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Streszczenie. Badania marketingowe podlegaja zmianom wraz ze zmianami w spote-
czenstwie, w ktorym sa prowadzone. Zmieniaja si¢ takze rezultaty tych badan, czgsto
bardziej na niekorzys¢ niz korzys¢, w odniesieniu do kosztu ich przeprowadzenia.
W artykule skupiono si¢ na tym wiasnie problemie. Zaproponowano w nim, w formie
wstepnej i nierozwinigtej, podjecie pewnych srodkow zaradczych dajacych si¢ wyko-
rzysta¢ takze w niewielkich podmiotach, czyli wykorzystanie w szerokim zakresie
,,niebadawczego” personelu organizacji do prowadzenia badan (na mniej wymagaja-
cych etapach) oraz wykreowanie kultury poznawczej niezbg¢dnej do takiego wykorzy-
stania personelu. Na potrzeby artykutu i przeprowadzonego w nim wywodu postuzono
si¢ informacjami ze zrédet wtérnych i réznych obszaréw wiedzy spotecznej, co czyni
opracowanie $cisle teoretyczne.

Wprowadzenie

Badania marketingowe, warunki ich przeprowadzania, warto$¢ uzyskiwanych
rezultatdbw zmieniajg si¢ wraz ze zmianami ogdlnospotecznymi, nie tylko
w obszarze praktyki ekonomicznej, ale i ekonomii naukowej. Przeksztatcenia
w sferze spolecznej niosg rowniez pewne zagrozenia i dla samych badan w nau-



148 Dariusz Oczachowski

kach spotecznych, w tym badan marketingowych. Powinno to zmusza¢ do po-
dejmowania skutecznych srodkow zaradczych, aby by¢ na te zagrozenia przy-
gotowanym.

W artykule podjeto probe, w bardzo ograniczonym zakresie, skonfronto-
wania si¢ z jednym z problemoéw, z jakimi musi zmierzy¢ si¢ wspotczesny mar-
keting, a tym samym badania marketingowe, czyli wzrastajace koszty badan
i nieodpowiadajace im pod wzgledem wartosci, tak pragmatycznych, jak i nau-
kowych, rezultaty tych badan. Ten stan rzeczy nie jest nowy i przyczynia si¢ do
wecale nierzadkiej krytyki nie tylko samych badan marketingowych, ale i marke-
tingu w ogole, przynajmniej tego tradycyjnego, bardziej sformalizowanego;
w ramach organizacji, zarzucajagc mu niezdolno$¢ do wykazywania si¢ efektyw-
noscig wymagang W ekonomii, a niekiedy wrecz matg przydatnoscia w porow-
naniu z kosztami, jakich wymaga.

W artykule uwzgledniono powyzszy zarzut czyniony badaniom marketin-
gowym, przyjmujac jako zalozenie (hipotez¢ w szerokim rozumieniu tego sto-
wa), ze istnieja pewne mozliwosci zaradzenia temu problemowi, nawet w nie-
duzych przedsigbiorstwach, bo o nie przede wszystkim chodzi. Jako przestanki
dla przeprowadzonego wywodu wykorzystano informacje ze zrodet wtornych,
nie tylko z obszaru marketingu, co nadato pracy charakter teoretyczny, bez ory-
ginalnego komponentu empirycznego.

Wiedza marketingowa a Srodowisko

Srodowisko prowadzenia badan
Organizacje gospodarcze funkcjonujace w kazdym wspolczesnym panstwie
zmuszone sg dziata¢ w konkurencyjnym srodowisku. Typowa sytuacja, w jakiej
funkcjonuje mata czy nawet $rednia, a czesto i wielka organizacja to taka,
w ktoérej musi si¢ ona zmaga¢ z konkurencja, i jest to jedna z wyr6zniajacych
cech dzisiejszych przedsigbiorstw 1 gospodarek.

Réwnie wyrdzniajaca cecha wspodtczesnych gospodarek jest, zaréwno
w opinii badaczy, jak i powszechnej, ich ustugowy charakter (coraz wigkszy
udziat ustug w gospodarce, zwlaszcza krajow rozwinietych) (Castells, 2013).
Wymienione cechy ksztattuja srodowisko funkcjonowania takze i organizacji
spoza sektora ustug, bez wzgledu na obszar geograficzny, na ktorym sg zlokali-
zowane. Sg to cechy wspoltczesnej globalnej gospodarki kapitalistycznej, takze
w jej krajach peryferyjnych. Oprocz wymienionych cech tej gospodarki, nie
mniej istotne jest rozdrobnienie organizacji i ich wzrastajaca liczba, co zreszta
nie jest zjawiskiem nowym. Jednoczeénie produkcja materialna charakteryzuje
si¢ w ostatnich dziesigcioleciach znaczaca koncentracja potencjatu i wielkosci
organizacji, przynajmniej tych dzialajagcych na obszarach wymagajacych du-
zych naktadow finansowych na badania i produkcje¢, o tyle w ustugach mamy
do czynienia z wyrazng polaryzacjg — tworzeniem si¢ coraz pot¢zniejszych or-
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ganizacji finansowych, a jednocze$nie szybkim wzrostem liczby bardzo matych
podmiotow. Wielkie przedsiebiorstwa ustugowe (np. ustugi finansowe, ustugi
IT), nie sa liczne, cho¢ wywieraja silny wptyw na gospodarke, takze t¢ globalng
(Dowbor, 2012, s.15).

Wymienione cechy wspotczesnej gospodarki kapitalistycznej w dominuja-
cych gospodarczo krajach — wzmagajaca si¢ konkurencja, dominacja matych
przedsigbiorstw, szybko wzrastajacy potencjat stosunkowo nielicznych potegz-
nych organizacji wielonarodowych i globalnych, dominacja sektora ustug —
decyduja o uksztaltowaniu si¢ wspotczesnego srodowiska biznesowego i kultu-
ry prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, w tym takze jej wymiaru poznaw-
czego. Wywierajg przez to bardzo znaczacy wplyw takze i na praktyke badan
marketingu oraz badan marketingowych, jak rowniez posrednio na teori¢ (przy
uwzglednieniu wiasciwego rozumienia tego stowa odnosnie do marketingu).

Zmiany w obszarze badan marketingowych
Dzisiejszy $wiat to rezultat wielowiekowego procesu jego przeksztalcania ze
szczegolnym znaczeniem ostatnich dwoéch stuleci w sferach gospodarczej
i technicznej. Wtedy to doszto do przyspieszenia zmian, prawdziwej rewolucji
za sprawg sil niezaleznych od woli czlowieka, ale takze i przez niego sterowa-
nych (Polanyi, 2010). Ich skutkiem jest wzrastajgca ztozono$¢ pola rozmaitych
relacji spolecznych (i samych relacji), a tym samym i czynnikow stanowigcych
przyczyny zjawisk (zdarzen) istotnych dla tych, ktérzy zajmujg si¢ dzialalnoscia
gospodarczg. To za$ wptywa takze na badania marketingowe. Jeszcze w XIX
stuleciu, w poczatkach badan marketingowych, dziatalno$¢ gospodarcza miata
w wiekszosci lokalny charakter. Przedsiebiorca produkowat i sprzedawat swoje
produkty na lokalnym rynku, takze z niego pozyskiwat site robocza. Tylko nie-
liczne wowczas duze przedsigbiorstwa dziataly w skali migdzynarodowej, co
zmuszato je do dysponowania bogatsza wiedza.

W ciagu poéttora stulecia doszto do wielkich zmian. Zwiekszyla si¢ znacza-
co liczba podmiotow sktadajgcych sie na poszczegdlne gospodarki narodowe,
regionalne i wreszcie gospodarke globalng Bardzo rozszerzyta si¢ takze cata
sfera regulacyjna sterujaca procesami spotecznymi.

XIX-wieczny badacz dysponowatl skromnymi $rodkami technicznymi
wspierajacymi swojg prace. Brakowato mu takze zazwyczaj wyspecjalizowanej
wiedzy, obecnie uwazanej za nicodzowna (metodyka badawcza, psychologia
spoleczna, statystyka). Zmuszony byl niejednokrotnie postepowaé w sposob,
ktory dzi$ moglby nie oprze¢ si¢ naukowej krytyce. Rezultaty tamtych badan
jednak, choc¢by z racji powolnego wowczas zmieniania sie warunkow spotecz-
nych, zapewnialy przedsiebiorstwom wyrazne korzysci.

Obecnhie mamy do czynienia z postepem w obszarze badan, przynajmnie;j
tym technicznym. Przynajmniej od lat 60. ubieglego stulecia wprowadza si¢ do
nich coraz to nowe innowacje techniczne (skaner sklepowy, komputer, kamera,
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internet). Wiedza i umiejetnosci metodologiczne wzbogacity si¢ rowniez zna-
czaco. Nie znaczy to jednak, ze dzisiejszemu badaczowi zjawisk i procesow
marketingowych jest tatwiej. Technika pozwala tatwiej niz dawniej mierzy¢ to,
co jest wzglednie tatwo mierzalne. Tymczasem wspotczesnie mamy do czynie-
nia z coraz wigksza liczbg probleméw w marketingu, ktorych rozstrzygnigcie
wymaga prob mierzenia tego, co umyka fatwemu definiowaniu. Wszelkie bada-
nia prognostyczne probujace wyznaczyC przyszile zachowania konsumentow
i konkurentéw naleza do tej grupy. Dawniej wobec stosunkowo powolnych
zmian przypominaly one nieco badania ,,przyrodnicze”, nie ze wzgledu na po-
dobienstwo mierzonych cech, lecz trwato$¢ rezultatéw pomiaréw. Zatem mimo
postepu w obszarze techniki wspierajacej badania marketingowe i kompetencje
samych badaczy, sytuacja tych ostatnich nie poprawita si¢ znaczaco, jesli jako
wskaznik postepu przyjac wartos¢ rezultatéw ich pracy.

Wiedza w badaniach marketingowych
Badania marketingowe sg realizowane w celu pozyskania wiedzy stanowiacej
czynnik wyrozniajacy organizacje Wsrdd konkurentéw. Taki punkt widzenia na
wiedze jako zasob przedsigbiorstwa jest szczegolnie istotny w przypadku tych
wszystkich, ktorzy przyczyniaja si¢ do zapewnienia organizacji wiedzy marke-
tingowej, gdyz dostarczajac ja ,.ksztaltuja w czesci istote¢ samej organizacji”
(Callingham, 2004). Wiedza, jaka dysponuje organizacja to zaréwno wiedza
jawna (skodyfikowana — explicit), jak i niejawna (nieskodyfikowana — tacit). Na
réznych poziomach organizacji pracownicy spotykaja si¢ przede wszystkim
z jednym z tych dwoch rodzajow wiedzy. W podmiotach gospodarczych domi-
nuje jednak kultura wiedzy jawnej, najlepiej odpowiadajaca pracownikom.

Rezultaty badan marketingowych stuzg menedzerom do podejmowania
decyzji. Mozna wyrdzni¢ kilka obszaréw, na ktérych koncentruja si¢ takie ba-
dania. Sg to: badania branzowe lub ekonomiczne i na temat przedsi¢biorstwa,
badania dotyczace ceny, produktu, dystrybucji, promocji i zachowan nabyw-
czych (Churchill, 2002). W rozwinietej gospodarce Standéw Zjednoczonych,
gdzie badania marketingowe zostaly zainicjowane i sa obecnie prowadzone
w najszerszym zakresie, dominujg badania wykonywane w celu rozpoznania
potrzeb i pragnien konsumenta oraz oceny wplywu podjetych lub planowanych
dzialan z zakresu ksztattowania ceny, produktu, dystrybucji i promocji. Prowa-
dzone sg réwniez badania bezposredniego otoczenia, np. studia dotyczace kwe-
stii prawnych (ograniczenia w kwestii promocji) czy dotyczace wartosci spo-
tecznych, tendencji gospodarczych i politycznych. Mozna zatem ogodlnie po-
dzieli¢ badania marketingowe na badania: warunkow dziatania, instrumentow
dzialania oraz rezultatow dziatania (Kedzior, Karcz, 1996). Podobnie wyglada
sytuacja i w innych krajach o zaawansowanej gospodarce. Wykorzystywanie
rezultatéw badan marketingowych przez menedzerow marketingu moze doty-
czy¢ roznych etapow samego procesu podejmowania decyzji. Badania moga
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shuzy¢ formutowaniu probleméw i ustalaniu celéw, jak réwniez kontroli podje-
tych dziatan.

Spadajaca warto$¢ rezultatéw badan marketingowych
O sposobie prowadzenia badan marketingowych, a tym samym o warto$ci uzy-
skanych z nich wynikow, decyduja zar6wno sam charakter tych badan, jak
i srodowisko, w ktorym sg one realizowane. Szczegdlnego znaczenia nabierajg
pragmatyczne korzysci odnoszone z badan przez organizacje, ktérym majg one
stuzy¢. Ludzie zaangazowani w dziatalno$¢ gospodarcza cenig sobie przede
wszystkim taka wiedze, ktora jest w stanie zapewni¢ im choc¢by krotkotrwata
korzys¢. Tymczasem bardzo wiele wskazuje na stale obnizajacg si¢ wartosé
uzyskiwanych rezultatow badawczych, majacych stuzy¢ celom praktycznym.

Obnizanie si¢ wartosci badan marketingowych nalezy rozumieé¢ zarowno
jako spadajaca korzysc, jaka takie badanie (rezultat badania i jego w peni po-
prawne praktyczne wykorzystanie) zapewnia w relacji do kosztu jego zrealizo-
wania, co mozna potraktowa¢ jako wzgledny spadek wartosci badania, jak
i jako prawdopodobnie spadek bezwzgledny. Dostrzegang obnizajaca si¢ war-
tos¢ korzysci odnoszonych z badan marketingowych, a tym samym i posrednio
z samego marketingu, potwierdzaja badania dotyczace marketingu i badan mar-
ketingowych w organizacjach gospodarczych, ktorych wyniki wskazuja na spa-
dajace znaczenie tradycyjnego funkcjonalnego marketingu (komoérki marketin-
gowej) w podmiotach gospodarczych, bazujacego zwlaszcza w duzych organi-
zacjach czesto na sformalizowanych zaawansowanych badaniach marketingo-
wych (Verhoef, Leeflang, 2009, s. 14-37). Postepujacy spadek wartosci rezulta-
tow badan marketingowych, a tym samym i dzialan realizowanych z ich wspar-
ciem, to skutek zjawiska rosnacego komplikowania si¢ samej tkanki spoteczno-
technicznej wspolczesnych spoteczenstw.

Sposoby przeciwstawiania si¢ spadajacej warto$ci wynikow badan
marketingowych

Rola marketera (badacza) wspierajacego
Uznajac za niewatpliwie postepujaca, przynajmniej wzgledna, deprecjacje ba-
dan marketingowych i ich wynikéw nie nalezy rezygnowac z dziatan majacych
na celu przeciwstawienie si¢ temu zjawisku, chocby tylko w ograniczonym
zakresie. Mozliwosci za$ po temu istniejg i to za sprawag personelu organizacji.

Jesli bowiem nawet marketing sprowadzony tylko do dzialu marketingo-
wego w organizacji gospodarczej coraz bardziej traci na znaczeniu, to nie dzieje
si¢ tak z marketingiem w ogoéle — ten ostatni w coraz szerszym zakresie prze-
mieszcza si¢ do innych jednostek organizacji. Tradycyjna komoérka marketin-
gowa (dziat marketingu w wiekszej organizacji) moze w takiej sytuacji takze
nabiera¢ coraz wigkszego znaczenia, jes$li jej dzialalno$¢ ograniczy si¢ do
wspierajagcych aktywnos$ci koncepcyjnych i1 koordynacyjnych w sferze badan
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marketingowych. Zaktada to jednak, ze organizacja dysponuje znaczacym po-
tencjalem badawczym, ktory co prawda realizowalby mniej zaawansowane
czynnosci w ramach projektu badawczego, ale i tak jego cztonkowie musieliby
mie¢ wzglednie wysokie umiejetnosci.

Taka zatem rola tradycyjnej jednostki marketingowej najlepiej moze
sprawdza¢ si¢ w duzych podmiotach gospodarczych, ktérych w polskiej gospo-
darce jest niewiele, podobnie jak w gospodarkach wigkszosci krajow. Mniejsze
przedsigbiorstwa nie stojg jednak na straconej pozycji. Jesli nie mozna wyko-
rzystywaé¢ wiasnych wyspecjalizowanych zespotéw badawczych, ktorych sig
nie ma, ani tym bardziej wynaja¢ takich ludzi, to pozostaje jedynie wykorzysta-
nie tego, czym taki niewielki podmiot dysponuje, czyli na mozliwie duzej cze-
$ci personelu. Jest to zresztg naczelna idea orientacji relacyjnej, tu sprowadzona
do dziatalno$ci przede wszystkim poznawczej. Wykorzystanie pracownikdéw
niebgdacych badaczami (a niekiedy nawet nie marketerami) do dziatalnosci
badawczej, jesli ma by¢ efektywne i doprowadzi¢ ich do roli ,,badaczy wspiera-
jacych” musi polega¢ na koordynacji wspolnych dziatan zaréwno organizacji,
w ktorej pracuja, jak i instytucji edukacyjnych, w ktorych pracownicy ci ksztat-
cili sig, zanim rozpoczgli prace i by¢ moze ksztatca si¢ nadal.

Nabycie dodatkowych kompetencji, poza tymi wymaganymi na ich stano-
wiskach pracy, to jeden z kluczowych warunkéw powodzenia wigczania perso-
nelu do procesu badawczego, oprocz wlasciwego zorganizowania pracy perso-
nelu i motywujacego systemu wynagradzania. Nawet bowiem stosunkowo pro-
ste czynno$ci w ramach badania marketingowego (przeprowadzenie krotkiego
wywiadu z klientem z uzyciem standaryzowanego kwestionariusza) wymagaja
wiedzy i umiejetnosci przekraczajacych te wymagane od sprzedawcy.

Kultura poznawcza organizacji

Aby maksymalnie wykorzysta¢ mozliwosci pracownikéw na potrzeby zdoby-
wania potrzebnej wiedzy marketingowej, niezbg¢dne staje si¢ uksztaltowanie
pozadanej kultury organizacyjnej, ze szczeg6lnym uwzglednieniem jej sktadni-
ka (lub lepiej — wymiaru) poznawczego. Jesli kulture organizacyjng uznaé za
swoiste uniwersum, to kultura poznawcza zajmuje w nim znaczace miejsce,
cho¢ nie jest czym$§ w pelni autonomicznym. Nie mozna sprowadzaé jej do
sumy kompetencji poznawczych (wiedza z obszaru metodologii badawczej)
pracownikow roznych szczebli. Wiedza wniesiona do organizacji stanowi jej
niezaprzeczalny sktadnik, lecz nie moze by¢ z nig utozsamiana. Tak samo to, co
zwyklo si¢ nazywa¢ rozwojem pracownika, i co nalezy do obszaru zarzadzania
kadrami, nie wyczerpuje sensu terminu ,,kultura poznawcza”. Wiedza wniesiona
i ta pdZniej rozwijana wypelniaja znaczng czes¢ ,,przestrzeni”, do ktorej mozna
by poréwnac¢ owg kulture, ale nie wypelniajg jej catkowicie.

Jedna ze sktadowych kultury poznawczej organizacji sa badania marketin-
gowe, nawet jesli prowadzone sg w rudymentarny sposob, wykorzystujacy je-
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dynie ogo6lnodostepne zrodta wtorne, cjak dzieje sie¢ w zdecydowanej wiekszo-
sci podmiotow. W duzych organizacjach sktadnik badawczy w kulturze po-
znawczej przejawia si¢ w rutynowych dziataniach poznawczych podejmowa-
nych badz to przez wlasny profesjonalny personel badawczy, badz zlecanych
zewnetrznym organizacjom badawczym. Mate organizacje, nawet jesli nie wy-
konuja w tym zakresie czynno$ci, ktore mozna uzna¢ za w pelni spekniajace
wymogi naukowej poprawnosci, takze przeciez poszerzajg swoja wiedze. Dzieje
si¢ to niekiedy nawet niejako wbrew woli albo, co czgstsze, obok ich bardziej
zwyczajnych zadan. Przyktadem moze by¢ choéby mimowolne zwigkszanie
wiedzy o klientach w trakcie dokonywania samej sprzedazy przez personel za-
angazowany w ten proces. Stuzy to, czgsciowo celowo, a czgSciowo przypad-
kowo, budowaniu (powigkszaniu) kapitatu klienckiego organizacji. Czynnosci
podejmowane na tym obszarze aktywnosci poznawczej organizacji sa najczest-
sze 1 pozostaja w najsilniejszym zwigzku ze stanem wiedzy organizacyjne;j.

Znaczenie budowania skutecznej kultury poznawczej w organizacjach
(szczegolnie tych gospodarczych, i to z uwzglednieniem jak najszerszego grona
pracownikéw) nabiera obecnie tym wigkszego znaczenia wobec wspomnianej
wczesniej tendencji umniejszania roli, jesli nie samego marketingu w przedsie-
biorstwie, to przynajmniej tego zinstytucjonalizowanego, a w konsekwencji —
redukowania budzetéw marketingowych z powodu czgstego rozczarowania
efektami dziatan marketingowych (O’Sullivan, Abela, 2010, s. 43-49). Jest to
rezultatem coraz czgsciej stawianego marketingowi (a tym samym i badaniom
marketingowym) zarzutu o jego niezdolno$ci do wyznaczania wlasnej efektyw-
no$ci, co niestety nie jest argumentem chybionym. Zajmujacy si¢ badaniami
marketingowymi naukowo i marketerzy-badacze w organizacjach musza prze-
ciwdziata¢ temu niekorzystnemu deprecjonowaniu takze samych badan marke-
tingowych zar6wno poprzez niewspieranie krytykéw marketingu (badan marke-
tingowych, wiedzy marketingowej), co niestety zdarza im si¢ nieraz czynic, jak
i przez statle podnoszenie efektywnosci tych badan (przynajmniej wzgledne;j),
co powinno przynajmniej ztagodzi¢ krytyke.

Pogarszanie si¢ relacji migdzy wydatkami na badania marketingowe a ko-
rzy$ciami odnoszonymi z badan wydaje si¢ tendencjg trwalg. Zwtaszcza w nie-
wielkich przedsigbiorstwach wydatkow na marketing nie mozna stale podnosi¢
(moga one by¢ zreszta i tak relatywnie niewielkie), dlatego pozostaje state
zwickszanie potencjatu poznawczego (wiedza, umiejetnosci) tych wszystkich,
ktorzy moga by¢ zaangazowani w rozwijanie wiedzy marketingowej i zapew-
nianie im mozliwosci i checi czynienia uzytku z tej wiedzy. Temu za$ powinna
stuzy¢ wihasciwa kultura organizacji, a zwtaszcza jej wymiar poznawczy (kogni-
tywny), ktory od przynajmniej kilkunastu lat zdaje si¢ by¢ bardzo popularny,
cho¢ nie zawsze nalezycie rozumiany (Jashapara, 2006). Kulturg¢ taka powinna
wypracowac (i zinternalizowa¢ w jak najszerszym zakresie) kazda organizacja
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gospodarcza, jednak w przypadku niewielkich podmiotéw nabiera to szczego6l-
nego znaczenia.

Podsumowanie

Zaangazowanie ,,niebadawczego” personelu do badan marketingowych, choéby
w ograniczonym zakresie, oraz wykreowanie sprzyjajacej temu kultury organi-
zacyjnej zwlaszcza w jej wymiarze kognitywnym, nie jest zadaniem tatwym do
przeprowadzenia wobec réoznych ograniczen, zwlaszcza w mniejszych organi-
zacjach. Przyzwyczajenie kierownictwa (wtascicieli) i ograniczenia kompeten-
cyjne to czeste, cho¢ nie jedyne powody. Do przedsiebiorstw trafiaja jednak
coraz lepiej przygotowane zawodowo osoby, co powinno utatwi¢ ich bardziej
uniwersalne wykorzystywanie, a tym samym co najmniej ostabi¢ site réznych
ograniczen. Jest to konieczny warunek sukcesu, nie tylko zwigzanego
z badaniami marketingowymi czy marketingiem w ogole.
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Marketing Research-Benefits from the Results Compared with Internal
Constraints of Economic Entities and Environments of their Activities

Keywords: marketing research, value, front-line personnel, cognitive culture

Summary. Marketing research undergoes changes along with social changes in the
environment wherein it is conducted. The results of such research alter more for worse
than for better in relation to the research cost. The paper focuses on this very problem. It
has been proposed, in a very preliminary and not developed form, taking up certain
measures against this situation, which may be also used in small business organizations:
applying, in the widest possible scope, the ,,not-research’” personnel in the process of
conducting a marketing research (during the least demanding stages), creating a cogni-
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tive culture necessary to fulfill the previous condition. The present analysis makes use
of information from secondary sources from different kinds of social science, thus mak-
ing the work strictly theoretical.
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