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Wstęp 

Artykuły opublikowane w niniejszym tomie przedstawiają kierunki i różne aspek-
ty rozwoju metod i technik badań marketingowych, które odgrywają szczególną 
rolę w zwiększaniu poziomu wiedzy, będącej obecnie coraz ważniejszym zasobem 
przedsiębiorstwa. Rozwój badań marketingowych ma charakter wielokierunkowy, 
a wyrazem tego jest powstawanie nowych podejść badawczych, znajdujących zasto-
sowanie w rozwiązywaniu różnych problemów decyzyjnych z zakresu marketingu 
w przedsiębiorstwach i innych podmiotach rynku. Rozwojowi metod ilościowych 
towarzyszy wzrost znaczenia badań jakościowych, wynikający zarówno z samej ich 
specyfiki, jak i ze zmian zachodzących na rynku oraz powstawania nowych para-
dygmatów nauk społecznych. Jednocześnie w literaturze coraz częściej wskazuje 
się na wymóg triangulacji, który dotyczy w szczególności badań etnograficznych 
i łączenia metody obserwacji z metodą wywiadu. Do rekomendowanych rozwiązań 
w zakresie triangulacji w obszarze badań jakościowych należy także postępowanie 
polegające na wykorzystywaniu w projekcie badawczym semiotyki i pogłębionych 
wywiadów indywidualnych lub zogniskowanych wywiadów grupowych. W proce-
sach tworzenia wiedzy marketingowej niejednokrotnie użyteczna może być również 
triangulacja badań jakościowych i ilościowych.

W prezentowanym numerze „Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego 
we Wrocławiu” ukazano implikacje, jakie specyfika nauk ekonomicznych stwarza 
dla badań marketingowych w odniesieniu do propozycji „osobliwości nauk spo-
łecznych” S. Ossowskiego. Analizie poddano także poziom innowacyjności usług 
badawczych w Polsce oraz jego wpływ na ocenę korzyści osiąganych przez przed-
siębiorstwa. 

Przedstawione zostało również podejście ESM w badaniach przebiegu życia 
konsumenta, stanowiące rozwijający się kierunek badań idiotetycznych, który in-
tegruje nomotetyczne i idiograficzne podejścia w analizie przejawów codziennego 
życia respondentów. Podejście to łączy zalety jakościowych technik gromadzenia 
danych z ilościowymi metodami doboru próby i analizy danych. Autorzy prezentują 
zastosowania analizy skupień w segmentacji użytkowników bankowości elektro-
nicznej i analizy czynnikowej do oceny wielowymiarowości uwarunkowań skłon-
ności do mitygowania innych konsumentów. Przedstawiają problem modelowania 
ścieżkowego w badaniu konsumpcji kolaboratywnej, jak również sposób przepro-
wadzenia – należącej do grupy analiz predykcyjnych – analizy scoringowej. 

Mając na uwadze, że badania marketingowe służą nie tylko decydentom w róż-
nego typu przedsiębiorstwach, ale również rozwojowi myśli marketingowej, uka-
zano metodykę tzw. lejka paradygmatu, która pozwala dokonać systematycznego 
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przeglądu literatury i wskazać stan rozwoju wiedzy w zakresie określonej problema-
tyki badawczej. Ponadto Autorzy publikujący w niniejszym numerze poddali anali-
zie związki występujące pomiędzy zmianami indeksów pracowniczych (motywacja 
i satysfakcja) oraz klienckich (satysfakcja i lojalność), a także zasadność modelo-
wania procesów powstawania satysfakcji klienta z uwzględnieniem kryterium płci. 

Kolejne artykuły dotyczą metodycznych aspektów badań mechanizmów decyzji 
konsumenckich w oparciu o wieloatrybutowe modele postaw i dwuprocesualny mo-
del przetwarzania informacji, a także wykorzystania marek rzeczywistych i fikcyj-
nych w eksperymentach dotyczących humoru w reklamie. Przedmiotem rozważań 
jest również metoda Propensity Score Matching, znajdująca zastosowanie w bada-
niach typu desk research oraz koncepcja siły i asymetrii siły w relacjach business-
-to-business w świetle wyników analizy bibliometrycznej. Zważywszy z kolei na ro-
snące umiędzynarodowienie badań marketingowych, dokonana została empiryczna 
ocena ekwiwalencji wyników badań. 

Artykuły ujęte w niniejszym numerze wskazują także na rozwój badań neuro-
marketingowych, skierowanych na identyfikowanie oraz określenie reakcji mózgu 
na bodźce marketingowe. Stanowią one uzupełnienie klasycznych metod badania 
zachowań nabywców, opierających się na deklaracjach konsumentów. Opracowania 
poświęcone są możliwościom i ograniczeniom wykorzystania neuroobrazowania 
w badaniach konsumentów oraz badaniom eyetrackingowym. 

Autorzy artykułów wskazują ponadto na zastosowania metod badań jakościo-
wych w identyfikacji postaw młodych konsumentów wobec marek nostalgicznych 
oraz na możliwości wykorzystania obserwacji jako jakościowej metody badawczej, 
służącej analizowaniu zachowań nabywców w miejscu sprzedaży, a także metody 
etnografii wirtualnej w badaniu społeczności marek. Przedstawiono również grywa-
lizację i jej potencjał w zwiększeniu skuteczności jakościowych badań rynku. Podję-
to też problematykę wykorzystania studium przypadku w odniesieniu do dydaktyki 
oraz budowania marki terytorium w oparciu o kulturę. 

Krystyna Mazurek-Łopacińska, Magdalena Sobocińska




