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Wistepi do badan spoefecznych i

politologicznych

Cwiczenia nr 3 dr Karol Kaczorowski
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ZAJECIA NR 3
Plany | metody badan spotecznych. Cele

badania a wybor metody.




Cel badan naukowych wg Earla Babbiego

* Eksploracja,

* zaspokojenie ciekawosci, zbadanie mozliwosci dalszych badan,
wypracowanie metod na potrzeby dalszych badan.

* Opis,
* obserwacja naukowa jest staranna i przemyslana.
* Jakie sq réznice miedzy obserwacjq a wyjasnianiem?

* Wyijasnianie.

* Czy te trzy typy celéw sq roztqgczne?




Jednostka analizy

"iednostki analizy to te przedmioty, ktére badamy,

aby stworzyc ich syntetyczny opis oraz wyjasnic
réznice miedzy nimi"

przyktady jednostek analizy: (jednostki, grupy,
interakcje, dokumenty itp itd).

wazne jest uchwycenie logiki jednostek analizy!!

btgd ekologiczny i redukcjonizm




Badania przekrojowe a badania dynamiczne

Badania przekrojowe
1990
41-50
51-60
T 81-70
T 7180

Badania kohort
1990 2000
41- -
50 — 41-50
51-60 51-60
— N —
61-70 61-70
7180 > 71-80

Badania trendéw
1990 2000
41-50 <——  41-50
51-60 ««—  51-60
61-710  «—  61-70
71-80 — 71-80

Badania panelowe
1990 2000
41-50* 41-50*
51-60* 51-60*
61-70" 61-70"
71-80" 71-80"
+81*

«—> 0znacza poréwnanie

Oznacza te same jednostki




Badania przekrojowe a badania dynamiczne

Badania dynamiczne: badania trendéw, badania kohort demograficznych,
badania panelowe.

Zagrozenie badan panelowych: wyczerpanie panelu, odpadniecie
specyficznych respondentéw moze zafatszowac wyniki.

Czy mozna wywnioskowaé jakies dane o zmianach w czasie z badan
przekrojowych?

Jakie sq zagrozenia takich wnioskowan?

Nalezy przeanalizowac zaréwno jawne jak i ukryte zatozenia dotyczqce
czasu.

Diachronia i synchronia.




Badania jakosciowe a badania ilosciowe
* w badaniach jakosciowych pomiar mniej sformalizowany

* pytania rozstrzygajqce i pytania eksploracyjne, wielos¢
mozliwych interpretacji przy analizie, ryzyko nadinterpretacji

trafnosé a rzetelnos¢, co ma na mysli Babbie piszqc, ze mocng
stronq sondazy jest rzetelnos¢

jakosciowe badania wg Dominiki Maison: IDI, FGI, wywiady
grupowe (minigrupa, extended group, reconvent group, afflnl’ry

group), wywiad diady, obserwacja (uczestniczqgca, quasi- v
uczestniczqca, nieuczestniczqgca). ;

Rozrdznienie emic i etic Kennetha Pike’'a

.




Badania ilosciowe

* PAPI, CATI, CAWI, CAPI

* Zalety sondazy: tatwos¢ przebadania duzej proby,
standaryzacja - mozliwos¢ vogdlnien (na skale czesto szerszq
niz sama analiza dokumentéw)

* Wady: powierzchownosé (redukcja tematyki), staba
elastycznosé, opieranie na relacjach,




Badania ilosciowe

Lalety kwestionariuszy do samodzielnego wypetienia:
- wzgledna taniosé

- respondenci tatwiej poruszqg tematy kontrowersyjne

wywiady kwestionariuszowe
- wieksza motywacja badanych (zwracalnosé lepsza)
- nie pomijanie pytan (CATI tez)

- efektywne przy sprawach bardziej skomplikowanych (np.
trudne pojecia, pytania warunkowe -> ankieteréw mozemy
przeszkoli¢ badanych nie powinnismy)

- mozna odnotowacé cechy respondenta i interakcji z nim




Strategie badan

Kolejno$é przeprowadzania badain — propozycja 1

Etap 1
Badania jakofciowe — gléwnie eksploracyjne

Rozpoznanie zjawiska, sformulowanie hipotez
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Etap 2
Badania llodciowe
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Zweryhikowanie hipotez
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Etap 3
Badania jakodciowe — glawnie femomenologiczne iflub kliniczne

Poglehienie nacrenia wypowiedri | zachoward, ich lepsze rrozumienia

ll:.rsunc.k 3
Kolejnos¢é przeprowadzania badan — propozycja 11
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Etap 1
Badeania ilokciowe

Ogdina ncena preferancii i tendencji do 2akupu, segmantacja
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Etap 2
Badania jakodciows — glownie fenomenologiczna

Sy

Wyesntenie i zrozumienie deklarowanych zachowar, ustalenie kierenkdw dzialan

J

Etap 3
Badania ilofciowe

Akceptacia koncepcii




Jakosciowe badania w marketingu

Jakosciowe badania wg Dominiki Maison: IDI, FGI, wywiady grupowe (minigrupa,
extended group, reconvent group, affinity group), wywiad diady, obserwacja
(uczestniczqca, quasi-uczestniczgca, nieuczestniczqgca).

badania jakosciowe (np. zogniskowany wywiad grupowy) sq przydatne w
badaniach marketingowych do badania koncepcji pozycjonowania marki oraz tresci
reklam

W focusach homogenicznos¢ grupy ma zapewnié¢ komfort dyskusii

dobor préby ze wzgledu na cel badan (nie koniecznie grupa docelowa produktu)
Picie osobno gdy stereotypy rél, intymne tematy, znaczne réznice konsumenckie
Raczej podobne fazy cyklu zycia, dochéd, wyksztatcenie

Liczba wywiadow zalezy od zréznicowania populaciji (przecietnie 4-6 fokusow w
dwoch lokalizacjach).

Scenariusz wywiadu zogniskowanego: zgodny z celem badan, moderator musi sie

nim postugiwacé swobodhnie, logiczna kolejnosé pojawiania sie poszczegdlnych
probleméw (uzyteczny moze byé plan czasowy), zrozumiatosé i naturalnosé jezyka

ustrukturyzowanie zalezy od preferencji moderatoraq, klienta oraz tematu i celu
badan (raczej ustrukturyzowany gdy interesuje nas réznica)




Jakosciowe badania w marketingu

Concept-lab (3-6 fokuséw, wnioski po kazdym z nich, modyfikacje strategii
marketingowej, podsumowujgce wyniki - top-lines).

analiza danych, opis wynikow i ich interpretacja, wnioski i rekomendacje
(niekoniecznie kategoryczne), mozliwa dyskusja wnioskéw

Dawniej na FGI sktadato sie 2-10 oséb dzis 6-7, uzywanie technik
projekcyjnych i wspomagajqcych

Réznica miedzy badaniami specjalistycznymi (marketingowymi,
edukacyjnymi itp.) a akademickimi?
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Dziekulje zal dyskusie, do zobaczenia za

tydizien
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