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Okreslenie podstaw metodologii badan marketingu warto rozpocza¢ od rozréznienia pojec:
badania marketingu (badania nad marketingiem) oraz badania marketingowe. Badania marketingu dotycza
procesu gromadzenia wiedzy o marketingu w celu ksztattowania teorii marketingowej. Realizujac badania
marketingu przyjmuje sie perspektywe naukowa, badania maja wiec charakter poznawczy oraz wymiar
raczgq makroekonomiczny”®. Badania marketingowe postrzegane sa najczescigl z  perspektywy
mikroekonomicznej, a wiec probleméw marketingowych pojedynczych przedsiebiorstw, prowadzone sa w
celach komercyjnych. Oznaczaja one proces gromadzenia informacji o rynku — konkurentach, klientach, a
takze otoczeniu przedsicbiorstwa oraz efektach jego dziatan marketingowych w celu podejmowania
skutecznych i efektywnych decyzji marketingowych™.

Z powodu dominacji we wspotczesnym marketingu praktycznego, aplikacyjnego wymiaru nad
sfera naukowa bardzo czesto badania marketingu utozsamiane sa z badaniami marketingowymi®?. Dzieje
sie tak tez dlatego, ze pod wzgledem procedur, metod gromadzenia danych oraz analizy wynikow badania
marketingu i badania marketingowe nie roznia si¢ od siebie. Odmienne sa natomiast cele obu badan i
sposob wykorzystania i popularyzowania wiedzy. Wydaje sie, ze réznice te sa natyle wazne, ze warto jest
obu pojec nietraktowaé jako synonimow.

Badania nad marketingiem moga mie¢ charakter historyczny, wowczas stanowia reflekse nad jego
ewolucja i rozwojem, moga tez dotyczy¢ poznania biezacego stanu dziedziny lub jg elementow. Badania
marketingu powinny stuzy¢ ksztattowaniu paradygmatow i koncepcji teoretycznych, dostarczajac wiedzy
na temat marketingu. Poznanie marketingu jest warunkiem ksztattowania jego statusu akademickiego,
stanowi integralny sktadnik jego tozsamosci jako dziedziny naukowej. Wyroznia si¢ trzy podstawowe
sciezki metodol ogiczne poszukiwania wiedzy w marketingu i 0 marketingu: krytyczna, pozytywistyczna,
interpretacyjna™. Metodologia krytyczna jest spotecznie zaangazowana — badacze stosujacy metodologie
krytyczna maja na celu nie tylko poznanie rzeczywistosci, ale tez jg ksztaltowanie. Biorac pod uwage
aspekt dazenia badacza do poprawy zycia i otoczenia spotecznego, w opozycji do metodologii krytycznej
sytuuja Sie pozostate podegjscia: pozytywizm i interpretacjonizm. W tych sciezkach metodologicznych
badacze koncentruja si¢ wylacznie na sferze poznawczej: gromadza wyniki i je upowszechnigja. W
dominujacym w marketingu nurcie pozytywistycznym daza do tworzenia pewnej, hiepodwazalng,
niezalezngj od czasu i kontekstu wiedzy. W nurcie interpretacyjnym buduje sie widze o charakterze
pogtebionym, alelokalna, zalezna od kultury, czasu i kontekstu.

°® Szerzd na ten temat: P. Chlipata, Integracja podejs¢ metodologicznych w badaniach marketingu,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2018.

10 Takie rozumienie marketingu zaprezentowano w artykule: B. Pilarczyk, T. Wanat, Podstawowe dylematy
tozsamosci marketingu akademickiego, [w:] Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, red. R. Niestroj, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 112-119.

1 Zob.: A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczng w
Krakowie, Krakéw 2004, s. 9-10. Niektore definicje badan marketingowych tacza oba wspomniane przez A. Sagana
kwestie. Zob.: Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa, 2001, s. 20.

125 Kaczmarczyk stwierdzil, ze badania marketingowe s¢ przedmiotem zainteresowania teoretykow i
praktykow z roznych dziedzin, zaréwno ekonomicznych, spofecznych, jak i technicznych. S. Kaczmarczyk, Badania
marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 15.

3 A. Sagan, Zmienne ukryte w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakow 2013, s. 34.
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Od poczatku XX1 mozna wskaza¢ pewne ozywienie studiow historycznych i metodol ogicznych z
zakresu nurtu krytycznego, jednak ciagle zainteresowanie ta problematyka przez naukowcow z dziedziny
marketingu jest znikome™. Wedtug A. Shankar marketing krytyczny stanowi poboczny system mysli
marketingowej w odniesieniu do tzw. gtéwnego nurtu (tabea 1).

Tabela 1. Systemy mysli mar ketingowej

Wyszezegolnienie Wewnetrzna grupa odbiorcow — | Zewnetrzna grupa odbiorcow — srodowisko

srodowisko naukowe pozanaukowe
. . Glowny, akademicki nurt , . . .
Wiedza instrumentalna marketing Gtowny, aplikacyjny nurt marketingu
Wiedzarefleksyjna Marketing krytyczny Marketing inteligencki

Zrédio: A. Shankar, Reframing critical marketing, “ Journal of Marketing Management” , 2009, Vol. 25, No.
7-8, p. 683

Zaproponowana przez A. Shankara typologia systemow mysli marketingowej zostata dokonana w
oparciu o dwie zmienne: grupe, dla ktéregj tworzona jest wiedza oraz charakter wiedzy. Rozrézniono, w
oparciu 0 wczesniejsze opracowanie M. Burawoy’a wiedze instrumentalna, dos¢ waska, specjalistyczna,
jednak tworzong z dbatoscia 0 poprawnosé proceduralng i rzetelnosé™. Wiedza refleksyjna jest wiedza
Znacznie bardziegj ogolna, kompleksowa, szeroka. Marketing akademicki w glownym nurcie oraz
marketing krytyczny sa ksztaltowane przez $rodowisko naukowcow zajmujacych sie ta dziedzina. A.
Shankar wskazat tez druga grupe odbiorcow wiedzy marketingowej, ktorymi sa  studenci oraz
przedstawiciele praktyki biznesowej. W przypadku ,, marketingu inteligenckiego” nalezy zwréci¢ uwage na
przedstawicieli nurtu krytycznego (np. filozoféw) zajmujacych gtos w sprawie marketingu oraz osob, ktére
maja inne profesje (np. dziennikarze).
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Corporate Social Responsibility (CSR) also called the "corporate conscience', ,corporate
citizenship”, "responsible sustainable business" or at the end a "responsible business" [18, p. 691] is not a
one of popular conception, but the companies use these principles in their business practices, regardless of
whether they work global, national, regional or local.

The basic of this conception we can find among others in Preston and Post 1975, Ackerman and
Bauer 1976, Carroll 1979, Freeman 1984, Wartick and Cochran 1985, Miles 1987. Also in Poland a lot of
researches develop and popularize this concept in literature and practice, including: Rok 2001, Rybak
2004, Korpus 2006, Zemigata 2007, Geryk 2010, Bartkowiak 2011, Howaniec 2010.

14 A, Shankar, Reframing critical marketing, “Journa of Marketing Management”, 2009, Val. 25, No. 7-8, p.
683, 690.

> por. tamze, s. 668; M. Burawoy, Public Sociologies: Contradictions, Dilemmas, and Possibilities, “Social
Forces’, 2004, Val. 82, No. 4, p. 1603-1618.

16 This publication is co-financed by the University of Bielsko-Biala and the AGH University of Science and
Technology in Krakow.
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