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Streszczenie: Marketing jest dojrzatag wieloparadygmatyczng dyscypling nauki charakteryzujg-
cg sie réznorodnoscig szkédt i podejs¢ badawczych, metod oraz technik badan. Do podstawowych
szkdt badawczych naleza szkoty: menedzerska, wymiany spotecznej, relacyjna, sieciowa i ustugowa.
W ich ramach wykorzystywane sg specyficzne modele eksplanacyjne, stuzgce wyjasnianiu zalezno-
sci przyczynowych. Ich klasyfikacja wynika z kierunku czasowej zaleznosci przyczynowo-skutkowej
w badanych uktadach oraz przyjetej metody uzasadniania twierdzen. Z tego punktu widzenia zostaty
scharakteryzowane metody badawcze w czterech typach modeli eksplanacyjnych: funkcjonalnym,
teleologicznym, genetycznym i kontrfaktycznym.

Stowa kluczowe: szkoty w marketingu, paradygmaty, wyjasnianie przyczynowe

1. Wprowadzenie

Marketing, jak podkreslajg liczni autorzy prac z tej dziedziny, stanowi podstawowg
filozofie wspdtczesnego swiata biznesu. Jego centralne miejsce w systemie gospo-
darczym zostato juz zauwazone przez Druckera podkreslajacego, ze ,kazda organi-
zacja ma dwie podstawowe funkcje biznesowe: innowacje i marketing, poniewaz
to wtasnie one tworzg wyniki. Wszystko inne generuje tylko koszty” (Cohen, 2014).
Réwniez McKenna, inny znany autor z tej dziedziny, wskazuje na kluczowg role
marketingu w organizacjach twierdzac, ze ,,marketing jest wszystkim, a wszystko
jest marketingiem” (McKenna, 1991).
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Dynamiczny rozwdj marketingu w ciggu ostatniego pétwiecza spowodowat
powstanie licznych szkét i podejs¢ w marketingu. Wynikajg one, z jednej strony,
z prob jego uporzadkowania i systematyzacji wynikajgcej z przyjecia okreslonych
zatozen teoretycznych, z drugiej zas — ze zmian zachodzgcych na rynku i w otocze-
niu marketingowym przedsiebiorstw.

2. Szkoty badawcze w rozwoju marketingu

Do najczesciej wyrdznianych szkoét nalezg szkoty: menedzerska, wymiany spotecz-

nej, relacyjna, sieciowa, ustugowa.

1. Klasyczna szkota menedzerska w marketingu lub tzw. marketing zarzadczy
(managerial marketing) podkresla role ksztattowania relacji wymiennych or-
ganizacji w dynamicznym otoczeniu poprzez tworzenie, dystrybucje, promocje
i ksztattowanie cen dobr, ustug i idei (Dibb i in., 1994, s. 4). Szkota menedzer-
ska upatruje w marketingu zestaw instrumentéw pozwalajgcych na optymalne
dostosowanie sie organizacji do wymuszen otoczenia. Orientacja ta podkresla
instrumentalno-funkcjonalny aspekt marketingu, ktadac nacisk na integracje
komponentdw marketingu-mix.

2. Szkota wymiany spotecznej (social exchange marketing) jest rozszerzeniem
poprzedniej i stanowi adaptacje zasad marketingu w obszarach pozabizne-
sowych. Zostata spopularyzowana przez Kotlera i Levy’ego (1969) w koricu
lat 60. ubiegtego wieku. Wedtug tego ujecia marketing jest spotecznym i za-
rzgdczym procesem, w ktérym jednostkii grupy zaspokajajg potrzeby poprzez
kreowanie, dostarczanie i wymiane wartosci z innymi podmiotami. Potozenie
nacisku na wymiane wartosci i idei pozwolito na rozszerzenie koncepcji mar-
ketingu i zastosowanie jego zasad w obszarze wymiany wartosci i idei (mar-
keting idei, spoteczny i polityczny), geograficznych kierunkéw przeptywdw
ludzi i zasobow (marketing terytorialny) oraz jego adaptacje w organizacjach
i instytucjach, ktére nie sg nastawione na maksymalizacje zysku (marketing
instytucji publicznych, partii politycznych, szkét wyzszych, stuzby zdrowia, ko-
Sciotéw itp.).

3. Szkota marketingu relacyjnego (relationship marketing) ktadzie nacisk na
ksztattowanie dtugookresowych relacji z klientem wynikajgcy z maksymalizacji
stopy retencji (powtarzalnych, regularnych zakupdéw). Marketing w tym ujeciu
jest funkcjg organizacji i zespotem proceséw tworzenia, komunikowania i do-
starczania wartosci dla klientdw i ksztattowania relacji z klientami w sposéb

4. Szkota marketingu sieciowego (network, many-to-many marketing), w ktérym
dominuje systemowe spojrzenie na marketing jako wielopoziomowy i hierar-
chiczny ukfad sieci rynkédw i wymian — od mikrorelacji diadycznych miedzy pra-
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cownikami organizacji, poprzez miedzyorganizacyjne makrorelacje sieciowe

i sieci rynkdw (markets-as-networks) (Sousa, 2010).

5. Szkota ustugowa w marketingu (service logic), w ktérej wyodrebni¢ mozna
wiele nurtéw zwigzanych z podkresleniem ustugowego charakteru marketin-
gu. Pierwszy jest zwigzany z analizg transakcyjnego procesu ustugowego i inte-
rakcji sprzedawca—nabywca w procesie swiadczenia ustugi (service encounter)
(Parasuraman i in., 1988). Drugim waznym nurtem w szkole ustugowej jest
koncepcja logiki dominacji ustugowej w marketingu (Service Dominant Logic —
SDL), ktéra jest przeciwstawiana dotychczasowej logice dominacji produktowe;j
(Goods Dominant Logic) (Vargo i Lusch, 2004). Koncepcja SDL jest rozwijana
w interdyscyplinarnym nurcie nauki o ustudze (Service Science Management,
Engineering and Design — SSMED). Service Science obejmuje badania syste-
mow ustug tworzonych na podstawie wspdttworzenia wartosci w celu wzrostu
innowacyjnosci i produktywnosci procesow biznesowych. Jest to holistyczne
ujecie intelektualnych, behawioralnych i biznesowo-operacyjnych procesow
w systemie ustugowym.

Ostatnio obserwuje sie integracje nauki o ustudze z koncepcjg ustugi ekosys-
temowe] (ecosystem service). Proces wspottworzenia wartosci jest dokonywany
w autonomicznym, samoregulujgcym sie i dynamicznym ,ekosystemie ustugo-
wym”, ktéry podkresla znaczenie srodowiska naturalnego dla dobrobytu spote-
czenstwa. Ustuga naturalnego ekosystemu stanowi integracje sieci spotecznych
z naturalnym ekosystemem, w ktdrym sg one ksztattowane. Integracja ta ma po-
sta¢ tzw. kaskady ustugi ekosystemowej, w ktdrej zasoby fizyczne i przyrodnicze
(kapitat naturalny) wptywaja na jakosc¢ i charakter realizowanych przez ten kapitat
funkcji (Haines-Young i Potschin, 2010).

Ewolucja koncepcji marketingu dokonuje sie wedtug schematu przechodze-
nia od ujecia funkcjonalno-instrumentalnego, traktujgcego marketing w sposdb
funkcjonalny i ktadacego nacisk na wykorzystywanie przez organizacje wyodreb-
nionych instrumentéw marketingowych w celu skutecznego oddziatywania na
zréznicowane segmenty rynku finalnych konsumentéw, do ujecia holistyczno-wie-
lopoziomowego, w ktérym marketing jest integratorem procesu wspottworzenia
wartosci przez wiele stron uczestniczacych w procesie wymiany dokonujgcej sie
w hierarchicznych ekosystemach ustugowych. Ewolucja ta ma konsekwencje dla
podejs¢ i metod badawczych stosowanych w marketingu.

Rozwdj szkdt i podejs¢ w marketingu pocigga za sobg koniecznos¢ adaptacji
metod badawczych charakterystycznych dla sposobu prowadzenia badan w ra-
mach danej szkoty lub podejscia. Jest to zwigzane z przyjeciem okreslonego para-
dygmatu badan. Termin ,,paradygmat” zostat wprowadzony przez Kuhna. Stanowi
on spdjny zestaw zatozen podzielanych przez badaczy, dotyczgcych badanej rzeczy-
wistosci i sposobu prowadzenia badan. Wskazuje na istotne problemy badawcze
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w obszarze dyscypliny, wyraza je w postaci wyjasniajgcych te rzeczywistos¢ teorii
i modeli koncepcyjnych, okresla kryteria stosowania wtasciwych do rozwigzania
tych problemdéw podejs¢ i metod badawczych oraz ustanawia standardy postepo-
wania badawczego (Deshpande, 1983).

W polskiej literaturze przedmiotu kwestie te sg od wielu lat zauwazane i pod-
kreslane przez srodowisko badawcze reprezentowane przez Mazurek-topacinska,
ktéra w swoich pracach podkresla role wieloparadygmatycznosci nauki marketingu.
W tym ujeciu wyrdznia paradygmaty: neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-syste-
mowy, interpretatywno-symboliczny, radykalnego strukturalizmu oraz postmoderni-
styczny (Mazurek-topacinska, 2016; Mazurek-topacinska i Sobociniska, 2013).

Rozwazania poswiecone roli paradygmatéw w marketingu sg niezwykle do-
nioste, zwigzane sg bowiem z podstawowymi zatozeniami ontologicznymi, episte-
mologicznymi i metodycznymi, poprzez ktére dokonuje sie percepcji i interpretacji
badanych zjawisk marketingowych. W ich ramach formutuje sie podstawowe mo-
dele odnoszace sie do systemow wyjasniania zjawisk wynikajgcych z przyjetego
paradygmatu i pozwalajgcych na przyjecie okreslonego modelu identyfikacji za-
leznosci przyczynowo-skutkowych w obszarze marketingu. W tradycyjnym ukfa-
dzie piramidy badawczej (paradygmat—metodyka—metoda technika) podkresla sie
zaleznos¢ miedzy przyjetym paradygmatem badan a wyodrebnionymi metodami
i technikami badawczymi.

Nieco mniej uwagi poswieca sie modelom eksplanacyjnym i formom przyczy-
nowego wyjasniania zjawisk, ktére to modele i formy stanowig swoisty tgcznik
miedzy przyjetym paradygmatem a metodami badawczymi z nimi zwigzanymi.

3. Modele eksplanacyjne w metodologii badan
marketingowych

Problematyka modeli eksplanacyjnych w badaniach marketingowych dotyczy od-
powiedzi na pytania: ,jak” i ,dlaczego”, ktére stanowia gtéwny cel wyjasniania
naukowego oraz identyfikacji zaleznosci przyczynowo-skutkowych jako podstawo-
wego modelu poznawczego rozumienia otaczajgcego Swiata. Proponowana klasy-
fikacja modeli eksplanacyjnych uwzglednia kryterium czasowe;j relacji przyczyno-
wo-skutkowej oraz przyjetej metody uzasadniania twierdzen naukowych.

Pierwsze z nich dotyczy kierunku czasowej zaleznosci przyczynowo-skutkowej
w badanych uktadach. Z tego punktu widzenia modele wyjasniajgce mozna po-
dzieli¢ na: a) modele zorientowane na wyjasnianie wptywu okreslonych dziatan
marketingowych na obserwowane (nieznane) efekty (zjawiska) marketingowe
(X-centred), oraz b) modele zorientowane na wyjasnianie (nieznanych) przyczyn
obserwowalnych skutkéw/efektow marketingowych (Y-centred).
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Tabela 1. Typologia modeli eksplanacyjnych

Podejscie zorientowane Podejscie zorientowane
na przyczyny na skutki
Podejscie indukcyjne model funkcjonalny model teleologiczny
Podejscie dedukcyjne model kontrfaktyczny model genetyczny
i abdukcyjne (podejscie dedukcyjne) (podejscie abdukcyjne)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Drugie kryterium dotyczy metod uzasadniania twierdzen, do ktérych to me-
tod nalezg metoda dedukcyjna, abdukcyjna i indukcyjnat. Z tego punktu widzenia
modele wyjasniajgce mogg by¢ podzielone na modele: a) dedukcyjne i abdukcyjne
oraz b) modele indukcyjne. Uwzgledniajac te kryteria, w tab. 1 przedstawiono kla-
syfikacje znanych metod wyjasniania w badaniach naukowych: funkcjonalnego, te-
leologicznego, genetycznego i kontrfaktycznego (Apanowicz, 2002; Nowak, 2010).

4. Model funkcjonalny w badaniach marketingowych

Woyjasnianie funkcjonalne jest zwigzane z ustalaniem roli i funkcji analizowanych
zjawisk. W obszarze metodologii marketingu stanowito przez wiele dekad podsta-
wowy typ wyjasniania zjawisk. Analiza roli i znaczenia poszczegdlnych instrumen-
téw marketingowych w procesach wymiany dominowata zaréwno w klasycznej
szkole menedzerskiej, jak i w szkole wymiany spotecznej i stanowita podstawy po-
zytywistycznego paradygmatu badan w marketingu (Hunt, 2003).

Podejscie funkcjonalne wigze sie z podejsciem konstrukcjonistycznym (holistic
constructionism), ktére ktadzie nacisk na role poszczegdlnych zmiennych w ukta-
dzie zaleznosci. Dotyczy to zaréwno poziomu samego konstruktu, jak i wyodreb-
nianych zaleznosci miedzy konstruktami. Na poziomie konstruktu zaleznosci funk-
cjonalne dotyczg relacji miedzy samym konstruktem (traktowanym jako zmienna
ukryta) a jego wskaznikami. W badaniach marketingowych, szczegdlnie w analizie
postepowania konsumenta, dominuje wykorzystywanie wskaznikéow refleksyw-
nych (zmiennosé wskaznika jest funkcjg zmiennosci konstruktu), tworzacych ich
czynnikowe skale pomiarowe cech ukrytych. Model statystyczny konfirmacyjnej
analizy czynnikowej (Confirmatory Factor Analysis — CFA) pozwala na ocene ich
trafnosci i rzetelnosci. W drugim podejsciu, dotyczgcym postrzeganych efektow
dziatan marketingowych, wykorzystywane sg czesciej wskazniki formatywne

1 Dedukcja pozwala wyprowadzi¢ Y jako konsekwencje X, stad jest zwigzana z modelami typu
X-centred i wigze sie z ,logika kontekstu uzasadnienia naukowego”, abdukcja pozwala wyprowadzi¢ X
jako wyjasnienie dla Y i tym samym dotyczy modeli typu Y-centred, co wigze silniej abdukcje z ,logika
kontekstu odkrycia naukowego” (Ciesielski, 2014).
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(zmiennos$¢ konstruktu jest funkcjg zmiennosci wskaznika), tworzace emergentne
zmienne ukryte. Model statystyczny konfirmacyjnej analizy sktadowych (Confirma-
tory Component Analysis — CCA) umozliwia ocene ich trafnosci i wspétliniowosci
(Henseler, 2021).

Na poziomie wyodrebnianych funkcjonalnych zaleznosci przyczynowych mie-
dzy konstruktami analiza wspoétzaleznosci wymaga ich wprowadzenia w szerszy
uktad relacji, z uwzglednieniem zmiennych uprzedzajgcych (antecedents), mediu-
jacych (mediators), moderujgcych (moderators) i kontrolnych (control). Modele
statystyczne réwnan strukturalnych umozliwiajg testowanie ztozonych hipotez
zwigzanych z funkcjonalnym wyjasnianiem postepowania konsumenta, wptywem
postaw na zachowania czy ksztattowaniem relacji miedzy satysfakcjg a lojalnoscia
klienta (Nyadzayo i Khajehzadeh, 2016).

5. Model teleologiczny w badaniach marketingowych

Wyjasnianie teleologiczne pozwala na ustalenie celu lub kierunku, w jakim osta-
tecznie zmierza analizowany system. Jest ono zwigzane z oceng szans wystepowa-
nia przysztych zdarzen pod wptywem analizowanych czynnikéw (foreward looking
causation) i warunkow osiggania znanych lub nieznanych stanéw finalnych.

Stacey, Griffin i Shaw (2000) wyrdzniajg piec ujec teleologicznego wyjasniania
zjawisk: mechanicystyczne (wynikajgce z prawa naturalnego), adaptacyjne (wyni-
kajgce z darwinowskiej zasady selekcji i adaptacji do otoczenia), racjonalistyczne
(wynikajgce z celowego dziatania jednostek), formatywne (wynikajgce z proce-
sow ewolucyjnej samoorganizacji systemu w wyniku zewnetrznych oddziatywan)
i transformatywne (wynikajgce z samoorganizacji systemu w wyniku zachodzenia
wewnetrznych interakcji). Podejscie teleologiczne w badaniach marketingowych
najczesciej wykorzystuje formatywne i racjonalistyczne ujecie wyjasniania teleolo-
gicznego. Podejscie formatywne jest reprezentowane przez modelowanie cyklu
zycia produktu w modelach dyfuzji rynkowej Bassa (1969), Bassa, Krishnana i Jaina
(1994), Robinsona i Lakhaniego (1975), Feichtingera (1982), Horsky’ego i Simona
(1983) oraz Kalisha (1985). Modele te pozwalajg na przewidywanie maksymalne-
go poziomu adaptacji produktu z uwzglednieniem wptywu instrumentéw marke-
tingu-mix, wieloetapowego procesu dyfuzji i klasy produktowej (produkty FMCG
i trwatego uzytku).

Podejscie adaptacyjne obserwuje sie w modelach ekwifinalnosci ewolucji spo-
tecznych ekosystemodw cyfrowych, takich jak Amazon, eBay, Facebook, Google itp.
(Thomas i Autio, 2013).

Ujecie racjonalistyczne jest dominujgce w badaniach jakosciowych. W meto-
dach scenariuszowych (scenariusze, metody retrospektywne, réwnolegte i pro-
spektywne) dokonuje sie konsumenckich analiz teleologicznych schematéw/regut
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intencjonalnego dziatania (Harre i Secord, 1973). Sg one najsilniej reprezentowane
przez matrycowg analize etogeniczng O’Shaughnessy’ego (1985, 1994) wynikajgca
z teleologicznej teorii dziatania (Goldman, 1970).

6. Model genetyczny w badaniach marketingowych

Wyjasnianie genetyczne jest w pewnym sensie przeciwstawne wyjasnianiu tele-
ologicznemu. Wyjasnianie zjawisk i odpowiedzZ na pytanie ,dlaczego” s3g zwigza-
ne z proba dotarcia do przyczyn, ktore zapoczatkowaty obserwowane zjawiska
(originating causes) i stanowig elementy faricucha srodkéw-celdw wyjasnienia
jego genezy. W badaniach marketingowych, szczegdlnie w szkole ekosystemowej,
ten rodzaj wyjasniania wigze sie wykorzystywaniem klasy eksperymentéw symula-
cyjnych, do ktorych nalezg ewolucyjna teoria gier, symulacyjne modele nieliniowe,
programowanie i algorytmy genetyczne. Znaczenie tego typu metod zwigzane jest
z ich zastosowaniem w dynamicznym modelowaniu efektéw kopetycji (Liu, 2017),
interakcji konsumenckich i ksztattowaniem efektéw pozytywnego i negatywnego
WoM (Word of Mouth), ktéra prowadzi do identyfikacji ewolucyjnie stabilnej stra-
tegii kontroli WoM (Liao i in., 2020). Dynamiczny rozwdj tego podejscia wigze sie
z technologicznymi mozliwosciami ewolucyjnych technik obliczeniowych i uczenia
maszynowego.

7. Model kontrfaktyczny w badaniach marketingowych

Wyjasnienie kontrfaktyczne wynika z mechanizmu hipotetycznego warunkowania
i koncepcji efektéw potencjalnych (potential outcomes). Mechanizm hipotetyczne-
go warunkowania polega na poréwnaniu obserwowalnego efektu przy zatozeniu
wystepowania okreslonego warunku przyczynowego oraz braku jego wystepowa-
nia. Model ten jest zwigzany z warunkowaniem hipotetycznym, poniewaz zakfa-
da sie, ze o efekcie przyczynowym decyduje réznica miedzy efektem wynikajgcym
z rdznicy miedzy stanem rzeczywistym (zwigzanym z oddziatywaniem okreslone-
go czynnika przyczynowego) a przeciwstawnym mu stanem kontrfaktycznym (po-
tencjalnym), zwigzanym z wystepowaniu mierzonego efektu przy zatozeniu braku
oddziatywania okreslonego czynnika przyczynowego. Model wyjasniania oparty
na koncepcji stanow potencjalnych jest jednym z kluczowych modeli wyjasniania
przyczynowego (Rubin, 2005).

W badaniach marketingowych wyjasnienie kontrfaktyczne wystepuje w dwdéch
podejsciach badawczych. Pierwsze obejmuje eksperymenty randomizowane, kto-
re stajg sie jedng z podstawowych metod w szkole menedzerskiej (ocena skutecz-
nosci instrumentéw marketingowych) badan marketingowych (Kaniewska-Seba,
2012; Karpinska-Krakowiak, 2018). Metoda eksperymentu randomizowanego jest
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zwigzana z wyjasnieniem kontrfaktycznym przy spetnieniu dwéch podstawowych
zatozen (Rubin, 2005): a) niezaleznosci reakcji badanych na bodziec eksperymen-
talny i brak ukrytych wersji bodzcow eksperymentalnych (stable unit treatment
value assumption), b) warunkowej niezaleznosci cech opisujgcych jednostki ba-
dane od ich przypisania do grupy eksperymentalnej i kontrolnej (conditional inde-
pendence assumption).

Drugi typ wyjasnienia kontrfaktycznego w marketingu jest zwigzany z podej-
sciem jakosciowym i opiera sie na analizie eksperymentéw myslowych, alternatyw-
nych narracji, idealizowanych wyjasnien (Kim, 2003; McGill, 2000). Przyktadem tego
rodzaju podejscia sg badania satysfakcji klienta wynikajgce z oceny standéw kontr-
faktycznych zwigzanych z oczekiwanymi korzysciami z produktu (Kimiin., 2014).

8. Podsumowanie

Prezentowane rodzaje metod badawczych wystepujgce w ramach przyjetego mo-
delu eksplanacyjnego nie wyczerpujg catej réznorodnosci metod i technik wyko-
rzystywanych w badaniach marketingowych. Mogg stanowi¢ jednak prébe wypet-
nienia luki miedzy przyjetym paradygmatem badan zwigzanych z okreslong szkotg
postepowania badawczego w marketingu a metodami i technikami badawczymi
wynikajacymi z danego paradygmatu.
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