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DYLEMATY WYBORU METODY BADAN
MARKETINGOWYCH

Wybér metody badamarketingowych zawsze poprzedza analiza celu kixojgadaw-
czego oraz wyteczndci informacji zdobytych w okrdony sposob. Firmy reprezenjup
sektor mikro-, matych §rednich przedgbiorstw (MSP) czsto nie mog sobie pozwoli na
zastosowanie kosztownych metod hiadkednoczéie powinny wybrd metod najbardziej
odpowiedni do celu badawczego, co pmstanowd trudna¢. W artykule zaprezentowano
dylematy zwijzane z wyborem metody badaarketingowych i zaproponowano sposoby
utatwiajgce taki wybor. Celem artykutu jest pokazaniezetwasci wyboru metody marke-
tingowej i przedstawienie koncepcji jej wyboru zkeyzystaniem metody analizy koszto-
wo-jakasciowej (AKJ). Ocenr jakasci (rozumianej jako spetnienie oczekifvklienta w sto-
sunku do konkretnej metody) w ramach AKJ wykonaretaty punktacji sformalizowane;.
Przedstawion koncepog przetestowano w badaniach prezentowanych w asykal wy-
branych metodach batlanarketingowych mdiwych do zastosowania w sektorze MSP.
W analizowanym przypadku najlepszym rogzéniem dla firmy bytoby wykorzystanie an-
kiety ogélnodostpnej. Wyniki ¢ oczywicie uzalenione od przyjtych przez oceniagego
kryteriow i ich ocen. Zastosowanie zaproponowan@jdepcji mae sk przyczynt do
sprawniejszego i efektywniejszego podejmowania zieey zarzdzaniu marketingowym.
Dzigki szerokiemu wachlarzowi mtiwosci dopasowania ¢ido sytuacji konkretnego
przedsgbiorstwa i stosujc stosunkowo nieskomplikowane nedzia do analizy kosztowo-
jakosciowej, mana za pomagzaprezentowanej metodyki dobradekwatn metod bada
marketingowych, co jest szczegolnie istotne dia firsektora MSP.

Stowa kluczowe:analiza kosztowo-jakkgiowa, metody oceny jakoi, badania marketin-
gowe

1. WPROWADZENIE

Ciagte zmiany w otoczeniu organizacji zmuszpg do podejmowania trudnych decy-
zji, ktére moa skutkowd sukcesami lub poziami. Minimalizowanie porzek jest ma-
liwe miedzy innymi w wyniku wtaciwie przeprowadzonych bafla wyciggniecia z nich
odpowiednich wnioskéw.

Dobér metody badamarketingowych w organizacjach nie jest fatwym azadm.
Przyczyn jest kilka — w tym przede wszystkim nglevymieni trzy gidbwne powody. Po
pierwsze tych metod jest bardzozdupo drugie — ze wzedlu na cagty rozwoj technolo-
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giczny — przybywa metod zg#anych z nowoczesnymi technologiami. Po trzecial&a
z metod ma swoje ograniczenia. Wybor metody bhadarketingowych jest jednz naj-
wazhiejszych decyzji, jak musi podg¢ meneder w procesie zaggzania marketingowe-
go. Do dyspozycjigliczne metody i techniki badawcze o aitomych zaletach i wadach,
ktére r&nia sie mozliwosciami zastosowania w konkretnych warunkach rynkdwyc

Wybér metody zawsze poprzedza analiza celu proje&tlawczego orazyteczndgci
informacji zdobytych w okrdony sposob. Firmy reprezemdag sektor mikro-, matych
i srednich przedsbiorstw (MSP) czsto nie mog sobie pozwoli na zastosowanie kosz-
townych metod badawczych. Jednarie powinny wybréd metod najbardziej odpo-
wiednig do celu badawczego, co peostanowd trudnac¢.

W artykule zaprezentowano dylematy gmédne z wyborem metody badanarketin-
gowych i zaproponowano sposoby utatwia taki wybér. Celem artykutu jest pokazanie
ztozonasci wyboru metody marketingowej i zaproponowanie odgt analizy kosztowo
jakosciowej (AKJ) jako sposobu magego go utatwd.

2. METODY BADAN MARKETINGOWYCH -ZARYS PROBLEMATYKI

W literaturze mana zidentyfikowa wiele sposobdw klasyfikacji badlanarketingo-
wych. Biogc pod uwag rodzaj wykorzystywanyclirodet informacji, badania dzieliesi
na te ,zza biurka” (wtérne) oraz badania w terdpierwotne). Wedtug jednej z najpopu-
larniejszych klasyfikacji metod zbierania danych zzédet pierwotnych wyrénia sk:
metody sondeowe parednie, metody sondawe bezpérednie, metody pozasondave
i metody eksperymentu naukowego. W metodach sawvdach parednich wykorzystuje
sic metody ankietowe (pocztowa, internetowa, prasgemdiowa, telewizyjna, ogélnodo-
stepna), wywiady pérednie, metody heurystyczne. Do metod seéodgch bezpéred-
nich zalicza si: metody ankietowe (bezp@dnia, audytoryjna), wywiady osobiste i ich
odmiany, metody heurystyczne, wywiady grupowe, mhgtprojekcyjne. Wr6d metod
pozasondzowych mana wyr&ni¢ metody obserwacji, metody etnograficzne, metody
rejestracji i spisu oraz metody sensoryczne. Megkiperymentu naukowego daiedie
na: eksperyment laboratoryjny, eksperyment tereniawgtody symulaci

Przed wyborem metody batlanarketingowych nalgy jasno okréli¢ cel badania. Cel

ten powinien by réwniez precyzyjnie sformutowany, wskaagy zwiczle powéd, dla
ktérego badanie jest prowadzdnewszelkie inne dziatania zgdane z planowaniem
i przebiegiem badasy pochodn tego zatégenia. Najbardziej istotne znaczenie ma wybor
miedzy zbieraniem danych zaddet wtérnych (czyli prowadzeniem badar6diowych)
a gromadzeniem danych zeddet pierwotnych (czyli prowadzeniem badarenowych.
Jednak nie zawsze dane dpste zza biurka (zérodet wtérnych) s wystarczajce,
zwlaszcza w wypadku sektora MSP. Realizacja wielidw bada jest zatem midiwa
tylko za pomog bada pierwotnych.

W wyborze metody badawczej pomocnazmby¢ analiza wedtug kryteriéw: szybko-
éci i kosztu zdobycia danych, wszechstrosmanetody, jej obiektywnszi i doktadndgci’.

4S. KaczmarczykBadania marketingowe. Podstawy metodycBWE, Warszawa 2011, s. 170.

®R.G. ChapmanProblem-definition in marketing research studigdournal of Services Marketing” 1989/3,
s. 51-59.

6 P. HagueBadania marketingowe. Planowanie, metodologia iamoaynikow One Press, Helion 2006, s. 54.

M. Prymon,Badania marketingowe w aspektach mereskich Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 35.
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Zapewnienie szybkich wynikéw mpa osigna¢, wykorzystujc metody oparte na bada-
niach panelowych (ankieta internetowa czy wywiakbfemiczny). Ma@na zmniejszy
koszty bada, wykorzystujc metod obserwacji, o ile nie dotyczy ona wielu obiektéw
obserwowanych. Za wszechstronne metody dostadpsciowo i jakaciowo dwego
zbioru informacji uzné nalery wywiady.

Tradycyjne metody badawcze, takie jak wywiady béeminie, wywiady pogbione
czy tez zogniskowane wywiady grupowe (FGipcus group interviey?, map jeden
wspolny element, ktory sprawiae ich praktyczne zastosowanie we wsparciu decyzji
biznesowych jest znacznie utrudnione. Opiesdd bowiem na deklaracjach responden-
tow, a te bardzo esto odbiega od rzeczywistych zachowazakupowych. Dawiado-
mego znieksztatcenia odpowiedzi dochodzi ngjcej, kiedy pytania g dla respondenta
krepujace lub stanow element wanej dyskusji spotecznej, na przyktad dotyaarob-
kéw, wydatkéw, sposobu sgzania czasu, aspiracfiwiatopoghdu. Badani odpowiadaj
wowczas w sposob zgodny z ogdlnospotacapinia lub tez catkowicie odmawiaj od-
powiedzi. Pojawia giréwniez wiele zafatszow nieswiadomych — zazwyczaj dotyczy to
badania motywéw pogbowania konsument&iv

Dylemat zwizany z wyborem metody badawczej nie jest jedynigveaaniem natury
metodycznej — mdiwosci zastosowania poszczegdlnych metod i technik Wwergch g
ograniczane tale przez czas i naklady przeznaczone na batfania

3. WSPOMAGANIE WYBORU METODY BADAN MARKETINGOWYCH

Mozliwosci i specyfika firm z sektora MSP orazzribrodnd¢ i ztozonas¢ wystepuijs-
cych w nich probleméw decyzyjnych spowodowadg,do analizy poddtem wspomaga-
nia wyboru przyjto kilka metod: ankiet ogéinodosiprg, ankiet internetovs, ankiet
bezpdgredng (rozdawan), wywiad bezpéredni i wywiad telefoniczny.

W ramach analizy midiwosci wykorzystania metod kwalitologicznych do wspoma-
gania decyzji marketingowych zdecydowanpre wykorzystanie AKJ. Generalna zasada
wyboru metody badamarketingowych sprowadzalaby si takiej koncepcji do matema-
tycznych obliczé i liczbowych poréwna opartych na kryteriach jakoi i ceny (kosztu
badania). Ceg) o ile nie lgdzie znana, mma oszacowana podstawie kalkulacji kosztow
i marz zysku. Natomiast jakd, rozumiana tutaj jako spetnianie oczekiwklienta w
stosunku do konkretnej metody, wyliczana bytabyeprklienta ze znanych wzoréw. Na
szczeglln uwag zastuguyg uproszczone metody oceny jékbproduktu, w ktérych mo
liwe jest przeprowadzenie oceny przez jednego ef@p& w stosunkowo krétkim czasie
z wykorzystaniem metodyki o niskim stopniuzbmcici. Metodyka taka ma jeszcze jedn
bardzo wang cecle, a mianowicie uwzghdnia specyficzne oczekiwania klientéw, czyli
tych, ktérzy czsto £ ocer prowadz.

8 Szerzej S. Kaczmarczykp. cit, s. 202-209; BZatwarnicka-MaduraBadanie jakéci ustug hotelarskichw:]
Zarzgdzanie i marketing. Zmiany gospodarcze i spoteezretegrupcej se Europie Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Zeszyty Naukowe PolitikhRzeszowskiej, z. 226, Rzeszéw 2006, s. 370-371

9 P. Biela, T. OlejniczakWykorzystanie badamarketingowych w zagdzaniu sieej handlow; — dylemat
menedera, [w:] Badania marketingowe w zadzaniu przedsbiorstwem red. K. Mazurek-topafska,
M. Sobochska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we W&, Wroctaw 2011, s. 266.

10'S, Kaczmarczykop. cit, s. 206—305.

11 Definicje tych metod mina znaléé¢ w literaturze przedmiotu: L. Bednarova, M. Bakova, J. Chovancova,
Medzinarodny mankamerRreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manaimeémnéSov 2009, s. 9; S. Kacz-
marczyk,op. cit, s. 136;Badania rynku, metody zastosowared. Z. Kdzior, PWE, Warszawa 2005, s. 20.
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Wydaje s¢, ze uproszczone metody oceny jagiomogtyby s¢ stat elementem wspie-
rajagcym proces decyzyjny zwazany z wyborem metody ba@lanarketingowych, a co za
tym idzie — ze zwakszeniem konkurencyjioi organizaciji.

Istnieje kilkandcie podstawowych metod Hoiowego okrélania poziomu jakeci
produktow. Obliczanie poziomu jaka, czyli skorzystanie z gotowych procedur oblicze-
niowych, nie jest trudne. Problem stwarza doborosdedniej metody. W dalszej i
artykutu zaprezentowano jediz nich% punktacg sformalizowan. Dzieki tej metodzie
szybko i w stosunkowo nieskomplikowany sposébzmaopoliczy jakos¢. Bazupc na
dokonanej ocenie jakoi, bedzie mana (wykorzystuic koszt analizowanych baftla
zastosowéa analiz kosztowo-jakéciowg!3.

4. OCENA JAKO SCI METOD A PUNKTACJI SFORMALIZOWANEJ

Punktacja sformalizowana (PS) jeststp stosowaf metod, obliczania poziomu ja-
kosci. Jej zaletamigprostota i szybk&, a wad jest brak szczegotowych zalécgjedno-
licajgcych, ktére utrudniaj interpretagi wyniku obliczé. Istota metody powoduje,e
najczsciej stosuje si ja do oceny produktu charakteryzoggo st duza liczbg stanéw
niemierzalnych. Najezciej gradacja ocen w punktacji sformalizowanej jeigtiostop-
niowa przy zateeniu, ze pie¢ punktéw to ocena najwgza. Przy takim stopniowaniu ocen
wzar na obliczanie poziomu jakm produktu wygida nasfpujaco*:

H=G+K-C (1)
Czion gtéwny G oblicza si
G :i
8l @)
gdzie:
R=(la+7[b+4(c+2[d+e—-n) 3)
Czion korekcyjny K wylicza size wzoru:
K = c+5[d +10(e
20CNh 4)

Stah C = 0,05 przyjmuje sidla typowych wymagatzw. normalnych, a 0,01 dla zao-
strzonych wymagajakasciowych. Pozostate oznaczenia:

n — liczba rozpatrywanych kryteriow,

a — liczba przyznanych ocen 5-punktowych,

b — liczba przyznanych ocen 4-punktowych,

12]. $p, R. Perfowski, A. Pacanalechniki wspomagania zaidzania jakdcig, Oficyna Wydawnicza Poli-
techniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2006, s. 49.

B R. Kolman,Inzynieria jakoici, PWE, Warszawa 1992, s. 134.
14 A, PacanaSterowanie jakéig, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Raiv 2000, s. 12.
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¢ — liczba przyznanych ocen 3-punktowych,
d — liczba przyznanych ocen 2-punktowych,
e — liczba przyznanych ocen |-punktowych.

4.1. Analiza kosztowo-jakdciowa

Do rozstrzygania dylematéw kosztowo-jakmwych R. Kolman opracowat meted
matematyczq'S, ktéra na podstawie wiadomych kosztow i jgdiama d& jednoznacza
odpowied: na pytanie, ktéry z podobnych produktéw jest bajdaptacalny dla klientow.
Metoda ta znalazta zastosowanie gtéwnie w pratenyo poréwnywania edych odmian
wyrobu jednego lub kilku producentéw. Wydaje, sie mazna jp réwniez wykorzystd w
innych obszarach, w tym w zagdzaniu. Metodyka obliczejest nasfpujaca®:

1) obliczenie wskanika kosztowego jaldgi:

C, = %[zl 1%] o

gdzie: K — koszt wyrobu [z4],

Q — poziom jakéci (jakas¢) [96].
Im nizszy wskanik ¢, tym korzystniej dla wyrobu.

2) obliczenie kosztu zrelatywizowanego:

_K,=K

k =
Ka_Ki

(6)
gdzie: K — koszt danego przypadku,

Ka— koszt najwgkszy dla danej AKJ,

Ki — koszt najmniejszy dla danej AKJ,

3) obliczenie wskanika proporcjonaln&i kosztowo-jakéciowej:

g (7)
gdzie: k — koszt zrelatywizowany,
g — poziom jakéci wyrazony utamkiem dziegtnym,
4) obliczenie wskanika funkcji decyzyjnej:

a)dlaE=0-1 d=0% 8)

15 R. Kolman,op. cit, s. 134.
18 A, Pacanagp. cit, s. 22.
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b)ydlaE>1 d=05+0%1—-1/E) 9
5) obliczanie zrelatywizowanego wskaka kosztowego:
c= Cka — Ck
Ca =G (10)
gdzie: @ — najwikszy wskanik kosztowy jakéci w danej AKJ,
Cxi — najmniejszy wskanik kosztowy jakéci w danej AKJ,
¢k — wskanik kosztowy jakéci analizowanego wyrobu,
6) obliczanie wskanika rozstrzygania dla preferencji technicznej:
R: = 0,0667(8[q + 4d + Z¢d + k) (12)
Produkt o najwyszym wskaniku R jest najkorzystniejszy dla klienta, ktéry alc
wybrat najlepszy dla siebie produkt, jest sklonny zdeeyatosic na nieco wysze koszty,
ale jednoczénie uzyskd wyzsz jakosé.
7) wskanik rozstrzygania dla preferencji ekonomicznej:
Re = 0,066T(8BK + 4¢ + 2d + q) (12)
Produkt o najwyszym wskaniku Re jest najkorzystniejszy dla klienta, ktéry alc

wybrat najlepszy dla siebie produkt, jest sktonny pgzypieco nksz jakasé, ale przede
wszystkim poni& nieco nisze koszty.

8) obliczenie srednionego wskanika rozstrzygania decyzyjnego:
R,=050R +R) 13)

Im wyzszy sredniony z Ri Re wskaznik Ry, tym korzystniejszy produkt dla klienta.
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5. KONCEPCJA OCENY JAKOSCI | WYBORU METODY BADAN
MARKETINGOWYCH

Zarys koncepcji wyboru metody badmarketingowych przedstawiono na rysunku 1.

1. Wybor metod do analizy

—
I
2. Ocena jakéri — metoda punk-
tacji sformalizowane;j

1L
3. Okralenie kosztéw poszcze-
g6lnych bada

J L
4. Analiza kosztowo-jakEiowa
e
-

4. Wybér metody bada

Rys. 1. Koncepcja wspomagania wyboru aduarketingowych z wykorzystaniem analizy
kosztowo-jakéciowej i punktacji sformalizowanej
Zrédio: opracowanie wiasne.

Koncepcja ta za cel stawia sobie wybor przez Wi€beneficjenta) adekwatnej meto-
dy bada marketingowych z wykorzystaniem metody kosztowkmjaiowej i PS.
W koncepcji tej wyboru metod batlanarketingowych do analizy dokona klient, gdy
koncepcja ma wspietgego wybor. Ocena jakoi odbywataby si wedtug PS. Metodyka
PS sktada giz nas¢pujacych etapow:

1. Wybdér kryteribw do oceny metod badanarketingowych. Ich liczba powinna

znajdowa sie w przedziale 10-15, ale nie jest to nigdte.

2. Ocena kryteribw w skali od 1 (najgorzej) do 5 (epjkj). Ocen te przyznawat
oceniajcy wedtug swoich kryteridw, poniewao jego decyzj przygotowana
koncepcja miataby wspomaga

3. Obliczenie cztonu gtébwnego ze wzoru (2).

4. Obliczenie czlonu korekcyjnego ze wzoru (4).

5. Obliczenie jakéci dla kazdej metody bada marketingowych ze wzoru (1) po
wczesniejszym doborze statej C.

6. Wybor metody badamarketingowych o najwkszej wartdci jakosci.

Takie posgpowanie pozwoli na subiektywny wybér metody z uwdgieniem wielu
kryteriow. Nas¢pnie naleatoby ustak koszty branych pod uwagbada marketingo-
wych i przeprowad#Zianaliz kosztowo-jakéciows. Na podstawie wskaika Ry uzysku-
je sk podpowied w zakresie wyboru metody badearketingowych. Im wisza warté¢
wskaznika Ry, tym korzystniejsza metoda badaVyboér taki bytby bardzo trudny, gdyby



178 A. Pacana, G. Ostasz, B. Zatwarnicka-Madura

nie zastosowanie pgizenia metodyki oceny jako i analizy kosztowo-jakiziowej,
ktére pomagajw podejmowaniu decyzji.

6. WERYFIKACJA WSPOMAGANIA WYBORU METODY BADAN
MARKETINGOWYCH

Do weryfikacji zaprezentowanej koncepcji wybrancstgaujgce, popularne metody
bada marketingowych:
. wywiad bezpéredni;
. wywiad telefoniczny;
. ankiet ogélnodosipng;
. ankiet internetovy;
. ankiet bezpdredni (rozdawan).
Jako kryteria oceny jakoi (spetniania oczekiwg bada marketingowych przyjo:
1. Czas pomiaru.
2. Kontrola reprezentatywia proby.
3. Doktadnd¢ uzyskiwanych odpowiedzi.
4. Latwas¢ przeprowadzenia.
5. Mozliwo$¢ pomiaru duej grupy respondentow.
6. Stopié skomplikowania.
Wybrane do analizy metody badaarketingowych, a tade przygte kryteria oceny
oraz ich wartéci zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Kryteria wybrane do oceny ja&ii ich ocena dla poszczegdlnych metod

KRYTERIUM Wywiad Wywiad Ankieta Ankieta Ankieta
bezpdredni | telefoniczny| ogéinodostpna | internetowa | bezpagrednia
(rozdawana)
1. Czas pomiaru 3 4 5 4 3
2. Kontrola re-
prezentatywngci 4 3 2 1 4
proby
3. Doktadné¢ uz-
yskiwanych od- 5 3 3 2 2
powiedzi
4. Fatwai¢ ' 3 4 4 4 3
przeprowadzenia
5. Mozliwo$¢ pomia-
ru duzej grupy re- 2 4 3 4 3
spondentow
6.. Stoplg skom- 5 5 4 3 2
plikowania

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Oczywicie w innych analizach zaréwno metody, kryteri& javartaéici ocen mog
by¢ inne. Dob6r metod, kryteriow i ich wakm jest subiektyws ocery prowadzacego
(najczsciej na swoje potrzeby) anadizW tym wypadku wyboru i oceny dokonali auto-
rzy opracowania w oparciu na wkasnymsg@dczeniu. Ocenjakosci prowadzono we-
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diug metody PS. Do oceny kryteriéw stosowanosgaiciostopniovy przy zataeniu, ze
pie¢ punktéw jest ocennajkorzystniejsz.

Ocere jakasci wybranych metod marketingowych dokonano na aoist wczéniej
zaprezentowanej metodyki. Wadtojakasci poszczegdllnych kryteriow, podobnie jak
wybér kryteridw, ustalono, kiergg sk wiedz i doswiadczeniem autoréw oraz biar pod
uwag; opini¢c specjalistow.

W tabeli 2 zaprezentowano obliczone wéetgakaosci dla poszczegolnych metod ba-
dan marketingowych oraz szacowany koszt analizowaryadtia. W tabeli 3 przedsta-
wiono analiz kosztowo-jakéciows.

Tabela 2. Zestawienie jakd i Szacowanego kosztu wybranych metod hadarketingowych

Metoda JAKOSC wedtug metody PS| Szacowany KOSZT
Wywiad bezpéredni 0,457 10 000
Wywiad telefoniczny 0,665 2900
Ankieta og6lnodogpna 0,557 1000
Ankieta internetowa 0,445 1800
Ankieta bezpérednia (roz- 0.344 3500
dawana)

PS — punktacja sformalizowana

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Z tabeli 2 wynikaze wedtug metody PS najlepspod wzgtdem jakdci jest metoda

bada marketingowych — wywiad telefoniczny.

Tabela 3. Zestawienie jaém obliczonych wedtug dwéch metod

Badanie marketingowe
Wskaznik i -
Wywiad Wywiad Ankieta ogo6l-| Ankieta Anlgéfézrt])izz
bezpdredni| telefoniczny | nodosgpna |internetowa P
(rozdawana)
Koszt K [zf] 10 000 2500 1400 1200 3500
Jakac Q [%]| 4577 66,5 55,7 445 34,4
Ck 218,82 43,61 17,95 40,45 101,74
k 0 0,79 1 0,91 0,72
E 0 1,19 2,97 2,05 2,1
d 0 0,58 0,83 0,76 0,76
c 0 0,87 1 0,89 0,58
Rt 0,23 0,67 0,61 0,62 0,52
Re 0,08 0,74 0,83 0,77 0,6
Ra 0,15 0,71 0,72 0,7 0,56
Miejsce
wedtug R S 2 L 3 4

Zr6dio: opracowanie wiasne.
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Biorgc pod uwag koszt analizowanych bafia stosujc obliczenia analizy kosztowo-
jakosciowej, mana stwierdzt, ze najlepszym rozwezaniem bytoby wykorzystanie ankie-
ty ogolnodosipnej. W oczywisty spos6b wyniki mogtyby dinne, gdyby zostaty wyko-
rzystane inne kryteria i ich ocena. Metodyka mesinpk by nieskomplikowana, aby
kazdy meneder magt z niej skorzyséai w stosunkowo krétkim czasie padjnajkorzyst-
niejsz, obiektywry decyzg.

7. PODSUMOWANIE

Badania marketingowey 2lozonym procesem, ktéry w swojej strukturze zawiera-wi
le probleméw decyzyjnych (np. liczekiggoroby, czas i bugkt badania, stawiane hipote-
zy badawcze). W artykule zaprezentowano tylko peloncepct wyboru metod bada
marketingowych. Daje ona jednak sporoziwosci. Eksperci mog wybierat do oceny
rézne metody, ktoregsobiektem ich zainteresowania, mm@jna uwadze cel baslaMogg
rowniez wybiera inne kryteria do oceny jakoi, a take inaczej je oceti Co wicej —
mog wybrat do oceny jakéci inng metod kwalitologiczry, na przyktad grupowselek-
cje stanéw czy metadalternatywno-punktow (MAP). Brana pod uwagmaze by row-
niez cena badania. Za k@ym razem jest jednak otrzymywane matematyczneadrdes-
nie pozwalajce podj¢ racjonall decyzg. Dlatego te celowe wydaje gi propagowanie
takiej metodyki wspomagania decyzji mepeskich m¢dzy innymi przy wyborze metod
bada marketingowych. Dzki szerokiemu wachlarzowi mibwosci dopasowania sido
sytuacji konkretnego przedbiorstwa i stosujc stosunkowo nieskomplikowane nerz
dzia do analizy kosztowo-jakciowej, dzeki zaprezentowanej metodyce ama dobra
adekwatg metod bada marketingowych, co jest szczegélnie istotne dim fz sektora
matych isrednich przedsgbiorstw.
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SELECTION DILLEMAS OF MARKETING RESEARCH METHOD

The choice of marketing research method is alwagseguled by an analysis of the re-
search project and the utility of information galrie a certain way. Companies representing
SMEs often cannot afford to use expensive test ogsthAt the same time they should
choose the most appropriate method for the purpbsesearch, which may be a difficulty.
In this article the dilemmas associated with theiah of marketing research methods have
been presented and the ways to facilitate suclomethave been proposed. The aim of the
article is to show the complexity of the selectmnmarketing method, and to propose the
concept of its selection with an application of thelity cost analysis method (QCA). The
evaluation of quality (understood as meeting tretamer's expectations in relation to a par-
ticular method) within the QCA was carried by forimadl scoring. The presented concept
was tested in the research featured in the amicl¢he selected methods of marketing re-
search of possible applications in the SME sedtothe present case, the best solution for
the company would be to use a public survey. Thkaltg of course, depend on the criteria
adopted by the evaluator and their ratings. Theofilee proposed concept can contribute to
more efficient and effective decision-making in k&ting management. With the wide
range of possibilities to adjust to the speciftuaiion of the company and using relatively
simple tools for the quality cost analysis, it @spible to select an adequate method of mar-
keting research, which is particularly important fmmpanies in the sector of small and
medium-sized enterprises.

Keywords: analysis of cost and quality, methods of qualégessment, marketing re-
search
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