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Wstęp

W zbiorze niniejszych artykułów zawarte są poglądy przedstawicieli środowiska 
marketingowego na temat zmian dokonujących się w badaniach marketingowych, 
które wyrażają się stosowaniem nowych podejść badawczych oraz rozwojem metod 
i technik badań rynku. Zmiany te są immanentnie związane z przemianami zachowań 
konsumentów oraz rozwojem nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, 
przyczyniającym się do powstawania takich rozwiązań, jak: big data czy marketing 
automation. Osoby korzystające z wyników badań w różnego typu przedsiębior-
stwach oczekują, że dane oraz informacje, stanowiące podstawy decyzyjne, pozyski-
wane będą w bardzo krótkim czasie. Coraz bardziej odczuwana jest potrzeba nie 
tylko diagnozowania sytuacji rynkowej, ale też przewidywania przebiegu procesów 
rynkowych i określania wpływu konkretnych czynników na analizowane trendy, 
które pozostają ze sobą w dialektycznym sprzężeniu. W prezentowanym numerze 
Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu ukazano także zasto-
sowanie metody ocen ekspertów, jednej z metod przewidywania heurystycznego, 
służących do identyfikacji kierunków rozwoju współczesnego handlu i usług.

Autorzy podkreślają również, że badanie zjawisk i procesów rynkowych coraz 
częściej wymaga przyjmowania w procesie badawczym różnych perspektyw, a także 
integracji metod i poszukiwania takich rozwiązań, które stanowiłyby pomost między 
metodami jakościowymi oraz ilościowymi, stwarzający możliwość głębokiego opi-
su badanych problemów, charakterystycznego dla metod jakościowych, przy zacho-
waniu porządku formalnego właściwego metodom ilościowym. W numerze przed-
stawione zostały rozważania na temat stosowania podejścia krytycznego w badaniach 
marketingu, które dotyczą gromadzenia wiedzy o marketingu w celu konstruowania 
i porządkowania jego teorii.

Autorzy artykułów ujętych w niniejszym numerze wskazują na kierunki rozwoju 
badań konsumentów w kontekście założeń ekonomii behawioralnej, w tym na wzrost 
znaczenia badań neuromarketingowych, skierowanych na identyfikowanie oraz 
określenie reakcji mózgu na bodźce marketingowe, których zastosowanie wymaga 
wyspecjalizowanego zespołu osób z wykształceniem z zakresu neurobiologii i neu-
ropsychologii, a także rozstrzygania kwestii natury etycznej. Opracowania poświę-
cone są również badaniom eksperymentalnym w marketingu oraz możliwościom 
wykorzystania w nich symulacyjnych gier decyzyjnych.

Kolejne artykuły dotyczą kategorii współtworzenia wartości i angażowania (się) 
klienta w procesy kreacji, komunikowania i dostarczania wartości w rozszerzonej 
sieci kompetencji. Zaprezentowano model badawczy angażowania (się) klienta, 
oparty na krytycznej analizie wcześniejszych koncepcji customer engagement. 
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Przedmiotem rozważań są również komentarze klientów banku, stanowiące przy-
kład współtworzenia wartości. W odniesieniu do nich ukazano zastosowanie eksplo-
racji opinii, która znajduje się na styku eksploracji sieci, pozyskiwania informacji  
i analizy danych tekstowych.

Ukazano także, na podstawie krytycznej analizy literatury oraz przy użyciu me-
tody dokumentacyjnej i case study research, aktywność konsumentów w procesie 
kreowania produktów bankowych i dóbr zaawansowanych technicznie w odniesie-
niu do koncepcji otwartych innowacji. W oparciu o wyniki eksploracyjnych badań 
pierwotnych prowadzono również rozważania dotyczące aktywności online konsu-
mentów w kontekście Customer Brand Engagement. 

Autorzy niniejszego numeru Prac Naukowych zwracają uwagę na użyteczność 
crowdsourcingu jako narzędzia komunikowania się z klientami i pozyskiwania no-
wych pomysłów. W oparciu o prowadzone badania omawiają również aktywność 
prosumpcyjną nabywców w Internecie i poza nim oraz zmiany wzorców korzystania 
z mediów społecznościowych, jak również poddają analizie potrzeby konsumentów 
w prosumpcji treści w serwisach społecznościowych.

Autorzy kolejnych artykułów prowadzą rozważania metodyczne związane  
z istotą ankiety telefonicznej – komórkowej oraz metodami badań w obszarze pro-
mocji SMS-owej wśród pokolenia Z i wskazują na cechy pokolenia head down  
w kontekście smartfonizacji społeczeństwa. Ukazują zakres zastosowania metod 
przewidywania trendów w makrootoczeniu oraz wykorzystanie metody mystery vi-
sitor w badaniu interakcji z uczestnikami targów. Przedstawiono także możliwości 
wykorzystania wizualnych protokołów badawczych jako narzędzia umożliwiające-
go pomiar reakcji emocjonalnych konsumentów w procesie budowania relacji  
z marką. Podejmowana jest także problematyka szacowania modeli SEM z wyko-
rzystaniem skal porządkowych. W artykułach publikowanych w niniejszym nume-
rze znajdują się także odniesienia do metodycznych aspektów badań konsumentów 
seniorów oraz potrzeb informacyjnych niedużych podmiotów rynku i związanych  
z tym wyzwań dotyczących badań marketingowych. 

Krystyna Mazurek-Łopacińska, Magdalena Sobocińska




