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ROZWÓJ BADAŃ MARKETINGOWYCH 
– W KIERUNKU NOWYCH PODEJŚĆ 
I KONTEKSTÓW BADAWCZYCH ZWIĄZANYCH  
Z FUNKCJONOWANIEM PRZEDSIĘBIORSTWA

Streszczenie: Powstawanie nowych warunków konkurowania, którym towarzyszą przemia-
ny w konsumpcji, wyrażające się nowymi stylami życia, prowadzi do sytuacji, w których 
procesy decyzyjne w przedsiębiorstwach stają się coraz bardziej złożone. Wiąże się to z po-
wstawaniem nowych podejść i kontekstów badawczych, które implikują rozwój metod, tech-
nik i produktów badawczych w różnych obszarach zarządzania przedsiębiorstwem. Zwięk-
szające się zmienność i złożoność otoczenia rynkowego sprawiają, że badanie zjawisk 
i procesów rynkowych wymaga przyjmowania coraz częściej w procesie badawczym różnych 
perspektyw metodologicznych, a także integracji metod jakościowych i ilościowych. W kon-
sekwencji powinno się to przyczynić do wytworzenia wiedzy na kilku poziomach i pozwolić 
wyjść poza wiedzę możliwą do osiągnięcia dzięki zastosowaniu tylko jednego podejścia. 

Słowa kluczowe: etapy rozwoju badań marketingowych, nowe podejścia i konteksty badaw-
cze, triangulacja, wirtualizacja życia społecznego, sposoby motywowania respondentów. 

1. Wstęp

Rosnącej złożoności procesów decyzyjnych towarzyszy rozwój nowych podejść i 
kontekstów badawczych, które implikują rozwój metod i technik oraz produktów 
badawczych w różnych obszarach zarządzania przedsiębiorstwem. Nowe postawy  
i oczekiwania wobec badań marketingowych związane są ze zwiększającą się zmien-
nością otoczenia rynkowego, a także ze zmianami w zarządzaniu przedsiębiorstwem, 
które wyrażają się m.in. w:

rosnącym umiędzynarodowieniu przedsiębiorstw,––
stosowaniu nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w działaniach ––
prowadzonych przez przedsiębiorstwa,
postrzeganiu informacji, wiedzy i kapitału intelektualnego jako podstawowych ––
zasobów, którymi konkurują przedsiębiorstwa,
poszukiwaniu pracowników wiedzy, ––
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przechodzeniu od organizacji zatrudniającej i gromadzącej zasoby do organiza-––
cji porządkującej przedsięwzięcia i tworzącej sieci powiązań,
poszukiwaniu nowych źródeł wiedzy często o charakterze sieciowym i mniej ––
sformalizowanym,
przyjmowaniu orientacji na pełną satysfakcję klienta i jego lojalność,––
prowadzeniu działań przez przedsiębiorstwa z zakresu społecznej odpowiedzial-––
ności biznesu, 
pobudzaniu pracowników do kreatywności i innowacyjności także w zakresie ––
wykorzystania dostępnych informacji i zastosowania wiedzy na poszczególnych 
etapach zarządzania wartością dla klienta,
traktowaniu nabywcy jako współkreatora wartości, ––
poszukiwaniu skutecznych i efektywnych narzędzi konkurowania,––
przechodzeniu od funkcji do procesów (por. [Morawski 2006, s. 82, 83]).––
Celem artykułu jest zaprezentowanie zmian zachodzących w obszarze badań 

marketingowych wywołanych nowymi kontekstami badawczymi, w tym zwłaszcza 
ukazanie wpływu Internetu na prowadzenie badań marketingowych oraz przedsta-
wienie istoty triangulacji, stanowiącej odpowiedź na rosnącą złożoność procesów 
decyzyjnych.

2. Etapy rozwoju badań marketingowych 

Analiza rozwoju badań marketingowych pozwala wyodrębnić trzy ich główne gene-
racje: klasyczną, technologiczną i multidyscyplinarną. W pierwszym okresie rozwo-
ju badań marketingowych stosowano przede wszystkim proste, klasyczne metody 
oraz narzędzia i techniki badawcze, a realizacja badań cechowała się czasochłonno-
ścią i pracochłonnością. W latach 60. XX w. nastąpił dynamiczny rozwój badań 
marketingowych. Związany był z wdrażaniem do badań marketingowych nowych 
technologii. Technologiczna generacja badań marketingowych związana jest nie tyl-
ko z unowocześnianiem metod badawczych opartych na nowych technologiach  
i z globalizacją badań marketingowych, ale także ze zmianą w postrzeganiu konsu-
menta, który przestaje być traktowany jako bierny nabywca. Rozwojowi nowych 
technologii towarzyszy powstawanie nowych obszarów i rodzajów badań. Do wio-
dących form tej generacji badań zaliczyć należy m.in. wspomagane komputerowo 
wywiady osobiste (CAPI) oraz wspomagane komputerowo wywiady telefoniczne 
(CATI). Ponadto rosnąca penetracja Internetu sprzyja zwiększaniu jego zastosowań 
w badaniach marketingowych. Natomiast trzecia generacja badań wiąże się z włą-
czaniem kolejnych dyscyplin naukowych do prowadzenia badań marketingowych, 
w tym biologicznych i medycznych [Olejniczuk-Merta 2010, s. 21–28]. Stosowanie 
badań biometrycznych w marketingu może uzupełniać tradycyjne badania jakościo-
we i ilościowe. Zainteresowanie nimi wynika z tego, że branie pod uwagę jedynie 
deklaratywnych wypowiedzi może nie być wystarczające, ponieważ niejednokrotnie 
odpowiedź wyjaśniająca rynkowe wybory konsumenta znajduje się w jego podświa-
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domości. Stosowane w badaniach biometrycznych metody badawcze i pomiarowe 
opierają się na wykorzystaniu najnowszych osiągnięć w dziedzinie neurobiologii  
i psychologii, w tym teorii neuronów lustrzanych oraz teorii emocji pierwotnych  
i emocji wyższego rzędu Damasio. Należy podkreślić, że najlepsze efekty przynosi 
łączenie badań biometrycznych z tradycyjnymi zogniskowanymi wywiadami grupo-
wymi i badaniami behawioralnymi, ponieważ badania biometryczne wskazują jedy-
nie znak i natężenie emocji. Badacze na ich podstawie nie mogą jednak nazywać 
zidentyfikowanych w badaniach uczuć konsumentów [Ohme 2011, s. 80–87].

Na poszczególnych etapach rozwoju badań marketingowych zmieniał się cha-
rakter towarzyszących im interakcji, ponieważ interakcje człowiek–człowiek są za-
stępowane przez interakcje człowiek–maszyna (komputer) oraz komputer–kompu-
ter. Z jednej strony postęp technologiczny powoduje wielokrotne zwiększenie 
możliwości pozyskiwania informacji na potrzeby zarządzania przedsiębiorstwem  
i stwarza wyzwania dla badaczy, a z drugiej, rosnące oczekiwania użytkowników 
badań marketingowych stanowią impuls do prowadzenia prac związanych z dosko-
naleniem narzędzi informatycznych, które następnie są stosowane w badaniach mar-
ketingowych. Związane z rozwojem technologii zmiany w badaniach marketingo-
wych wyrażają się w przechodzeniu od fazy cechującej się tworzeniem odpowiednich 
warunków technicznych do realizacji badań marketingowych i wysokimi kosztami 
inwestycji do etapów polegających na rozwoju metodologii badań marketingowych, 
poszukiwaniu nowych form pomiarów oraz adaptacji zaawansowanych metod ana-
lizy danych. Towarzyszą temu nawiązywanie ścisłej współpracy między instytutem 
badawczym a odbiorcą badań oraz rosnąca otwartość na potrzeby zleceniodawcy. 
Zmiany funkcji badań marketingowych zarówno w przedsiębiorstwie, jak i w insty-
tutach badawczych polegają m.in. na przechodzeniu od projektów do systemów ba-
dań 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 
produktów badawczych [Sagan 2002, s. 130–132; Perrault 1992, s. 367–375]. Na 
rysunku 1 przedstawiono wywołane nowymi kontekstami badawczymi kierunki roz-
woju podejść i metod oraz technik badawczych. 

Wpływające na zmiany w prowadzeniu badań marketingowych nowe konteksty 
i obszary badawcze związane są z przemianami zachowań konsumentów, które wy-
rażają się rozwojem nowej konsumpcji, a w tym m.in. jej ekologizacji, serwicyzacji, 
dematerializacji, wirtualizacji oraz prosumpcji i dekonsumpcji.

Nowe konteksty badawcze stanowiące jednocześnie obszary badawcze tworzo-
ne są także przez rozwój konkurencji oraz form i narzędzi konkurowania czy też 
nowych modeli biznesu. Mając na uwadze tendencję do indywidualizowania działań 
z zakresu marketingu, można sądzić, że znaczenie będą zyskiwały badania jakościo-
we określane jako „etnografia jednostkowa”, które służą tworzeniu przybliżonych 
opisów życia konkretnych osób, uwypuklaniu jednostki, a nie opisywaniu złożonej 
kultury danej grupy [Angrosino 2009, s. 146, 147]. 
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Rys. 1. Zmiany w badaniach marketingowych wywołane nowymi kontekstami badawczymi

Źródło: opracowanie własne.
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– serwicyzacja konsumpcji, 
– dematerializacja 

konsumpcji, 
– dekonsumpcja, 
– wirtualizacja konsumpcji, 
– prosumpcja  

i indywidualizacja 
konsumpcji, 

• rozwój konkurencji  
oraz form i narzędzi 
konkurowania,  

• rozwój nowych modeli 
biznesu. 

• proces globalizacji  
i związane z nim rosnące 
umiędzynarodowienie 
przedsiębiorstw  
oraz poszukiwanie  
nowych rynków zbytu. 

• rozwój technologii 
informacyjnych  
i komunikacyjnych. 

• trendy demograficzne, 
• przeobrażenia wywoływane 

zmianami cyklu 
koniunkturalnego, 

• adaptowanie przez 
podmioty sektora 
publicznego nowoczesnych 
metod zarządzania, 

• zmiany postaw, oczekiwań 
i zachowań respondentów 
 

Nowe konteksty i obszary 
badawcze 

Integracja podejść jakościowych  
 i ilościowych w postępowaniu badawczym
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Wskazując na wywołane nowymi kontekstami badawczymi zmiany w badaniach 
marketingowych, nie można pominąć także procesu globalizacji oraz rozwoju tech-
nologii informacyjnych i komunikacyjnych. Zmieniające się konteksty badawcze 
wynikają również z trendów demograficznych oraz przeobrażeń wywołanych zmia-
nami cyklu koniunkturalnego. Rozwój badań marketingowych wynika również  
z faktu adaptowania przez podmioty sektora publicznego nowoczesnych metod za-
rządzania. Sprawia to, że podmioty te coraz częściej zaczynają korzystać z badań 
marketingowych. Ponadto należy podkreślić, że poszukiwanie nowych form badań 
marketingowych jest także odpowiedzią na zmiany postaw, oczekiwań i zachowań 
respondentów, którzy niejednokrotnie odmawiają udziału w niektórych typach ba-
dań. W związku z tym do głównych zmian w badaniach marketingowych zaliczyć 
należy: rozwój międzynarodowych badań marketingowych, integrację podejść jako-
ściowych i ilościowych w postępowaniu badawczym oraz stosowanie triangulacji,  
a także rozwój badań marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem Internetu. 

3. Nowe konteksty i podejścia badawcze  
    wynikające z wirtualizacji życia społecznego 

Szybkie rozpowszechnianie się nowych mediów, technologii informacyjnych i 
sztucznej inteligencji wywołało wiele przemian społeczno-gospodarczych, które 
prowadzą do kształtowania się społeczeństwa informacyjnego i społeczeństwa wie-
dzy oraz cyberspołeczeństwa. Zwiększająca swój zakres wirtualizacja życia społecz-
nego powoduje konsekwencje także dla prowadzenia badań marketingowych. Wśród 
wynikających z wirtualizacji życia społecznego kierunków rozwoju badań marketin-
gowych wskazać należy zarówno na rozwój badań marketingowych dotyczących 
samego Internetu, jak i na rozwój badań marketingowych prowadzonych w innych 
obszarach, ale z wykorzystaniem technologii internetowych. Rozwój społeczeństwa 
sieci i usieciowionej gospodarki implikuje potrzebę prowadzenia badań marketingo-
wych w nowych obszarach, w tym: 

badań dotyczących zachowań użytkowników Internetu i ich uwarunkowań,––
badań dotyczących portali i serwisów internetowych, ––
badań wspomagających zarządzanie działaniami marketingowymi prowadzony-––
mi przez przedsiębiorstwa w Internecie. 
O zakresie wpływu Internetu na prowadzenie badań marketingowych z jego wy-

korzystaniem świadczy także rozwój takich typów badań, do których zalicza się: 
wirtualną etnografię,––
pogłębione wywiady indywidualne i zogniskowane wywiady grupowe w Inter-––
necie,
badania ankietowe prowadzone w Internecie, w tym badania panelowe, ––
eksperymenty w przestrzeni wirtualnej,––
badania oparte na współkre–– acji i współpracy z internautami.
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Ewolucja badań marketingowych prowadzonych z użyciem technologii interne-
towych polega na przechodzeniu od obserwacji blogów i tradycyjnych badań inter-
netowych realizowanych z wykorzystaniem ankiety internetowej do badań opartych 
na aktywnym udziale użytkowników Internetu, mogących dzięki mechanizmowi in-
terakcji przekazywać swoje opinie i sugestie będące istotnymi wskazówkami w pro-
cesie kreowania oferty marketingowej [Mazurek-Łopacińska 2010, s. 9–18]. Świat 
wirtualny, oferując badaczom oraz użytkownikom badań marketingowych nowe 
możliwości, wpływa na zmianę paradygmatu badań marketingowych, którego istotą 
jest przejście od zadawania pytań respondentom do ich słuchania [Florés 2008]. 
Zmienia to relacje między badającym a badanym oraz wpływa na metody i techniki 
badawcze. Wykształcenie w procesie badawczym partnerskich relacji między ankie-
terem a ankietowanym umożliwia prowadzenie badań wśród tych respondentów, 
którzy odrzucają tradycyjne formy badań na rzecz stawania się aktywnymi uczestni-
kami procesu badawczego. Budowaniu w ramach procesu badawczego partnerskich 
relacji z konsumentami sprzyjają specyfika sieci i jej interaktywny charakter, który 
ułatwia współpracę z użytkownikami Internetu, pełniącymi funkcję prosumentów. 
Badania marketingowe prowadzone wśród aktywnych i przejawiających duże zaan-
gażowanie klientów, którzy określani są także jako użytkownicy wiodący, spełniają 
istotną funkcję w procesie zarządzania innowacjami. Inspiracje płynące od klientów 
skłonnych uczestniczyć w masowej kastomizacji mogą stanowić ważne źródło inno-
wacyjności. 

Kolejną zmianą w obszarze badań marketingowych, wywołaną zwiększającym 
się zakresem wirtualizacji życia społecznego, jest nie tylko wykorzystywanie w ba-
daniach marketingowych istniejących, ale także tworzenie w celach badawczych 
nowych społeczności internetowych. Przyjmowanie perspektywy, że respondenci są 
uczestnikami społeczności internetowych, sprawia, iż proces badawczy obejmuje 
także pojawiające się między nimi interakcje. Wiąże się to z zastępowaniem modelu 
komunikacji przebiegającej według schematu „góra-dół”, czyli między badaczem  
a jednym respondentem, modelem komunikacji typu „dół-dół-góra”, obejmującym 
przede wszystkim interakcje pomiędzy uczestnikami badania. W tym przypadku 
rola badacza nie polega na sterowaniu dyskusją, lecz na inspirowaniu uczestników 
i wsłuchiwaniu się w ich wypowiedzi [Mróz, Feldy 2010, s. 234–241; Cooke, Buc-
kley 2008, s. 274–277; Smith 2009, s. 560].

Rozwój nowej technologii sprzyja powstawaniu wirtualnych sieci innowacji zło-
żonych z firm połączonych intranetem, ekstranetem lub Internetem, które wymie-
niają się informacjami służącymi tworzeniu wartości dodanej. Uczestnictwo w ta-
kich sieciach innowacji może przynosić korzyści wynikające z posiadania dostępu 
do odmiennych lub uzupełniających się zasobów wiedzy oraz związane z efektem 
koncentracji kwalifikacji i aktywów. Udział w sieciach innowacji zwiększa możli-
wości rozwoju przedsiębiorstw wynikające z dopływu nowych pomysłów i kreatyw-
nych kombinacji [Tidd, Bessant 2011, s. 397, 398]. 
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Rozwój Internetu i jego stosowanie w badaniach marketingowych zwiększają 
możliwości triangulacji rozumianej jako badanie zjawisk i procesów rynkowych  
z wielu punktów widzenia z zastosowaniem różnych perspektyw metodologicznych 
oraz danych, a także metod i technik badawczych.

4. Triangulacja w badaniach marketingowych  
    jako odpowiedź na rosnącą złożoność procesów decyzyjnych 

Rosnąca zmienność otoczenia rynkowego, a w konsekwencji także zwiększająca się 
złożoność problemów decyzyjnych sprawiają, że istnieje potrzeba stosowania w ba-
daniach marketingowych triangulacji. Stosowanie triangulacji pozwala na podno-
szenie jakości badań oraz przyczynia się do wytworzenia wiedzy na kilku pozio-
mach, a w konsekwencji pozwala niejednokrotnie wyjść poza wiedzę możliwą do 
osiągnięcia dzięki zastosowaniu tylko jednego podejścia. O korzyściach możliwych 
do osiągnięcia dzięki stosowaniu triangulacji świadczy to, że triangulacja dotyczy 
nie tylko metod, lecz także badaczy, danych oraz teorii. Triangulacja metod rozumia-
na jest zarówno jako triangulacja między metodami, jak i triangulacja w ramach 
metod. Oznacza to, że triangulacji podlegają metody ilościowe i jakościowe oraz 
metody zaliczane do tej samej grupy, czyli do metod ilościowych lub jakościowych. 
Natomiast triangulacja badaczy wiąże się z prowadzeniem badań przez kilka osób w 
celu zminimalizowania subiektywnych preferencji badaczy. Z kolei triangulacja da-
nych polega na korzystaniu z różnych źródeł danych i pozwala na osiągnięcie korzy-
ści dzięki wykorzystaniu tych samych metod badawczych. Triangulację danych 
można stosować poprzez badanie danego zjawiska w różnych momentach czasu, w 
różnych miejscach oraz z udziałem różnych badanych. Triangulacja teorii przydatna 
jest natomiast w rozwiązywaniu problemów cechujących się niskim stopniem spój-
ności teoretycznej. Dotyczy sytuacji, w której określone zjawiska i procesy można 
wyjaśniać za pomocą różnych teorii. Przykładem może być analiza wywiadu, która 
opiera się na kilku metodach interpretacji tekstu oraz uwzględnia założenia teore-
tyczne każdej z tych metod. Stosowanie triangulacji teorii przekłada się na podwyż-
szanie jakości badań, ale także przyczynia się do rozwoju samych teorii [Flick 2011, 
s. 82–87].

Należy podkreślić, że integracja metod jakościowych i ilościowych w postępo-
waniu badawczym może występować na:

etapie interpretacji wyników badań,––
etapie zbierania danych oraz analizy i interpretacji wyników,––
wszystkich etapach proc–– esu badawczego.
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5. Motywowanie respondentów jako sposób na podwyższanie 
    jakości badań marketingowych

Rozwój badań marketingowych wiąże się także z potrzebą wprowadzania systemów 
motywowania respondentów do udziału w badaniach. Wymaga to rozpoznawania 
motywacji uczestniczenia w badaniach marketingowych. Motywacje te mają cha-
rakter zarówno materialny, jak i pozamaterialny. Z jednej strony do udziału w bada-
niu może skłaniać chęć uzyskania środków finansowych lub nagród rzeczowych, a z 
drugiej udział w badaniu marketingowym może być powodowany chęcią podziele-
nia się własnymi opiniami czy potrzebą uczestniczenia w projekcie, którego wyniki 
będą miały wpływ na rozwój produktów lepiej spełniających oczekiwania respon-
denta. Stosowanie systemów zachęt do udziału w badaniach marketingowych nie 
powinno jednak prowadzić do sytuacji, w której respondenci w celu osiągnięcia 
określonych korzyści będą brać udział w badaniach zbyt często i staną się „zawodo-
wymi” respondentami. Należy podkreślić, że dopasowanie systemów motywowania 
respondentów do ich oczekiwań zmniejsza ryzyko powstania tzw. błędu reakcji po-
legającego na braku odpowiedzi od części respondentów, co w konsekwencji mogło-
by sprawić, że struktura grupy osób biorących udział w badaniu różniłaby się od 
struktury populacji, której badanie dotyczy. Dobrze dobrany system motywowania 
respondentów nie tylko przyczynia się do zmniejszenia „błędu reakcji” wywołanego 
brakiem zainteresowania udziałem w badaniach marketingowych, ale także przekła-
da się na podwyższanie jakości uzyskiwanych odpowiedzi rozumianej w kontekście 
ich kompletności, rzetelności oraz długości i dokładności udzielanych odpowiedzi 
na pytania otwarte [Czarnecki 2005, s. 230–232].

Pobudzanie i kształtowanie motywacji uczestnictwa w badaniach marketingo-
wych wymaga także prowadzenia działań służących kreowaniu pozytywnego wize-
runku badań marketingowych w społeczeństwie.

6. Podsumowanie

Do efektów badań marketingowych należą nie tylko dane czy informacje, ale także 
wiedza. Zatem należy podkreślić, że rozwój zasobów wiedzy w przedsiębiorstwie 
wymaga wykształcenia wśród pracowników umiejętności, które obejmują:

rozróżnianie informacji istotnych i nieistotnych, ––
analizowanie, ocenianie i nadawanie priorytetów odpowiednim informacjom,––
wyobrażanie sobie, jak różne informacje mogą być 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, którym towarzyszą przemiany w konsumpcji, 

wyrażające się nowymi stylami życia, prowadzą do powstawania nowych kontek-
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stów badawczych. Zwiększające się zmienność i złożoność otoczenia rynkowego 
sprawiają, że badanie zjawisk i procesów rynkowych wymaga przyjmowania coraz 
częściej w procesie badawczym różnych perspektyw metodologicznych, a także in-
tegracji metod jakościowych i ilościowych, których stosowanie powinno pozwolić 
wyjść poza wiedzę możliwą do osiągnięcia dzięki zastosowaniu tylko jednego po-
dejścia.
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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.
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