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1. Typy badan marketingowych

Przyjete wsréd badaczy marketingowych podziaty na badania ilosciowe, bada-
nia jakosciowe, badania deskryptywne — badania eksplanacyjne — eksploracyjne nie
zawsze sprawiaja wrazenie wlasciwych z logicznego punktu widzenia, cho¢ sa
niewatpliwie uzyteczne w celach praktycznych. Wymienione typy mozna uzupet-
ni¢ réwniez o inne. Warta rozwazenia wydaje si¢ proponowana przez autoréw ty-
pologia uwzgledniajaca dwa wymiary: stan wiedzy badacza dotyczacy prowadzo-
nego badania (badanie powtarzalne, badanie oryginalne) oraz latwos¢ dokonywa-
nia pomiaréw (pomiar metryczny, pomiar niemetryczny). Powstale w ten sposéb
cztery typy badan przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Rodzaje badann marketingowych ze wzglgdu na ich nowos¢ i tatwos¢ pomiaru

Wyszczegédlnicnie Badania oryginalne Badania powtarzalne

Pomiar metryczny badania oryginalne (twércze), badania powtarzalne (metody,
wzglednie wysoka podatnosc instrumenty), wysoka podatnosé
mierzonych cech na pomiar mierzonych cech na pomiar

Pomiar niemetryczny badania oryginalne, trudny badania powtarzalne, modyfika-
pomiar, koniecznos$¢ konstru- cja istniejacego wczesniej in-
owania nowego instrumentu strumentu pomiarowego
pomiarowego, a nawet calej
metody badawczej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zaprezentowana w tab. 1 propozycja podzialu to oczywiscie daleko idace uprosz-
czenie. Mozna by ,rozbi¢” kazde z dwéch gléwnych kryteriéw klasyfikacyjnych na
kilka czynnikéw 1 wzbogaci¢ matryce o kolejne pola (powstataby np. dziewigciopolo-
wa lub majaca wigcej pSl matryca za stanami posrednimi), w niniejszych rozwazaniach



75

nie jest to jednak kwestia istotna. Wazne jest to, ze sa rézne badania, odmienne kryteria
ich podzialéw i to wlasnie starano si¢ pokaza¢ w tab. 1. W rzeczywistosci typowe ba-
danie marketingowe nie miesci si¢ catkowicie na zadnym z czterech przedstawionych
pol, ktére maja jedynie charakter wzorcowy (idealny), a niejako ,,rozlewa si¢” ono na
sasiednie pole. Najczgsciej mamy do czynienia, jak si¢ wydaje, z badaniami z prawej
strony matrycy (z badaniem powtarzalnym) badz to z przewaga komponentu metryczne-
go (np. pomiar wielkosci sprzedazy, udziat w rynku dochodéw itp.), badz niemetryczne-
go (np. pomiar postaw nabywcéw wzgledem produktu). Badania oryginalne, a do tych
moglyby naleze¢ tak naprawd¢ wylacznie te reprezentowane przez lewe dolne pole ma-
trycy, naleza do rzadkosci w praktyce marketingowej, chyba ze za oryginalne uzna¢
badania zmodyfikowane. Nie byloby to jednak poprawne; wlasciwsze wydaje si¢ wzbo-
gacenie matrycy o badania zmodyfikowane. Autorzy poprzestali jednak na matrycy
czteropolowej, uznajac, ze dla celéw stricte pogladowych wystarczy ona w zupetnosci.
Konczac omawianie tej kwestii, nalezy jedynie doda¢, ze badania powtarzalne (zmo-
dyfikowane) nie tylko dominuja w praktyce badawczej, ale tak naprawde sa tymi, ktd-
rych przeprowadzania mozna si¢ nauczy¢ w trakcie typowego kursu metod badan marke-
tingowych. Literatura podrgcznikowa nie wykracza poza ten zakres, cho¢ zwykle rosci
sobie prawo do uniwersalnosci wiedzy na temat wszystkich mozliwych typéw badan.

2. Problem zmiennosci badanych stanéw — ,,0kres rozszerzony”

Zaproponowana typologia musi by¢ wzbogacona o kolejny wymiar, tym razem o
charakterze ontycznym (w przeciwienstwie do poprzednich zdecydowanie epistemicz-
nych). Jest nim zmiennos¢ stanéw w czasie poddanym badaniom (zmiennos¢ rezulta-
téw pomiaréw w czasie). Kwestia ta jest nader istotna w badaniach spotecznych, w
tym w ekonomii (i marketingu), w przeciwienstwie do nauk przyrodniczych, w ktérych
takze mamy do czynienia ze zmiana, ale na tyle powolna, ze mozliwa do zignorowania
bez negatywnych konsekwencji dla wykorzystania wynikéw w praktyce. Badacze
zjawisk ekonomicznych czgsto pomijaja fakt zmiennosci, nie z powodu nieswiadomo-
Sci jego istnienia, ale z obawy, ze jego powazne potraktowanie wymusitoby znaczne
skomplikowanie samych badan (zwigkszenie liczby pomiaréw i wzrost ich kosztéw), a
nawet mogloby uniemozliwic¢ ich przeprowadzenie.

Kwestia deprecjacji rezultatéw pomiaru z powodu zmiennosci stanéw w trak-
cie badania i po nim jest jedng z kluczowych dla rozstrzygnigcia o naukowosci
samych badan marketingowych.

3. Wzbogacony problem reprezentatywnosci
w badaniach marketingowych

Rezultaty badan marketingowych stuza podejmowaniu decyzji i czerpaniu z
nich oczekiwanych korzysci. Zaréwno decyzje, jak i korzysci to czas po badaniach,
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dlatego tez jedynym istotnym okresem weryfikacji wartosci przeprowadzonego
badania marketingowego (czy ogdlnie: ekonomicznego) jest ten mierzony od po-
czatku pomiaru do konca petnego uzyskania oczekiwanych korzysci. W przypadku
decyzji inwestycyjnych bylby to okres od dokonania stosownych pomiaréw do
uzyskania petnego zwrotu z inwestycji (przyjmujac taki wlasnie jej cel), a nie okres
przeprowadzenia badania, co zwykle utozsamia si¢ z zakresem czasowym badania.
Zakres 6w ograniczony do samego pomiaru nie ma zadnego sensu, chyba ze mamy
do czynienia wylacznie z wlasnosciami podlegajacymi bardzo znikomym zmianom
w czasie. W marketingu nalezy to jednak do zdecydowanych wyjatkéw, gdyz pra-
wie zawsze wartosci mierzonych cech (badz miar ich wartosci w przypadku pomia-
ru cech ,,wielkosciowych”) podlegaja zmianom, i to zmianom trudno przewidywa-
nym badz wrecz nieprzewidywalnym. Badacz marketingowy zdaje sobie zatem
zazwyczaj sprawe z tego, ze to, co zmierzyl, wkrétce si¢ zmieni w sposéb niekon-
trolowany i nieprzewidywalny zanim z rezultatdéw badania w petni skorzysta jego
zleceniodawca. Problem reprezentatywnosci musi by¢ takze rozstrzygany w kon-
tekscie dlugiego okresu, to zas wymaga zmiany spojrzenia na catos¢ badania.

4. Slabos¢ pretensji statystycznej do wylgcznosci

Statystyka, cho¢ postuguje si¢ matematyczna notacja (system symboli), nie jest
nauka formalna (aprioryczna) jak matematyka czy logika. Jej tezy pierwotne w prze-
ciwienstwie do aksjomatéw w matematyce maja charakter empiryczny. Z nich wy-
prowadzane sa konsekwencje dedukcyjne. Ustalanie zaleznosci przybierajacych
postac¢ formul (wzoréw) odbywa si¢ w okreslonych warunkach, stad owe wzory maja
charakter idealny — idealny w tym sensie, ze spelniajg si¢ w pelni wylacznie w
owych warunkach. W sytuacjach realnych potrzebny jest zabieg konkretyzacji, dopa-
sowania do rzeczywistych warunkéw i tu pojawia si¢ istotny problem. Czym innym
jest bowiem opis zjawisk przyrodniczych za pomoca formut statystycznych, a czym
innym zas opis zjawisk spotecznych. W $wiecie przyrodniczym mamy do czynienia
ze wzgledna staloscia zjawisk badz tez z kontrolowana empirycznie zmiennoscia, co
pozwala na bardzo skuteczne wykorzystanie statystyki. Nic wigc dziwnego, ze sto-
sowana jest ona na tym obszarze od 150 lat. Przykladem moze by¢ chocby rozwija-
jaca si¢ od ponad 100 lat mechanika kwantowa, ktéra nie moze funkcjonowac bez
statystyki, rachunku prawdopodobienstwa. Czyms$ innym sg za$ zjawiska spoleczne.
O ile jeszcze w XIX w. tempo zmian wielu proceséw spotecznych bylo powolne w
poréwnaniu z dzisiejszym, co pozwalato wykorzysta¢ zaleznodci statystyczne réwnie
skutecznie jak w fizyce, o tyle dzisiaj mamy do czynienia z odr¢gbna sytuacja. Chodzi
tu o nie sam pomiar, ale o okres niezmiennosci rezultatéw. W warunkach spotecz-
nych moze on by¢ szybki, niekontrolowany, co obniza warto$¢ wynikéw pomiaru w
dluzszym okresie. Przeciez mierzymy dzisiaj, a decyzj¢ na podstawie owego pomia-
ru podejmujemy jutro, dopiero pojutrze korzystamy zas$ z owej decyzji.
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Metody losowe w pewnych sytuacjach moga by¢ rzeczywiscie najwlasciwsze.
W pewnych sytuacjach, co nie znaczy jednak, ze zawsze. Nawet jesli mozna by
wykaza¢ wyzszos¢ metod losowych (stabilnych, kontrolowanych), to nie sposéb
wykazaé tego w realnym swiecie. Rysunek 1 przedstawia uproszczona graficzna
interpretacj¢ omawianego problemu.

BADANIE
____________________________ 1--9p WYCZERPUJACE

o T : '

! ; 7 ////////////// BADANIE
AT I TR T I N -~ DOBOR

' LOSOWY

BADANIE
- DOBOR
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Rys. 1. Ograniczenia doboru losowego

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Chodzi o to, ze nie sposéb dowies¢, ze bezwzglednie w kazdych warunkach po-
miar cech obiektéw dobranych, cho¢by w najskrupulatniejszej probie losowej, musi
koniecznie gwarantowac lepsze przyblizenie do hipotetycznego wyniku z pomiaru
wyczerpujacego (linia ciagla) niz pomiar na obiektach dobranych nielosowo. Oczy-
wiscie nie chodzi o byle jaki dobdr losowy. Niemozno$¢ przeprowadzenia owego
,.,<dowodu” kaze oddali¢ pretensje opcji statystycznej do wylacznosci do poprawnosci.
Wciaz t¢ wylacznos$¢ zachowuje, ale nie w kazdych warunkach. W prezentowanym
artykule nie ma miejsca na rozwijanie tego tematu, tym bardziej ze trzeba by prze-
prowadzi¢ analizg¢ co najmniej kilku wariantéw sytuacji i postuzy¢ sie skomplikowa-
ng procedurg (z uwzglednieniem zaawansowanej formalizacji). Celem autoréw jest
jedynie zwrécenie uwagi na to, ze brakuje podstaw do uzurpowania sobie prawa do
wylacznosci w kwestii poprawnosci, co i dzisiaj zdaje si¢ zjawiskiem wciaz czgstym.
Konsekwencja realnej pozycji statystyki jest brak podstaw do wielu dokonanych
przez nig rozstrzygni¢c na podstawie przyjetego przez nia zbioru ,,prawd”, czyli for-
mul (wzoréw) stosowanych w praktyce badawczej. Prawa tego w najlepszym razie
nie nalezy kwestionowa¢ w odniesieniu do sprzyjajacych warunkéw (bliskim ideal-
nym), natormniast w realnym swiecie moze ona podlega¢ konstatacji.
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W rezultacie nie ma absolutnych podstaw (prawo do wylacznej poprawnosci —
bliskosci odwzorowywania) tak zwane wnioskowanie statystyczne. Cho¢ termin
ten funkcjonuje w nauce od dawna, trudno uzna¢ go za poprawny, a raczej nalezy
przyja¢, ze ma on charakter zwodniczy!. Ma on $wiadczy¢ o dysponowaniu przez
statystyke specyficznym dla niej rodzajem wnioskowania. Tymczasem jest to zwy-
kia uzurpacja nieznajdujaca uzasadnienia.

5. Argumenty za podejsciem heterodoksyjnym

5.1. Przypadkowosé i woluntaryzm opcji statystyczno-reprezentatywnej

Czas na uporzadkowane przywolanie wybranych argumentéw za podejsciem
heterodoksyjnym w uznawaniu doboréw préb w badaniach marketingowych. Moz-
na je zreszta nazwac¢ réwnowaznym dualizmem, gdyz zaréwno metody losowe, jak
1 nielosowe uznaje za réwnowazne pod wzgledem waznosci, o ile zostaly zastoso-
wane we wlasciwych dla siebie sytuacjach.

Pierwszy z przytoczonych argumentéw przemawiajacych na korzy$¢ takiej
wtlasnie orientacji to watpliwe z naukowego punktu widzenia pretensje do wyjat-
kowosci wynikajace ze swoistego woluntaryzmu. Wykorzystywane s3g w tym
osiagnigcia statystyki w naukach przyrodniczych oraz na pewnych obszarach
uprawiania nauk spolecznych. Sukcesy rodza poczucie sily, to za$ sktania do
ekspansji, jakze czesto nieuznajacej zadnych granic. Mamy wtedy do czynienia z
narzucaniem rozwiazan metodologicznych odrgbnym swiatom zyjacym wedlug
innych, wlasciwych sobie praw. W badaniach marketingowych przejawia sig to
ustaleniem swoistej hierarchii metod (metody doboru préb), na czele ktdrej staja
oczywiscie metody losowe — lepsze w kazdych warunkach. Wyjatek stanowia
chyba tylko tzw. badania jakosciowe, badania z wykorzystaniem kosztownych
metod gromadzenia danych (zwlaszcza wywiady poglebione), w ktérych nie spo-
sob dobraé préb metodami losowymi nie dlatego, ze jest to bledne, lecz dlatego,
ze trzeba by przeprowadzi¢ setki, a moze 1 wigcej wywiadow, co jest zazwyczaj
niemozliwe, choéby z powodu kosztéw. W badaniach kwestionariuszowych naj-
czgsciej uznaje si¢, ze metody losowe zawsze sa lepsze od nielosowych. Mozna
tak twierdzi¢, tyle ze nie ma to nic wspdlnego z nauka. Od naukowca nalezy
oczekiwad, iz wykaze, ze ma racj¢. Nie wystarczy za$, Ze powola si¢ na jakie$
,mgliste” prawdy.

! W logice wyr6znia si¢ nastgpujace rodzaje wnioskowan: dedukcyjne, redukeyjne i indukcyjne.
To ostanie mozna podzieli¢ na indukcj¢ eliminacyjng i enumeracyjna oraz na indukcj¢ zupetng i
niezupetna. To, co nazywane jest wnioskowaniem statystycznym, nie jest odr¢gbnym typem wniosko-
wania, a rodzajem specyficznego wnioskowania indukcyjnego (indukcja niezupeina, enumeracyjna);
zob. Mata encyklopedia logiki, Ossolineum, Krakéw 1970, s. 348-353.
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5.2. Lekcewazenie wiedzy i do§wiadczenia badaczy

Kolejny argument za podejsciem dualistycznym to kompetencje badacza, a
formutujac rzecz bardziej precyzyjnie — niewykorzystane kompetencje badacza.
Chodzi tu o doswiadczenie badaczy (badaczy obdarzonych talentem), ktére moze z
nawiazka zrekompensowac ,,poslednios¢” badania nielosowego. Intuicja — tak w
doborze jednostek do préb, jak i w fazie interpretacji rezultatéw pomiaréw — moze
si¢ okaza¢ nie do przecenienia. Preferowanie podejécia statystycznego w znacznym
stopniu deprecjonuje t¢ wiedzg¢, znacznie wyzej stawiajac ,,inzynieri¢ przetwarza-
nia danych”. Wiedza i intuicja badacza nie w kazdych warunkach moga zréwno-
wazy¢ ,,ulomno$¢” badan niestatystycznych. Nie sposéb jednak wykazaé, ze nie
moga tego dokona¢ w zadnych warunkach. Z tego za§ mozna wyprowadzi¢ wnio-
sek, ze prawdopodobnie istnieje pole do dzialania dla innego podejscia mogacego
zagwarantowac sukcesy wigksze niz konkurencja.

5.3. Ksztaltowanie ufomnej postawy poznawczej — kognitywnego inwalidztwa

W klimacie dominacji wszelkiej ortodoksji ograniczone zostaje pole refleksji i
przytlumiona jest wola dzialania, takze w sferze poznawczej. W badaniach marketin-
gowych mamy do czynienia z lansowaniem jedynie obowiazujacej prawdy, zwlaszcza
w literaturze marketingowej przeznaczonej do zdobywania podstawowej wiedzy z
zakresu badan marketingowych (podrgczniki). Oddajac sprawiedliwo$¢ autorom, nale-
zy przyznac, ze nie jest to catkowita (konsekwentna) ortodoksja, gdyz zazwyczaj uzna-
ja oni zasadnos¢ postugiwania si¢ doborami nielosowymi, co pozwala przyjaé, ze ak-
ceptuja ich swoista reprezentatywnosc¢, ale ta tolerancja zdaje si¢ wynikaé przede
wszystkim z powoddw praktycznych i ze swoistej koniecznosci. Chodzi tu przede
wszystkim o drogie badania wykorzystujace wywiady poglebione, ktérych nie sposéb
przeprowadzi¢ w liczbie tysiaca lub wigcej, a czgsto tak liczna prébe nalezaloby wyto-
ni¢, aby uczynic¢ zado$¢ wymogom statystyki. Tak wigc w tym przypadku mamy raczej
do czynienia z kryptoortodoksja przybrana w szaty wymuszonego pluralizmu ortodok-
syjnego, a tymczasem chodzi o prawdziwy pluralizm wyznaczajacy kazdej z metod
wlasciwe pole dziatania i uznajacy ich réwnos¢. Kwestig¢ podejscia do badan marketin-
gowych, a tym samym podejscia do reprezentatywnosci, interesujaco ujat Evert Gum-
messon, jeden z ,,0jcow” marketingu relacji, tak oto wyrazajac si¢ o badaniach marke-
tingowych w marketingu relacyjnym, a w rzeczywistosci we ,,wszelkim marketingu’:
,.Marketing relacyjny wywiera wplyw na badania marketingowe w kilku aspektach. W
marketingu relacyjnym musimy poja¢ glebiej i w szerszym kontekscie mechanizmy
interakcji. Nie budujemy bowiem relacji z usrednionym panem Johnsem, ale z indywi-
dualnoscia o nazwisku Johnes. Moja konkluzja jest wiec nastgpujaca:
~ wiecej réznych jakosciowych badan i zdrowego rozsadku (common sense), tzn.

mobilizacji calej osobowosci badacza, oraz wigcej subiektywizmu (w pozy-

tywnym tego slowa znaczeniu),
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— wigcej metod antropologicznych wykorzystujacych obserwacj¢ i uczestnictwo
badacza, wiecej badan aktywnosci i wigksze zaangazowanie badacza,

— wigcej studiéw przypadkdéw, krytycznych zdarzen i prawdziwych opowiesci o
realnych badaniach,

— mniej tabel statystycznych, srednich wartosci, proceséw i reprezentacji graficznych”.
Opinia Gummessona to poparcie pluralizmu, ktére jest przeciwne ortodoksji, a

wigc otwarte?. Nie chodzi o zastapienie jednej metodologii druga, lecz o ich madra

koegzystencj¢ dla, jakkolwiek przesadnie by to nie zabrzmiato, dobra nauki, dobra

marketingu.

6. Korzysci z przyjecia orientacji pluralistycznej (dualistycznej)

Proponujac cos za cos, zawsze trzeba przeprowadzi¢ rachunek korzysci. Moze by¢
co najmniej kilka korzysci ze skutecznego wyemancypowania si¢ w swiadomosci ba-
daczy marketingowych bardziej liberalnego podejscia do kwestii wartosci zdobywanej
przez nich wiedzy, bez ponoszenia kosztéw w postaci jej nizszej wartosci. Po pierwsze
mozliwe stanie si¢ zerwanie z ,,wirtualna precyzjg” wielu badan. Chodzi tu czgsto o
bardzo powierzchowne badania kwestionariuszowe, kiedy badaczowi zdaje sie¢, ze
wystarczy poradzi¢ sobie z doborem proby, a wszelkie pozostale problemy okaza sig
blahe. Jest to podejscie bledne, gdyz tak naprawde w twérczych badaniach (ktére nie-
stety w marketingu naleza do rzadkosci) stawia si¢ oryginalne cele i wyznacza si¢ ory-
ginalne metody (a przynajmniej na nowo skonstruowane instrumenty pomiarowe),
kwestig zasadniczg staje si¢ zatem nie reprezentatywnosc, a operacjonalizacja i instru-
mentalizacja. Tym ostatnim zagadnieniom w podrecznikach do badan marketingowych
poswigca si¢ zdecydowanie za malo miejsca, co nie dziwi, gdyz wymaga to bardziej
zaawansowanej wiedzy metodologicznej, ktérej wielu autorom o wylacznie ekono-
micznym wyksztalceniu niejednokrotnie zwyczajnie brakuje. Badania ankietowe, bo z
nimi najczesciej zwiazane sa dobory losowe, nie dostarczaja cennej wiedzy tylko dla-
tego, ze niewlasciwie dobrano do nich prébg. Jest to co najwyzej warunek sprzyjajacy,
w zadnym za$ razie nie jest on wystarczajacy.

Kolejna kwestia jest wymieniona juz wczesniej mozliwos¢ zwrdcenia uwagi na
inne opcje. Ortodoksja nie jest rozwijajaca, thumi kreatywnos¢ zamiast ja stymulo-
wac, zwlaszcza u mlodych przedstawicieli nauki zaleznych od swoich upartych
szeféw. Badania marketingowe to specyficzny typ badan, o tyle, ze wigkszos¢ z
nich nie nalezy w pelni do badan naukowych, jezeli za jeden z koniecznych warun-
kéw pracy naukowej uzna¢ nowo$¢ dokonan (nie méwiac juz o wpltywie owej no-
wosci na ,Jlosy swiata”). Poprawnos¢ (powtarzalnosé) metodologiczna to zdecy-
dowanie niewystarczajacy warunek. W takich okolicznosciach nieuznajaca wyjat-

2 E. Gummesson, Relationship marketing — the emperor’s new cloth or a paradigm shift?, “Mar-
keting and Research Today” 1997, vol. 25, no 1, 5. 56-57.
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kéw orientacja statystyczna jeszcze bardziej przyczynia si¢ do uspienia kreatywno-
$ci, co odbywa sig ze strata dla marketingu.

W zwiazku z przedstawionym argumentem przemawiajacym za réznorodno-
$cig pozostaje kolejny — umozliwienie prowadzenia badan na obszarach, w ktérych
nie mozna si¢ postugiwa¢ jedng mozliwa prawda. Ten argument ma znaczenie
wobec znikomej zazwyczaj znajomosci wsréd wielu marketeré6w wyksztatconych
na polskich (i nie tylko) uczelniach ekonomicznych tak logiki i metodologii nauk,
jak i historii nauki. Jest to tez jedna z przyczyn obecnego stanu wiedzy i badan w
zakresie marketingu w Polsce.

7. Konkluzje

Zaproponowana przez autoréw modyfikacja podejscia do kwestii reprezenta-
tywnosci w badaniach marketingowych z silna dominacja orientacji statystyczno-
-reprezentatywnej (badania kwestionariuszowe) z ortodoksyjnej na heterodoksyjna
(dualistyczng) nie pretenduje do miana niepodwazalnie oczywistej z tej przyczyny,
Ze nie wynika bynajmniej z jakiego$ uznanego zbioru przestanek. Przemawia za
nia jednak wigcej mocnych argumentéw niz za jej konkurentka. Nie wystarcza to,
rzecz jasna, do tego, by mozna bylo ja uznaé bez cienia watpliwosci. Tego zreszta
juz od dawna w nauce sig¢ nie praktykuje (wplyw popperowskiego hipotetyzmu).
Aby realne stalo si¢ ostateczne rozstrzygnigcie o bezwzglednej racji ktérej$ z kon-
kurencyjnych orientacji odno$nie do reprezentatywnosci, konieczna bylaby metare-
fleksja nad wykorzystanymi konkurencyjnymi rozwiazaniami. Trzeba by bylo owe
konkurencyjne rozwiazania (losowe i nielosowe) stosowac jednoczesnie w kazdych
warunkach, uzyskane rezultaty musialyby si¢ za§ nadawa¢ do analizy poréwnaw-
czej. Takich poréwnan nalezaloby zrobi¢ bardzo wiele, moze nawet setki. Przy
obecnej praktyce badawczej zorientowanej niemal wylacznie na minimalizacje
kosztéw badan zaréwno nie dubluje si¢ zazwyczaj (nie méwiac juz o multiplikacji)
zadnego etapu badania, jak i nie wykorzystuje si¢ jednocze$nie konkurencyjnych
metod doboru préby, dlatego tez brak odpowiedniej wiedzy do wspomniane) anali-
zy. Tylko ona, o ile bylaby prawdziwa, moglaby — i to tez nie ostatecznie, lecz
zaledwie warunkowo — rozstrzygnaé, czy, jak chce wigkszos$¢ statystykéw, ich
metody maja zdecydowana przewage w kwestii reprezentatywnosci nad metodami
konkurencyjnymi, czy tez jest to co najwyzej przewaga lokalna. Do tego rodzaju
badan, oprécz zgody na zwigkszenie wydatkow, potrzebne bylyby takze znacznie
wigksze kompetencje badawcze niz te wystarczajace do prowadzenia typowych
badan marketingowych, kompetencje dalece wykraczajace poza te, ktérych uzy-
skanie moze zagwarantowa¢ typowa wiedza podrecznikowa i zwyczajna praktyka
badawcza. Zwlaszcza konieczna bylaby solidna wiedza z zakresu podstaw logiki,
ktérej niekiedy brak jest réwniez w ,,zwyczajnych” badaniach marketingowych, z
czego nie wszyscy badacze zdaja sobie sprawe.
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REPRESENTATIVENESS IN MARKETING RESEARCH
— THE NEED FOR A NEW VIEW

Summary

Theoretical marketing and marketing research have already a hundred-year history. Because they
are descended from economy, they have always been are dependent on it. One of the indications of
this dependence is distinct dominance of statistical and representative orientation in sampling, par-
ticularly in questionnaire surveys. Such attitude, being the consequence of the orthodox scientism,
does not prove to be an adequate approach nowadays when changes in the market are so fast. Under
such conditions the advantage of random (probability) methods seems only apparent, creating and
sustaining the illusion of mathematical precision.

An heterodox attitude is needed accepting methodological pluralism in the matter of representative-
ness, aware of the limitation of probability sampling methods and of the equivalence of non-probability
sampling where it is impossible to prove the superiority of the probability sampling methods techniques.
It mainly concerns the most popular questionnaire surveys with numerous samples, where still valid
seems the true of absolute superiority of representative methods as the only guarantor of representatives.
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