacych tresci zapisywane przez uczestnikoOw badania oraz jedno moderatora). Ma
to istotne konsekwencje z punktu widzenia zastosowan tej techniki badawczej.
Na przyktad wykorzystywanie FGl-online przestaje by¢ uzyteczne do realizacji
celéw koncentrujgcych sie wokét rozwoju nowej koncepcji (tj. produktu, opa-
kowania, spotu reklamowego), moze by¢ jednak zasadne przy jej ocenie.

Kolejna cecha FGI-online jest wolniejsze tempo gromadzenia danych. Brak
bezposredniej obecnosci innych uczestnikow badania w trakcie realizowanego wy-
wiadu moze spowalnia¢ tempo wykonywanych zadan. Badania z zakresu facylitacji
spotecznej pokazuja, ze w przypadku prostych zadan sam fakt obecnosci innych
0s6b wywiera intensyfikujacy wplyw na zachowania i dziatania jednostek®.

* Przeglad badan nad facylitacja spoteczna w: [Zajonc, 1983, s. 133-142].
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W trakcie FGI-online, z racji jego pisemnej formy, badacz jest w stanie poruszy¢
znacznie mniejszg liczb¢ watkow (a co za tym idzie — zrealizowa¢ mniejsza
liczbe zakladanych celow badawczych), niz w trwajacym analogicznie dlugo
klasycznym wywiadzie grupowym. W przytaczanym badaniu Scholla w wywia-
dach realizowanych w oparciu o tradycyjne FGI badaczom udato si¢ bez prze-
szkoéd zadaé wszystkie pytania przewidziane w 2-godzinnym scenariuszu
1 w wystarczajacy sposob je poglebi¢. W FGI-online, z racji ograniczen czaso-
wych, badacze musieli zrezygnowac¢ az z potowy przygotowanych pytan scena-
riuszowych, uzyskujac przy tym jedynie powierzchowny poziom wgladu w pro-
blem badawczy. Powyzsze ograniczenia wskazuja, ze FGI-online mogg by¢
wykorzystywane wyltacznie do realizacji precyzyjnie okreslonych i relatywnie
waskich znaczeniowo celow (np. wstepnej eksploracji). W sytuacji, gdy badania
wymagaja uzyskiwania poglebionego wgladu w znaczenie zachowan, postaw,
czy motywow 0sob badanych niezastgpione staja si¢ klasyczne FGI.

Uruchamianie dynamicznych proceséw grupowych i ich regulacja wymaga
od moderatora biezacego badania interakcji zachodzacych migdzy respondenta-
mi°. Nie sposob zrealizowaé 6w cel w oparciu o technike FGI-online, w ramach
ktorego uczennicy badania nawiazujg relacje z pozostatymi respondentami jedy-
nie w sposob niebezposredni. Nawe jesli przy technice wideokonferencji re-
spondenci moga widzie¢ twarze uczestnikow badania i moderatora, i tak podej-
mowane dyskusje charakteryzuja si¢ znacznie mniejszym stopniem spdjnosci.
Wiele badan z zakresu psychologii spotecznej (m.in. Mullena i Coppera) [Mul-
len, Cooper, 1994, s. 210-227] dowodzi istnienia istotnego zwigzku migdzy
spojnoscia grupy a stopniem zaangazowania jej cztonkow we wspolnie realizo-
wane dziatanie oraz ze skutecznoscig podejmowanych dziatan. Wraz ze wzro-
stem spdjnosci grupy rosnie poziom jej otwartosci, dzigki czemu badacz uzysku-
je dostep do tresci wymagajacych poglebionego wgladu.

W FGl-online trudno o uzyskanie efektu spdjnosci grupy. Respondenci kon-
centruja si¢ bowiem przede wszystkim na utrzymywaniu relacji z moderatorem,
udzielajac w pierwszej kolejnosci odpowiedzi na zadawane przez niego pytania.
Na moderatora zatem spada odpowiedzialno$¢ za aktywizowanie uczestnikow
do wymiany pogladéw oraz za ozywianie naturalnie niskiej dynamiki dyskusji.
Brak aktywnos$ci moderatora moze doprowadzi¢ do sytuacji skrajnej, w ktorej
FGl-online przybierze forme¢ indywidualnego wywiadu prowadzonego z kilkoma
respondentami jednoczes$nie. Niskiemu stopniowi pogtebienia interakcji migdzy
uczestnikami nie sprzyja obserwowana zwig¢zto§¢ wypowiedzi. Respondenci, nie
chcac traci¢ kontaktu z pojawiajacymi si¢ na biezgco wypowiedziami moderato-
ra i pozostatych uczestnikow badania, ograniczajg si¢ do krotkich wypowiedzi.

® W literaturze obecnych jest wiele podejsé stanowiacych teoretyczne zaplecze dla realizacji
tego waznego celu (m.in. interakcjonizm symboliczny, analiza dyskursu, analiza konwersacyjna).
Szerzej [Rapley, 2010].
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Najwiekszy problem, z jakim borykaja si¢ badacze realizujacy fokusy onli-
ne, stanowi jednak brak dostepu do danych obserwacyjnych. W klasycznym FGI
moderator, analizujac mikroekspresje, mimiczne i1 pantomimiczne reakcje
uczestnikow wywiadu grupowego, na biezaco stawia i weryfikuje hipotezy od-
noszace si¢ do dynamiki wywiadu i zachodzacych w jego ramach proceséw
grupowych. Gdy np. po zadanym pytaniu pojawi si¢ chwila ciszy, dzieki doste-
powi do danych obserwacyjnych moze relatywnie tatwo stwierdzi¢, co jest jej
zrodtem (niezrozumiata forma pytania, rozproszenie uczestnikow, czy tez trud-
no$¢ pytania wymagajaca chwili zastanowienia). Po zweryfikowaniu hipotezy
w oparciu o dane obserwacyjne badacz moze adekwatnie zareagowac (np. po-
wtorzy¢ badz przeformutowaé pytanie). W wywiadach online moderatorowi
trudno trafnie zinterpretowa¢ wszelkie momenty przerwy w aktywnos$ci uczest-
nikoéw badania. Przektada si¢ to na spowolnienie dynamiki wywiadu oraz ogra-
niczenie czasu na realizacj¢ zaktadanych celow badawczych.

ANALIZA DANYCH

Najwicksza z zalet FGI-online jest mozliwos¢ szybkiego rozpoczecia etapu
analizy zgromadzonego materiatu badawczego. Dostgp do pelnego, usystematy-
zowanego zapisu treSci (wstgpnie sklasyfikowanego pod katem wypowiedzi
poszczegdlnych respondentéw oraz pytan i komentarzy moderatora) badacz
uzyskuje bezposrednio po przeprowadzeniu ostathiego wywiadu. Proces analizy
danych pozyskanych w oparciu o klasyczne techniki realizacyjne sktada sie¢
z szeregu zmudnych i czasochtonnych etapow.

Na etapie analizy wstepnej (sluzacej okresleniu stopnia wiarygodnosci po-
zyskanego materiatu badawczego) w FGI-online praca badacza ogranicza si¢ do
poszukania wewnetrznych sprzeczno$ci w ramach wypowiedzi poszczegoélnych
respondentéw oraz analizy spdjnos¢ ich wypowiedzi w czasie. W klasycznym
FGI badacz na etapie analizy wstepnej moze postugiwac si¢ dodatkowo wskaz-
nikami wiarygodno$ci zbudowanymi na bazie materialu zrodtowego pochodza-
cego z obserwacji uczestnikow badania (np. introspekcyjne wskazniki kontaktu
pozornego), jak rowniez z autoobserwacji (recypatii).

PODSUMOWANIE

Jakosciowe wywiady online w poréwnaniu do form tradycyjnych charakte-
ryzujg si¢ zgota odmiennym przebiegiem i dynamika na kazdym etapie procesu
badawczego. Odmiennosci te sg zrodtem wielu szans i1 zagrozen dla realizacji
badan w Internecie. Szanse odnosza si¢ gtdwnie do usprawnienia organizacyjnej
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sfery procesu badawczego. Zagrozenia zwigzane sa przede wszystkim z utrata
mozliwosci pozyskania wielozrodtowych danych pierwotnych, w tym gtownie
pochodzacych z obserwacji, co wiaze si¢ z ryzykiem utracenia przez badacza
perspektywy rozumiejacej, stanowigcej o istocie i wartosci podejscia jakoscio-
wego. Wystepowanie analizowanych zréznicowan wymaga znacznej $wiadomo-
$ci badaczy, w jakich sytuacjach decyzyjnych wybdr Internetu jako miejsca rea-
lizacji jakosciowych badan marketingowych jest wyborem racjonalnym, w jakich
za$ bezzasadnym.

Artykul nie wyczerpuje ztozonego i wazkiego w warstwie teoretycznej za-
gadnienia. Ma stanowi¢ zachete do podjecia dalszych rozwazan zarowno natury
teoretycznej, jak i empirycznych, nad problematyks uzytecznosci Internetu
W procesie pozyskiwania wiarygodnych danych jakosciowych.
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Streszczenie

Nieustanne zmiany zachodzace w technologicznym i spoteczno-kulturowym otoczeniu nie
pozostaja bez wpltywu na sfer¢ badan marketingowych. Powszechno$¢ dostgpu do Internetu
i rosnaca swoboda korzystania z tego narzedzia komunikacji powoduje state zainteresowanie wsrod
przedsiebiorstw realizacja badan marketingowych w przestrzeni wirtualnej. Zjawisko to nie omija
naturalnie takze metod jakosciowych. Potencjalna mozliwos¢ uzyskania jako$ciowych danych
pierwotnych w krotkim czasie i przy relatywnie niskich naktadach finansowych stanowi dla prak-
tykow zycia gospodarczego kluczowy argument przemawiajacy za poszukiwaniem nowych roz-
wiazan metodycznych angazujacych nowoczesne rozwigzania technologiczne i Internet do realiza-
cji badan takze w tym eksploracyjnym nurcie metodycznym. Zmiany wydaja si¢ nieuniknione.
Warto jednak przyglada¢ si¢ wptywowi owych zmian na zakres mozliwych do pozyskania danych
i ich wiarygodnos$ci. Wybor Internetu jako miejsca realizacji badan jako$ciowych niesie ze soba
bez watpienia wiele mozliwosci, stwarza jednak okreslone ograniczenia zardwno dla przebiegu
procesu realizacji badan oraz jakosci pozyskiwanych danych. Przedmiotem pracy badawczej
uczyniono analiz¢ poréwnawczg dwoch jakosciowych technik badawczych — zogniskowanego
wywiadu grupowego (klasyczny FGI — focus group interview), realizowanego w oparciu 0 bezpo-
$redni kontakt moderatora z osobami badanymi oraz wywiadu grupowego realizowanego za poO-
$rednictwem Internetu (FGI-online). Celem opracowania jest dokonanie poréwnania mocnych
i stabych stron obu jako$ciowych technik realizacyjnych z perspektywy kluczowych etapéw pro-
cesu badawczego. Opracowanie oparte zostalo o studia literatury przedmiotu z zakresu metodyki
badan spotecznych, badan marketingowych oraz psychologii.

Stowa kluczowe: jako$ciowe badania marketingowe, proces realizacji jakosciowych badan marke-
tingowych, jakosciowe techniki badawcze, zogniskowany wywiad grupowy online, fokus online

Digitalization of Process on Qualitative Market Research
— Opportunities and Threats

Summary

Ongoing changes in technological and socio-cultural settings influence not only marketing
activity of companies, but also market research domain. The potential of the Internet is increasing-
ly being recognised by market research users, market researchers, as well as academics. The new
digital settings have been providing strong impact to the development of new market research
approaches, also in field of qualitative research methods.

This paper contributes to the debate surrounding the value of qualitative online research in
comparison to standard methodology. The main objective of the paper is to compare two of
qualitative techniques: standard face-to-face focus groups as well as online focus groups via
communicator (chat).

The cyberspace generate a lot of methodological challenges for qualitative market research.

Going through particular stages of the qualitative research process this paper discusses the
opportunities, as well as limitations of standard and online qualitative market research techniques.

Keywords: qualitative market research, qualitative market research process, qualitative re-
search techniques, focus group discussion, online FGI

JEL: M39



