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ZNACZENIE I ROZWOJ METOD JAKOSCIOWYCH
W BADANIACH EMPIRYCZNYCH W MARKETINGU

Streszczenie: Autor artykulu podejmuje rozwazania dotyczace znaczenia metod jako$cio-
wych w badaniach rynku i marketingowych. W artykule przedstawia teoretyczne pojgcie ba-
dan jakosciowych, wady i zalety metod jakosciowych i ilo§ciowych, wyjasnia pojecie metod
mieszanych oraz wzrost znaczenia metod jakosciowych w badaniach empirycznych. Nastgp-
nie prezentuje wykorzystanie metod empirycznych badan marketingowych i rynkowych,
zwlaszcza metod jakoSciowych, stosowanych w nauce dyscypliny marketing w badaniach
naukowych w Europie Zachodniej i w USA. Przedstawia rowniez wyniki badan dotyczacych
istotno$ci i zakresu stosowania metod jakosciowych w praktyce badan rynkowych na rynkach
niemieckim i austriackim. W zakonczeniu artykutu prezentuje prognozg¢ rozwoju jakosciowej
metodologii i metodyki dotyczacej badan rynkowych i marketingowych.

Stowa kluczowe: empiryczne metody badan, metody jakosciowe, badania rynkowe i marke-
tingowe, rola i znaczenie metod jako$ciowych.

1. Metody jakosSciowe — ujecie teoretyczne

Badania jako$ciowe naleza do podstawowych obok badan ilosciowych, naukowych
metod badawczych. Ostatnio obserwuje si¢ wzrost znaczenia metod jakosciowych
w naukach ekonomicznych, zwtaszcza w marketingu. Celem artykutu jest wskaza-
nie roli i znaczenia metod jakosciowych w badaniach rynkowych i marketingowych.
Ponadto celem jest przedstawione zastosowania metod jakosciowych w dyscyplinie
marketing oraz w praktyce badan rynkowych i marketingowych.

Badania jakosciowe wykorzystywane sa w wielu dyscyplinach naukowych, w
tym w ramach nauk ekonomicznych w zakresie m.in. badan marketingowych. Bada-
nia marketingowe obejmuja diagnozg potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa (or-
ganizacji), selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie
danych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych [Mazurek-Lopacinska
2005, s. 15]. Metody jakosciowe rdznig si¢ od metod iloSciowych m.in. problemami
badawczymi, wielkos$cia proby, metodologia i zakresem prowadzonych badan. Ba-
dania jakosciowe sa proba odpowiedzi na pytania eksploracyjne, charakteryzujq si¢
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niskim stopniem standaryzacji oraz znaczna rola prowadzacego badania. Ponadto
stuza badaniu potrzeb, motywow, postaw i zjawisk rynkowych. Celem badan wyko-
rzystujacych metody jako$ciowe jest opisanie i zrozumienie psychologicznych, so-
cjologicznych lub ekonomicznych wspoélzaleznosci miedzy badanymi zjawiskami
[Kepper 2000, s. 161]. Wyjasnienia wymaga pojecie badan jakosciowych. Badania
jakosciowe maja zdecydowanie interdyscyplinarny charakter. Interesujaca definicje
badan jakosciowych zaproponowali N. Denzin i Y. Lincoln. Uwazaja oni, iz ,,bada-
nie jako$ciowe jest usytuowana aktywnoscia, ktora umieszcza obserwatora w Swie-
cie. Sktada si¢ z zespotu interpretatywnych, materialnych praktyk, ktore czynia §wiat
widzialnym. Praktyki przeksztatcaja §wiat. Przeobrazaja go w serie reprezentacji,
takich jak notatki terenowe, wywiady, rozmowy, fotografie, nagrania i wlasne uwagi.
Na tym poziomie badania jako$ciowe to interpretatywne, naturalistyczne podejscie
do $wiata” ([Denzin, Lincoln 2009, s. 23], za: [Flick 2010, s. 22]). Badania jako$cio-
we wywodza sig¢ z nauk spotecznych, jednak stale wzrastaja ich rola i znaczenie dla
badan ekonomicznych, zwtaszcza w zakresie badan empirycznych rynku i marketin-
gu. Od 1990 r. obserwuje si¢ staty wzrost wykorzystania badan jakosciowych,
zwlaszcza w zakresie kompleksowych analiz dotyczacych rynku, medidéw i opinii,
na ,,rynku badan” rozwingto si¢ od tego okresu czasu wiele jako$ciowych teoretycz-
nych pozycji 1 metodologicznych sposoboéw postgpowan, ktore w znacznej czgsci
przyjely si¢ w badaniach naukowych [Marlovits, Kiihn, Mruck 2004, rozdz. 1]. Od-
noszac badania jakosciowe do badan rynkowych i marketingowych, nalezy przyjac,
ze jakosciowe badania marketingowe to badania, ktorych zasadniczym zadaniem
jest odnalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego tak wlasnie postgpuja badane
podmioty, dotarcie do nieujawnionych w sposob bezposredni przyczyn ich zachowa-
nia oraz umozliwienie doglebnego zrozumienia i wlasciwego zinterpretowania tego
zachowania [Nikodemska-Wotowik 2008, s. 22].

Wedtug H. Holzmiillera i R. Buber wyr6zni¢ mozna trzy podstawowe funkcje
metod jakosciowych, tj. zdolnos¢ rozpoznawcza, przystgpnos$¢ (otwartos¢) i ztozo-
nos$¢, ktore to elementy tworza atrakcyjnos¢ jakosciowa metodologii i metodyki ba-
dan rynkowych i marketingowych [Holzmiiller, Buber 2009, s. 7]. Nalezy zauwa-
zy¢, iz wzrasta wykorzystanie badan jako$ciowych w naukach ekonomicznych,
zwlaszcza w marketingu. Podkresleniem znaczenia badan jakosciowych w naukach
ekonomicznych, w tym w marketingu, jest to, ze od 1998 r. wydawnictwo Emerald
wydaje czasopismo o zasiggu $wiatowym, zamieszczone na liscie filadelfijskiej, po-
$wigcone problematyce badan jakosciowych rynku i marketingu pt. ,,Qualitative
Market Research. An International Journal”, w ktorym publikowane sa wyniki em-
pirycznych jakosciowych badan marketingowych i rynkowych. Podstawowym ele-
mentem empirycznych badan rynkowych i marketingowych jest okreslenie metody
badan, tzn. wybdr metod jako$ciowych lub ilo§ciowych. W tym celu nalezy uwzgled-
ni¢ cele i zadania badan, problematyke badan, postawione hipotezy, wielkos¢ proby,
mozliwosci prowadzenia badan, do§wiadczenie badacza oraz wady i zalety metod
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Tabela 1. Wady i zalety badan jakosciowych i ilo§ciowych

Zalety metod ilo$ciowych

Wady metod ilo§ciowych

Stosunkowo duza wielko$¢ proby oraz mozliwos¢
uzyskania reprezentatywnych wynikow

Brak elastycznosci podczas prowadzenia badan

Doktadne wyniki ilo§ciowe

Brak mozliwosci indywidualnego postgpowania
z respondentami

Obiektywnosc¢ i porownywalnos¢ wynikow

Mozliwos¢ nieprawidtowego zrozumienia pytan
przez respondentow

Mozliwos¢ ustalenia statycznych wspotzaleznosci
migdzy zjawiskami

Brak mozliwosci dopasowania do subiektywnych
doswiadczen respondentow

Z reguly niskie obciazenie czasowe

Nieodpowiednie dla tego typu metod badanie
przyczyn i motywow postgpowania respondentow

Stosunkowo tatwa do przeprowadzenia analiza
i ocena na podstawie standaryzowanych
sposobdw postgpowania

Wymagana dotychczasowa wiedza do przygotowania
ankiety

Zalety metod jakosciowych

Wady metod jakosciowych

Nowe, nieznane zjawiska moga zosta¢ odkryte,
zbadane, przeanalizowane i opisane

Wysoki naktad czasu i kosztoéw przeprowadzenia
badan oraz stosunkowo duzy naktad pracy dotyczacy
oceny i analizy

Mozliwos¢ zbadania gleboko ukrytych postaw

i motywoOw poprzez otwarty i bezposredni sposob
postgpowania w ramach metod jako$ciowych
(np. wywiad)

Wymagania dotyczace kwalifikacji osoby
prowadzacej badania s bardzo duze

Metoda dopasowuje si¢ do przedmiotu badan,
charakteryzuje sig elastycznym sposobem
postgpowania

Duza subiektywnos$¢ wynikow, problemy dotyczace
generalizowania

Prawdziwe i pelne informacje dotyczace
subiektywnego punktu widzenia badanej osoby

Jako$¢ otrzymanych danych jest w znacznym stopniu
zalezna od kwalifikacji osoby prowadzacej badania

Istnieje mozliwo$¢ w ramach badan zadawania
dodatkowych pytan w celu lepszego zrozumienia
badanej problematyki

Dane jakosciowe nie umozliwiaja przeprowadzenia
i ustalenia informacji liczbowych

Zrodto: [Berger 2010, s. 112, 113].

empirycznych. Nalezy zauwazy¢, iz metody zardwno jakosciowe, jak i iloSciowe
maja pewne wady i zalety (tab. 1), ktore nalezy uwzgledni¢ w ramach wyboru metod

badawczych.

2. Metody jakoSciowe — rola i znaczenie
w empirycznych badaniach marketingowych

W marketingu od lat toczy si¢ dyskusja dotyczaca wykorzystania metod ilosciowych
lub/i jakosciowych w badaniach marketingowych i rynkowych. Nalezy zauwazy¢, iz
badania empiryczne maja w marketingu znaczna tradycj¢ — juz w latach 20. ubiegte-
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go wieku R.S. Butler i Ch.C. Parlin rozpoczeli, a nastgpnie rozwingli stosowanie
pierwszych metod badan empirycznych w marketingu (por. [Kumar, Tyagi 2004,
s. 82; Bartels 1988, s. 124]). Oprocz stosowanych metod ilosciowych, czgsto rozu-
mianych jako dominujace w marketingu, wystgpuja rowniez metody jakosciowe,
ktorych znaczenie w ostatnich latach znacznie wzrosto, zwlaszcza obserwowane jest
to zjawisko w amerykanskiej nauce marketingu, gdzie nastapito wykreowanie
si¢ samodzielnych empirycznych jakosciowych badan konsumentow [Franke 2002,
s. 97, 98]. Nalezy zauwazy¢, iz wzrost znaczenia i roli metod jakosciowych nastepu-
jerobwniez w Polsce, coraz czgsciej zarowno w empirycznych badaniach naukowych
jak i w praktyce wykorzystuje si¢ metody jakosciowe. Metody jakosciowe pozwala-
ja uzyska¢ informacje, na ktore w ramach metod ilo§ciowych nie mozna uzyskac
odpowiedzi, np. motywy, postawy, przyczyny czy zachowania badanych podmio-
tow. Ponadto jako$ciowe metody badan charakteryzuje znaczny poziom komunika-
tywnosci dzigki ich konsekwentnemu ukierunkowaniu i dostosowaniu do osoby
udzielajacej informacji i jej zdolnosci komunikatywnos$ci [Kepper 2000, s. 177].
Nalezy zauwazy¢, iz oprocz typowych metod jakosciowych i ilo§ciowych w bada-
niach naukowych ostatnio obserwuje si¢ tendencjg¢ do rozwoju trzeciego typu metod
badan. Polegaja one na stosowaniu zréznicowanych form metod empirycznych, tzw.
mixed methods, bedacych potaczeniem metod jakosciowych i ilosciowych, ktére
okreslane sa przez niektdrych autoréw jako metodologiczna trzecia droga. W tym
kontekscie metody ilosciowe i jakoSciowe sa pierwsza i druga droga metodologicz-
na. Wobec powyzszego niektorzy autorzy zaproponowali nowatorskie i koncepcyj-
nie trudne do przeprowadzenia taczenie metod na wszystkich etapach badan empi-
rycznych [Tashakkori, Teddlie (red.) 2003].

Wydaje sig, ze wazne jest stwierdzenie, jakie metody empirycznych badan mar-
ketingowych i rynkowych stosuje si¢ w marketingu. N. Franke przeprowadzit bada-
nia na probie 80 naukowcow marketingu w niemieckim obszarze jezykowym (Niem-
czech, Austrii i Szwajcarii) oraz wsrod 161 amerykanskich (USA) naukowcow
marketingu, m.in. w celu okreslenia zakresu stosowania metod empirycznych w dys-
cyplinie naukowej marketing. W badaniach zadano respondentom pytanie: ,,jakie
metody empiryczne powinny zosta¢ zastosowane w nauce marketingu w najwaz-
niejszych zagadnieniach?” Badani naukowcy mieli mozliwo$¢ wyboru miedzy me-
todami jakosciowymi 1 ilosciowymi. Wyniki dotyczace stosowania poszczego6lnych
empirycznych metod naukowych (ilosciowych i jako$ciowych) pokazano na rys. 1.
Wyniki badan wskazuja, iz badania empiryczne ciesza si¢ znaczna akceptacja na-
ukowcow, zarowno w zakresie metod ilosciowych, jak i w zakresie metod jakoscio-
wych. Moze to pozwoli¢ na uznanie marketingu za jednoznacznie empiryczna dys-
cypling naukowa. Wigkszos¢ respondentéw uwaza, iz metody empiryczne sa bardzo
wazne lub wazne. O metodach ilosciowych twierdzito tak 86,5% respondentow, a o
metodach jakosciowych — 78,7% badanych. Nalezy zauwazy¢, iz tylko niewielka
cze$¢ badanych uwazata, ze badania empiryczne nie sa istotne (8,5% respondentow
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Rys. 1. Zastosowanie metod empirycznych w marketingu

Zrodto: [Franke 2002, s. 103, 104].

sadzilo tak o metodach jako$ciowych, a 6,4% — o metodach iloSciowych). Ponadto
tylko nieznacznie wigksza jest akceptacja empirycznych metod ilosciowych (war-
to$¢ srednia — 1,65) niz jakoSciowych (warto$é $rednia — 1,92)". Istotne wydaje si¢

! Badania wérod naukowcow amerykanskich oraz w niemieckim obszarze jezykowym (tj. w Niem-
czech, Austrii i Szwajcarii) przeprowadzono metoda badan ilosciowych. Uzyskano odpowiedzi od 235
respondentow dotyczace stosowanych metod jakosciowych oraz od 236 respondentéow dotyczace



220 Marcin Komor

rowniez odniesienie do komplementarnosci metod ilosSciowych i jakosciowych —
znaczna czg$¢ respondentéw uwaza, ze metody jakosciowe i ilosciowe sa rownie
istotne dla badan rynkowych i marketingowych. Wigkszo$¢ badanych (51,1%) jest
zdania, iz obie empiryczne metody badan sa rownie wazne. Niewielkie zréznicowa-
nie migdzy metodami jakosciowymi a ilo§ciowymi wykazato 80% respondentow,
a tylko niewielka czg$¢ badanych wybierata zdecydowanie tylko jedna metodg ba-
dan. Potwierdza to, iz w marketingu badacze wykorzystuja zar6wno metody ilo$cio-
we, jak 1 metody jakos$ciowe [Franke 2002, s. 103, 104].

W badaniach naukowych mozna wyrdzni¢ zroznicowane instrumenty metod ja-
kosciowych, m.in: grupy fokusowe, techniki eksploracyjne, wywiady eksperckie,
obserwacje, wywiady poglebione, dyskusje grupowe, techniki scenariuszy, studia
przypadkow, prognozy jakosciowe, wywiad narracyjny. Interesujaca wydaje si¢ in-
formacja dotyczaca waznos$ci 1 zastosowania poszczegdlnych instrumentéw metod
jakosciowych w praktyce badan rynku. W 2006 r. zostaty przeprowadzone badania
online wérdd 92 niemieckich i austriackich instytutow badan rynku. Nastepnie w
ramach tej grupy przeprowadzono wywiady ekspertow wsrod przedstawicieli 5 nie-
mieckich i 5 austriackich instytutoéw badan rynku. Wynikiem badan byto okreslenie
istotnosci wybranych instrumentow metod jakosciowych na rynkach niemieckim
1 austriackim. Nalezy zauwazy¢, iz proba badawcza dotyczaca waznosci poszczegol-
nych wybranych instrumentéw metod jako$ciowych wynosita od 72 do 77, ponie-
waz nie kazdy respondent dokonat wyboru i oceny wszystkich zatozonych instru-
mentéw badan jako$ciowych [Buber, Klein 2009, s. 49-53].

Na rysunku 2 zaprezentowano wyniki badan dotyczacych istotnosci metod jako-
sciowych w praktyce badan rynkowych na rynkach niemieckim i austriackim. Re-
spondenci uznali za najbardziej istotne 8 instrumentow metod jakosciowych (kolej-
no$¢ wedlug waznosci) w praktyce badan rynkowych i marketingowych: grupy
fokusowe, dyskusje grupowe, wywiady eksperckie, wywiady poglebione, techniki
eksploracyjne, wywiady fokusowe, jakosciowy test koncepcyjny, metody asocjacji.
W badaniach prowadzonych na rynkach austriackim i niemieckim prébowano réw-
niez odpowiedzie¢ na pytanie, w jakich zakresach badan rynku i marketingu szcze-
gblnie powinny zosta¢ wykorzystane metody jakosciowe. Zdaniem respondentow
(instytutéw badan rynku) metody jakosciowe szczegolnie nadaja si¢ do wyjasnienia
problematyki w 13 zakresach: image’u, innowacji, przyczyn i motywow, komunika-
cji, zachowan i postaw konsumentoéw, zadowolenia konsumentow, marek (brandin-
gu), planowania i koncepcji, pozycjonowania produktéw (rozwoju, koncepcji i
wprowadzania na rynek), usability (uzytecznosci), reklamy (oddziatywania, $rod-
kow reklamowych, koncepcji reklamowych), grup celowych. Ponadto zdaniem ba-
danych respondentow typowe stosowanie metod jakosciowych (w kolejnosci we-

stosowanych metod ilosciowych. Zastosowano nastgpujace skale: 1 = bardzo wazne; 5 = calkowicie
niewazne. Odchylenie standardowe wyniosto: 0,88 (metody ilosciowe), 0,98 (metody jakosciowe).
Wariancja wyniosta: 0,78 (metody ilosciowe), 0,97 (metody jakosciowe). Blad standardowy wynidst:
0,06 (metody ilosciowe), 0,06 (metody jakosciowe).
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Rys. 2. Istotno$¢ metod jakosciowych w praktyce badan rynkowych na rynkach niemieckim
1 austriackim

Zrédto: [Buber, Klein 2009, s. 54].

dlug ich istotnosci) wystepuje gldéwnie w nastgpujacych zakresach badan rynku
i marketingu: badaniach motywow, badaniach image’u, badaniach produktéw, bada-
niach grup celowych i badaniach reklamy [Buber, Klein 2009, s. 54, 55].
Interesujace jest rowniez okreslenie relacji migdzy stosowanymi metodami ilo-
sciowymi i jakosciowymi w badaniach marketingowych na rynku polskim. W tym
celu postuzono si¢ informacjami zamieszczonymi w katalogu PTBRiO z 2010/2011 r.
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Wskazuja one, iz w 2009 r. na rynku polskim wydatki na marketingowe badania

ilosciowe stanowity 82,6%, a na badania ilosciowe — 17,4%. W ostatnich latach

udziat wydatkéw na metody jakosciowe w catosci prowadzonych badan marketin-

gowych niewiele si¢ zmienit, np. w 2005 r. stanowit 16,1%, a w 2006 r. — 19,2%.

W ramach badan jakosciowych udzial wydatkow na poszczegolne typy badan w

cato$ci badan marketingowych wynosit: dla metody typu FGI (zogniskowany wy-

wiad grupowy) — 12,0%, dla metody typu IDI (indywidualny wywiad poglebiony)

— 4,5%, oraz na pozostate badania jakosciowe — 0,9% [Katalog PTBRiO... 2010,

s. 29]. Powyzsze informacje wskazuja, iz na rynku polskim dominujaca metoda badan

marketingowych sa metody iloSciowe, na ktore przeznacza si¢ ponad 80% wydat-

kow na badania marketingowe. Wéroéd metod jakosciowych najwazniejsze sa zogni-
skowane wywiady grupowe oraz w mniejszym stopniu indywidualny wywiad pogle-

biony. Nalezy zauwazy¢, ze inne metody jako$ciowe sa bardzo rzadko stosowane w

badaniach marketingowych w Polsce. Wydaje sig, iz w przysztosci udziat metod ja-

kosciowych w badaniach marketingowych w Polsce, zgodnie z trendami $wiatowy-

mi, powinien wzrasta¢, zwtaszcza w zakresie innych metod niz FGI czy IDI.
Istotne wydaje si¢ okreslenie roli, znaczenia i rozwoju empirycznych metod ba-

dan jakosciowych w przysztosci w dyscyplinie marketing. Zdaniem H.H. Holzmiil-

lera i R. Buber w przyszto$ci mozna oczekiwac nastepujacych plaszczyzn rozwoju
jakosciowej metodologii i metodyki w kontek$cie badan rynkowych i marketingo-

Wych [Holzmiiller, Buber 2009, s. 16, 17]:

W zakresie naukowym badania jako$ciowe rozwing wiasny samodzielny kom-
pleks metod, podobnie jak to juz jest w praktyce gospodarczej. Uwaza sig, iz
tradycyjne jakosciowe metody mix (np. wywiad indywidualny, informacje wtor-
ne, obserwacje) zostang zastapione przez metody rozwijajace si¢ w kierunku
réznorodnosci metod oraz koncepcji wielomodelowych. Oznacza to, iz triangu-
lacja? bedzie miala silniejszy wptyw jako zasada dla wyboru metod juz w fazie
planowania badan.

— Na podstawie specyficznych funkcji badan jakosciowych uwaza sig, ze w przy-
sztosci jakoSciowe badania konsumentéw beda coraz czgsciej stosowane i roz-
powszechnione w badaniach empirycznych, podobnie jak to juz jest w USA
i krajach Skandynawskich. W zakresie marketingu przemyslowego oczekuje si¢
czgstszego niz dotychczas stosowania metod jakosciowych w celu przelamania
wystepujace]j stagnacji badan, dotyczacej zwtaszcza zakupowych rozstrzygnigc
organizacji (organizational buying). Ponadto rozwdj badan organizacji i zarza-

2 Triangulacja jest metodg stosowana w badaniach naukowych, ktdora polega na zbieraniu danych
za pomoca dwoch lub wigkszej liczby metod, np. jakosciowych, takich jak wywiad ekspercki, obserwa-
cja, techniki eksploracyjne lub na taczeniu metod jakosciowych i ilosciowych. Niektorzy autorzy za-
proponowali stosowanie triangulacji na wszystkich (lub na wigkszosci) etapach badan empirycznych.
Ponadto nalezy zauwazy¢, ze ideowo triangulacja pochodzi z metod jakosciowych i jest glownie wyko-
rzystywana w ramach badan jako$ciowych. Zob. m.in.: [Flick 2008; Denzin, Lincoln (red.) 2003; Tas-
hakkori, Teddlie (red.), 2003]. Typologie triangulacji zobacz: [Denzin 1970].
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dzania zostanie nasilony poprzez odwotywanie si¢ do jakosciowej metodyki

i metodologii w badaniach dotyczacych marketingowych: strategii, implementa-

cji 1 organizacji.

— Postegp technologiczny bedzie wplywaé na dwa sposoby na rozwoj jakosciowych
badan rynkowych i marketingowych. Po pierwsze, wirtualny $wiat jako pole
badawcze bedzie w coraz wigkszym stopniu zyskiwat znaczenie, podobnie jak to
byto w rozwoju e-commerce czy wykorzystaniu Internetu jako forum komunika-
cyjnego. Gtownie w zakresie analizy elektronicznych proceséw rynkowych oraz
empirycznych badan zréznicowanych form komunikacji odbywajacej si¢ w In-
ternecie. Po drugie, znaczenie jako$ciowych badan rynkowych i marketingo-
wych bedzie wzrasta¢ dzigki rozwojowi nowych technologii (np. programow
komputerowych wspierajacych analiz¢ metod jakosciowych), a takze upo-
wszechnieniu instrumentéw jakosciowych badan rynkowych online (takich jak
np. grupy fokusowe online).

— W procesie dalszego rozwoju metodyki i metodologii badan jako$ciowych,
zwlaszcza w zakresie naukowym w marketingu, oczekuje si¢, ze prowadzone
beda badania dotychczas mato zbadanych elementow i tematow, ktore doprowa-
dza do zwigkszenia roznorodnosci stosowanych metod jakosciowych. Ponadto
przewiduje si¢, iz dobrze przygotowani, wyspecjalizowani w zakresie metod
jakosciowych badacze podejma nowe, dotychczas niezbadane zakresy, istotne
tematy i pola badawcze, w ramach ktorych wykorzystaja dotychczas uznawane
za stosunkowo niekonwencjonalne metody postepowania (np. case research?®)
i koncepcje badawcze.

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, iz wzrosty rola i znaczenie empirycznych me-
tod jako$ciowych w ramach badan rynkowych i marketingowych. W przysztosci
oczekuje sig dalszego zwigkszenia wykorzystanie empirycznych metod jako$cio-
wych, zwlaszcza dotyczacych roznorodnosci metod, stosowania metod jakoscio-
wych na nowych polach i w nowych koncepcjach badawczych oraz dalszego wpro-
wadzania metodologii i nowych instrumentéw metod jakosciowych do badan
rynkowych i marketingowych.
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THE IMPORTANCE AND DEVELOPMENT OF QUALITY
METHODS IN EMPIRICAL RESEARCH IN MARKETING

Summary: The author of the article discusses the significance of quality methods in market
research and marketing research. The paper presents theoretical concept of quality research
and advantages and disadvantages of quantity and quality methods and clarifies the concept of
mixed methods as well as the gaining of importance of quality methods. Then the application
of empirical methods of the market research and marketing research are presented, especially
the quality methods, applied in the field of study of marketing in scientific research in Western
Europe and the USA. Next the results of research concerning the significance and the range of
application of quality methods in market research practice on Austrian and German markets
are shown. Finally there is presented the forecast of development of quality methodology and
teaching method concerning the market research and marketing research.

Keywords: empirical methods of research, quality methods, market research and marketing
research, the role and importance of quality methods.



