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WYZWAN WSPOLCZESNEGO RYNKU I MARKETINGU

1. Podstawowe podejscia metodologiczne w badaniach
jakosciowych

Efektywne funkcjoncwanie przedsigbiorstwa na wspéiczesnym rynku wymaga
nowych kompetencji i doswiadczen w dziedzinie marketingu, a zwlaszcza w
dziedzinie badan marketingowych. Sa one niezbedne do identyfikacji nowych
wymiaréw potrzeb 1 oczekiwan rynku. Przyjecie wyraznej optyki na
indywidualnego klienta nakazuje rozpatrywanie w badaniach i w zarzadzaniu
marketingowym takich szczegolnych wymiar6ow, jak [por. 4; 8]:

— doswiadczenie klienta,
— lojalnos¢ klienta,
— kompetencje klienta.

Te wymiary sa wyrnacznikami rozwoju experiential marketingu (tj. mar-
ketingu doznan i doswiadczen), marketingu relacyjnego, a takze empoverment
marketingu (tj. marketingu wiedzy), bazujacego na korzystaniu z kompetencji
klienta. Podstawa tych kierunkéw rozwoju marketingu sa informacje o
jakosciowym charakterze, zdobywane drogg badan jakosciowych. Metody tych
badan podlegajg ewolucji w czasie (tab. 1), wynikajacej z poszukiwania metod
coraz bardziej przydatnych do wyjasniania zlozonych zjawisk rynkowych,
opartych na trudnej do poznania strukturze preferencji oraz rynkowych wyborach
konsumenckich. Podejscie pozytywistyczne charakterystyczne dla klasycznej
szkoly badawczej, ktdrej celem jest proba odkrywania i wyjasniania prawidlo-
wosci oraz przewidywania zjawisk, okazuje sie¢ niewystarczajace 1 jest
uzupelniane, a nawet zastgpowane przez podejscie interpretacyjne, w ktérym dazy
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si¢ do zrozumienia dzialan konsumentoéw poprzez interpretacj¢ ich zachowan,
wypowiedzi czy niewerbalnych reakcji badanych oséb.

W stosowaniu uj¢¢ interpretacyjnych wskazuje si¢ na przydatnosé
nastgpujacych metod i dyscyplin [9; 12 s. 46]:

Fenomenologia — metoda filozoficzna, ktéra polega na odejsciu od czysto
pojeciowych spekulacji i skierowaniu sie¢ ku wlasnemu doswiadczeniu badacza,
mogacego nawet zastosowaC ujecie w pierwszej osobie. Pozwala mu to latwiej
zglebi¢ przedmiot badania, zrozumie¢ motywy zachowan i postaw ludzi.

Hermeneutyka - dyscyplina filologiczna ukierunkowana na badanie i
interpretacj¢ zrodel pisanych. Tymi Zrédlami sa w badaniach marketingowych
wywiady z réoznymi podmiotami rynku, zwlaszcza z konsumentami. Dlatego aby
pozyskal wigcej informacji, dostosowuje si¢ rodzaj pytan do profilu kazdego
badanego. Po interpretacji kazdego wywiadu poszukuje si¢ w kazdym tekscie
symbolicznych metafor, pozwalajacych zrozumie¢ kontekst wypowiedzi.
Podkreslane sa sprzecznosci migdzy wypowiedziami réznych uczestnikéw badania,
co dopeia obrazu analizy calosciowe;.

Semiotyka - nauka przyjmujaca za podstawe rozpoznania zachowan
zaobserwowane objawy, znaki, symbole, symptomy. Ten sposéb podejscia w
badaniach marketingowych rozwinat si¢ zwlaszcza w dobie postmodernizmu jako
skutek wielosci stylow zycia i ideologii.

Tabela 1. Etapy rozwoju badan jakosciowych

Kierunki QOkres Podejscia
Szkola tradycyjna 1900-1950 Pozytywizm (badania empiryczne zachowan

konsumentow  traktowanych jako racjonalne
jednostki)

— program poznawczy,

— program behawioralny,

— program ekonomiczny

Modemizm 1950-1970 Fenomenologia, hermeneutyka, semiotyka,
strukturalizm, badania kulturowe

Mieszane nurty 1970-1986 Feminizm, poststrukturalizm, neomarksizm,
dekonstrukcjonizm, etnometodologia

Kryzys badan 1986-1990 Krytyka badan  empirycznych  (wywiaddow,

reprezentacyjnych obserwacji, danych z terenu) na rzecz wiasne)
interpretacji i wizji badacza

Postmodernizm 0Od 1990 roku Wszystkie podejscia badawcze sa mozliwe i

do dzis$ stosowane

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [12, s. 41-44].
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Dekonstrukcja — teorie dekonstrukcji sq wykorzystywane w badaniach
marketingowych w poszukiwaniu symboli i zwiazanych z nimi skojarzen
wystepujacych w literaturze czy w sztuce. Pozwala to na rozbicie
konwencjonalnych konstrukcji myslowych przekazow komunikacyjnych i
zaproponowanie nowych, w ktorych to, co nie jest pokazane, ma takze okreslony
sens.

Podejscia kulturowe — bazuja na etnografii, ktora jest nauka o obyczajach
rézmych spoleczenstw, ich kulturze materialnej i duchowej. Stosowanie jej zasad w
marketingu wyraza si¢ w prowadzeniu badan w terenie, polegajacych przede
wszystkim na obserwacji i1 rejestrowaniu jej wynikéw, m.in. z uzyciem kamery
wideo czy aparatu fotograficznego.

Podejscie humanistyczne — skoncentrowane na badaniu wewngtrznych
przezy¢, doswiadczen i dzialan konsumentow $wiadczacych o ich kreatywnosci i
aktywnym stosunku do rzeczywistosci spoleczne;.

Symboliczny interakcjonizm — zachowania konsumentow na rynku oraz w
sferze konsumpcji sa wyrazem symbolicznym interakcji [11, s. 25]. Czgsto
podkreslana wada i ograniczeniem podej$cia interpretacyjnego w badaniach
jakosciowych jest subiektywizm badacza, ktéry narzucajac swoj punkt widzenia,
moze znieksztalci¢ obserwowane zjawiska.

2. Ewolucja metod badan jakosciowych

Ewolucja metod badan jakosciowych jest wyrazem wysitkow badaczy
zmierzajacych do lepszego poznania mechanizméw zachowan i reakcji ludzi
podejmujacych decyzje na rynku i w sferze konsumpcji. Aby rozpoznaé i
zrozumie¢ prawdziwe motywacje badanych trzeba spowodowac, aby wyrazali oni
to, co mysla i czuja, jakie sa ich faktyczne potrzeby, a takze, jak postrzegaja
rzeczywisto$¢ oraz jakie maja pomysly i idee zwigzane z rynkiem, oferta marke-
tingowa 1 zachowaniami przedsi¢biorstw. Dominujaca metoda badan jakos$cio-
wych sa rozne rodzaje wywiadow, ktére w celu zwiekszenia skutecznosci sa
wspomagane technikami projekcyjnymi.

W rozwoju metod wywiadow obserwuje si¢  stosowanie rézmorodnych
sposobow animacji, ktére okreslaja role prowadzacego badanie i wplywajaq na
zachowania uczestnikow. Celem jest skuteczne pobudzanie badanych do
ujawnienia swoich odczué, wrazen, ukrytych pragnien 1 emocji.

Rodzaje wywiadow i form animacji stosowanych w badaniach jakosciowych
zestawiono w tab. 2, podkres$lajac zalety i wady kazdej z nich.

W poszukiwaniu sposobdow zwiekszania skutecznosci badania zachowan
konsumentow nalezy wskaza¢é na mozliwe do zastosowania innowacje w
dziedzinie metodologii. Nalezy do nich jakosciowo-ilo§ciowe podejscie badawcze,
ktore zmierza do rownoczesnego korzystania z zalet metod ilo$ciowych i jakoscio-
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Tabela 2. Rodzaje wywiadow i technik animacji w badaniach jakosciowych.

kwestionariusz
samozarzadzany
techniki wyboru i
dyskusji

Kreatywny
Techniki:

relaksacji i
wizualizacji
tworzenia idei
oryginalnych,
zaskakujacych
(brainstorming)
synektyka i
analogia
dekompozycja
(bissociation)
ekspresyjne,
rysunkowe, kolaz

Zogniskowany
indywidualny lub
grupowy

dczen i zachowar konsumentéw.
Wywiad jest prowadzony na malej
probie.

Badani sa pobudzani do wyrazania
nowych idei, kreowania pomystow
poprzez tworzenie atmosfery odpo-
czynku, przyjemnosci i entuzjaz-
mu. Wazne jest uwolnienie umy-
stu z racjonalnych ograniczen,
ideatyfikacja z problemem i za-
angazowanie emocjonalne.
Zabroniona jest krytyka genero-
wanych idei.

Wywiad jest prowadzony wedlug
scenariusza opracowanego przez
moderatora.

Wywiady i techniki Istota Zalety i wady

1 2 3
Projekcyjny Grupa uczestnikow wystawiona na | Kreowanie sytuacji  przyszltych,
Techniki: bodZce proszona jest o ich opis i | wzbogacanie pomystdw i tworzenie
¢ chinski portret interpretacj¢. Zasada jest pobudze- | nowych idei.
e testy nie uczestnikéw do reakcji analo- | Uzyskiwane informacje sg trudne
e ckspresyjne gicznej do reakcji chemicznych, | do interpretacji.
® asocjacyjne gdyz odpowiedzi maja byé
e wizualne szybkie, precyzyjne.
o odgrywanie rol
Jakosciowy Badacz zadaje pytania otwarte, | Pytania s3 precyzyjne, wypracowa-
Techniki: odnoszace si¢ do faktdw, doswia- | ne na podstawie wcze$niej formuto-

wanych hipotez. Mozna na nie od-
powiedzie¢ w krotkim czasie, gdyz
nie chodzi o poszukiwanie gl¢bo-
kich orientacji, lecz przygotowanie
wlasciwej fazy badania jakoscio-
wego.

Zastosowane techniki  pobudzaja
do kreowania nowych rzeczy
(nazw, obrazéw, koncepcji, symbo-
li) dzigki rozwojowi mysli i wy-
obrazni uczestnikdw.

Korzysci wywiadu grupowego
ujawniaja si¢ w postaci efektéw:
synergii, wzajemnej stymulacji,

poczucia bezpieczenstwa i reakcji
tancuchowej migdzy wypowie-
dziami uczestnikéw.

Zaleta wywiadow indywidualnych
jest latwiejsze wdrazanie scenariu-
sza i wigkszy komfort wypowiedzi.
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|

2

3

Opowiadanie i
rozmowa wedlug
koncepcji
etnomarketingu

Wywiad/technika
paradoksalna
wedlug szkoly
Palo Alto

Wywiad
umowny

Wywiad naturalny

Badani opowiadaja o wydarzeniach
z zycia codziennego, o dos$wiad-
czeniach zwiazanych z produkta-
mi, o przyczynach zachowan i
swych reakcjach na rozne bodzZce.

Pytania maja formy:
paradoksalnych rozkazéw, instru-
kcji, alternatywy iluzorycznej, ce-
lowego wypaczania tresci, demon-
strowania niezrozumienia ich,
przedstawiania falszywych tropéw,
poszukiwania analogii, poréwnan,
metafor.

Wywiad jest realizowany w sys-
temie stalych interakcji. Pytania
dotycza mys$li, czynéw, idei (co?,
kiedy?, gdzie?, jak?, ile?). Badacz
pobudza uczestnikéw do prawdzi-
wych odpowiedzi, przybierajac
rozne pozy: natrgta, osoby psujacej
nastrgj, buntownika lub ratownika.
Moze on takze stwarza¢ swoistg
manipulacj¢, np. przeciwstawiajac
sobie uczestnikéw badan, wprowa-
dzajac kontestacje, i objasniaé¢ po-
zycj¢ ankietowanych.

Badacz przybiera poz¢ naturalna,
mowi to co przychodzi mu do
glowy, analizuje glosno stwier-
dzenia wiasne i innych, wyraza
swoje emocje, opinie i niezadowo-
lenie. Wywiad rozwija si¢ w for-
mie konwersacji.

Metoda ta pozwala na bardziej
dokladne poznanie zachowan ryn-
kowych, sposobow uzytkowania
produktow, potrzeb konsumentéw,
mechanizméw rozumowania i re-
akeji.

Forma pytanh pozwala na pelniejsze
otwarcie si¢ uczestnikow badania,
wyrazenie odczuwanych emocji
wrazen, obrazéw, nieuswiadomio-
nych idei.

Odpowiedzi dostarczajag wiedzy o
faktycznych zachowaniach, ale
takze o stanie wiedzy odczué,
emocji, wrazen, przeczué¢ (intuicji)
oraz kreatywnoséci, pomystowosci.

Dzigki swej autentyczno$ci i
bliskosci psychologicznej badacz
ksztattuje relacje familiarne, wzbu-
dzajac zaufanie uczestikéw bada-
nia, ktorzy dzigki temu wypowie-
dajg si¢ chetniej.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [1, 5. 7-30; 10].

wych. Wplywa to na istotne zmiany charakteru wywiadow zaréwno grupowych,
jak i indywiduainych.

Wywiady grupowe sa w coraz mniejszym stopniu dyskusja bazujaca na
technikach projekcyjnych, gdyz coraz wigksze znaczenie przywiazuje si¢ do
zgromadzenia tg drogg informacji od poszczegdlnych uczestnikow. Ponadto, aby
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wnikliwie rozpozna¢ motywy zachowan konsumentoéw, stosuje sie indywidualne

kwestionariusze wywiadow, ktorych konstrukcja pozwala na objecie badaniami

wiekszej, niz w klasycznych wywiadach jakosciowych, liczby respondentow. Jest

to mozliwe dzieki nastgpujacym, nowym cechom kwestionariuszy [6; 3]:

o struktura kwestionariuszy wywiadow dostosowana do jakosciowego chara-
kteru badanych zjawisk (kwestionariusze polustrukturyzowane oprocz kwes-
tionariuszy standardowych),

e precyzyjnie wywazony uklad pytan zamlknigtych i otwartych, a takze pytan
konwencjonalnych i projekcyjnych. Ma to umozliwi¢ kazdemu badanemu,
niezaleznie od wielkosci proby, wyrazenie swoich postaw, emocji 1 opinii,

e sformulowanie pytan przystosowane do ich przetworzenia z zastosowaniem
metod analizy jezykowej,

e zastosowanie technik informatycznych do przetwarzania zgromadzonych
danych ilosciowych i jakosciowych.

M. Gilles podkresla konieczmo$¢ wypracowania kontinuum miedzy spontani-
czna ekspresja konsumentow, wyrazajaca si¢ w stowach, a ich faktycznymi po-
stawami i zachowaniami.

Wyrazem rozwoju metodologii badan jakosciowych jest ankieta ekspery-
mentalna, ktéra stanowi hybryde technik wywiadéw posrednich oraz metode
obserwacji etnograficznej. Celem takiego polaczenia technik badan jakosciowych
jest lepsze poznanie doswiadczen i reakcji konsumentéw na rynku na oferte
marketingowa. Przyjmuje si¢ bowiem zalozenie, ze w warunkach rynku
nasyconego, kiedy roznice mi¢dzy produktami zaspokajajacymi dana potrzebe s
coraz mniejsze, o wyborach konsumentdéw zaczynaja przesadzaé ich odczucia,
wrazenia czy wyobrazenia. Prowadzenie obserwacji i wywiadu wsrod tych samych
ankietowanych umozliwia poznanie ich bezposrednich reakcji na produkt, forme i
sposOb sprzedazy czy zastosowana promocj¢, a jednoczesnie pozwala na
wyjasnienie przyczyn takich reakcji. Andreani i Conchon stwierdzaja, ze dzigki
metodom ankiety eksperymentalnej mozliwe jest badanie nie tylko indywidualnych
motywacji, ale takze symboli wyrazonych przez marke oraz mitow 1 tradycji, do
ktérych one nawigzuja. Metody te pozwalaja na odkrywanie warstwy znaczeniowej
produktow oraz wrazen 1 pragnien prowadzacych do nabywania tych produktow.
Charakterystyke instrumentow ankiety eksperymentalne)j przedstawiliSmy w tab. 3.

Nowa tendencja w badaniach jakosciowych jest przechodzenie od metod do
produktéw badawczych [6, s. 55]. Istota produktu badawczego jest oferta
badawcza, obejmujaca zbiér precyzyjnych technik gromadzenia informacji,
uporzadkowanych 1 dostosowanych do wyraznie okreslonych probleméw
badawczych. Dotyczy to zwlaszcza problemow eksploracyjnych, identyfikujacych
nature¢ nowego zjawiska, a takze wyjasniajacych postawy, natgzenie potrzeb,
motywacji i1 reakcji konsumentow. Przykladem produktu badawczego, stuzacego
rozwiazaniu tych probleméw, jest ciag wywiadow, uksztaltowany stosownie do
problemu badania.
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Tabela 3. Podstawy i instrumenty ankiety eksperymentalne;j.

Wyszczegolnienie Charakterystyka
Metoda indukcyjna e Koncepcja i przedmiot badani okre§lony w sposob
empiryczny
e Konstrukcja instrumentéow wedhug metodologii adaptacyjnej
i kreatywnej

e Gromadzenie informacji w drodze wywiadu i obserwacji
e Analiza rezultatbw wynikajacych ze sformulowanych

hipotez
e Potwierdzenie przez konfrontacje informacji i pomiar
Metody obserwaciji e Obserwacja zachowan konsumentdéw w procesie zakupu, ich
etnograficznych aktywnosci, gestow, reakcji

e Techniki obserwacji nawiazuja do kontekstu zakupu,
konsumpcji i Zycia codziennego

e Obserwacja uczestniczaca; obserwator moze gra¢ rolg
sprzedawcy, nabywcy, pracownika, klienta lub uczestniczy¢
w grupie zachowujac dystans

Metody wywiadow e Wywiady majg form¢ konwersacji, dopelniania pytan lub

posrednich gry projekcyjnej

¢ Badani nie s3 informowani o celu badania, wypowiadaja si¢
swobodnie, bez ograniczen

e Pytania sa dostosowane do gestow i my$li badanych oraz do
tego, co wczesniej odpowiedzieli

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [3, s. 6-12].

3. Kryteria oceny przydatnosci i niezawodnosci badan
jakosciowych

Przydatnos¢ badan jako$ciowych w podejmowaniu decyzji marketingowych
zalezy od stopnia wiarygodnosci wynikéw tych badan i ich niezawodnosci w
rozwiazywaniu stawianych probleméw. Wskazuje si¢ na cztery kryteria oceny
przydatnosci i niezawodnosci badan jakosciowych [2, s. 6]:

a) niezawodno$¢ metodologii, tj. stopnia, w jakim pozwala ona obserwowaé
rzeczywistosc,

b) przydatnos¢ fazy eksploracji, tj. wiernego odzwierciedlania rzeczywistosci
z uwzglednieniem wszystkich stron badanych zjawisk,

c¢) przydatno$¢ etapu analizy ocenionej przez pryzmat poprawnosci
dostarczonych wynikow,

d) wamos¢ rezultatow, ktore sa oceniane na podstawie ich wplywu na
powodzenie podejmowanych idei, koncepcji 1 dzialan marketingowych.
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Metody oceny niezawodnosci 1 przydatnosci ankiet jakosciowych z
zastosowaniem wymienionych kryteriéw zestawiono w tab. 4.

Na etapie projektowania badania mozliwe sa dwa podejscia shuzace ocenie jego
rozwazanych metod. Pierwsze podejscie, polegajace na powtorzeniu badania i
poréwnaniu uzyskanych wynikow, pociaga za soba niebezpieczenstwo powielania
bledéow popemionych w pierwszym badaniu. Moga one dotyczy¢ niewlasciwego
doboru wielkosci i struktury proby, rekrutacji respondentéw, a takze koncepcji i
sposobu prowadzenia wywiadu. Sama forma badania ankietowego moze byé
niedostosowana do charakteru rozpatrywanego problemu.

W fazie gromadzenia informacji z wykorzystaniem wybranej metody moga
wystapi¢ bledy wynikajace z braku umiejetnosci unikmiecia deklaratywnego
charakteru odpowiedzi respondentéw, ktore to odpowiedzi okazuja si¢
powierzchowne czy sprzeczne, a nawet bledne; nie wyrazaja prawdziwych tresci o
naturze badanych zjawisk (zachowan, postaw, emocji, relacji poznawczych). Moze
to byé zwiazane z niewlasciwym sformulowaniem uzywanych pojeé, blednym
wyborem zmiennych do obserwowania i pomiaru sposrdd takich zmiennych, jak:
znajomosc produktow, stopiefi zapamigtywania, odczucia, wyobrazenia,
preferencje, dokonane czy planowane wybory rynkowe, opinie, oceny. O jakosci
pozyskanych informacji mozna wnioskowa¢ na podstawie oceny przyjetego
instrumentu pomiarowego lub tez zastosowania innych metod i poréwnania
wynikow.,

Przedmiotem etapu analizy jest opracowanie 1 interpretacja uzyskanych
wynikow. Poprawnosé interpretacji moze zostaé zaklocona przez niewlasciwe
relacje migdzy moderatorem (ankieterem) a uczestnikami badan, miedzy samymi
uczestnikami, a takze miedzy koordynatorem badan a zleceniodawca. Bledy
interpretacji moga wynika¢ z wczesniejszych bledow w doborze proby, w
sformulowanych hipotezach, w pytaniach badawczych czy ze zbytniej
racjonalizacji odpowiedzi powodowanej czestym udzialem uczestnikow w
podobnych badaniach. Kontrola poprawnosci analizy wymaga poréwnania
wykorzystywanych  przez badacza zrodel, zastosowanych metod analizy i
sposobOw interpretacji.

Etap oceny wynikéw badania jest szczegdlnie wazny, gdyz prowadzi do
stwierdzenia, czy uzyskane rezultaty sa wiarygodne i1 sluza rozwiazaniu
postawionego problemu. Jako kryterium oceny tych rezultatow przyjmuje si¢ ich
zdolnos¢ do generalizowania, tj. =zastosowania w innych kontekstach i
okolicznosciach. Podstawa takiej generalizacji jest uznanie wynikéw nie tylko
przez koordynatoréw badan, ale takze przez jego odbiorcoéw, i chodzi nie tyko o
zleceniodawce badan, ale takze o srodowiska akademickie, ktére analizujq wyniki
roznych badan, poréwnujac je ze soba i formutujac prawidlowosci.
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Podstawowym kryterium oceny wynikow badania stosowanym przez
srodowiska zawodowe reprezentowane przez zleceniodawce jest przydatnosé tych
wynikéw w podejmowaniu decyzji marketingowych. W praktyce agencje
badawcze rzadko sg informowane przez firmy zlecajace badania o stopniu
przydatnosci dostarczonych wynikéw. Wynika to z tego, ze firmy te maja trudnosci
z kompleksowa ocena dostarczonych wynikow badan w aspekcie ich wpltywu na
rezultaty podejmowanych decyzji. Przeplyw informacji o przydatnosci tych
wynikow migedzy agencja a przedsigbiorstwem bywa tez utrudniony z powodu
czestej) zmiany przez przedsi¢biorstwa agencji badawczych.

M. Gilles [ 5, s. 120-121] wskazuje na takie zagroZenia przebiegu badania, jak:
¢ profesjonalizacja badanych wynikajaca z wczes$niejszego uczestnictwa w

podobnych badaniach,

e werbalizacja odpowiedzi wystepujaca w wywiadach grupowych, wyrazajaca
si¢ w efekcie ,,halo grupy”, u podstaw ktérego lezy wymiar taczenia sposobu
ekspresji uczestnikéw badania,

e efekt wdzigcznosci przejawiany przez niektoérych uczestnikéw zadowolonych z
udzialu w badaniach. '

Dazac do oceny przydatnosci badan jakosciowych w pozyskiwaniu informacji
uzytecznych dla marketingu, warto podkreslié wskazywane najczgsciej
ograniczenia [1, s. 33; 6, s. 59; 7]:

1) nie mozna spowodowa¢, aby badani wyrazili wszystko, co czuja i mysla,
co wymagaloby wyjasnienia lub odtworzenia,

2) istnieje problem przezwycigzenia deklaratywnosci w wypowiedziach
badanych, a takze odmowy odpowiedzi na pytania,

3) brak jest obiektywnych kryteridw oceny 1 interpretacji wynikow,

4) zbyt malo jest standardow poréwnawczych mozliwych do wykorzystania w
prowadzeniu badan,

5) bardzo trudne lub niemozliwe jest statystyczne opracowanie uzyskanych
danych,

6) w watpliwos¢ podawana jest uzytecznos¢ praktyczna wynikéw tych badan.

Aby zminimalizowaé prawdopodobienstwo wystapienia takich zagrozen,
niezbgdne jest przestrzeganie zasad przeprowadzenia wywiadow dotyczacych
kryteriow rekrutacji, warunkow, w jakich przebiega badanie, 1 sposobu badania.

Mimo ograniczen zwigzanych z badaniami jakosciowymi zajmuja one coraz
wazniejsze miejsce w badaniach marketingowych, gdyz dostarczaja niezwykle
cennych informacji o wyobrazeniach i postrzeganiu rzeczywistosci, niemozliwych
do uzyskania w inny sposob. Tworzenie instrumentow jakosciowo-ilosciowych
tych badan ma na celu likwidowanie stabych stron i1 rozszerzenie zakresu
zastosowania w poszczegolnych obszarach marketingu. Jest to wynikiem
stwarzanych przez te instrumenty badawcze nowych mozliwosci rozmowy z
respondentem, pobudzania jego zainteresowania i aktywnosci.
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Aby doprowadzi¢ do przenikania metod jakosciowych i1 ilosciowych w

badaniach zachowan konsumentéw proponuje si¢ nastepujace rozwiazania [5,
s. 124; 6, 5. 59]:

przyjecie postawy otwarte] na zmiany, interdyscyplinamej (czerpiacej z
dorobku, psychologii spolecznej, socjologii, etologii, statystyki), polegajace;j
na kreowaniu nowych sposobéw poznawania pragnief, oczekiwan i preferencji
klientow,

wlaczanie do metod projekcyjnych, stuzacych antycypowaniu zdarzef,
podejscia bardziej racjonalnego, majacego na celu drazenie procesu
myslowego uczestnikow badania,

rownoczesne stosowanie technik badan kreatywnych oraz obserwacji
zachowan i reakcji badanych,

laczeniu uzyskanych w toku badan wynikow przyciagania uwagi konsumentéw
z hierarchicznie uporzadkowanymi przyczynami tego przyciagania,
zidentyfikowanymi w réznych analizowanych populacjach,

precyzyjne opisywanie klientow danej marki na tle konkurencji w kategoriach
aspiracji, postaw, kryteriow wyboru, zachowan, motywow wiermnosci czy jej
braku, a takze stopma satysfakcji,

opracowanie mapy przedstawiajacej réine obszary motywacji, ktore pokazuja
kierunki przemieszczania si¢ konsumentéw, wyrazajace wybory dokonywane
przez nich pod wplywem takiej czy innej oferty,

konstruowanie scenariusza wywiadu w taki sposob, aby pobudzal on
uczestnikow badania do swoistej podrozy oraz wspoltworzenia i odkrywania
réznych stron zachowan konsumenckich.

Wszystkie przedstawione propozycje badawcze maja na celu maksymalne

zmniejszenie rozbieznosci miedzy deklaracjami respondentéw a faktycznymi ich
odczuciami, postawami i zachowaniami.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze nowa generacja metod badania zachowan

konsumentéw ma utatwié integracj¢ podejscia jakosciowego i ilosciowego, ktorej
powodzenie wymaga szczegdlnego rodzaju wspélpracy, a nawet partnerstwa
mig¢dzy badaczem i badanymi. Ponadto wypracowywanie nowych metod pociaga
za soba konieczno$é jasnego okreslenia obszarOw zastosowan 1 pomiaru
skutecznosci badan.
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QUALITATIVE RESEARCH - DIRECTIONS
OF THE DEVELOPMENT IN THE FACE OF CHALLANGES
OF THE PRESENT MARKET AND MARKETING

Summary

The article presents basic methodological approaches in qualitative research and stages of the
development of this research. The evolution of methods of qualitative research toward the research
based on projection techniques, creative surveys and experimental inquiry is shown. The methods of
qualitative research on every stage of their realization (i.e. exploration, analysis and qualification of
results) are presented.

Finally, the conditions of integration and penetration of qualitative and quantitative approach are
detailed.
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