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Streszczenie

W artykule oméwiono mozliwosci zastosowania orientacji hybrydowej, czyli tzw. trze-
ciego ruchu metodologicznego, w badaniu wspdiczesnych koncepcji marketingu, takich
jak marketing wartoSci, marketing relacji, marketing spoleczny czy marketing migdzyna-
rodowy. W tek§cie zaprezentowano podstawy metodologiczne podejScia zintegrowanego
— jego pojecie, istote oraz typologie. Nastgpnie przedstawiono mozliwoSci i ograniczenia
wykorzystania podejécia zintegrowanego w badaniach koncepcji marketingu.

Stowa kluczowe: integracja metod, integracja podejs¢ badawczych, badania pozytywisty-
czne, badania interpretacyjne, badania marketingu.

1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwo$ci zastosowania orientacji
hybrydowej, czyli tzw. trzeciego ruchu metodologicznego, w badaniu wspotcze-
snych koncepcji marketingu, takich jak marketing warto$ci, marketing relacji,
marketing spofeczny czy tez orientacja marketingowa. To podejScie metodolo-
giczne bazuje na dwdch szkotach badan: iloSciowych i jakoSciowych. Jest ono
préba oparcia badaf na zgota odmiennych nurtach metodologicznych, polegajaca
na ich integracji w procesie badawczym. Nie jest to, jak zostato zaprezentowane
w dalszej czeSci artykutu, zadanie fatwe, jednak jest ono mozliwe do realizacji.
Co wigcej, wydaje si¢ szczegdlnie przydatne w eksploracji nowych koncepcji
marketingowych, ktére stanowia problemowe, zfozone, wielotematyczne watki
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badawcze. Ich badanie jedng Sciezkg metodyczng stwarza ograniczenia w budo-
waniu kompleksowej wiedzy. Zaletg orientacji hybrydowej jest mozliwo§¢
tworzenia szerokiej wiedzy o zréznicowanym charakterze.

2. Podstawy metodologiczne orientacji hybrydowe;j

Orientacja okre§lona w artykule mianem hybrydowej w literaturze przed-
miotu nazywana jest trzecig Sciezka metodologiczng (the third path), trzecim
paradygmatem badawczym oraz trzecim ruchem metodologicznym (the third
methodological movement) [Teddlie i Tashakkori 2009, s. 4]. Stosowane jest
takze pojecie metodologii zintegrowanej, zmierzajacej — co podkresla sens orien-
tacji — do redukcji dychotomii pomiedzy badaniami iloSciowymi i jakoSciowymi
[Plowright 2011, s. 2-3]. W wielu pozycjach poSwigconych prezentowanej proble-
matyce uzywa si¢ okreslenia ,,metody zintegrowane” lub ,,metody mieszane”
(mixed methods) (np. [The Mixed Methods Reader... 2008, Handbook of Mixed
Methods... 2010]). Lektura pozycji zawierajacych w tytutach nawigzania do zinte-
growanych metod pozwala wnioskowaé, ze autorzy majg na uwadze raczej inte-
gracje podej$¢ metodologicznych niz samych metod badawczych, a wiec uzywanie
pojecia taczonych metod ma zbyt waski zakres przedmiotowy, wszak istnieja
jeszcze inne plaszczyzny integracji. PodejScie zintegrowane moze dotyczyé
takze kompilowania teorii, danych oraz integracji badaczy [Mazurek-t.opacinska
i Sobocifiska 2011, s. 19; Theory and Methods... 2011, s. 160, 215]. Orientacja
hybrydowa obejmuje taczenie procedur badawczych — tak na etapie projektowania,
jak i przetwarzania wynikéw. Integracja dotyczy prowadzacych badania, ale takze
przedmiotéw badan. W procedurze badawczej podlegajg jej aspekty teoretyczne
oraz metodyczne.

Pomimo zréznicowanego nazewnictwa prezentowane podejscie oznacza
faczenie (na réznych poziomach) metodologii badaf jakoSciowych z badaniami
iloSciowymi. Tak rozumiana orientacja hybrydowa jako alternatywa dla badan
prowadzonych wytacznie w jednej Sciezce metodycznej spetnia dwie podstawowe
funkcje, ktére mozna okresli¢ mianem kontrolnej oraz synergiczne;.

Funkcja kontrolna pozwala weryfikowac wiedz¢ gromadzong w ramach jednej
procedury badawczej danymi zebranymi w ramach odrebnej procedury badawcze;.
W literaturze przedmiotu czgsto stosuje si¢ okreslenie ,.triangulacja”, oznaczajace
procedure gromadzenia danych za pomoca wigcej niz jednej metody badawczej,
a nastgpnie integrowanie wynikéw. Ma to zminimalizowa¢ ryzyko btgdnego
pomiaru wynikajgce z ograniczen danej metody. Funkcji kontrolnej nie nalezy
— jak zauwazyt M. Hammersley [Advances in Mixed Methods Research... 2008,
s. 23] — zawgza¢ wylacznie do weryfikacji wiedzy gromadzonej z uwzglgdnieniem
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réznych podejs¢ metodycznych, gdyz mozna dokonywac triangulacji w obregbie
metod stosowanych w jednym podejSciu, np. dane z ankiety pocztowej moga by¢
konfrontowane z wynikami ustrukturalizowanego wywiadu bezposredniego. To
stanowisko potwierdza nakre§lone powyzej spektrum mozliwoSci w zakresie inte-
growania podej$¢ badawczych.

Funkcja synergiczna podejScia hybrydowego pozwala przezwyciezy¢ ograni-
czenia poszczegdlnych podej$é metodycznych. Wiedza budowana na podstawie
integracji podejs¢ metodologicznych wykracza poza wiedz¢ zdobytg w ramach
wylacznie jednej procedury badawczej [Mazurek-Lopacifiska i Sobocinska 2011,
s. 19]. Pomimo licznych trudnoSci i ograniczen w zakresie stosowania podejscia
hybrydowego, ktére zostaty scharakteryzowane w dalszej czgSci artykutu, badania
te eliminuja ryzyko btednego pomiaru oraz pozwalajg przyjac szeroka perspek-
tywe, co jest bardzo wazne w badaniach w warunkach dynamicznie zmieniajgcego
sie otoczenia.

U. Flick [2011, s. 95-97, 185—186] przedstawit dwie grupy wyboréw badaczy
w zakresie metodologii:

— decyzje odnoS$nie do Sciezki metodycznej, sprowadzajace si¢ do wyboru
pomiedzy badaniami iloSciowymi i jakoSciowymi,

— decyzje o kombinacji Sciezek metodycznych, gdzie nalezy okresli¢ zakres
i formy integracji réznych podejsc.

W tabeli 1 zaprezentowano podstawowe cechy wyrdzniajace badania iloSciowe,
prowadzone na podstawie paradygmatu pozytywistycznego, oraz badania jako-
Sciowe, czerpigce z paradygmatu konstruktywistycznego.

Tabela 1. Podstawowe cechy réznicujace paradygmat konstruktywistyczny
i pozytywistyczny

Paradygmat
konstruktywistyczny

Paradygmat

Plaszczyzna poréwnania .
pozytywistyczny

Epistemologia: relacja pomig-
dzy badaczem a przedmiotem
badan, charakter wiedzy i jej
weryfikacja

Aksjologia: rola wartoSci
W procesie poznania

Ontologia: natura rzeczywisto-
Sci, bytu i prawdy

Badacz wchodzi w interakcje
z obszarem badanym, jest nie-
rozerwalnie ztgczony z proce-
sem zdobywania wiedzy

Empiryczne poznanie jest
powiazane z warto$ciowaniem

Rzeczywisto$¢ jest ztozona,
ukryta (trudna w identyfika-
cji) i holistyczna

Badacz i przedmiot badaf sg
niezalezni od siebie — dualizm

Empiryczne poznanie zmierza
do obiektywizmu i braku
warto$ciowania

Rzeczywisto$¢ jest prosta,
jawna (fatwa w poznaniu)
i poddajgca si¢ fragmentyzacji
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cd. tabeli 1
Plaszczyzna poréwnania Parady g?“at Parad}./gmat
konstruktywistyczny pozytywistyczny

Mozliwo§¢ okreSlenia zwiaz- Niemozliwe jest rozréznienie | Mozna identyfikowac przy-

kéw przyczynowych przyczyn od skutkéw, gdyz czyny zdarzen, ktére w dtuz-
jednostki badane podlegaja szych lub krétszym czasie
ciggtym i wielorakim wywotuja okreslone efekty
zmianom

Mozliwo$é¢ generalizacji Wytacznie wiedza zalezna Wiedza niezalezna od czasu
od czasu i kontekstu (idiogra- | i kontekstu, poddajaca si¢
ficzna) jest mozliwa generalizacji (nomotetyczna),

jest mozliwa

Zrédto: [Teddlie i Tashakkori 2009, s. 86].

Paradygmaty rozwijaja si¢ w czasie, takze ich giléwne cechy charaktery-
styczne sg modyfikowane — jak zauwazyli w wyniku krytycznego spojrzenia na
wlasne opracowania E. Guba i Y. Lincoln [Metody badan jakoSciowych... 2010,
s. 291-292]. W typologii podejs¢ badawczych metodologi¢ pozytywistyczng
przeciwstawia si¢ takze metodologii interpretacyjnej [Sagan 2004, s. 16—19].
Niezaleznie jednak od ewolucji nauki i przyjmowanej terminologii, warto mieé
na uwadze dwie skrajnie odmienne metodologie badawcze, charakteryzujace si¢
réznymi procedurami badawczymi, innym podej$ciem do badaf i rolg badacza,
gromadzonymi informacjami i wiedza o zupelnie odrgbnym charakterze. W bada-
niach pozytywistycznych badacz cze¢sto zostaje oddzielony od procesu groma-
dzenia informacji, koncentruje si¢ na zarzadzaniu projektem badawczym i organi-
zowaniu poszczegdlnych zadaf. Na etapie projektowania badaf okresla si¢ problem
badawczy, dokonuje szczegétowej kategoryzacji przedmiotéw badaf, formutuje si¢
hipotezy badawcze. W tego typu badaniach dazy si¢ do obiektywnego poznania
rzeczywistosci — badacz stara si¢ oddzieli¢ materiat badawczy od swoich przekonan
i wyznawanych warto$ci. Paradygmat pozytywistyczny zaktada, ze rzeczywisto$¢
mozna uchwyci¢, podda¢ fragmentyzacji i zbadaé. W badaniach pozytywistycznych
okresla si¢ relacje przyczynowo-skutkowe oraz prognozuje — zeby tego dokonad,
dazy si¢ do osiggnigcia reprezentatywnych wynikéw.

Paradygmat konstruktywistyczny lub interpretacyjny obliguje badacza do
bezposredniego i osobistego zwigzku z badanym obszarem — wchodzi on w inte-
rakcje z podmiotem badafi. W badaniach interpretacyjnych na wstgpie okreSla si¢
problem i tworzy ogdlny koncept badan. PodejScie to pozwala stawiaé otwarte,
poznawcze pytania oraz pozostawia mozliwo$¢ dokonywania pdzniejszych zmian
kierunku badafi, a nawet gtéwnego problemu badawczego. Efektem procesu badan
interpretacyjnych jest wiedza idiograficzna, budowana na drodze przyczynowego
rozumowania, ktéra nie daje podstaw do tworzenia uogdlnien, praw i regut, jednak
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umozliwia zrozumienie badanych zjawisk. Caty proces poznania nie jest oddzie-
lony od wartoSciowania, gdyz w konstruktywizmie zaktada sie, ze rzeczywisto$¢
jest ukryta i ztozona. W tak skomplikowanym Swiecie niemozliwe jest oddzielenie
przyczyn zjawisk od ich efektéw. Zdobytej w procedurze badan interpretacyjnych
wiedzy nie mozna generalizowac, gdyz zawsze jest ona zalezna od czasu przepro-
wadzenia badania i jego kontekstu.

Podejscia metodyczne oparte na paradygmacie konstruktywistycznym i pozy-
tywistycznym sg tak dalece odmienne, ze wsrdd duzej czgsci badaczy mozna
znalez¢ zwolennikéw jednej lub drugiej opcji. Coraz czgdciej jednak w literaturze
przedmiotu zauwaza si¢, ze badacz niekoniecznie musi wybiera¢ pomigdzy dwiema
metodologiami, gdyz moze zastosowa¢ podejScie mieszane, nazywane — jak juz
wspomniano — ,trzecig Sciezka metodyczng”. Woéwczas podejmuje on decyzje
o kombinacji §ciezek metodycznych, precyzujac zakres i formy integracji podejsc.

JW. Creswell [2003] wyrdznia nastgpujace podejscia (metody badawcze):

— fazowe — prowadzone sg zaréwno badania iloSciowe, jak i jakoSciowe, jednak
realizowane sg one odrebnie, jedne poprzedzaja drugie (przy czym kolejnoS¢ nie
ma znaczenia). Taka procedura badawcza moze zawieraé¢ wigcej niz jedna, naprze-
mienng sekwencje badan ilo§ciowych i jakoSciowych;

— zintegrowane — z podejSciem dominujagcym. Badania prowadzone s3 wowczas
na podstawie jednej, gtéwnej metodologii, druga stanowi jej uzupelnienie, jednak
jej udziat w catych badaniach jest marginalny;

— mieszane, ktdre taczg oba podejscia badawcze w jedng wspolng procedure
badawczg.

Badania jakoSciowe PodejScie mieszane Badania iloSciowe

A — prowadzenie badaf wylacznie jakoSciowych,

B — prowadzenie badan jakoSciowych z elementami badan iloSciowych,
C — prowadzenie badafi zgodnie z podejSciem zintegrowanym,

D — prowadzenie badafi ilo§ciowych z elementami badan jakoSciowych,
E — prowadzenie badan wytacznie iloSciowych.

Rys. 1. Kontinuum podejs$¢ badawczych
Zrédto: [Teddlie i Tashakkori 2009, s. 28].
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Podejscie mieszane reprezentuje pelng integracje, dzigki ktdérej badacz czerpie
z dorobku obu szkét badawczych. Formy i zakres integracji zostaty scharaktery-
zowane narys. 1.

Idea podejsScia hybrydowego jest prosta i zaktada dazenie do powigzania badan
jakoSciowych z badaniami iloSciowymi. Duzo trudniejsze jest zastosowanie
w praktyce takiego podejScia z kilku waznych powodéw. Do najwazniejszych
kwestii, ktére powinny by¢ uwzglednione, aby mozna byto skutecznie stosowaé
podejscie mieszane, naleza:

— postawy i orientacja badaczy,

— wiedza i umiejgtnoSci badaczy,

— odrebnoé¢ proceduralna badan.

Badacze sg najczeSciej ,,wychowywani” w jednej tradycji metodologicznej,
z ktorg si¢ utozsamiajg. D. Silverman [2007, s. 56—62] opisat liczne antagonizmy
pomigdzy badaczami zorientowanymi ilo§ciowo i jakoSciowo. Wielu badaczy
iloSciowych nie uznaje jako réwnowaznej procedury gromadzenia informacji
w trybie jakoSciowym — i vice versa. W ten sposéb w badaniach dochodzi czesto
do integracji na poziomie B i D z rys. 1, zdecydowanie rzadsza jest petna inte-
gracja.

Stosowanie metodologii zintegrowanej wymaga podejScia opartego na plura-
lizmie, synkretyzmie, a wigc ciaggtym kompromisie i balansowaniu pomiedzy
faktami i warto§ciami, wiedzg i madroScig, racjonalno$cig i podejSciem emocjo-
nalnym, idealizmem i materializmem [Handbook of Mixed Methods... 2010,
s. 90]. Wykorzystywanie trzeciej Sciezki metodologicznej wymaga wiedzy, umie-
jetnoSci i do§wiadczenia badawczego w réznych nurtach metodycznych.

Problemem wydaje si¢ tez odrebnoS¢ proceduralna badaf o charakterze
pozytywistycznym i konstruktywistycznym. Jak juz wczeSniej zauwazono, oba
podejscia odréznia specyfika procedury badawczej. Zrozumiale jest integrowanie
badan na etapie projekcyjnym oraz budowania wiedzy, natomiast trudno$ci moze
sprawiac taczenie trybu gromadzenia informacji, gdyz nie mozna przyjmowac
réwnocze$nie antagonicznych zatozen kazdego z podejs¢ metodologicznych. Ten
problem stanowi najwieksze wyzwanie dla zwolennikéw orientacji hybrydowe;j
w badaniach.

3. Eksploracja nowych podej$¢ w marketingu z zastosowaniem
orientacji hybrydowe;j

Problematyka integracji podejS¢ badawczych jest wazna we wspétczesnym
marketingu, ktéry moze by¢ rozumiany jako proces spoteczny i zarzadczy
obejmujacy identyfikacje, ksztattowanie i zaspokajanie potrzeb klientéw, aby
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w dlugim okresie zapewnié przedsigbiorstwu przetrwanie i rozwdj oraz przyrost
warto§ci rynkowej. Wspoélczesny marketing jako przedmiot badan jest dziedzing
zlozona, wiec wykraczanie poza wiedze gromadzong za pomoca jednej Sciezki
metodycznej jest niezbedne. Badania w zakresie wspotczesnego marketingu
moga dotyczyC¢ sfery ogdlnej — marketingu jako dyscypliny (dziedziny naukowej
— chociaz nie ma zgodnoS$ci 0séb zajmujacych si¢ marketingiem co do jego nauko-
wego statusu). W tym kontekScie badania marketingu odnosza si¢ do wskazywa-
nego przez wielu autoréw (np. J. Dietla, L. Zabifiskiego, H. Mruka i J. Szumilaka)
problemu tozsamosci marketingu, definicji jego zakresu przedmiotowego, a takze
kwestii spdjnosci terminologicznej i koncepcyjne;.

Zintegrowane podejScie badawcze moze znacznie wzbogacié efekty w zakresie
gromadzenia wiedzy o wspotczesnych koncepcjach marketingowych, takich jak
marketing warto$ci, marketing relacyjny, marketing spoteczny czy marketing
migdzynarodowy. Badania wspoétczesnego marketingu moga dotyczy¢é wielu
koncepcji marketingowych i zwigzanych z nimi probleméw, ktérych przyklady
zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Koncepcje wspotczesnego marketingu jako przedmiot badan

Koncepcja Wybrane problemy

Marketing wartoSci — ksztaltowanie wartoS$ci dla klienta
— warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa
— podnoszenie wartoSci przedsigbiorstwa dla akcjonariuszy

Marketing relacji — skuteczno$¢ programéw budowania lojalnosci
— wptyw dobrych relacji na poczucie satysfakcji klientéw
i powtarzalno$é zakupow
— nielojalnos¢ jako element postaw wspoétczesnych konsumentéw

Marketing spofeczny — koncepcja spotecznej odpowiedzialnoSci w dziatalnosci
marketingowej przedsi¢biorstw

— odbidr koncepcji marketingu spotecznego przez pracownikéw
i klientéw organizacji

— orientacja marketingowa w realizacji idei spotecznej odpowie-
dzialno$ci

Marketing migdzynarodowy | — problem standaryzacji i adaptacji narzedzi marketingowych
na rynkach migdzynarodowych

— postawy kierownictwa i ich wptyw na ksztaltowanie strategii
marketingu miedzynarodowego

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przeglad probleméw wspdéiczesnego marketingu, w tym takze w zakresie
nowych koncepcji i wyzwan stawianych przed nim przez burzliwe otoczenie,
prowadzi do wniosku, ze badanie tej sfery z wykorzystaniem wytacznie jednego
podejscia metodologicznego nie jest wystarczajace. Wiedza o marketingu lub
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jego wycinku moze by¢ szeroka, dynamiczna, ale ptytka, jezeli zdecydujemy si¢
na badania w nurcie pozytywistycznym, lub bedzie to wiedza pogiebiona, ale
,Jokalna” i niepoddajaca si¢ uogélnieniom, kiedy badania bedg miaty charakter
interpretacyjny. Orientacja hybrydowa pozwala skorzysta¢ z dwéch opisanych
powyzej efektéw faczenia podejS¢ badawczych. Po pierwsze, mozliwy jest
efekt synergii utatwiajacy ksztattowanie szerszej i petniejszej wiedzy na temat
przedmiotu badafi. Po drugie, korzystny jest efekt kontrolny, a wigc triangulacja
probleméw badawczych, metod oraz zgromadzonych informacji. Wiedza uzyskana
w ramach obu podej$¢ badawczych wzajemnie si¢ uzupetnia, co ilustruje tabela 3.

Zastosowanie integracji metodologii badawczych w eksploracji i eksplanacji
wspotczesnych koncepcji marketingowych moze mie¢ forme zréwnowazong
lub forme¢ dominacji jednego z podej$¢. Nalezy doceni¢ zalety obu wariantow,
jednak wydaje si¢, Ze najlepsze efekty przyniesie dgzenie do zachowania réwnych
proporcji w stosowaniu obu podejs¢ metodologicznych.

PROBLEM BADAWCZY

U

Wybdr podejscia metodologicznego

U

Badania pozytywistyczne Badania konstruktywistyczne
Planowanie i realizacja badan | | Planowanie i realizacja badan

U U

Zintegrowana analiza wynikow
TWORZENIE WIEDZY

Rys. 2. Integracja podej$¢ badawczych w procesie tworzenia wiedzy o wspoétczesnych
koncepcjach marketingowych — ujecie modelowe

Zrédto: opracowanie wlasne.

Integracja metodologii pozytywistycznej i konstruktywistycznej nie musi
polega¢ na wigzaniu obu procedur badawczych — juz sama integracja na etapie
projektu badan i budowania wiedzy (jak zaprezentowano na rys. 2) jest skuteczna.
Za takg wladnie integracjg opowiada si¢ autor nieniejszego opracowania, pozwala
ona bowiem korzystaé¢ z efektéw synergii oraz triangulacji i jednoczes$nie
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zachowaé zatozenia ontologiczne, aksjologiczne i epistemologiczne kazdego
z podej$¢ metodycznych, a takze odrebnos¢ proceduralna.

4. Zakonczenie

Poznawanie wspétczesnego marketingu oraz jego nowych koncepcji stanowi
duze wyzwanie dla naukowcéw — takze metodyczne. Oméwione w artykule podej-
Scie hybrydowe to jedna z propozycji badawczych starajaca si¢ przezwyciezy¢
ograniczenia podej$cia pozytywistycznego oraz podejScia konstruktywistycznego.
Zaletg takiej metodologii jest mozliwo$¢ zdobywania pelniejszej i wiarygod-
niejszej wiedzy, niz ma to miejsce w badaniach prowadzonych w ramach jednej
Sciezki metodologicznej. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze oprécz wskazanych
w tekScie licznych ograniczen zwigzanych z preferencjami badaczy, konieczno$cig
posiadania wiedzy, umiejetnoSci 1 do§wiadczen w zakresie prowadzenia badan
w odmiennych metodologiach oraz trudno$ci w integrowaniu niezaleznych z zato-
zenia procedur badawczych integracja badawcza wydtuza czas i zwigksza koszty
badan. Wydaje si¢ jednak, ze sg to koszty niezbgdne, ktére nalezy ponies¢ dla
rozwoju marketingu i pogiebiania znajomoSci jego koncepcji.
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Hybrid Orientation and New Approaches in Marketing

The paper presents the possibility of using the hybrid orientation called “the third
methodological movement” in the study of modern marketing concepts, such as value-
-based marketing, relationship marketing, social marketing or international marketing.
This article presents the methodological basis of an integrated approach, presenting its
concept, nature and typologies. It then presents the opportunities and limitations of using
an integrated, hybrid approach to research marketing concepts.

Keywords: integrated methods, mixed methods, integration of research approaches, posi-
tivist research, interpretive research, research on marketing concepts.





