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ROZWOJ BADAN MARKETINGOWYCH

— W KIERUNKU NOWYCH PODEJSC

I KONTEKSTOW BADAWCZYCH ZWIAZANYCH
Z FUNKCJONOWANIEM PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Powstawanie nowych warunkéw konkurowania, ktéorym towarzysza przemia-
ny w konsumpcji, wyrazajace si¢ nowymi stylami zycia, prowadzi do sytuacji, w ktorych
procesy decyzyjne w przedsigbiorstwach staja si¢ coraz bardziej ztozone. Wiaze sig to z po-
wstawaniem nowych podejs¢ i kontekstow badawczych, ktore implikuja rozwoj metod, tech-
nik i produktéw badawczych w roznych obszarach zarzadzania przedsigbiorstwem. Zwigk-
szajace si¢ zmienno$¢ i zlozono$¢ otoczenia rynkowego sprawiaja, ze badanie zjawisk
i procesow rynkowych wymaga przyjmowania coraz czgsciej w procesie badawczym réznych
perspektyw metodologicznych, a takze integracji metod jakosciowych i ilo§ciowych. W kon-
sekwencji powinno sig to przyczyni¢ do wytworzenia wiedzy na kilku poziomach i pozwoli¢
wyj$¢ poza wiedzg mozliwa do osiagnigcia dzigki zastosowaniu tylko jednego podejscia.

Slowa kluczowe: etapy rozwoju badan marketingowych, nowe podejscia i konteksty badaw-
cze, triangulacja, wirtualizacja zycia spotecznego, sposoby motywowania respondentow.

1. Wstep

Rosnacej zlozonosci proceséw decyzyjnych towarzyszy rozwdj nowych podejsé i
kontekstow badawczych, ktore implikuja rozwdj metod i technik oraz produktow
badawczych w réznych obszarach zarzadzania przedsigbiorstwem. Nowe postawy
i oczekiwania wobec badan marketingowych zwiazane sa ze zwigkszajaca si¢ zmien-
nos$cig otoczenia rynkowego, a takze ze zmianami w zarzadzaniu przedsigbiorstwem,
ktore wyrazajq si¢ m.in. w:

rosnacym umigdzynarodowieniu przedsigbiorstw,

stosowaniu nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w dziataniach
prowadzonych przez przedsigbiorstwa,

postrzeganiu informacji, wiedzy i kapitatu intelektualnego jako podstawowych
zasobow, ktorymi konkuruja przedsigbiorstwa,

poszukiwaniu pracownikéw wiedzy,
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— przechodzeniu od organizacji zatrudniajacej i gromadzacej zasoby do organiza-
cji porzadkujacej przedsigwzigcia i tworzacej sieci powiazan,

— poszukiwaniu nowych zrodet wiedzy czgsto o charakterze sieciowym i mniej
sformalizowanym,

— przyjmowaniu orientacji na petna satysfakcje¢ klienta i jego lojalnose,

— prowadzeniu dziatan przez przedsigbiorstwa z zakresu spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu,

— pobudzaniu pracownikow do kreatywnosci i innowacyjnosci takze w zakresie
wykorzystania dostgpnych informacji i zastosowania wiedzy na poszczegdlnych
etapach zarzadzania wartoscia dla klienta,

— traktowaniu nabywcy jako wspodtkreatora wartosci,

— poszukiwaniu skutecznych i efektywnych narzedzi konkurowania,

— przechodzeniu od funkcji do procesow (por. [Morawski 2006, s. 82, 83]).
Celem artykutu jest zaprezentowanie zmian zachodzacych w obszarze badan

marketingowych wywotanych nowymi kontekstami badawczymi, w tym zwlaszcza

ukazanie wplywu Internetu na prowadzenie badan marketingowych oraz przedsta-
wienie istoty triangulacji, stanowiacej odpowiedz na rosnaca ztozono$¢ procesow
decyzyjnych.

2. Etapy rozwoju badan marketingowych

Analiza rozwoju badan marketingowych pozwala wyodregbnic trzy ich gtowne gene-
racje: klasyczna, technologiczna i multidyscyplinarna. W pierwszym okresie rozwo-
ju badan marketingowych stosowano przede wszystkim proste, klasyczne metody
oraz narzedzia i techniki badawcze, a realizacja badan cechowala si¢ czasochtonno-
$cia 1 pracochtonnoscia. W latach 60. XX w. nastapit dynamiczny rozw¢j badan
marketingowych. Zwiazany byt z wdrazaniem do badan marketingowych nowych
technologii. Technologiczna generacja badan marketingowych zwiazana jest nie tyl-
ko z unowocze$nianiem metod badawczych opartych na nowych technologiach
i z globalizacja badan marketingowych, ale takze ze zmiana w postrzeganiu konsu-
menta, ktory przestaje by¢ traktowany jako bierny nabywca. Rozwojowi nowych
technologii towarzyszy powstawanie nowych obszaréw i rodzajow badan. Do wio-
dacych form tej generacji badan zaliczy¢ nalezy m.in. wspomagane komputerowo
wywiady osobiste (CAPI) oraz wspomagane komputerowo wywiady telefoniczne
(CATI). Ponadto rosnaca penetracja Internetu sprzyja zwigkszaniu jego zastosowan
w badaniach marketingowych. Natomiast trzecia generacja badan wiaze si¢ z wla-
czaniem kolejnych dyscyplin naukowych do prowadzenia badan marketingowych,
w tym biologicznych i medycznych [Olejniczuk-Merta 2010, s. 21-28]. Stosowanie
badan biometrycznych w marketingu moze uzupetnia¢ tradycyjne badania jakoscio-
we 1 iloSciowe. Zainteresowanie nimi wynika z tego, ze branie pod uwage jedynie
deklaratywnych wypowiedzi moze nie by¢ wystarczajace, poniewaz niejednokrotnie
odpowiedz wyjasniajaca rynkowe wybory konsumenta znajduje si¢ w jego podswia-
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domosci. Stosowane w badaniach biometrycznych metody badawcze i pomiarowe
opieraja si¢ na wykorzystaniu najnowszych osiagni¢¢ w dziedzinie neurobiologii
i psychologii, w tym teorii neurondéw lustrzanych oraz teorii emocji pierwotnych
i emocji wyzszego rzedu Damasio. Nalezy podkresli¢, ze najlepsze efekty przynosi
taczenie badan biometrycznych z tradycyjnymi zogniskowanymi wywiadami grupo-
wymi i badaniami behawioralnymi, poniewaz badania biometryczne wskazuja jedy-
nie znak i1 nat¢zenie emocji. Badacze na ich podstawie nie moga jednak nazywaé
zidentyfikowanych w badaniach uczu¢ konsumentéw [Ohme 2011, s. 80-87].

Na poszczego6lnych etapach rozwoju badan marketingowych zmieniat si¢ cha-
rakter towarzyszacych im interakcji, poniewaz interakcje cztowiek—czlowiek sa za-
stgpowane przez interakcje cztowiek—maszyna (komputer) oraz komputer—kompu-
ter. Z jednej strony postgp technologiczny powoduje wielokrotne zwigkszenie
mozliwosci pozyskiwania informacji na potrzeby zarzadzania przedsigbiorstwem
i stwarza wyzwania dla badaczy, a z drugiej, rosnace oczekiwania uzytkownikow
badan marketingowych stanowia impuls do prowadzenia prac zwiazanych z dosko-
naleniem narzgdzi informatycznych, ktore nastgpnie sa stosowane w badaniach mar-
ketingowych. Zwigzane z rozwojem technologii zmiany w badaniach marketingo-
wych wyrazaja si¢ w przechodzeniu od fazy cechujacej si¢ tworzeniem odpowiednich
warunkow technicznych do realizacji badan marketingowych i wysokimi kosztami
inwestycji do etapdw polegajacych na rozwoju metodologii badan marketingowych,
poszukiwaniu nowych form pomiaréw oraz adaptacji zaawansowanych metod ana-
lizy danych. Towarzysza temu nawiazywanie $cistej wspolpracy migdzy instytutem
badawczym a odbiorca badan oraz rosnaca otwartos¢ na potrzeby zleceniodawcy.
Zmiany funkcji badan marketingowych zarowno w przedsigbiorstwie, jak i w insty-
tutach badawczych polegaja m.in. na przechodzeniu od projektéw do systemow ba-
dan marketingowych, od agregacji danych do ich dezagregacji, od danych subiek-
tywnych do danych behawioralnych, od statystycznej analizy do data miningu, od
metod powszechnych do licencjonowanych metod specjalnych i licencjonowanych
produktéw badawczych [Sagan 2002, s. 130-132; Perrault 1992, s. 367-375]. Na
rysunku 1 przedstawiono wywotlane nowymi kontekstami badawczymi kierunki roz-
woju podej$¢ i metod oraz technik badawczych.

Wplywajace na zmiany w prowadzeniu badan marketingowych nowe konteksty
i obszary badawcze zwiazane sa z przemianami zachowan konsumentow, ktore wy-
razaja si¢ rozwojem nowej konsumpcji, a w tym m.in. jej ekologizacji, serwicyzacji,
dematerializacji, wirtualizacji oraz prosumpcji i dekonsumpcji.

Nowe konteksty badawcze stanowiace jednoczes$nie obszary badawcze tworzo-
ne sa takze przez rozwo6j konkurencji oraz form i narzedzi konkurowania czy tez
nowych modeli biznesu. Majac na uwadze tendencjg do indywidualizowania dziatan
z zakresu marketingu, mozna sadzié, ze znaczenie beda zyskiwaty badania jakoscio-
we okreslane jako ,.etnografia jednostkowa”, ktore shuza tworzeniu przyblizonych
opisow zycia konkretnych osob, uwypuklaniu jednostki, a nie opisywaniu ztozonej
kultury danej grupy [Angrosino 2009, s. 146, 147].
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Nowe konteksty i obszary
badawcze

rozwdj nowej konsumpcji,
w tym:
— wystgpujaca rownolegle
homogenizacja
i heterogenizacja
zachowan konsumentow,
— ekologizacja konsumpcji,
— serwicyzacja konsumpcji,
— dematerializacja
konsumpcji,
— dekonsumpcja,
— wirtualizacja konsumpcji,
— prosumpcja
i indywidualizacja
konsumpcji,
rozwdj konkurencji
oraz form i narzedzi
konkurowania,
rozw6j nowych modeli
biznesu.
proces globalizacji
1 zZwigzane z nim rosnace
umigdzynarodowienie
przedsigbiorstw
oraz poszukiwanie
nowych rynkow zbytu.
rozwdj technologii
informacyjnych
i komunikacyjnych.
trendy demograficzne,
przeobrazenia wywolywane
zmianami cyklu
koniunkturalnego,
adaptowanie przez
podmioty sektora
publicznego nowoczesnych
metod zarzadzania,
zmiany postaw, oczekiwan
i zachowan respondentow

Integracja podejs¢ jakosciowych
i iloéciowych w postgpowaniu badawczym

Triangulacja metod, badaczy,
danych oraz teorii

Rozwdj migdzynarodowych badan
marketingowych

Rozwoj badan jakosciowych majacych
charakter interaktywnego procesu
dochodzenia do wykreowania nowego
rozwigzania w obszarze marketingu

AVAVAVS

Integrowanie wynikéw badan ilosciowych
z danymi pochodzacymi
z baz sprzedazowych, CRM

Technologizacja badan w szczegolnosci
w obszarze rejestracji faktycznych
zachowan konsumentow

Rozwdj zaawansowanych metod
analizy danych

Rozwoj badan marketingowych

prowadzonych z wykorzystaniem Internetu,

w tym badan opartych na wspotkreacji

i wspélpracy z internautami oraz badan
dotyczacych Internetu

VAN

Zastgpowanie badan face to face w domu
respondenta technikami badawczymi,
ktore nie wymagaja obecnosci ankietera

w domu respondenta

7 x

Kierunki rozwoju podej$¢, metod, technik i produktéw badawczych jako odpowiedz na rosnace

oczekiwania uzytkownikéw badan marketingowych

Rys. 1. Zmiany w badaniach marketingowych wywotane nowymi kontekstami badawczymi

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Wskazujac na wywotane nowymi kontekstami badawczymi zmiany w badaniach
marketingowych, nie mozna pomina¢ takze procesu globalizacji oraz rozwoju tech-
nologii informacyjnych i komunikacyjnych. Zmieniajace si¢ konteksty badawcze
wynikaja rowniez z trendow demograficznych oraz przeobrazen wywotanych zmia-
nami cyklu koniunkturalnego. Rozwo6j badan marketingowych wynika rowniez
z faktu adaptowania przez podmioty sektora publicznego nowoczesnych metod za-
rzadzania. Sprawia to, ze podmioty te coraz cz¢sciej zaczynaja korzysta¢ z badan
marketingowych. Ponadto nalezy podkresli¢, ze poszukiwanie nowych form badan
marketingowych jest takze odpowiedzia na zmiany postaw, oczekiwan i zachowan
respondentow, ktorzy niejednokrotnie odmawiaja udziatu w niektorych typach ba-
dan. W zwiazku z tym do gtéwnych zmian w badaniach marketingowych zaliczy¢
nalezy: rozwdj miedzynarodowych badan marketingowych, integracje podejs¢ jako-
sciowych i ilosciowych w postepowaniu badawczym oraz stosowanie triangulacji,
a takze rozwdj badan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem Internetu.

3. Nowe konteksty i podejscia badawcze
wynikajace z wirtualizacji Zycia spolecznego

Szybkie rozpowszechnianie si¢ nowych medidow, technologii informacyjnych i
sztucznej inteligencji wywolalo wiele przemian spoleczno-gospodarczych, ktore
prowadza do ksztattowania si¢ spoteczenstwa informacyjnego i spoteczenstwa wie-
dzy oraz cyberspoteczenstwa. Zwigkszajaca swoj zakres wirtualizacja zycia spotecz-
nego powoduje konsekwencje takze dla prowadzenia badan marketingowych. Wsrod
wynikajacych z wirtualizacji zycia spolecznego kierunkéw rozwoju badan marketin-
gowych wskaza¢ nalezy zaréwno na rozwoj badan marketingowych dotyczacych
samego Internetu, jak i na rozwoj badan marketingowych prowadzonych w innych
obszarach, ale z wykorzystaniem technologii internetowych. Rozwo6j spoteczenstwa
sieci 1 usieciowionej gospodarki implikuje potrzebe prowadzenia badan marketingo-
wych w nowych obszarach, w tym:
— badan dotyczacych zachowan uzytkownikoéw Internetu i ich uwarunkowan,
— badan dotyczacych portali i serwisow internetowych,
— badan wspomagajacych zarzadzanie dziataniami marketingowymi prowadzony-
mi przez przedsi¢biorstwa w Internecie.
O zakresie wplywu Internetu na prowadzenie badan marketingowych z jego wy-
korzystaniem $§wiadczy takze rozwoj takich typow badan, do ktorych zalicza sig:
— wirtualng etnografig,
— poglebione wywiady indywidualne i zogniskowane wywiady grupowe w Inter-
necie,
— badania ankietowe prowadzone w Internecie, w tym badania paneclowe,
— eksperymenty w przestrzeni wirtualnej,
— badania oparte na wspotkreacji i wspotpracy z internautami.



18 Krystyna Mazurek-Eopacinska, Magdalena Sobocinska

Ewolucja badan marketingowych prowadzonych z uzyciem technologii interne-
towych polega na przechodzeniu od obserwacji blogow i tradycyjnych badan inter-
netowych realizowanych z wykorzystaniem ankiety internetowej do badan opartych
na aktywnym udziale uzytkownikéw Internetu, mogacych dzigki mechanizmowi in-
terakcji przekazywaé swoje opinie i sugestie bedace istotnymi wskazowkami w pro-
cesie kreowania oferty marketingowej [Mazurek-Eopacinska 2010, s. 9-18]. Swiat
wirtualny, oferujac badaczom oraz uzytkownikom badan marketingowych nowe
mozliwosci, wptywa na zmiang paradygmatu badan marketingowych, ktoérego istota
jest przejscie od zadawania pytan respondentom do ich stuchania [Florés 2008].
Zmienia to relacje migdzy badajacym a badanym oraz wptywa na metody i techniki
badawcze. Wyksztalcenie w procesie badawczym partnerskich relacji miedzy ankie-
terem a ankietowanym umozliwia prowadzenie badan wsrod tych respondentow,
ktorzy odrzucaja tradycyjne formy badan na rzecz stawania si¢ aktywnymi uczestni-
kami procesu badawczego. Budowaniu w ramach procesu badawczego partnerskich
utatwia wspotprace z uzytkownikami Internetu, petnigcymi funkcje prosumentow.
Badania marketingowe prowadzone wérod aktywnych i przejawiajacych duze zaan-
gazowanie klientow, ktorzy okreslani sa takze jako uzytkownicy wiodacy, spetniaja
istotng funkcje w procesie zarzadzania innowacjami. Inspiracje ptynace od klientow
sktonnych uczestniczy¢ w masowej kastomizacji moga stanowi¢ wazne zrodto inno-
wacyjnosci.

Kolejna zmiana w obszarze badan marketingowych, wywotana zwigkszajacym
si¢ zakresem wirtualizacji zycia spolecznego, jest nie tylko wykorzystywanie w ba-
daniach marketingowych istniejacych, ale takze tworzenie w celach badawczych
nowych spotecznos$ci internetowych. Przyjmowanie perspektywy, ze respondenci sa
uczestnikami spotecznosci internetowych, sprawia, iz proces badawczy obejmuje
takze pojawiajace si¢ migdzy nimi interakcje. Wiaze si¢ to z zastgpowaniem modelu
komunikacji przebiegajacej wedhug schematu ,,gora-dot”, czyli migdzy badaczem
a jednym respondentem, modelem komunikacji typu ,,dot-dot-géra”, obejmujacym
przede wszystkim interakcje pomig¢dzy uczestnikami badania. W tym przypadku
rola badacza nie polega na sterowaniu dyskusja, lecz na inspirowaniu uczestnikow
1 wstuchiwaniu si¢ w ich wypowiedzi [Mroz, Feldy 2010, s. 234-241; Cooke, Buc-
kley 2008, s. 274-277; Smith 2009, s. 560].

Rozwo6j nowej technologii sprzyja powstawaniu wirtualnych sieci innowacji zto-
zonych z firm potaczonych intranetem, ekstranetem lub Internetem, ktore wymie-
niaja si¢ informacjami stuzacymi tworzeniu wartosci dodanej. Uczestnictwo w ta-
kich sieciach innowacji moze przynosi¢ korzysci wynikajace z posiadania dostepu
do odmiennych lub uzupehiajacych si¢ zasobéw wiedzy oraz zwiazane z efektem
koncentracji kwalifikacji 1 aktywow. Udzial w sieciach innowacji zwigksza mozli-
wosci rozwoju przedsigbiorstw wynikajace z doptywu nowych pomystoéw i kreatyw-
nych kombinacji [Tidd, Bessant 2011, s. 397, 398].
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Rozwdj Internetu i jego stosowanie w badaniach marketingowych zwigkszaja
mozliwosci triangulacji rozumianej jako badanie zjawisk i procesow rynkowych
z wielu punktow widzenia z zastosowaniem réznych perspektyw metodologicznych
oraz danych, a takze metod i technik badawczych.

4. Triangulacja w badaniach marketingowych
jako odpowiedz na rosnacg ztozono$¢ procesow decyzyjnych

Rosnaca zmiennos$¢ otoczenia rynkowego, a w konsekwencji takze zwigkszajaca si¢
ztozono$¢ problemdéw decyzyjnych sprawiaja, ze istnieje potrzeba stosowania w ba-
daniach marketingowych triangulacji. Stosowanie triangulacji pozwala na podno-
szenie jako$ci badan oraz przyczynia si¢ do wytworzenia wiedzy na kilku pozio-
mach, a w konsekwencji pozwala niejednokrotnie wyj$¢ poza wiedzg mozliwa do
osiagnigcia dzigki zastosowaniu tylko jednego podejscia. O korzysciach mozliwych
do osiagnigcia dzigki stosowaniu triangulacji §wiadczy to, ze triangulacja dotyczy
nie tylko metod, lecz takze badaczy, danych oraz teorii. Triangulacja metod rozumia-
na jest zaro6wno jako triangulacja migdzy metodami, jak i triangulacja w ramach
metod. Oznacza to, ze triangulacji podlegaja metody ilosciowe i jako$ciowe oraz
metody zaliczane do tej samej grupy, czyli do metod ilosciowych lub jakosciowych.
Natomiast triangulacja badaczy wiaze si¢ z prowadzeniem badan przez kilka oséb w
celu zminimalizowania subiektywnych preferencji badaczy. Z kolei triangulacja da-
nych polega na korzystaniu z roznych zroédet danych i pozwala na osiagnigcie korzy-
$ci dzigki wykorzystaniu tych samych metod badawczych. Triangulacje danych
mozna stosowac¢ poprzez badanie danego zjawiska w r6znych momentach czasu, w
réznych miejscach oraz z udziatem réznych badanych. Triangulacja teorii przydatna
jest natomiast w rozwiazywaniu probleméw cechujacych si¢ niskim stopniem spdj-
nosci teoretycznej. Dotyczy sytuacji, w ktorej okreslone zjawiska i procesy mozna
wyjasnia¢ za pomoca roznych teorii. Przyktadem moze by¢ analiza wywiadu, ktéra
opiera sig¢ na kilku metodach interpretacji tekstu oraz uwzglednia zalozenia teore-
tyczne kazdej z tych metod. Stosowanie triangulacji teorii przektada si¢ na podwyz-
szanie jakosci badan, ale takze przyczynia si¢ do rozwoju samych teorii [Flick 2011,
s. 82-87].

Nalezy podkresli¢, ze integracja metod jakosciowych i ilosciowych w postgpo-
waniu badawczym moze wystgpowaé na:
— etapie interpretacji wynikéw badan,
— etapie zbierania danych oraz analizy i interpretacji wynikow,
— wszystkich etapach procesu badawczego.
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5. Motywowanie respondentow jako sposob na podwyzszanie
jakosci badan marketingowych

Rozwo6j badan marketingowych wiaze si¢ takze z potrzeba wprowadzania systemow
motywowania respondentéw do udziatu w badaniach. Wymaga to rozpoznawania
motywacji uczestniczenia w badaniach marketingowych. Motywacje te maja cha-
rakter zarowno materialny, jak i pozamaterialny. Z jednej strony do udziatu w bada-
niu moze sktania¢ che¢ uzyskania srodkow finansowych lub nagrod rzeczowych, a z
drugiej udziat w badaniu marketingowym moze by¢ powodowany chgcia podziele-
nia si¢ wlasnymi opiniami czy potrzeba uczestniczenia w projekcie, ktorego wyniki
beda miaty wptyw na rozwdj produktow lepiej spetniajacych oczekiwania respon-
denta. Stosowanie systemow zache¢t do udzialu w badaniach marketingowych nie
powinno jednak prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej respondenci w celu osiagnigcia
okreslonych korzysci beda bra¢ udziat w badaniach zbyt czgsto i stana sig ,,zawodo-
wymi” respondentami. Nalezy podkresli¢, ze dopasowanie systemdéw motywowania
respondentéw do ich oczekiwan zmniejsza ryzyko powstania tzw. btedu reakcji po-
legajacego na braku odpowiedzi od czgéci respondentow, co w konsekwencji moglo-
by sprawié, ze struktura grupy oséb bioracych udzial w badaniu roznitaby si¢ od
struktury populacji, ktérej badanie dotyczy. Dobrze dobrany system motywowania
respondentow nie tylko przyczynia si¢ do zmniejszenia ,,btedu reakcji” wywotanego
brakiem zainteresowania udzialem w badaniach marketingowych, ale takze przekta-
da si¢ na podwyzszanie jakosci uzyskiwanych odpowiedzi rozumianej w kontekscie
ich kompletnosci, rzetelnosci oraz dtugosci i doktadnosci udzielanych odpowiedzi
na pytania otwarte [Czarnecki 2005, s. 230-232].

Pobudzanie i ksztalttowanie motywacji uczestnictwa w badaniach marketingo-
wych wymaga takze prowadzenia dziatan stuzacych kreowaniu pozytywnego wize-
runku badan marketingowych w spoleczenstwie.

6. Podsumowanie

Do efektéw badan marketingowych naleza nie tylko dane czy informacje, ale takze
wiedza. Zatem nalezy podkresli¢, ze rozwdj zasobow wiedzy w przedsigbiorstwie
wymaga wyksztalcenia wsérod pracownikow umiejetnosci, ktore obejmuja:
— rozroznianie informacji istotnych i nieistotnych,
— analizowanie, ocenianie i nadawanie priorytetow odpowiednim informacjom,
— wyobrazanie sobie, jak rozne informacje moga by¢ wykorzystywane z punktu
widzenia budowania przewagi konkurencyjnej firmy,
— przewidywania na podstawie gromadzonych informacji zmian w otoczeniu ryn-
kowym [Mead, Andrews 2011, s. 350].
Nowe warunki konkurowania, ktérym towarzysza przemiany w konsumpcji,
wyrazajace si¢ nowymi stylami zycia, prowadza do powstawania nowych kontek-
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stow badawczych. Zwigkszajace si¢ zmienno$¢ i ztozonos¢ otoczenia rynkowego
sprawiaja, ze badanie zjawisk i1 proceséw rynkowych wymaga przyjmowania coraz
czesdciej w procesie badawczym roznych perspektyw metodologicznych, a takze in-
tegracji metod jakosciowych i ilosciowych, ktorych stosowanie powinno pozwoli¢
wyjs$¢ poza wiedzg¢ mozliwa do osiagnigcia dzigki zastosowaniu tylko jednego po-
dejscia.
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DEVELOPMENT OF MARKETING RESEARCH - TOWARDS
NEW APPROACHES AND CONTEXTS OF RESEARCH RELATED
TO THE FUNCTIONING OF A COMPANY

Summary: A creation of the new competitive situations, which are accompanied by changes
in consumption expressed through new styles of life, leads to a point in which decision-mak-
ing processes in companies are becoming more complicated. This is related to the creation of
new approaches and research contexts which imply the development of methods, techniques
and products of research in various areas of business management. The increasing variability
and complexity of the market environment make the study of market phenomena and proc-
esses requiring more and more adoption of different methodological perspectives in the ex-
amination process, as well as the integration of qualitative and quantitative methods. Conse-
quently it should help generate knowledge at different levels and allow going beyond the
knowledge possible to achieve by using only one approach.

Keywords: stages of marketing research development, new approaches and research conte-
xts, triangulation, virtualisation of social life, methods of respondent motivation.



