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Recenzja ksiazki Gilbert A. Churchill: ,Badania
marketingowe. Podstawy metodologiczne”

Grzegorz Karasiewicz

Uwagi ogdlne

Ksiazka prof. Gilberta A. Churchilla jest jednym z najlepszych podrecznikéw
poswigconych problematyce badan marketingowych, ktory jest powszechnie wy-
korzystywany na uczelniach amerykanskich i zachodnioeuropejskich. Dlatego tez
nalezy z duzym uznaniem przyjaé inicjatywe jego wydania przez Wydawnictwa
Naukowe PWN.

Recenzowany podrecznik jest ustrukturalizowany zgodnie z sekwencja decy-
zyjng w procesie badan marketingowych. Oznacza to, ze kazda cze$é ksiazki jest
poswigcona kolejnemu etapowi badawczemu, poczawszy od sformutowania pro-
blemu poprzez okreslenie projektu badan, zaprojektowanie metod i formularzy,
zbieranie danych, ustalenie proby badawczej, analizowanie i interpretowanie da-
nych, na przygotowaniu raportu skonczywszy. Taka struktura podrecznika jest
zgodna z programem wigkszosci zajgé poswigconych problematyce badah mar-
ketingowych, prowadzonych na studiach ekonomicznych na kierunku zarzadza-
nie i marketing. Ponadto, jak zauwaza we wstepie Autor, zapewnia ona prowadza-
cym zajgcia (zarowno wyklady, jak i éwiczenia) duza elastyczno$é — w zaleznosci
od ilo$ci godzin oraz stopnia zaawansowania uczestnikow zajec.

Ksigzka nie tylko pozwala uzyska¢ informacje na temat podstaw metodolo-
gicznych badaf marketingowych, ale réwniez umozliwia wypracowanie twor-
czych umiejgtnosci analitycznych wéréd czytelnikow. Zwiazane jest to z prezenta-
cjg licznych przyktadéw praktycznych ze wspoiczesnego §wiata badan marketin-
gowych. Sa to gléwnie przyktady dotyczace firm amerykanskich (np. Clorox, Ge-
neral Mills, Gillette). Ponadto pod koniec kazdego rozdzialu mozna znalez¢ pyta-
nia, ktére umozliwiajg czytelnikom sprawdzenie swojej wiedzy w zakresie badan
marketingowych poprzez przeprowadzenie analizy krotkiej sytuacji problemowe;.

Warte podkreslenia jest réowniez umieszczenie w recenzowanym podreczniku
relatywnie licznych rozwazan odnoszacych sig do problematyki etyki w badaniach
marketingowych. Jest to szczegdlnie zaniedbany watek w polskich publikacjach
dotyczacych badan marketingowych.

W koficu nalezy wyrazi¢ stowa uznania za umiej¢tne powigzanie badan marke-
tingowych ze statystyka. Cze$¢ pigta tego podrecznika, po§wigcona analizie i inter-
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pretacji danych, nalezy do najlepszych partii tej publikacji. Liczne przyklady poka-
zuja mozliwosci analityczne, jakie stwarzaja narzedzia wywodzace si¢ ze statystyki.

Uwagi szczegoétowe

Ksiazka sklada si¢ z czterech czgéci i osiemnastu rozdziatéw. Lacznie liczy
wraz z aneksami, zatacznikami 897 stron.

Pierwsza czes¢ podrecznika skiada sig z trzech rozdzialow i waznego zatacz-
nika pt. ,,Etyka badan marketingowych”. Autor prezentuje tutaj kompleksowe roz-
wazania dotyczace: definicji, zakresu, organizacji i mozliwosci pracy w obszarze
badan marketingowych w szerokim kontekscie systemu informacji marketingowej
1 wspomagania decyzji.

Szczegoblnie wazne jest nowoczesne podejscie do definicji badan marketingo-
wych, ktére rozni si¢ od powszechnie przyjgtego za P. Kotlerem (1994: 120). Pre-
zentowane jest zdecydowanie szersze ujgcie, ktore probuje oddac istote badan oraz
obszary ich wykorzystania, a nie koncentruje si¢ na opisie czynnosci i metod ba-
dan. Badania marketingowe to: ,,funkcja wiazgca konsumenta, klienta, i opini¢ pu-
bliczng z menedzerem marketingu poprzez informacje¢ — informacje wykorzysty-
wang do: identyfikowania i definiowania marketingowych szans i zagrozen; two-
rzenia, doskonalenia i oceny dziatan marketingowych; monitorowania wynikéw
marketingowych i poprawy marketingu jako procesu” (Churchill 2003: 26). Po-
dobny sposéb definiowania badan marketingowych jest rowniez prezentowany
przez takich autoréw jak: Aaker, Day (1986: 6) oraz Kaczmarczyk (2002: 15).

W dalszych fragmentach tej czgsci sg przedstawione etapy (fazy) procesu ba-
dan marketingowych, ktore postuzyty do strukturalizacji catego podrgcznika. Sg
one zgodne z klasycznym ujgciem, przyjetym w wielu innych podrecznikach z za-
kresu badan marketingowych (Aaker i Day 1986; Luck 1 Rubin 1987; Parasuraman
1986; Zaltman i1 Burger 1975). Te rozwazania sg uzupelnione o takie kwestie jak:
okreslenie problemu badawczego, powigzanie problemu badawczego z decyzjami
marketingowym, analiza opfacalno$ci badan marketingowych (przeprowadzona za
pomoca techniki Bayesa), tworzenie projektu badan marketingowych 1 wybér do-
stawcy zewnetrznego (agencji badan marketingowych). Do tych rozwazan moz-
na zglosi¢ dwie uwagi krytyczne. Po pierwsze, watek definiowania problemu ba-
dawczego powinien by¢ potraktowany szerzej, ze wzgledu na jego kluczowe zna-
czenie dla powodzenia calosci przedsigwzigcia badawczego. Po drugie, dla lepsze;j
czytelno$ci przekazu powinny by¢ przedstawione liczniejsze przyklady ilustrujace
przejscie z problemu decyzyjnego na problem badawczy, a nastgpnie na szczego-
fowe cele badan. Tabelka ze strony 116 nie jest wystarczajaca. W niektérych pol-
skich publikacjach mozna znalez¢ ciekawsze przyklady w odniesieniu do tej kwe-
stii (Roszkiewicz 2002: 30-35).

Druga cze$¢ podrgcznika, noszaca tytut ,,Projekt badan”, przedstawia ramy ba-
dan, ktére stanowig istotny przewodnik w trakcie realizacji badan. Opisane zosta-
ty kolejne fazy badan: wybér metody pozyskiwania danych, tworzenie narzedzi
badawczych (np. kwestionariusza), projektowanie proby badawczej, zbieranie da-
nych i analizowanie danych. Autor wyréznia trzy podstawowe typy (rodzaje) pro-
jektow badan: eksploracyjne (poznawcze), eksplanacyjne (opisowe) i przyczyno-
we (eksperymentalne). Poszczegdlne typy projektow badan sg dostosowane do in-
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nych kategorii problemow i celow badawczych, a z nich wynikaja okreslone meto-
dy badawcze. Jest to klasyczny — czgsto spotykany w literaturze przedmiotu — po-
dziat badan marketingowych, ktéry zostal wyrézniony przez Simona (1969: 4).

Szczegodlnie istotne jest to, ze Autor przedstawia wzajemne zaleznosci pomig-
dzy réznymi projektami badan (s. 154-155). W przypadku wielu probleméw ba-
dawczych (np. oceny stopnia zadowolenia nabywcow, okreslenia struktury prefe-
rencji klientoéw, wyznaczenia stopnia wrazliwosci cenowej nabywcow) istnieje ko-
niecznos$é tworzenia ztozonych projektow badawczych, ktore skladaja si¢ z co naj-
mniej dwoch podstawowych rodzajéw metod badawczych.

Wedlug mnie, Autor w tym rozdziale powinien po$wigci¢ wigcej uwagi proble-
matyce stymulowanych rynkéw probnych. Jest to jeden z najnowoczesniejszych
wproduktow” badawczych, ktéry w coraz wigkszym stopniu wypiera klasyczne te-
sty rynkowe — ze wzgledu na koszty, czas 1 nieujawnianie konkurencji zamiarow
rynkowych. Tego typu badania sa prowadzone przez niektoére polskie agencje ba-
dan marketingowych: Bases (agencja Case), Visionery Shopper (agencja Pentor),
GfkTesi (agencja Gfk Polonia).

Trzecia cze$¢, zatytutowana ,,Metody i formy zbierania danych”, zawiera czte-
ry rozdzialy i trzy aneksy. Rozdzial szosty przedstawia rodzaje i sposoby zbierania
danych wtornych. Autor podrgcznika wychodzi z stusznego zatozenia, ze ,,punk-
tem wyjscia do wszystkich badan marketingowych sa dane wtérne, od nich zaczy-
namy kazde badanie” (s. 250). W ramach danych wtdrnych prezentowane sg bada-
nia syndykatowe (ktore, moim zdaniem, stanowig odrebna grupe danych). Sg one
okre$lone jako standaryzowane ustugi informacji marketingowej. Minusem tych
rozwazaf jest brak odniesienia do specyfiki rynku polskiego. Ta slaba strona tego
podrecznika wynika z tego prostego faktu, ze jest on jedynie thumaczeniem. Do-
brym rozwiazaniem bylby aneks przedstawiajacy sytuacje na rynku polskim w za-
kresie badan syndykatowych.

Nastepny rozdziat jest skoncentrowany na tematyce dotyczacej danych pier-
wotnych, Zostaly w nim przedstawione dwie podstawowe metody badawcze zwia-
zane z pozyskiwaniem tych danych: obserwacja i komunikacja (badania ankieto-
wo-wywiadowe). Mocng strong tego rozdziatu jest wyszczegdlnienie, jakie infor-
macje mozna uzyskaé w wyniku przeprowadzenia pomiaru pierwotnego.

Dwa nastepne rozdzialy opisuja narzedzie badawcze, jakim jest kwestiona-
riusz, koncentrujac uwagg czytelnika na takich kwestiach jak: zasady konstruowa-
nia indywidualnych pytan, zasady dotyczace kolejnosci pytan, skale do mierze-
nia postaw. Szczegodlnie interesujace z praktycznego punktu widzenia sa rozwaza-
nia dotyczace skal pomiarowych (nominalna, porzadkowa, przedziatowa, stosun-
kowa). Chociazby przykiad przedstawiajacy — adekwatne do roznych ich rodza-
jOw — cztery wersje pytania dotyczacego preferencji respondentéw dla poszczegol-
nych marek napojow chtodzacych (s. 408). Rowniez aneksy dolaczone do tej czg-
$ci podrecznika maja wyrazne nachylenie praktyczne. Szczegolnie jest to widocz-
ne w jednym z nich, w ktérym Autor omawia takie kwestie jak: opracowywanie
miar percepcyjnych, pomiar wieloczynnikowy. Do pluséw tej czgéci mozna zali-
czy¢ szczegdlowos¢ prowadzonych rozwazan, ktére ponadto zawierajg interesujg-
ce przykiady z ,,zycia”. Taka informacja sa na przyktad wyniki badan dotyczacych
roznic w uzyciu skali intencji zakupu. Na przyktad: ,,0soby odpowiadajace na an-
kiete na Filipinach i we Wloszech czterokrotnie czgsciej niz respondenci w Hong-
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kongu i w Japonii uzywaja ,,gérnego okienka” na skali zamiaréw zakupowych” (s.
474-475). Taki sposob prezentacji tredci nie jest nuzacy dla czytelnika i zachgca go
do lektury tego podrecznika.

Nastgpna cze$¢ ksiazki G. Churchilla jest poswigcona projektowaniu proby ba-
dawczej i zbieraniu danych. Skiada si¢ ona z trzech rozdzialéw. Pierwszy z nich
omawia rézne procedury doboru elementéw do proby badawczej w podziale na
losowe i nielosowe. Prowadzone rozwazania wymagaja od czytelnika elementar-
nej wiedzy z rachunku prawdopodobienstwa i statystyki. Mozna do tego rozdziatu
zglosié jedna uwage — brakuje szerszego opisu powszechnie stosowanych w prak-
tyce rozwigzan (np. dobor wielofazowy — gdzie w pierwszej fazie jest stosowane
losowanie warstwowe, a w drugiej dobor kwotowy).

Nastepny rozdzial w tej czgsct, ktory dotyczy wyznaczania liczebnosci proby,
stanowi przeglad podstawowych zasad statystycznych, stosowanych przy okresla-
niu liczebnos$ci proby w przypadku losowania bezposredniego. Autor w tym roz-
dziale mocno akcentuje bardzo istotng prawidtowos¢, wedlug ktorej wplyw na
wielko$¢ proby ma przede wszystkim stopien zmienno$ci badanej populacji gene-
ralnej, pozadany poziom ufnosci i stopien precyzji, a nie wielko$¢ populacji gene-
ralnej (s. 545-546). Interesujace sa zwlaszcza rozwazania zwiazane z antycypowa-
niem klasyfikacji ztozonych do okreélenia wielkosci proby, ktore majg zastosowa-
nie przy bardziej rozbudowanych procedurach doboru elementéw do préby.

Ostatni rozdziat w tej cz¢sci skoncentrowany jest na przedstawieniu podsta-
wowych bledow, jakie pojawiajg si¢ w trakcie zbierania danych. Autor uporzadko-
wat swoje rozwazania w tym obszarze za pomocg klasyfikacji bledow (podstawo-
wy podzial: btedy z braku obserwacji i bigdy z obserwacji) (s. 573). Duzym atu-
tem tego rozdziatu sg liczne przykiady praktyczne opisujace rozne sytuacje zwia-
zane z procesem zbierania danych. Jednym z ciekawszych jest opis ,,przygod an-
kietera spisowego” (s. 598-599).

W czgsci piatej (,,Analiza i interpretacja danych”) przedstawione zostaty w sposéb
kompleksowy dziatania prowadzone po zebraniu danych, ktére mozna uporzadkowacé
w logiczny zestaw nastgpujacych przedsiewzieé: redagowanie, kodowanie, tabelary-
zacja, statystyczna analiza danych i ich interpretacja. W pierwszym rozdziale tej cze-
$ci sg przedstawione kroki wstgpne, ktére prowadza do przygotowania zebranych da-
nych do analiz (w tym danych statystycznych). Najwigcej miejsca w tym rozdziale
Autor poswigcit tabulacji, przedstawiajac zasady tworzenia tabulograméw prostych
1 ztozonych. W relacji do kodowania mozna zglosi¢ jedna uwage krytyczna — zosta-
1a pominigta kwestia tworzenia kodéw arytmetycznych i geometrycznych. Jest ona
przedstawiona w czytelny sposob w najlepszym polskim podreczniku do badan mar-
ketingowych autorstwa Stanistawa Kaczmarczyka (Kaczmarczyk 2002: 266-271).

Dalsze rozdziaty w tej czgéci sq poswigcone statystycznej analizie zebranych
danych. Ich plusem jest wysoki stopien czytelno$ci prezentacji skomplikowanych
wskaznikéw i procedur statystycznych. Jest to zwiazane z przedstawieniem licz-
nych przyktadow, w ktérych Autor krok po kroku prezentuje obliczenia zwigzane
z okreslong statystyka i obszarami ich zastosowan praktyce marketingowe;j. Istot-
nym elementem tej czgsci podrgcznika jest prezentacja zaawansowanych statystyk
(np.: analiza wariancji — ANOVA, regresji wielorakiej, dyskryminacyjna, czynni-
kowa i analiza skupien), ktore sg powszechnie wykorzystywane przez praktykow
w agencjach badawczych.
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Ostatnia cze$¢ zawiera jeden rozdzial, ktory omawia kwestie zwiazane z przy-
gotowaniem i prezentacjg raportu z badan marketingowych. Potozono w nim sil-
ny akcent na cztery punkty: kryteria oceny raportu z badan, struktura pisemnego
raportu, zasady przedstawiania raportu ustnego i graficzna prezentacja wynikow
badan. Mozna do tej czesci zglosi¢ jedna uwage krytyczng — nalezaloby szerzej
przedstawi¢ przedstawianie raportu ustnego, bazujac na zasadach sztuki prezenta-
¢ji i oméwieniu komputerowych programéw prezentacyjnych (np. Power Point).
Tak na marginesie, jest to jedna z wazniejszych umiejetnodci biznesowych, kt6-
ra na wigkszosci, a prawdopodobnie na wszystkich uczelniach wyzszych w Polsce
nie jest ksztaltowana w sposob dostateczny.

Waznym uzupelnieniem podr¢cznika G. Churchilla ,,Badania marketingowe.
Podstawy metodologiczne” sa materiaty pomocnicze dla nauczycieli akademic-
kich. Obejmujg one pytania testowe oraz folie do poszczegolnych rozdziatéw tego
podrecznika. Jest to jedna z pierwszych inicjatyw szerszego spojrzenia na podrecz-
nik akademicki. Z tego powodu nalezg si¢ duze stowa uznania dla Wydawnictwa
Naukowego PWN.

Podsumowanie

Na zakoniczenie musze stwierdzié, ze recenzowana ksigzka jest wartosciows pu-
blikacja, ktéra uzupehnia literaturg poswigcona problematyce badan marketingowych,
opracowang przez polskich autoréw (np.: Duliniec 1994; Kaczmarczyk 2002; Ke-
dzior i Karcz 1996; Maison 2001; Mazurek-Lapacinska 1996; Nikodemska-Wolow-
nik 1999; Sagan 1998). Powinna by¢, i z pewnoscia stanie sig, inspiracja dla wielu ba-
daczy i praktykow zajmujacych sie tym obszarem tematycznym — gtéwnie dlatego, ze
istnieje w nim luka, ktora jest zwigzana z brakiem publikacji dotyczacych badan mar-
ketingowych, przedstawiajacych je w ukladzie obszaréw zastosowarn (odpowiednio
do takich ksiazek jak, np. Crask, Fox i Stout 1995; Hauge i Jackson 1992).

Literatura

Aaker D., Day G. 1986. Marketing Research, New York: 1. Wiley & Sons Inc.,.

Prask M. Fox R., Stout R. 1995. Marketing Research. Principles and Applications, Prentice Hal,
Englewood Cliffs.

Dulinicc E. 1994. Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa: PWN.

Hauge P., Jackson P. 1992. Marketing Resaerch in Practice, London: Kogan Page.

Kaczmarczyk S. 2002. Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa: PWE.

Kedzior Z., Karcz K. 1996. Badania marketingowe w praktyce, Warszawa: PWE.

Kotler P. 1994. Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa: Gebehtner & Ska.

Luck D., Rubin R. 1987. Marketing Research, Englcwood Cliffs: Prentice Hall.

Maison D. 2001. Zogniskowane wywiady grupowe, Warszawa: PWN.

Mazurck-Lopacinska K. (red.) 1996. Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastoso-
warn, Wyd. Akademii Ekonomicznej im O. Lancgo we Wroctawiu.

Nikodemska —Wolownik A. 1999. Jakosciowe badania marketingowe, Warszawa: PWE.

Parasuraman A. 1986. Marketing Research, Reading: Addison-Wesley Publishing Co.

Részkicwicz M. 2002. Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Warszawa: Wydawnictwa Na-
ukowe PWN.

Sagan A. 1998. Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. Akademii Ekonomiczncj
w Krakowic.

Simon J. 1969. Basic Research Methods in Social Science: The Art of Empirical Investigation, New
York: Random House.

Zaltman G., Burger P. 1975. Marketing Research. Fundamentals and Dynamics, Hinsdale: The Dryden
Press.

114 Problemy zarzadzania



