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Cytuj jako: Frackiewicz, E. i Macik, R. (2023). Zainteresowania polskich naukowcéw w swietle kon-
ferencji wroctawskich dotyczacych badan marketingowych z lat 2004—2022 — bibliometryczna analiza
graficzna. W: M. Sobocinska (red.), Konsument i rynek — Badania marketingowe — Strategie i dziatania
marketingowe. Ksiega jubileuszowa z okazji 50-lecia pracy twdrczej prof. zw. dr hab. Krystyny Mazu-
rek-topaciriskiej (s. 282—-295). Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

Streszczenie: Celem opracowania jest graficzne przedstawienie analizy zainteresowan polskich
naukowcéw — uczestnikdw wroctawskich konferencji poswieconych problematyce badan marke-
tingowych. Analiza koncentruje sie na relacjach miedzy takimi danymi, jak: autorstwo, tytut oraz
stowa kluczowe, i obejmuje wszystkie publikacje zawierajgce opracowania uczestnikow konferen-
cji z lat 2004-2022. Badanie przeprowadzono z wykorzystaniem programu VOSviewer. Jego wyniki
wskazujg, ze gtdéwny temat konferencji, tj. badania marketingowe, stanowit bardzo szeroka platforme
tworczego rozwoju (1027 fraz jako stowa kluczowe) i poszukiwan nowych inspiracji naukowych dla
prac indywidulanych, w mniejszym stopniu dla zespotéw badaczy. Natomiast tematyka prac ewolu-
owata wraz z kolejnymi edycjami konferencji, ktérych podtytuty nawigzywaty do aktualnych zmian
spoteczno-gospodarczych w Polsce.
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1. Wprowadzenie

Wydarzenia naukowe w postaci konferencji stanowig wartosciowe spotkania wy-
miany mysli naukowej miedzy pracownikami uniwersytetéw, praktykami i innymi
osobami zainteresowanymi danym obszarem nauki. Sg jedng z podstawowych
form prezentacji wynikow badan oraz dyskusji na wybrane tematy.

Konferencje réznig sie miedzy sobg w zaleznosci od liczby i charakteru uczestni-
kéw, czasu trwania oraz tematyki. Majg charakter szeroki, ogdélny w danej dziedzinie
lub tez wezszy, skupiajgcy naukowcow z danej dyscypliny lub wyspecjalizowanego jej
obszaru. Do tej wtasnie grupy nalezg konferencje, podczas ktérych podejmowane sg
bardziej szczegétowe zagadnienia, takie jak badania marketingowe.

W Polsce konferencje naukowe poswiecone problematyce badan marketingo-
wych rozpoczety sie w 2004 r. z inicjatywy prof. dr hab. Krystyny Mazurek-topacin-
skiej. Oprocz prezentacji komunikatéw naukowych, referatéw, dyskusji podejmo-
wanych podczas paneli naukowych i sesji tematycznych, organizatorzy konferencji
umozliwili jej uczestnikom opublikowanie swoich wynikéw badan. Biorgc pod uwa-
ge znaczny dorobek w tym obszarze obejmujgcy stosunkowo dtugi okres, nalezy
stwierdzi¢, ze interesujgce badawczo jest poznanie zmian, jakie w ciggu lat doko-
naty sie w podejmowanej tematyce.

Celem opracowania jest graficzne przedstawienie analizy zainteresowan pol-
skich naukowcéw — uczestnikéw wroctawskich konferencji poswieconych proble-
matyce badan marketingowych. Podstawg przeprowadzonych badan byta zawar-
tos¢ 15 opracowan powigzanych z 9 edycjami konferencji z lat 2004—2022.

Do zbadania dorobku naukowego zastosowano analize danych bibliometrycz-
nych, pozwalajgca na iloSciowe ujecie dotychczasowego rozwoju zainteresowan
naukowych (Lenart-Gansiniec, 2021, s. 173-175). W niniejszym opracowaniu skon-
centrowano sie na analizie relacji miedzy zamieszczonymi danymi w publikacjach
w postaci: autorstwa, tytutu i stéw kluczowych. Do opracowania danych wykorzy-
stano program VOSviewer (b.d.), ktéry pozwala na graficzng prezentacje zwigzkéw
miedzy poszczegdlnymi danymi bibliometrycznymi.

2. Proces analizy i jej ograniczenia

Analizami objeto tgcznie 15 opracowan pod redakcjg Mazurek-topacinskiej oraz
Sobocinskiej (wymienionych w bibliografii, ktdre ukazaty sie w latach 2004-2020),
zawierajgcych publikacje uczestnikow konferencji naukowych poswieconych pro-
blematyce badan marketingowych. Obejmujg one artykuty naukowe oraz rozdzia-
ty opublikowane w monografiach. Ogétem analizie poddano 514 prac naukowych
642 autorow, w tym 311 unikalnych autoréw.
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Pierwszym etapem procesu badawczego byto przygotowanie bazy danych
(rys. 1). Proces ten byt prowadzony réwnolegle w postaci ekstrakcji danych z bi-
bliotek cyfrowych dla publikacji dostepnych w wersji elektronicznej oraz w postaci
manualnego wprowadzania danych, jezeli wersja cyfrowa nie byta dostepna. Dla
kazdego z 15 opracowan zebrano takie dane, jak: autor/autorzy, tytut rozdziatu/ar-
tykutu oraz stowa kluczowe, zazwyczaj 2—-4. W przypadku pierwszych opracowan,
tj. publikacji z lat 2003, 2006 i 2008, dostepna byta tylko ich forma papierowa. Stad
tez dane zostaty wprowadzone poprzez odpowiednio przygotowany plik w forma-
cie RIS (Research Information Systems Citation Format). Dodatkowo éwczesne
publikacje nie wymagaty podawania stéw kluczowych. Zostaty one przypisane do
tekstdw w oparciu o analize zawartosci poszczegdlnych artykutéw, w szczegélno-
$ci ich tytutow oraz wstepdéw/wprowadzen, jesli wystepowaty, w ktérych autorzy
wskazywali na cel swoich badan. Dla publikacji elektronicznych do analizy wyko-
rzystano stowa kluczowe wskazane przez autora/autoréow danej publikacji, jesli
wystepowaty w metadanych tekstu.

Gtéwnym zrédtem danych w postaci cyfrowej byty zasoby Dolnoslaskiej Bi-
blioteki Cyfrowej uzupetnione danymi pozyskanymi z bazy BazEkon. Ze wzgledu
na rozny okres wprowadzania danych do baz w pozyskanych plikach pojawiaty sie
niekonsekwencje zapisu nazwisk i imion autoréw oraz zbedne informacje dodane
do tytutdw tekstow, jak réwniez réznice w kodowaniu pdl (format RIS dopuszcza
w pewnych sytuacjach korzystanie z innych nazw pél). Z tego powodu konieczna
byta walidacja zawartosci plikéw i ujednoznacznienie tresci, ktére mogtyby zostac
btednie odczytane.

Dolnoslgska
Biblioteka Cyfrowa

Prosta analiza
ilosciowa
Przeglad skupien

Wizualizacja

Walidacja
zawartosci plikéw

Ujednoznacznienie
pél i formatu danych

[ &VOSviewer

Dane o autorach
i tytutach prac

Generowanie stow
kluczowych

Rys. 1. Procedura gromadzenia i analizy danych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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,Wyczyszczone” dane poddano analizie ilosSciowej oraz wizualizacji za pomocg
oprogramowania VOSviewer, ktére umozliwia obrazowe przedstawienie zwigzkdéw
miedzy wybranymi danymi bibliometrycznymi (Van Eck i Waltman, 2013) Graficz-
na prezentacja danych w postaci obrazu stanowi jeden z kluczowych elementéw
sktadajacych sie na uzyteczng informacje (Frackiewicz, 2010, s. 60). Taki sposdb
przedstawienia danych pozwala na stosunkowo szybkie ich przyswojenie, ale — co
wazniejsze — na dostrzezenie zwigzkdw, uchwycenie kierunkéw zainteresowan
i stopnia popularnosci danej problematyki. Dotychczasowo wizualizacja danych
o nominalnym poziomie pomiaru nie byta popularna (Macik, 2016), rozwdj technik
analitycznych pozwolit na rozwéj takich wizualizacji, wtgczajac tworzenie i analize
skupien dla danych tekstowych opartg na wspotwystepowaniu okreslonych fraz,
w tym elementdw opisu bibliograficznego, tak jak w VOSviewer.

Wizualizacja danych pochodzgcych z przeprowadzonej analizy pozwolita na:
identyfikacje ilosciowg dotychczasowego dorobku ogétem i wedtug autoréw,
identyfikacje najczesciej podejmowanych tematow,

identyfikacje relacji miedzy podejmowanymi tematami,

identyfikacje tendencji rozwoju zainteresowan, w tym podejmowania nowych
tematow.

vVvyVvyy

3. Zainteresowanie problematyka
badan marketingowych w kontekscie publikacji
powigzanych z konferencjami

Zainteresowanie publikacjami dotyczgcymi problematyki badan marketingowych
w okresie 2003-2020 w interwatach poszczegdlnych edycji omawianych konferen-
cji byto zmienne, chociaz ostatnio widoczna jest tendencja spadkowa, ktéra prze-
jawia sie mniejszg liczbg autorow i zgtoszonych tekstow. Najliczniejsze publikacje
pochodzity z edycji 2006 r., natomiast najmniej liczne z 2020 (rys. 2).

Liczba publikacji i autoréw wykazuje pewng cykliczno$¢ — po duzym zainte-
resowaniu edycjami z lat 2003 i 2006 nastepuje wyrazny spadek liczby autoréw
i publikacji w kolejnych edycjach z lat 2008 i 2010, a nastepnie pewien renesans
popularnosci w latach 2011 i 2014, po czym kolejny spadek w okresie 2016—
—2020. Mozna postawic teze, ze spadek liczby publikacji w czasie wigze sie nie ze
zmniejszonym zainteresowaniem tematyka badan marketingowych, ale z nara-
stajgcym zjawiskiem ,punktozy” powigzanej z wymogami ewaluacji dziatalnosci
naukowe;.
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Rys. 2. Liczba publikacji i autoréw w poszczegdlnych edycjach konferencji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

4. Aktywnos¢ autorow

Analizowane publikacje miaty tacznie 311 autordw, z ktérych 134 witozyto wkiad
w publikacje w co najmniej dwdch edycjach. tacznie zidentyfikowano na pozio-
mie powigzan wspoétautorstwa 92 klastry autordéw, z czego najwiekszy liczyt 5 0sdb,
11 klastrow sktadato sie z co najmniej 3 autoréw, a 24 — co najmniej dwoch (rys. 3).
Znajomos¢ srodowiska akademickich badaczy marketingowych pozwala zauwazy¢,
ze duza czes¢ zaobserwowanych powigzan to powigzania wewnatrz osrodkéw na-
ukowych, w tym poszczegdlnych katedr.

Wskazuje to na dominujgcg praktyke publikowania samodzielnego, ewentu-
alnie we wzglednie trwatych zespotach autorskich, rzadko miedzyuczelnianych —
tu wyrdzniajg sie zespoty zbudowane wokét A. Sagana i I. Rudawskiej oraz wokét
D. Siemieniako.
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Uwaga: kolorem oznaczono przecietny okres publikowania tekstow przypisanych do autora — zielony
kolor srodka skali oznacza autoréw publikujgcych w catym analizowanym okresie (por. rys. 4).

Rys. 3. Czestos¢ wystepowania autoréw — zliczano obecnos¢ w 2 lub wiecej edycjach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

5. Tematyka publikacji wedtug stéw kluczowych
w ujeciu ogélnym oraz wedtug edycji
W analizie popularnosci charakteryzujgcych tematyke poszczegdlnych publikacji

stéw kluczowych (rys. 4) z powodu ogdlnego tematu konferencji wybijajg sie dwie
frazy: ,badania marketingowe” i ,badania jakoSciowe”.
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Rys. 4. Tematyka ogdétem — klastry

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

W dalszej kolejnosci bardziej popularne byty okreslenia odnoszace sie do ta-
kich obszaréw badawczych, jak ,zachowania konsumentéow”, ,,marketing”, ,rynek
europejski”, ,konsument”, , satysfakcja klienta” czy tez ,jakos¢ ustug” lub ,,marka”.
Wsrdd stdw kluczowych stosunkowo rzadko powtarzaty sie frazy bezposrednio od-
noszace sie do metod i technik badawczych (oprécz przywotanych ,badan jako-
sciowych”, czesciej pojawiaty sie ogdlnie ,metody badawcze” lub ,metodologia
badan”, rzadziej zas takie okreslenia, jak ,badania eksperymentalne”, ,badania
internetowe”, metoda delficka” czy tez ,postawy”).
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Rys. 5. Historia popularnosci tematdw (starsze vs nowsze zainteresowania autoréw)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

Oznacza to, ze tematyka podejmowana przez autorow byfa szeroka, o czym
Swiadczy identyfikacja az 1027 réznych fraz uzytych jako stowa kluczowe, z kto-
rych tylko 27 pojawito sie wiecej niz 5 razy w publikacjach, a analiza 197 stéw
kluczowych, ktdrych uzyto co najmniej 2 razy, pozwolita wyodrebnié¢ 31 skupien,
z ktérych 11 liczyto wiecej niz 10 elementdw, a 12 byto jednoelementowych — czyli
odnosito sie do tematyki wzglednie niszowej i rzadko podejmowane;j.
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Zainteresowanie autoréw konkretnymi zagadnieniami byto zmienne w czasie
— w ukfadzie ogdélnym przedstawiono to na rys. 5 (granat i kolory bardziej zimne
oznaczajg przecietnie wczesniej uzywane stowa kluczowe, a kolory zielony i z6tty
przecietnie pdzniej pojawiajgce sie w publikacjach). W tym uktadzie przecietnie
najwczesniej (2005 i 2006 r.) duze zainteresowanie budzity zagadnienia zwigzane
z procesem badawczym oraz rynkiem europejskim, a zdecydowanie najpdzniej
(ostatnia edycja) — tematy powigzane z postawami, doswiadczeniami konsumenc-
kimi, pomiarem oraz badaniami starszych konsumentéw.

W bardziej szczegétowym ujeciu (rys. 6) przedstawiono czestsze stowa kluczo-
we w chronologicznym uktadzie poszczegdlnych edycji, poczynajagc od publikacji
22003 r. do opublikowanych w 2011 r., a w czesci drugiej rys. 5 — dla edycji z okresu
2014-2020.

Rowniez w takim uktadzie widoczne sg réznice zainteresowania autoréw, cho-
ciaz nalezy mie¢ na uwadze, ze tylko dla okresu 2010-2018 (publikacje w czaso-
pismie) analizy dokonano wedtug stow kluczowych formutowanych przez auto-
réw (authors keywords) — na rys. 5 oznaczono je jako ,A”. W przypadku publikacji
stanowigcych rozdziaty w monografiach stowa kluczowe byty generowane przez
autordéw niniejszego opracowania na podstawie analizy tytutu i tresci tekstu (ozna-
czono je narys. 5 jako , G” — generated keywords) — podobna procedura wystepuje
przy przypisywaniu stow kluczowych w bazach bibliograficznych.

W pierwszej edycji wyrdzniaty sie sposrdd stéw kluczowych te powigzane
z procesem badawczym i praktycznymi aspektami prowadzenia badan, a takze
(jako odrebne skupienia) dotyczgce systemu informacji marketingowej i proceséw
decyzyjnych, jak réwniez kierunkdéw rozwoju badan marketingowych. W edycji
z 2006 r. tematyke tekstdw zdominowaty zagadnienia zwigzane z rynkiem euro-
pejskim i Unig Europejska, Europg i Polskg, a takze badaniami miedzynarodowymi
(jako swieze tematy po akcesji Polski do UE). W 2008 r. popularnymi stowami klu-
czowymi byty badania jakosciowe, badania konsumentéw, ustugi bankowe, mar-
keting relacji oraz rynki B2B. Natomiast w publikacjach z 2010 r. wyraznie domi-
nuje bardzo ogdlna fraza ,,badania marketingowe” w powigzaniu z marketingiem,
metodologig badan, zachowaniami konsumentéw i ich preferencjami; dodatkowo
zainteresowanie autoréw budzita jakos¢ ustug.

W publikacjach datowanych na 2011 r. ,badania marketingowe” sg réwniez
najbardziej popularng fraza, natomiast oddzielne skupienia zostaty uformowane
wokét badan jakosciowych, konsumenta i jego zachowan, a takze Internetu i go-
spodarstwa domowego. Publikacje z 2014 r. charakteryzuje bardzo duze rozpro-
szenie stéw kluczowych przy dominacji ogélnego pojecia , badania marketingowe”
oraz czesciej pojawiajace sie okreslenie ,wiedza”.

W stowach kluczowych deklarowanych w 2016 r. badania marketingowe jako
pojecie ogdlne oraz powigzane ze sobg we wspdlne skupienie badania jakoSciowe
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Uwaga: A — stowa kluczowe autordéw tekstéw, G — stowa kluczowe generowane przez autoréw opra-
cowania.

Rys. 6. Chronologia tematyki wedtug edycji (cz. 1)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

291



292

Czes¢ 3. Badania marketingowe — etapy oraz kierunki rozwoju, metody i ich zastosowania

chatbot
badania zachguan Kientow

soogiapaiics
e T st weanasirons
doadrmniaponstmencie
caesudgressaeh
s haptone ronabstance ro——
zachowania eskonsuentéw Informacjeo zdrowiu
bessiecsigpio diych
g " postany
o = @,

iekazdrowotna presrzeivinns
[
@i A - “,

@viarygpanosé
sy G ‘ ®  someraplority
.a lanie SClowe yge(cdwaw(li
badania {figretowe @

KBS  pagaria gpidecome
irtualngdyskusie ‘odwricony laddering s

dinestane
satysfal@fp klienta pokalgniey garbologia T o analza nabywcow @
wiivie doutemas med®spcfenggcione
[ S . — motine wspéinry zaineresons
etoda studitin przypadiy <
L i RO 9 wikorsystane bach merketingow L e Konsumenct infigncer
bigdota aarzadzanie wiedza caseghudy P g bugnanie ek g ytorium analza cayanikoa o
analiadanych - el marketng sl
reflaima
Ineigeninetechnoiogle  pomar badaria puble reations moce skceptatechnologio
rancel detscany Giisanott marketngova imovacyinosekonsumentéy & analaa bbiometrycna @ en
inowaceusiugone metodelogia 4 SSiS— Yy
nauki spoteane .
kongient oont fe—
) e
produi hsogicny marketingsportoy mapy posebdrowotnyeh

ey bost aorclhgomen > ® deome ompumencie
ue o . e
. badania tingowe | wwen 07
(O -
badanigjfpsciowe & eye tracking \ °

park echogicany W67 meodybaganoniine
Gdanigpores @ Boonia pordwnancze ool ‘oswiadkzenia sywieniowe
POUBRD ofggent @  Skwiwalencia 5 g . komunikacja marketingows
e progfoca oleiebend & ‘ﬁﬁ"' Sciowe omked e
polln g paomenascom 9 N konsompealfabor e, sccaimeds
ingfpet sadania postanwobes marek wid . s sigaia
b i X i o o metodyig ei@parscypmans®
teresaize o posaw

" [ T— satystal@ifhcon
) wrtoggmaty med¥spinosgowe b ! kejak

o D nardoramens G ————

crowdseurcing 1] i 3 Frents nernaconazads o
. o zachowanidfgsufhentow cokantens aigiend) S
g | S ms oo *
s Y
 varot badinia@psciowe
o .
modelowaie scezkowe @ e e Seuro@eing
centrahandiowe  lojalpost o badaniageurgmarketingowe
y - e M ket smaena
“ ia < y 4
jakosézycia . B
P vome « badania tingowe
. »
st cogetcne st :
e o TP —
ahmql.k sportIrekrgytaruchows personel pierwszej linii- e o ‘komunikacja wewnetrzna
anaiiza cgynnikowd” e o g ] s ®  Soperyment cdbony e
dyr n ®
opnedPiodagacprssmmathey ® ncgoring
- P m.«-‘ e e
s . @ s pizaone
. - RTINSy % SV G
metodyestymacii ° il ®
[ T — - i) -
o pomrs st raketing dashbeara —_—avy. i ©analiaghupier
- © analza wielogroBwa wskainikwypeinien mapapercepi
e [em— g o
s analzatekstu Kosmenki
[R—
chonaiay rgaecy rosne o de

faceook.

i d6br kansumpesiych

badania merkeiingowe online

Jakosciowe badania marketingow

markedgg elaci

dystans paychicany
badania jakosciowe okupyoniine. badani emograficne
Kol pycny. " proces podeimowania s
servisy spolecanoidione
padamaonine cechykanola Jkoscion andiga porswnacza

o obsugaiena
spdpraca
dravinscen oRgAe markl_samorzad
crowcsourcing v

bacania cen moda

Uwaga: A — stowa kluczowe autordéw tekstéw, G — stowa kluczowe generowane przez autoréow opra-
cowania.

Rys. 7. Chronologia tematyki wedtug edycji (cz. 2)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych bibliograficznych publikacji powigzanych z konfe-
rencjami.

i zachowania konsumentéw pojawiajg sie najczesciej, a wyrdzniajg sie dodatko-

wo stowa: ,marka”, ,promocja” i ,marketing”, a takze ,modelowanie Sciezkowe”.
W publikacjach z 2018 r. kolejny raz fraza , badania marketingowe” pojawiata sie
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najczesciej wérod stéw kluczowych, nastepne wedtug malejgcej czestosci wystepo-
wania byty wyrazenia: ,zachowania konsumentéw” i , konsument” (w odrebnych
klastrach), a takze ,badania jakosciowe”. Jednym z wczesniej nieobecnych stéw
kluczowych byta , konsumpcja kolaboratywna” we wspdlnym skupieniu z satysfak-
cjg klientow, a takze media spotecznosciowe, ktére w tym dopiero okresie wzbu-
dzity wieksze zainteresowanie autorow tekstow.

Nieco inny charakter majg stowa kluczowe dla rozdziatéw dwdch monografii
22020 r. (wygenerowane przez autoréw opracowania). Po pierwsze, liczba rozdzia-
téw w obu monografiach tej edycji byta najmniejsza w poréwnaniu z poprzedni-
mi edycjami, a dodatkowo ogdlna fraza , badania marketingowe” nie byta czesto
identyfikowana w analizowanych tekstach. Stad najbardziej popularnym okresle-
niem dla publikacji z 2020 r. sg ,,badania jakosciowe”, a wsrdd stosunkowo czesciej
identyfikowanych znajdujg sie réwniez frazy odnoszgce sie do metodyki badan,
tj. ,metody badawcze” i ,badania internetowe”, a takze obszary badania postaw
oraz zagadnien zwigzanych z opiekg zdrowotna.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze zaobserwowano wspomniang zmien-
nos$¢ w czasie wzglednie bardziej popularnych tematéw wsréd autoréw, chociaz
najczesciej identyfikowanymi stowami kluczowymi byty okreslenia bardzo ogdlne,
a wzglednie rzadko powtarzaty sie stowa kluczowe bezposrednio powigzane z me-
todologig badan, czyli obszarem, gdzie akademiccy badacze powinni zaznaczy¢
swoimi publikacjami rozwéj metod badawczych.

6. Podsumowanie

W swietle przedstawionych wynikdw analizy bibliometrycznej nalezy stwierdzié,
ze niemal 20 lat organizacji konferencji koncentrujgcych sie na badaniach marke-
tingowych jest wartosciowym cyklem wydarzen, ktéry pozwolit na prezentowanie
réznorodnych zainteresowan przedstawicieli wielu osrodkéw naukowych i prak-
tykéw, cho¢ w mniejszym zakresie. Ujmowanie problematyki konferencji termi-
nem ,badania marketingowe” wraz z podtytutem odnoszgcym sie do aktualnych
wyzwan rynkowych dato naukowcom duzg swobode w podejmowaniu tematow,
a w efekcie umozliwito im rozwdj i poszukiwania nowych inspiracji badawczych
w wielu wymiarach.

Gtéwne wnioski z przeprowadzonej analizy pozwalajg optymistycznie ocenic
dorobek akademickiego srodowiska badaczy marketingowych przejawiajgcy sie
w publikacjach powigzanych z cyklem konferencji poswieconych badaniom marke-
tingowym, organizowanych przez zespét Krystyny Mazurek-topacinskiej w latach
2004-2022.

Z jednej strony dorobek wspomnianego srodowiska charakteryzujg duza réz-
norodnos$¢ tematyczna, pluralizm badan naukowych, a takze niewielki stopien ule-
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gania modom co do tematéw badan, jak rowniez ,punktozie”, co nalezy ocenié
zdecydowanie pozytywnie.

Z drugiej strony stopien wymiany pokoleniowej autoréw jest stosunkowo maty.
Podobnie zaangazowani w konferencje autorzy wykazywali wzglednie niski stopien
wspotpracy, szczegdlnie miedzyuczelnianej, poniewaz zdecydowana wiekszosé pu-
blikacji wspdtautorskich powstata w obrebie tych samych osrodkéw. W publika-
cjach dominowaty artykuty lub rozdziaty jednoautorskie — jest to tzw. syndrom
»,samotnego jezdzca”, wyraznie widoczny wsrdd przedstawicieli dyscypliny nauk
o zarzadzaniu i jakosSci oraz dyscyplin pokrewnych, ktdrego przyczyny wykraczajg
daleko poza zakres niniejszego opracowania.

Prezentowane analizy majg istotne ograniczenia. Wynikajg one przede wszyst-
kim z cech zrédet danych wykorzystanych w analizie. Tylko dla czesci publikacji
istniata mozliwo$¢ pobrania metadanych z baz bibliograficznych lub bibliotek wir-
tualnych. W potgczeniu danych wystepowaty istotne utrudnienia o charakterze
technicznym, wynikajgce z niedoskonatosci opisu publikacji (np. inna kolejnos¢ za-
pisu imienia i nazwiska autora w réznych zrédtach, nie zawsze prawidtowe nazwy
pol tytutu itd.), ktére wymagaty korekt zapisu nazw pdl lub ich tresci. Dla publi-
kacji sprzed 2010 r. brakowato Zrédet w postaci cyfrowej. W efekcie przygotowa-
nie danych oraz ich odpowiednie sformatowanie wymagaty wiele czasu i wysitku.
W zrédtach elektronicznych brakowato réwniez cytowan poszczegélnych pozycji,
co uniemozliwito przeprowadzenie ich analizy — manualne przypisanie cytowanych
zrédet do kazdej z publikacji okazato sie zbyt pracochtonne.

Jednak najpowazniejszym problemem zwigzanym z przeprowadzeniem anali-
zy byto potaczenie dwdch réznych form pozyskania stéw kluczowych — dla publi-
kacji w czasopismach wykorzystywano zestawy stéw kluczowych podanych przez
autoréw artykutéw, a dla monografii — wobec braku tak formutowanych okreslen
— generowano je w sposob opisany we wczesniejszych czesciach tekstu. Takie po-
dejscie rodzi obawy dotyczace subiektywnego przypisania stéw kluczowych do
tekstéw, jednak autorzy opracowania dotozyli wszelkich staran, by ten subiekty-
wizm ograniczyc.

Mimo wskazanych ograniczen, opracowanie moze stanowi¢ wartosciowy przy-
czynek, a takze studium przypadku dla kolejnych analiz bibliometrycznych dorob-
ku autoréw w okreslonych zakresach tematycznych, w szczegdlnosci w ujeciu ja-
kosciowym. Zebrane dane oraz wysokiej rozdzielczosci kolorowe rysunki z tekstu
udostepniono w repozytorium. Dotychczas prezentowane w tekscie podejscia sto-
sowano wzglednie rzadko.
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