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Wprowadzenie

Przedmiotem badan rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny sg zjawiska
i procesy rynkowe, ktdre przejawiajg si¢ poprzez wzajemne zwigzki i zaleznosci, jakie
wystepuja pomiedzy podmiotami a przedmiotami rynku w procesie wymiany ushug'.

Z punktu widzenia charakteru pozyskiwanych informacji o rynku ushug za-
gospodarowujacych czas wolny, jak rowniez ich formy, badania mozna podzie-
li¢ na jakoSciowe i ilosciowe. Mozliwe jest przeprowadzenie badania z zastoso-
waniem wylgcznie metody jakos$ciowej, wylacznie ilosciowej lub tez ich
kombinacji. Oba podejscia wzajemnie si¢ uzupetniaja’.

Celem artykulu jest zaprezentowanie wybranych ilo$ciowych metod i tech-
nik wykorzystywanych do badania zachowan konsumentéw na rynku ustug za-
gospodarowujacych czas wolny. Omoéwiono w nim aspekty teoretyczne i zasto-
sowanie wywiadu bezposredniego oraz autorejestracji, a takze przyktadowe
wyniki badan uzyskane z wykorzystaniem ich do zdiagnozowania postgpowania
konsumentdéw na tym rynku. Artykul napisano na podstawie literatury przedmio-
tu, a takze informacji pozyskanych w trakcie ogoélnopolskich badan bezposred-
nich przeprowadzonych przez autork¢ w 2012 roku technika wywiadu bezpo-
sredniego wérod 600 dorostych konsumentow’. W artykule wykorzystano takze
informacje z badania budzetu czasu GUS i wyniki badan CBOS.
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Zob. J. Grzywacz: Analiza rynku. (Organizacja i metody badan). AE, Katowice 1980, s. 45.
Zob. Z. Kedzior, K. Karcz: Badania marketingowe w praktyce. PWE, Warszawa 2007, s. 43.
Badania zostaty sfinansowane ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych autorce na
podstawie decyzji nr N N112 257239 na realizacje¢ projektu pt. ,,Rynek ustug zagospodarowuja-
cych czas wolny w Polsce w perspektywie roku 2025”.
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1. Specyfika ilosciowych badan zachowan konsumentéw
na rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny

W badaniu zachowan konsumentéw na rynku ustug zagospodarowujacych
czas wolny wykorzystuje si¢ zarOwno pierwotne, jak i wtorne zrddta informacji.
W badaniach opartych na zrodiach pierwotnych wazna role odgrywa dobdr me-
tod, technik i narzedzi, ktéore umozliwiaja zebranie informacji o charakterze
ilosciowym badz jakosciowym. Badania ilo§ciowe od jakosciowych rdéznig si¢
wielkoscig proby badawczej, zakresami problemow i pytan badawczych, meto-
dami, technikami i narzedziami badawczymi oraz sposobami interpretowania
i wyciagania wnioskow na podstawie uzyskanych wynikoéw®. Badania ilosciowe
sg czesto oparte na wstepnych badaniach jakosciowych. Celem badan jakoscio-
wych jest najczesciej wyjasnienie powodow postepowania badanych podmiotow
oraz doglgbne zrozumienie i odpowiednie zinterpretowanie tego zachowania’.
W badaniach ilo$ciowych dazy si¢ natomiast do zgromadzenia danych, ktore
mozna podda¢ obrobce statystycznej. Badania te prowadzone sg na stosunkowo
duzych, reprezentatywnych probach z wykorzystaniem standaryzowanych na-
rzedzi badawczych. W badaniach ilosciowych najczesciej dazy si¢ do nadania
analizowanym zjawiskom okreslonych miar, zaktadajg one bowiem zbieranie,
analiz¢ i1 prezentacje danych mierzalnych. Badania te pozwalajg takze uogolniaé
uzyskane wyniki na catg populacj¢. W badaniach tych wykorzystywane sa me-
tody statystyczne i ekonometryczne’.

Znaczaca cze$¢ badan stawia sobie za cel zbieranie, analizg i prezentacje da-
nych statystycznych. Czasami dane ze swej natury sg ilosciowe (np. liczba oséb
zaangazowanych w konkretne formy rekreacji na rok, liczba turystow odwiedzaja-
cych dany obszar turystyczny). Niekiedy dane majg charakter jakosciowy, ale
przedstawiane sg w formie ilosciowej (np. warto$ci liczbowe obliczone na podsta-
wie danych z wywiadow, wskazujace poziom satysfakcji z réznych ustug, np.
w skali od 1 —,,bardzo zadowolony” do 5 —,,bardzo niezadowolony”)7.

Szerzej na ten temat zob. A.M. Nikodemska-Wolowik: Jako§ciowe badania marketingowe.
PWE, Warszawa 1999, s. 32-33; S. Nagy Hesse-Biber, P. Leavy: The practice of qualitative re-
search. Sage Publications, Thousand Oaks 2006, s. 6 i nast.

Szerzej na ten temat zob. A.M. Nikodemska-Wolowik: Jako$ciowe badania marketingowe...,
op. cit., s. 14; Qualitative Research. Theory, Method and Practice. Ed. D. Silverman. Sage Pub-
lications, London 2004; Approaches to Qualitative Research. A Leader on Theory and Practice.
Ed. S. Nagy Hesse-Biber, P. Leavy. Oxford University Press, New York 2004.

6 Leksykon marketingu. Red. J. Altkorn i T. Kramer. PWE, Warszawa 1998, s. 27.

A.J. Veal: Research Methods for Leisure and Tourism. Institute of Leisure and Amenity Man-
agement, UK 1997, s. 33.
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W tabeli 1 zestawiono najczgéciej wykorzystywane bezposrednie metody
i techniki stuzgce do pozyskania ilosciowych informacji pierwotnych o zacho-
waniach konsumentéw na rynku ushug zagospodarowujacych czas wolny.

Tabela 1
Metody, techniki i narzedzia wykorzystywane do ilosciowych badan
zachowan konsumentdw na rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny
Metody badania Techniki badania Narzedzia
. bezposredni . .
Wywiad (indywidualny, osobisty) kwestionariusz
rozdawana
audytoryjna
Ankieta internetowa/e-mailowa kwestionariusz
ogolnodostepna
pocztowa
Autorejestracja »autofotografia” czasu karta obserwacji czasu
(samorejestracja) »fotografia czasu (dzienniczek)

Cze$¢ badan opiera si¢ na przeprowadzaniu badan ankietowych badz wywia-
dow z przedstawicielami popytu ustug na temat ich zachowan, postaw i aspiracji
w przesztosci, terazniejszosci 1 przysztosci. W metodach ankietowych w wywiadzie
stosuje si¢ pytania dotyczace czestotliwosci korzystania z ushug, motywow ich wy-
boru, stopnia satysfakcji ze $wiadczonych ustug, kwoty pieniedzy wydatkowanej na
ustugi zagospodarowujace czas wolny. Istnieja pewne wady metod bezposrednich,
zawierajace si¢ gldwnie w tym, iz badajacy nigdy nie moze mie¢ pewnosci, do ja-
kiego stopnia rozmdéwcy sg szczerzy 1 doktadni w swoich odpowiedziach.

Wywiady, ankiety moga by¢ zastgpowane lub uzupetiane tzw. fotografia-
mi rozktadu czynnos$ci. Taki sposdb zbierania informacji polega na tym, ze
w ciaggu obserwowanego odcinka czasu rejestruje si¢ wszystkie czynno$ci
(w tym korzystanie z ushug) tacznie z czasem ich trwania, pora wystgpowania,
kolejnos$cig nastepowania czy otoczeniem, w ktérym sg realizowane. Owe ,,foto-
grafie czasu” zazwyczaj wykonywane sg przez samych respondentow (autoreje-
stracja czynnosci), jednak w proces rejestracji mogg by¢ zaangazowani specjal-
nie do tego celu wyszkoleni instruktorzy®.

8 Jest to tzw. dzienna karta obserwacji czasu, czyli kwestionariusz, w ktory wpisuje sie wszelkie
wydatki czasu w ciagu dnia w przeliczeniu na godziny i minuty. Szerzej na ten temat zob.
E. Wnuk-Lipinski: Praca i wypoczynek w budzecie czasu. IFiS PAN, Zaktad Narodowy im
Ossolinskich, Wroctaw 1972, s. 63; M. Cwiakowski: Problemy spoteczne wolnego czasu.
CRZZ, Warszawa 1967, s. 206-210; Wzér dzienniczka mozna znalez¢ m.in. w: Budzet czasu
ludnosci 1996. Departament Warunkéw Zycia GUS, Warszawa 1998; Budzet czasu ludnosci
1 VI 2003-31 V 2004. Departament Statystyki Spotecznej GUS, Warszawa 2005; J.P. Robin-
son, G. Godbey: Time for Life. The Surprising Ways Americans Use Their Time. The Pennsyl-
vania State University Press, University Park 1997, s. 5-8.
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Autorejestracja, obok niewatpliwych zalet, ma jeden istotny mankament,
a mianowicie jednostronno$¢ obserwacji, ktora nie pozwala na ujmowanie po-
szczegblnych jednostek czasu w kontekscie psychospotecznym’. Badania budzetu
czasu z wykorzystaniem autorejestracji z reguly nie uwzgledniajg motywacji, jakie
towarzysza wydatkowaniu czasu na okreslone zajecia. Moze bowiem istnie¢ szero-
ki rozdzwigk pomigdzy zarejestrowanym przejawem aktywnosci a jej ukrytymi
funkcjami dla cztowieka, ktory nadaje jej okreslone znaczenie. Mozliwos$ci substy-
tucji w spedzeniu czasu sa ogromne (np. ogladanie filmu w telewizji jest w pew-
nym stopniu substytutem chodzenia do kina, stuchanie dziennika lub ogladanie
wiadomosci to substytut czytania gazet). Trzeba jednak podkresli¢, ze czasami
z przyczyn ekonomicznych tafisze spedzenie czasu wypiera drozsze lub na odwrot.

2. Wywiad bezposredni

Wywiad bezpos$redni jest rozmowsg twarzg w twarz na okreslony z gory te-
mat pomiedzy osoba prowadzaca wywiad a respondentem. Zadaniem osoby,
ktora bedzie prowadzita wywiad, jest dotarcie do respondenta, nawigzanie z nim
kontaktu, pozyskanie i zapisanie informacji w kwestionariuszu wywiadu.

Istotng cechg wywiadu bezposredniego jest to, iz polega on na relacjach
wiasnych ustugobiorcow o ich zachowaniach, postawach i zamiarach. W pew-
nych sytuacjach — np. w wypadku badania zachowan odstepujacych od przyje-
tych norm lub zaje¢ spolecznie akceptowanych (np. uprawianie sportu) lub nie-
akceptowanych (np. hazard) — fakt ten moze podwaza¢ wiarygodno$¢ techniki,
poniewaz precyzyjnos¢ i uczciwos¢ odpowiedzi moze budzi¢ watpliwosci. Wy-
wiad bezposredni znajduje zastosowanie, gdy wymagane sg informacje skwanty-
fikowane dotyczace konkretnej populacji oraz gdy relacje wtasne osob mowia-
cych o swych zachowaniach mozna przyja¢ jako zrodto informacji.

Technike wywiadu bezposredniego do pozyskania informacji stosuje np.
CBOS'". W zwigzku z tym, ze dane (m.in. dotyczace korzystania z ustug zago-
spodarowujacych czas wolny) gromadzone sg regularnie co roku od wielu lat,

% Zob. E. Wnuk-Lipinski: Metody badania czasu wolnego a socjologiczna interpretacja materiatu
empirycznego. W: Metody badania wykorzystania czasu wolnego od pracy. Materialy konfe-
rencyjne. Komitet Statystyki i Ekonometrii PAB, Sopot, 21-22 wrze$nia 1973, s. 15.

1 Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (284) przeprowadzono metoda wywiadéw bezpo-
$rednich (face-to-face) wspomaganych komputerowo (CAPI) w dniach 9-15 stycznia 2014 r. na
liczacej 1067 o0sob reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancow Polski. Zob. Ak-
tywnosci i do§wiadczenia Polakéw w 2013 roku. Komunikat z badan CBOS nr 17/2014, War-
szawa, luty 2014.
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mozna przesledzi¢, jak zmienia si¢ aktywnos$¢ Polakow oraz jak bardzo roznig
si¢ od siebie ich obecne i przeszte zachowania. Warto jednak doda¢, ze odpo-
wiedzi na pytania zazwyczaj skupiaja si¢ na pamigci respondenta i odtwarzaniu
np. czestotliwosci wykonywania poszczegdlnych czynnosci z retrospekcji, a nie
faktycznie w danym momencie zrealizowanej tej czynnos$ci. Z subiektywnych
deklaracji badanych wynika, ze zwigkszyt si¢ odsetek 0sob chodzacych do kina
z 29% w 2003 roku do 47% w roku 2013, ponadto oséb chodzacych na imprezy
sportowe z 33% do 40% w tym samym okresie, czy tez osob chodzacych do
teatru (z 12% do 20%) albo chodzacych do restauraciji (z 29% do 52%)"".

Innym przyktadem moga by¢ ogdlnopolskie badania zrealizowane
w czerwcu 2012 roku technika wywiadu bezposredniego. Przeprowadzono je
wérod 600 konsumentéw mieszkajacych w miastach, deklarujacych, ze maja
czas wolny i korzystaja w nim z ushug zagospodarowujacych ten czas (w tym
300 kobiet i 300 m¢zezyzn oraz po 120 o0s6b z pieciu przekrojow wiekowych:
20-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55 lat i wiecej). Badania odbyty si¢ w szesciu wo-
jewodztwach (po 100 wywiadow w kazdym). Byly to wojewodztwa: dolnosla-
skie, matopolskie, mazowieckie, s$laskie, wielkopolskie i zachodniopomorskie.
Wojewodztwa dobrano do badania ze wzgledu na zlokalizowang na ich terenie
najwicksza liczbe podmiotow S$wiadczacych ushugi zagospodarowujace czas
wolny. Pytania zawarte w kwestionariuszu wywiadu dotyczyty m.in. czestotli-
wosci korzystania z ustug, powodow, dla ktorych badani korzystajg Iub nie ko-
rzystaja z nich, czynnikéw, ktérymi kieruja sie, wybierajac te ustugi, oraz czyn-
nikow, ktore sktonityby ich do korzystania z tych ustug. Pytano takze o zmiany,
ktére ustugodawcy powinni wprowadzi¢ w placowkach i instytucjach, aby skto-
ni¢ badanych do czestszego ich odwiedzania, a ponadto o wysoko$ci wydatkow,
ktore ponoszg na zakup ushug.

Z przeprowadzonych badan'? wylania si¢ obraz konsumenta tych ustug.
Stwierdzono, ze w zaleznosci od rodzaju ustug konsumenci korzystaja z nich
w celu zaspokojenia swoich potrzeb zwigzanych z czasem wolnym, dla relaksu,
odpoczynku, poprawienia kondycji, bycia z innymi osobami w trakcie korzysta-
nia z tychze ustug. Konsumenci w czasie wolnym najczgsciej korzystajg z ushug
medialnych, w tym zazwyczaj ogladaja programy telewizyjne lub realizujg po-
szukiwania w Internecie. Mediana miesi¢cznych wydatkéw na dostep do Inter-
netu oraz telewizji innej niz publiczna wynosita 50 zi. Najchetniej sposrod in-

" Odsetki te uzyskano z potaczenia trzech odpowiedzi na pytania dotyczace bywania w minionym
roku w konkretnych miejsca: wiele razy, kilka razy, tylko raz.

12 Szerzej na ten temat zob. B. Kolny: Rynek ushug zagospodarowujacych czas wolny — diagnoza
i perspektywy rozwoju. UE, Katowice 2013, s. 135-173.
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nych analizowanych ustug wybierali te, ktore oferowane sa przez placowki ga-
stronomiczne, nastgpnie kulturalne i rekreacyjne. Najrzadziej natomiast udawali si¢
do placowek $wiadczacych ustugi odnowy biologicznej. Zatem w ujgciu rocznym
wydatki na ustugi gastronomiczne stanowily w strukturze wydatkéw na ustugi
zagospodarowujace czas wolny najwigkszy odsetek (mediana 600 zt), na ustugi
w zakresie kultury potowa badanych wydawata do 240 zt, natomiast druga potowa
powyzej tej kwoty. Mediana wydatkow na ushugi zwigzane z aktywna rekreacja
wynosilta 440 zl, za§ odnowy biologicznej 300 zt. Z ustug turystycznych badani
korzystali kilka razy w roku podczas wycieczek i wyjazdow weekendowych,
a takze raz w roku podczas dtuzszego wyjazdu urlopowego. Mediana wydatkow na
wycieczki jednodniowe wynosita 450 zi, na wyjazdy weekendowe potowa bada-
nych wydawata do 500 zl, za$ druga polowa powyzej tej kwoty. Mediana wydat-
kéw na wyjazdy urlopowe wynosita natomiast 1800 zt. Czestotliwo$¢ korzystania
z ushug uzalezniona jest przede wszystkim od cech demograficzno-ekonomicznych
konsumentow. Z ushug gastronomicznych i zwigzanych z aktywng rekreacjg cze-
sciej korzystali mezczyzni niz kobiety. Panie natomiast czgsciej chodzity do pla-
cowek §wiadczacych ustugi w zakresie kultury i odnowy biologicznej. Mgzczyzni
czeSciej niz kobiety wyjezdzali na dluzej poza miejsce statego zamieszkania kilka
razy w roku. Panie natomiast cz¢éciej wyjezdzaly tylko raz w roku.

Proponowane zmiany, ktore wptynelyby na zwigkszenie czestotliwosci ko-
rzystania z ustug zagospodarowujgcych czas wolny, zwigzane byly najczesciej
ze zmianami ich ceny oraz wzrostem dochodu konsumentow.

Nalezy podkresli¢, ze zaleta wywiadu bezposredniego jest m.in.: mozliwo$¢
wyjasniania respondentowi pytan w trakcie prowadzenia badan oraz doktadnos¢
uzyskiwanych odpowiedzi. Wywiad pozwala na zrealizowanie proby badawczej
zgodnie z zatozeniami projektu badania. Do wad nalezg przede wszystkim: jego
pracochlonno$¢, zlozona organizacja, wysoki koszt badania i stosunkowo dtugi
czas prowadzenia badan. Ograniczenia te wynikaja glownie z koniecznosci or-
ganizowania badan terenowych.

3. Autorejestracja

Autorejestracja i jej technika badawcza, ktérg jest autofotografia czasu, sto-
sowana jest dla zdiagnozowania okreslonych odcinkow czasu (np. dni tygodnia,
pory roku, §wigta) i polega na biezacych notowaniach przez respondentow cza-
sow wykonywanych czynnosci na specjalnych arkuszach budzetu czasu. Bada-
nia budzetu czasu sg jednym z najlepszych sposobdéw pomiaru czasu wydatko-
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wanego na rozne czynno$ci. W badaniach tych wystepuje tylko jedna jednostka
wymiarowa — czas'. Jednostka ta jest obiektywna. Za jej pomoca mozna okresli¢
$rednig ilo§¢ czasu (w minutach, godzinach) wydatkowana na poszczegdlne czyn-
nosci. W badaniach tych mozna stosowa¢ rézne podejécia, np. autorejestracje zajec
realizowanych przez ludzi w pewnym z goéry zatozonym odcinku czasu (doba lub
jej wielokrotno$¢) lub tez zbieranie deklaracji tylko o czestosci podejmowania kon-
kretnych, z géry zatozonych zaj¢¢ (czytanie prasy, chodzenie do kina, ogladanie
TV itp.). W badaniach mozna obja¢ obserwacja wptyw zaréwno por roku, jak tez
dni tygodnia (dzien powszedni, weekend)'’. Najpetiejszy zestaw informacji uzy-
skuje si¢ w badaniach, w ktorych obserwacja obejmuje si¢ zarowno poszczeg6lne
dni tygodnia, jak i sezony roku. W tym przypadku ma si¢ do wyboru w zasadzie
dwa mozliwe rozwiazania: albo powtarzanie w poszczegolnych sezonach roku tych
samych badan na probie identycznej badZz przynajmniej podobnej pod wzgledem
kompozycji najwazniejszych cech spotecznych, albo tez przeprowadzenie badania
ciaglego z zastosowaniem tzw. proby rotacyjnej. Rotacyjna metode doboru proby
mozna okresli¢ jako losowy proces eliminacji niektorych Iub wszystkich starszych
elementéw proby zastepowanych przez losowo dobierane elementy nowe. Jednym
z najwazniejszych poje¢ tej metody jest tzw. okres rotacji (jednodniowe, tygodnio-
we, miesi¢czne itp.), rozumiany jako odcinek czasu, po ktérego uplywie nastepuje
wymiana czesci lub catosci elementow proby". Ze wzgledow organizacyjnych
i finansowych zbieranie informacji uwzglgdniajgce poszczegolnie dni tygodnia czy
pory roku rzadko si¢ wykorzystuje.

Informacji na temat czgstotliwosci korzystania z ustug zagospodarowujacych
czas wolny, ktore daja odpowiedz na pytania, jak zmienia si¢ organizacja czasu
konsumentow oraz wykonywane czynnosci w powigzaniu ze zmianami zachodza-
cymi w gospodarce i zyciu spotecznym, dostarczajg prowadzone przez GUS co
10-15 lat badania budzetu czasu (pierwsze prowadzone bylo w 1969 roku, nastep-
nie w 1976, 1984, w pazdzierniku 1996, w okresie 1 VI 2003-31 V 2004'®). Bada-
nie prowadzone w dniach 1 VI 2003-31 V 2004 sktadalo si¢ z dwoch czesci. Jezeli
gospodarstwa domowe wyrazily zgode na wzigcie udziatu w badaniu, w pierwszej
czesci ankieter wypetniat z gtowg gospodarstwa kwestionariusz dotyczacy charak-
terystyki demograficzno-ekonomicznej gospodarstwa oraz kwestionariusze osobo-

13 Zob. A. Tymowski: Metodyka badan nad gospodarstwem domowym. Biblioteka IHW, War-
szawa 1973, s. 12.

!4 E. Wnuk-Lipifski: Praca i wypoczynek w budzecie czasu..., op. cit., s. 62.

" Tbid., s. 67-69.

16 Najnowsze badanie byto prowadzone w okresie od 1 VI 2013 do 31 V 2014, wyniki beda opu-
blikowane w 2015 r.
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we z osobami w wieku 15 lat i wiecej. Wszyscy cztonkowie gospodarstwa, ktorzy
podjeli si¢ badania, prowadzili nastgpnie w wyznaczonych dniach (dzien roboczy
i weekendowy) autorejestracje wykonywania czynnosci i zapisywali je w dzien-
niczkach budzetu czasu'’.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najbardziej popularng forma spe-
dzania wolnego czasu byto korzystanie ze srodkow masowego przekazu, przy
czym czas poswigcony czynnos$ciom z tego zakresu wzrastal wyraznie w dni
wolne od pracy. Najwigcej czasu poswigcano na ogladanie telewizji (od 2 godz.
1 20 min w ciggu tygodnia do 3 godz. i 9 min w niedzielg) przy najwickszym
odsetku osob wykonujacych t¢ czynnos¢ (od 89,2% w ciagu tygodnia do 93%
w niedzielg)'®. Czytanie zajmowato od 1 godz. w ciagu tygodnia do 1 godz.
1 6 min w niedziele, przy czym czynnosci tej poswiecato si¢ tylko ponad 38%
badanych. Niewiele mniej czasu niz na czytanie pos§wigcane bylo na stuchanie
radia i muzyki (od 53 min w ciggu tygodnia do 1 godz. i 1 min w niedziele, ale
odsetek 0s6b wykonujacych te czynno§¢ wynosit tylko od 18,4% w ciagu tygo-
dnia do 19,6% w niedzielg. W zyciu towarzyskim i rozrywkach uczestniczyto
ponad 73% badanych, a przecigtny czas wykonywania tych czynnosci wynosit
1 godz. i 35 min. Uczestnictwo w rozrywce i kulturze deklarowato tylko ponad 2%
badanych poswiecajacych na te czynnosci blisko 2 godz. W uczestnictwo w sporcie
i rekreacji angazowato si¢ od 22,1% osob w dni robocze do 40,6% w niedziele,
natomiast w zamitowania osobiste od 17,5% do 22,4%. W obu przypadkach $redni
czas wykonywania czynno$ci ogoélem wynosit blisko pottorej godziny.

Zaleta autorejestracji jest obiektywizm pozyskiwanych danych wynikajacy
z doktadnego odnotowania w trakcie okre§lonego odcinka czasu wszystkich
czynnosci realizowanych przez badanych, tacznie z czasem ich trwania (w go-
dzinach i minutach), porg wystgpowania, kolejnoScig nastegpowania. Wada jest
natomiast nieuwzglednienie motywacji, jakie towarzysza wydatkowaniu czasu
na wykonywanie tych zaje¢, poniewaz czas wydatkowany na okre§long czyn-
no$¢ moze by¢ wskaznikiem zupelnie odmiennych zjawisk spotecznych. Do wad
nalezy takze zaliczy¢ duzg pracochtonnosc¢, ztozong organizacj¢ badan, koniecz-
no$¢ zaangazowania respondenta w systematyczne odnotowywanie czasu trwa-
nia czynno$ci, a ponadto stosunkowo dlugi czas prowadzenia badan.

'7 Budzet czasu ludnosci 1 VI 2003-31 V 2004..., op. cit., s. 11-17.

'8 W badaniu wykorzystano trzy mierniki: przecietny czas trwania czynno$ci w godzinach i minu-
tach (na 1 osobg bez wzgledu na to, czy wykonywata dang czynno$¢ czy nie); przecietny czas
wykonywania czynno$ci w godzinach i minutach (na 1 osob¢ wykonujaca dang czynnosc); odsetek
0s0b wykonujacych czynno$¢. Zob. Budzet czasu ludnosei 1 VI 2003-31 V 2004..., op. cit.
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Podsumowanie

Zastosowanie odmiennych metod pozwala na uzyskanie innych danych do-
tyczacych zachowania konsumentéw na rynku ustug zagospodarowujacych czas
wolny. W odniesieniu do wywiadu bezposredniego uzyskane dane opieraja sie
zwyczaj na pamigci respondenta i jego subiektywnych odpowiedziach, natomiast
dane pozyskane z dzienniczka budzetu czasu, ktory jest wypelniany na biezaco
w ciagu okreslonego odcinka czasu, pozwalaja na okre§lenie w sposob obiek-
tywny 1 precyzyjny przecigtnego czasu korzystania z ustug w godzinach i minu-
tach czy odsetka oséb korzystajacych z ustug w zaleznosci od dnia tygodnia,
ptci, wieku. Zaréwno jedna, jak i druga metoda sg potrzebne, bowiem wzajem-
nie si¢ uzupetniaja, dostarczajac innych danych. Jednak ze wzgledu na bardziej
ztozong procedure badawcza 1 duze zaangazowanie respondenta w trakcie bada-
nia autorejestracja czasu stosowana jest rzadziej niz wywiad.
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SELECTED QUANTITATIVE RESEARCH METHODS CONSUMER BEHAVIOR
OF THE LEISURE-TIME SERVICES MARKET - THEORY AND APPLICATION

Summary

The purpose of this article is to present selected quantitative research methods con-
sumer behavior of the leisure-time services market. The direct interview and self-time
registration methods were described in detail. To write the paper both secondary and
primary sources of information were used. Among the secondary, literature on the sub-
ject and the publication of the CSO “Budget time the population” can be mentioned. The
primary were acquired in the course of the field research, conducted using the interview
technique, among 600 residents of Poland. The survey was carried out in 6 provinces
(dolno$laskie, matopolskie, mazowieckie, §laskie, wielkopolskie, zachodniopomorskie)
in 2012. The study was financed by the National Science Centre based on the decision
no. N N112 257239 allocating funds for the project “The leisure-time services market in
Poland towards 2025”.



