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Streszczenie

Artykut zostal poSwigcony dokonujacym si¢ w badaniach marketingowych zmianom,
ktére zostaly wywotane rozwojem dyskursu marketingowego. Ze wzgledu na interdyscy-
plinarny charakter marketingu, ktéry sprawia, ze rozwija si¢ on jako nauka wieloparadyg-
matyczna, istotne jest ukazanie zagadnief zastosowania paradygmatéw nauk spotecznych
w marketingu i badaniach marketingowych, w tym paradygmatu neopozytywistyczno-
-funkcjonalistyczno-systemowego, interpretatywno-symbolicznego, paradygmatu radykal-
nego strukturalizmu oraz paradygmatu postmodernistycznego. Kierunki rozwoju badaf
marketingowych przedstawione zostaly takze w kontekscie rosngcych oczekiwan wobec
nich zwigzanych z coraz wigkszg zmienno$cig otoczenia rynkowego oraz wykorzysty-
waniem w badaniach marketingowych nowych technologii, ktére zwigkszaja mozliwoSci
pozyskiwania informacji na potrzeby zarzadzania przedsigbiorstwem.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, rozwdj marketingu, paradygmaty nauk
spotecznych, nowe technologie.

1. Wprowadzenie

Marketing ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter rozwija si¢ jako
nauka wieloparadygmatyczna. Celem artykutu jest ukazanie zakresu zastoso-
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wania w marketingu paradygmatéw nauk spotecznych, w tym paradygmatu
neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowego, interpretaty wno-symbo-
licznego, paradygmatu radykalnego strukturalizmu oraz paradygmatu postmoder-
nistycznego. Rozwazania dotyczg dokonujacych sie w badaniach marketingowych
zmian, ktére zostaly wywotane rozwojem dyskursu marketingowego.

Rozwdj badaf marketingowych przedstawiony zostat takze w kontekScie
rosngcych oczekiwan wobec nich zwigzanych z wykorzystywaniem w bada-
niach marketingowych nowych technologii oraz ze zwigkszajaca si¢ ztozonoScig
otoczenia rynkowego.

2. Zastosowanie paradygmatow nauk spolecznych w marketingu

Rozwdj marketingu w wymiarze naukowym dokonuje si¢ w sposéb wielokie-
runkowy oraz ewolucyjny. Oznacza to, ze w dyscyplinie marketingu wystepuje
nie jeden, lecz kilka paradygmatéw, a wiedza z zakresu marketingu ma w duzym
stopniu charakter kumulatywny. W rozumieniu wprowadzonym przez Thomasa
Kuhna twérczy poznawczo paradygmat, posiadajacy zbior istotnych poje¢ oraz
podzielane przez grupe badaczy zalozenia poznawcze, tworzy podstawy rozwoju
danej dyscypliny naukowej [Kuhn 2009, s. 32]. Wybér paradygmatu wptywa nie
tylko na problematyke badaf, ale takze na metodyke oraz stosunek do sadéw
warto$ciujacych.

Analiza rozwoju dyskursu marketingowego sktania do stwierdzenia, ze
w marketingu znalazty zastosowanie paradygmaty nauk spotecznych, w tym
neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy, interpretatywno-symbo-
liczny, paradygmat radykalnego strukturalizmu oraz paradygmat postmoderni-
styczny. Te propozycje wyodrebniania paradygmatéw stworzyli G. Burrell oraz
G. Morgan, a do potrzeb nauk o zarzadzaniu dostosowat £.. Sutkowski.

Paradygmat neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy przyjmuje
za punkt odniesienia nauki przyrodnicze. Zgodnie z perspektywa neopozytywi-
styczng dominujgce sa w nim nastgpujace zatozenia: weryfikacjonizm, kwan-
tyfikowalno$¢, koherencja i kumulacja wiedzy, dazenie do poszukiwania jednej
metody naukowej, wystgpowanie podzialu na zmienne zalezne i niezalezne,
a takze stosowanie modelowania matematycznego. Jednocze$nie zgodnie z pode;j-
Sciem funkcjonalistycznym znamienne dla tego paradygmatu jest przyjmowanie
prymatu metodologii deterministycznej, pozwalajacej na zrozumienie wzoréw
i powtarzalno$ci proceséw spotecznych. Obszarem inspiracji dla badaczy identy-
fikujacych si¢ z tym paradygmatem jest takze koncepcja systemowa, zaktadajgca
integracje strukturalng podsystemow w obrebie wigkszej catosci.
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Rozwdéj koncepcji marketingowych i tradycji badawczych wyraza si¢ takze
w stosowaniu paradygmatu interpretatywno-symbolicznego, ktory powstat
w opozycji do funkcjonalizmu i przyjmuje za punkt odniesienia nauki spofeczne
oraz humanistyczne. W zwiazku z tym typowe dla tego paradygmatu jest odej-
Scie od przyczynowo-skutkowego schematu neopozytywizmu, a takze — zgodnie
z konstruktywizmem spotecznym — przyjmowanie, ze ludzie postrzegaja rzeczy-
wisto$§¢ przez pryzmat swojej kultury i do§wiadczen. Dla tego paradygmatu
kluczowy staje si¢ zwigzek programéw badawczych z zZyciem codziennym oraz
kognitywna rola jezyka w tworzeniu rzeczywistoSci spofecznej.

W znacznie mniejszym stopniu wystepuja w dyskursie marketingowym odnie-
sienia do paradygmatu radykalnego strukturalizmu, ktéry okre$lany jest takze
jako nurt krytyczny. Paradygmat ten opiera si¢ na zalozeniu, ze istnieje obiek-
tywna rzeczywisto$¢ spoteczna, ktéra wymaga zmian. W zwigzku z tym rolg
badacza jest nie tylko poznawanie mechanizmdw spotecznych, ale takze ksztatto-
wanie zmian spotecznych. Teorie i koncepcje tworzone na gruncie paradygmatu
radykalnego strukturalizmu opieraja si¢ na metodyce jakoSciowej. Aplikacja tego
paradygmatu w marketingu moze dotyczy¢ badania mediéw i proceséw komuni-
kacji marketingowej. Nalezy jednak podkreslié, ze jest to doS¢ kontrowersyjne ze
wzgledu na lezace u jego podstaw ideologiczne zalozenia.

Z kolei dla czwartego z przedstawianych paradygmatow, tj. postmodernizmu,
typowe jest kwestionowanie mozliwosci dotarcia do prawdy obiektywnej.
Paradygmat ten wprowadza takie kategorie jak fragmentacja tozsamoSci, hiper-
rzeczywisto$¢, utrata podstaw poznawczych. W postmodernizm wpisane jest
przywigzywanie duzej wagi do dyskursu i jezyka oraz traktowanie rzeczywistosci
przez pryzmat metafory tekstu. Ze wzgledu na wystgpowanie problemu z zasto-
sowaniem podejScia naukowego krytycy postmodernizmu uwazajg, ze okreslenie
»paradygmat” jest uzywane w stosunku do niego na wyrost [Sutkowski 2012,
s. 112-122 1 181-187].

3. Konsekwencje wieloparadygmatycznosci marketingu
dla metodyki badan

Dominacja paradygmatu pozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowego
w marketingu wynika z dazenia do opisywania relacji migdzy dziataniami
marketingowymi i zachowaniami podmiotéw rynku za pomocg zmiennych oraz
zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Zrédta tej dominacji nalezy upatrywaé
w oczekiwaniach formulowanych wobec badan marketingowych. Zastosowanie
metod badan marketingowych powinno bowiem utatwi¢ podejmowanie trafnych
decyzji i przektadac¢ si¢ na rozwdj przedsigbiorstw i innych podmiotéw rynku.
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Ponadto wsrdd przyczyn atrakcyjnoSci tego paradygmatu dla marketingu nalezy
wskaza¢ zwigkszajacg si¢ liczbe danych rynkowych, ktéra implikuje potrzebe
rozwoju zaawansowanych metod statystycznych stuzacych ich analizie.

TYP PARADYGMATU IMPLIKACJE DLA BADAN MARKETINGOW YCH
paradygmat wiedza ma mie¢ charakter obiektywny
neopozytywistyczno-
-funkcjonalistyczno- rozwdj metod iloSciowych
-systemowy

w marketingu
okreslanym jako
proces spoteczny

i zarzadczy

dominuje podejscie analityczne, zaktadajace
mozliwos$¢ uogélniania i matematycznego
modelowania wynikéw badaf marketingowych

rezultaty badan nie maja charakteru obiektywnego

rozwdj metod jakoSciowych

paradygmat
interpretatywno- badacz jest zaangazowany w proces badawczy
-symboliczny i poszukuje sensow oraz znaczen
koncentracja na epistemologii codziennosci
i takich kategoriach jak: postrzeganie,
interpretowanie, definiowanie, dziatanie

dominuje metodyka jakoSciowa

paradygmat

radykalnego badacz silnie zaangazowany w proces badawczy

strukturalizmu

rola badacza jest poznanie mechanizméw
spotecznych i ksztattowanie zmian

dominuje podejScie subiektywne

paradygmat
postmodernistyczny

badania jakoSciowe, w tym oparte na poznawaniu
archetypdéw, metafor
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Rys. 1. Paradygmaty nauk spofecznych i ich implikacje dla badafi marketingowych
Zrédto: opracowanie wihasne.
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Rozwdj marketingu jako kategorii wieloparadygmatycznej wigze si¢
z rozwojem badan marketingowych opartych na paradygmatach alternatyw-
nych, w tym na paradygmacie interpretatywno-symbolicznym, ktéry znajduje
zastosowanie w badaniach w zakresie: konsumpcji, komunikacji marketingowej,
marki oraz marketingu relacji. Zwigkszajacy si¢ zakres badafn bazujacych na
zalozeniach paradygmatu interpretatywno-symbolicznego jest odpowiedzig na
rozwdj symbolicznej konsumpcji oraz sceptycyzm wobec uniwersalnosci modelu
homo oeconomicus i kwestionowanie tego, ze konsument zawsze zachowuje si¢
w sposéb racjonalny.

Wieloparadygmatyczno$¢ marketingu wyraza si¢ takze w tym, Ze znamienne
dla marketingu etycznego i odpowiedzialnego spolecznie jest odnoszenie si¢ do
zatozefi wpisanych w paradygmat radykalnego strukturalizmu. Natomiast post-
modernizm w marketingu przejawia si¢ w opisywaniu rzeczywisto$ci za pomocg
idei symulakry.

Implikacje dla badafi marketingowych w przekroju czterech podstawowych
paradygmatdéw, ktére znajdujg zastosowanie w obszarze marketingu, przedsta-
wiono na rys. 1.

Rozwdj dyskursu marketingowego opierajacego si¢ na paradygmatach alterna-
tywnych wobec dominujgcego paradygmatu pozytywistyczno-funkcjonalistyczno-
-systemowego wyraza si¢ w zwigekszajacym si¢ zakresie stosowania w marketingu
badan jakoSciowych.

Badacze stosujacy metody jakoSciowe wykorzystujg rozne podejScia i modele.
Do podstawowych modeli nalezy model okreSlony jako emocjonalizm oraz
bedacy w opozycji do niego model konstrukcjonistyczny [Silverman 2008, s. 33].
W modelu konstrukcjonistycznym giéwnym przedmiotem badafi sg zachowania,
a duza role odgrywaja obserwacje. Natomiast celem badaf prowadzonych zgodnie
z modelem okre§lanym jako emocjonalizm jest rzeczywisty wglad, a gtéwny
przedmiot badan stanowig takie kategorie jak postrzeganie, znaczenie i emocje.
W tym przypadku preferowang metoda jest wywiad. W zwigzku z tym wsréd
perspektyw badawczych przyjmowanych w badaniach jakoSciowych mozna
wyréznié podejScie oparte na punkcie widzenia badanych oraz opisy konstru-
owania sytuacji spotecznych, a takze hermeneutyczne analizy gigbokich struktur,
dotyczgce poznawania nieuswiadamianych przyczyn zachowan ludzkich. O rézno-
rodnoSci badan jakoSciowych §wiadczy wielo§¢ wystepujacych w ich ramach
perspektyw i podejs¢ badawczych oraz stanowisk teoretycznych, a takze metod
i technik. Wiazg si¢ z tym pewne trudno$ci klasyfikacyjne, gdyz w obszarze
badaf jakoSciowych wystepuje m.in. semiotyka, etnografia, w tym etnografia
wirtualna, fotografia jako metoda socjologii wizualnej, metoda biograficzna,
w tym metoda dokumentéw osobistych, wywiad narracyjny oparty na opowieSci
autobiograficznej, zogniskowane wywiady grupowe czy tez pogtebione wywiady
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indywidualne. Te rézne podejScia, metody i techniki faczy cel ich stosowania,
ktérym jest doglgbne zrozumienie danej spotecznos$ci [Badania jakoSciowe...
2012, s. XIII]. Ta r6znorodnos¢ dotyczy zar6wno metod zbierania, jak i sposobow
interpretacji danych jakoSciowych, wirdd ktérych znajduje zastosowanie kodo-
wanie teoretyczne, analiza treSci, analiza narracyjna, metody hermeneutyczne,
analiza konwersacyjna, analiza dyskursu, analiza dokumentéw, hermeneutyka
obiektywna i gigboka [Flick 2010, s. 35; Liiders i Reichertz 1986, s. 90-102].

Istnieje wiele przestanek wzrostu znaczenia badaf jakoSciowych. Zwigzane
sq one ze zwigkszajacy si¢ ztozonoscig zachowan konsumentow, ktéra w konse-
kwencji sprawia, ze coraz trudniej jest wyodrebnia¢ okreSlone typy konsumentéw.
Nie bez znaczenia jest réwniez rozwdj symbolicznej konsumpcji i zwigzanych
z nig nowych kontekstow badawczych, a takze adekwatno$¢ metod jakoSciowych
W poznawaniu procesow motywacyjnych i postaw konsumenckich. Ponadto dane
jakoSciowe maja duzy potencjat w obja$nianiu danych iloSciowych. Inng przy-
czyng zwickszajacej si¢ roli badan jakoSciowych jest potrzeba poznawania nowych
zjawisk 1 proceséw rynkowych, a takze formutowania ugruntowanych empirycznie
tez, ktore nastgpnie moga stanowié podstawe do zastosowania innych, w tym
takze iloSciowych metod badawczych. Przestanki rozwoju badafi jakoSciowych
wigza si¢ rowniez z postepujacg wirtualizacja konsumpcji oraz istnieniem wielu
spotecznosci internetowych, ktére zwigkszaja mozliwoSci prowadzenia badan.

Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze z prowadzenia badan jakoSciowych wyni-
kaja okre§lone korzysci, gdyz umozliwiaja one docieranie do stabych sygnatéw,
rozpoznawanie mechanizmoéw skojarzen, poznawanie znaczei symbolicznych
i nieuSwiadomionych potrzeb, motywacji, oczekiwaf konsumentéw oraz ich aspi-
racji, a takze tworzenie nowych konstruktéw badawczych.

4. Rozwdj dyskursu marketingowego a kierunki zmian
w badaniach marketingowych

Rozwdj naukowej dyskusji w marketingu przechodzit fazy od powstania pola
badawczego i jego formalizacji do wyodrgbnienia paradygmatu marketingu,
a nastepnie fragmentaryzacji gtéwnego nurtu [Wilkie i Moore 2003, s. 117].
Podstawa tworzenia siatki pojgciowej marketingu oraz rozwoju systemu koncepcji
stuzacych do opisu i klasyfikacji przedmiotu badan sg szkoty my$li marketingowe;j,
do ktoérych zalicza si¢ szkote funkcjonalng, instytucjonalng, towarowg oraz handlu
migdzyregionalnego. Kolejny etap rozwoju marketingu zwigzany byt z tworzeniem
teoretycznych szkét, a w wymiarze instytucjonalnym z powotaniem Instytutu Nauki
Marketingu w 1961 r. w USA. Wskutek rozszerzania si¢ obszaru badawczego marke-
tingu powstato sze$¢ podstawowych szkét marketingu: szkota makromarketingowa,
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systemowa, historyczna, wymiany spofecznej, behawioralna oraz menedzerska.
Na obecnym etapie rozwoju marketing wykazuje tendencje polegajaca na duzej
réznorodnoSci tradycji badawczych, ktére dotycza nie tylko obszaru pojeciowego
1 zatozefi teoretycznych, ale réwniez stosowanych sposobdw realizacji badan. Nalezy
podkresli¢, ze specyfika wspoétczesnych tendencji w rozwoju marketingu wyraza
si¢ w silnym uwzglednianiu relacyjnego, interaktywnego ukfadu zaleznoSci migdzy
podmiotami wymiany, przy czym wystepuje w tym zakresie ztozono$¢, wynikajaca
z rynkowego lub sieciowego charakteru interakcji [Sagan 2012, s. 2—10].

Rozwojowi dyskursu marketingowego, ktory faczy sie z powstawaniem nowych
koncepcji marketingu, w tym klasycznej koncepcji marketingu, marketingu stra-
tegicznego, marketingu relacji, marketingu wartoS$ci, towarzyszy powstawanie
nowych obszaréw zastosowan badan marketingowych. Przedstawiono je w tabeli 1.

Rozwdj koncepcji marketingowych oraz zwigzane z duzg zmiennoscig
otoczenia rynkowego powstawanie nowych kontekstow badawczych sprawiaja,
ze wirdd kierunkéw zmian w badaniach marketingowych nalezy wskazaé
w szczegblnoSci integracje podej$¢ jakoSciowych i iloSciowych w postepowaniu
badawczym, a takze potrzebe stosowania triangulacji metod, badaczy, danych
oraz teorii. Jej wykorzystanie powinno utatwié¢ wyjscie poza wiedz¢ mozliwg do
zdobycia dzigki zastosowaniu tylko jednego podejScia i przyczynic si¢ do wytwo-
rzenia wiedzy na kilku poziomach. Pozwalajaca holistycznie spojrze¢ na problem
badawczy triangulacja moze by¢ stosowana zaréwno w ramach metod, jak
i migdzy metodami badawczymi. Triangulacja badaczy, oznaczajaca prowadzenie
badafi przez r6znych obserwatoréw lub osoby prowadzace wywiady, pozwala na
zminimalizowanie wptywu preferencji badaczy na wyniki. Z kolei triangulacja
danych, ktorej istota jest korzystanie z réznych zZrédet danych, umozliwia osia-
gniecie korzySci dzigki wykorzystaniu tych samych metod badawczych. Triangu-
lacje danych stosuje si¢ przez badanie danego zjawiska w réznych momentach,
w réznych miejscach oraz z udzialem réznych badanych. Czwarty typ triangulacji
— triangulacja teorii — przydatna jest w rozwigzywaniu probleméw cechujacych si¢
niskim stopniem spdjnosci teoretycznej. Dotyczy to sytuacji, w ktdrej okre§lone
zjawiska i procesy mozna wyjasnia¢ za pomocg réznych teorii. Przykfadem moze
by¢ analiza wywiadu, ktéra opiera si¢ na kilku metodach interpretacji tekstu oraz
uwzglednia zatoZenia teoretyczne kazdej z tych metod. Stosowanie triangulacji
teorii przektada si¢ na rozwdj samych teorii, jak rowniez podwyzszanie jakoSci
badan [Flick 2011, s. 82—87].

Towarzyszacy rozwojowi teorii marketingu postep w dziedzinie techniki
sprawia, ze kolejny kierunek rozwoju badafi marketingowych — CRM (customer
relationship management) — zwigzany jest z integrowaniem wynikoéw badaf
z danymi pochodzacymi z baz sprzedazowych. Wymaga to stosowania zaawanso-
wanych metod analizy danych.
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Tabela 1. Obszary zastosowania badafi w przekroju koncepcji marketingowych

Koncepcja marketingowa Badane kategorie

Pierwotna koncepcja marketingowa — potrzeby nabywcéw
—klasyczne instrumenty marketingowe
— satysfakcja klienta

Marketing strategiczny — zmiany w potozeniu rynkowym
— 7rédfa przewag konkurencyjnych
— trendy w otoczeniu rynkowym

— segmenty klientow

—rynek docelowy

Marketing relacji — satysfakcja i lojalnos¢ klientéw
— zwigzki, relacje i wigzi z klientem

Marketing wartosci — warto§¢ dla nabywcy

— warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa
— zwigzki marketingu i finanséw

— aktywa marketingowe

— warto§¢ firmy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zwiekszajacy si¢ zakres korzystania z nowych mediéw i postepujaca wirtu-
alizacja zycia spotecznego przekladajg si¢ na rozwoj badafn dotyczacych Inter-
netu oraz badan marketingowych prowadzonych z jego wykorzystaniem, w tym
m.in. wirtualnej etnografii, badan panelowych, eksperymentéw realizowanych
w przestrzeni wirtualnej, a takze badan opartych na wspéttworzeniu i wspét-
pracy z internautami. Na poszczegdlnych etapach rozwoju badan marketingowych
zmieniat si¢ charakter towarzyszacych im interakcji, poniewaz interakcje czto-
wiek—czlowiek sg zastepowane przez interakcje cztowiek—maszyna (komputer)
oraz komputer—komputer. Z jednej strony postep technologiczny powoduje wielo-
krotne zwigkszenie mozliwoSci pozyskiwania informacji i stwarza wyzwania dla
badaczy, a z drugiej rosnace oczekiwania wobec badaf marketingowych stanowig
impuls do prowadzenia prac zwigzanych z doskonaleniem narzedzi informatycz-
nych, ktére nastepnie sg stosowane w badaniach marketingowych.

Zmiany wystepujace w dziedzinie badaf marketingowych wynikajg takze
z ich rosngcego umigdzynarodowienia. Prowadzenie miedzynarodowych badaf
niekiedy wigze si¢ z trudnoSciami dotyczacymi wielkosci i sktadu zespotu badaw-
czego oraz zapewnienia ekwiwalencji pojeciowej, funkcjonalnej oraz kategoryzacji
obiektu badan. Niezbgdne jest sprawdzenie jednostek miary (ekwiwalencji kali-
bracji), ekwiwalencji metrycznej w odniesieniu do werbalnych skal pomiarowych
1 ekwiwalencji tlumaczenia. Oprécz ekwiwalencji obiektu badaf i ekwiwalencji
pomiaru wazne jest takze sprawdzenie ekwiwalencji préby badawczej i ekwi-
walencji procesu badaf bezpoSrednich [Karcz 2004, s. 150]. Nalezy podkreslic,
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Ze rozwigzanie problemu ekwiwalencji ma zasadnicze znaczenie z perspektywy
poréwnywalno$ci danych.

Oproécez rozwoju szkot 1 koncepceji marketingowych Zrédfami zmian w bada-
niach marketingowych wplywajacymi na kierunki ich rozwoju sg rosngce ocze-
kiwania wobec badan wynikajace ze zwigkszajacej si¢ zmiennoSci otoczenia
rynkowego. Zmiany w stosowanych technikach badafi marketingowych sa takze
odpowiedzig na postepowanie respondentéw, a niekiedy takze na ich sceptycyzm
wobec udziatu w badaniach marketingowych.

5. Podsumowanie

Tradycje badawcze w marketingu mozna odnie$¢ do podziatu metodologii
badan, zgodnie z ktérym wyrdznia si¢ metodologi¢ badafi konceptualno-teoretycz-
nych, empirycznych oraz formalnych, oparta na wykorzystaniu metod iloSciowych,
modeli matematycznych i statystycznych. W badaniach naukowych z zakresu
marketingu znajduja zastosowanie metody konceptualne, w tym heurystyka czy
kreatywna refleksja nad rzeczywistoScig, ktére koncentrujg si¢ na badaniu jako-
Sciowych aspektéw analizowanych proceséw i w niewielkim stopniu odnoszg si¢
do empirii. Mozna tutaj przywotaé m.in. takie modele teoretyczne jak: model
biznesu P. Druckera, model 5P M. Portera i model kompozycji marketingowe;j
H. Bordena. W bardzo duzym stopniu w marketingu wykorzystywana jest meto-
dologia badafi empirycznych, ktéra pozwala na budowe modeli empirycznych.
Umozliwia ona poznawanie np. faktycznie realizowanych wzoréw strategii
marketingowych, ktére mogg by¢ zgodne z modelami teoretycznymi lub od nich
odbiegac. Nalezy zauwazy¢, ze modele empiryczne nie zawsze majg wtaSciwosci
implementacyjne, poniewaz najczg¢sciej dotycza rzeczywistoSci terazniejszej lub
przesziej. Modele te mogg by¢ jednak przedmiotem benchmarkingu, a ponadto
stuzg uprawdopodabnianiu modeli konceptualnych [Krzyzanowski 1999, s. 284;
Zabifski 2006, s. 23-25]. Dla dalszego rozwoju marketingu istotne staje si¢
zwiekszanie zakresu stosowania takze metodologii badaf formalnych.

Uwarunkowane wielowymiarowo zmiany w badaniach marketingowych
dotycza nie tylko metod i technik badawczych, ale wystepuja réwniez w prze-
kroju przedmiotu, obiektéw badan oraz warunkéw prowadzenia badaf, a takze
rezultatéw — efektéw badafi. Przedmiot i obiekty badan charakteryzuja si¢
coraz wigksza ztozonoScig, ponadto jest ich coraz wigcej. TrudnoSci w interpre-
tacji wynikow badan sg réwniez konsekwencjg oddzialywania na zachowania
podmiotéw rynku czynnikéw ulotnych i trudno mierzalnych. Natomiast zmiany
w zakresie warunkéw prowadzenia badan polegaja na tworzeniu sztucznych
i zapewnianiu naturalnych warunkéw dla eksperymentéw, a takze warunkow
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umozliwiajgcych poznawanie reakcji psychofizycznych. Ponadto rozwéj zasto-
sowan nowych technologii sprawia, zZe nast¢puje ewolucja badan marketingo-
wych wyrazajaca si¢ w przechodzeniu od badan klasycznych do opartych na
nowych technologiach i badaf multidyscyplinarnych. Coraz wigksze oczekiwania
w zakresie rezultatéw prowadzonych badaf marketingowych sprawiaja, Ze z jednej
strony istnieje potrzeba pogtebiania sfery kognitywnej, a z drugiej docierania do
sfery emocjonalnej, a takZe zmniejszania luki miedzy deklaracjami respondentéw
a zachowaniami nabywcéw oraz oddzielenia informacji wiarygodnych o faktach
i zdarzeniach od informacji zaktdécajacych obraz.
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The Evolution of the Conceptual Scope of Marketing and Changes
in the Areas, Methods and Techniques of Research

This paper examines the ongoing changes in marketing research brought about by the
development of marketing discourse. Given the interdisciplinary character of marketing,
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which has made such research develop as a multi-paradigmatic science, it is important to
show the applications of social studies paradigms to marketing and marketing research,
including the neopositive-functional-systematic, the interpretative-symbolic, the radical
structuralist and the postmodernist paradigms. How marketing research is developing is
also shown in the context of expectations rising as a result of ever greater changes in the
market and the use of new technologies in marketing research, which broaden the possi-
bilities for gathering information for business management.

Keywords: marketing research, marketing development, paradigms of social sciences,
new technologies.





