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Over w etenschappelijk  onderzoek in  de m arketing

Sam envatting
Dit is het tweede en laatste deel van een artikel over de grondslagen van 
de marketing. In het vorige deel is aandacht besteed aan het legitimerings- 
vraagstuk en de domeinproblematiek. Het tweede deel handelt over meta­
theoretische vooronderstellingen. Deze vooronderstellingen zijn belangrijk 
omdat zij marketingonderzoek en -kennis beïnvloeden. Naast de traditio­
nele visie die vanouds de marketing overheerst, wordt een beknopt over­
zicht van enkele alternatieve visies gegeven.

Voor een verdere ontwikkeling van de discipline is het noodzakelijk nieuwe 
richting te geven aan het domein van onderzoek en de daarbij gehanteerde 
metatheoretische uitgangspunten.

5 De aard van  m arketingkenn is
De aard van wetenschappelijke kennis is niet uitsluitend afhankelijk van 
het domein van onderzoek, maar wordt tevens bepaald door de gehanteerde 
methoden van onderzoek en achterliggende uitgangspunten bij de totstand­
koming van deze kennis.

Van oudsher ontbeert de marketing een theoretische inslag.
Slechts een klein deel van het marketingonderzoek is gericht op het ont­
wikkelen van nieuwe theorieën. De meeste onderzoeken worden door mar- 
ketingonderzoekers als ‘empirisch’ getypeerd. Dit is wellicht een verwar­
rende term, immers voor een ieder die niet aprioristisch wil redeneren, is 
al het onderzoek in een empirische wetenschap per definitie empirisch. In 
de marketing bedoelt men daarentegen met empirisch: niet gericht op het 
ontwikkelen van nieuwe theorieën, maar praktisch, toegepast, specifiek en 
probleemoplossend. Onderzoek dat wel gericht is op de vorming van nieuwe 
theorieën noemt men theoretisch. ‘An examination of the marketing lite­
rature of the last decade suggests a predominance of empirical studies with 
small samples and limited generalizability’, schrijft Jerry Wind (1979). De 
nadruk op het empirisch onderzoek heeft mede geleid tot wat Bartels (1977, 
pag. 550) de ‘untheoretical nature of the marketing literature’ noemt. Leone 
en Schultz (1980) menen zelfs dat door het verrichten van vele empirische 
onderzoeken onze kennis ven marketingverschijnselen mager is: ‘there is a
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great deal of empirical research, but very little is generizable. Hence, we 
have very little knowledge of marketing phenomena’.

Vele marketingtheorieën zijn ontstaan door het transponeren van begrippen 
en theorieën uit andere disciplines. ‘At present the major efforts in mar­
keting are devoted to designing research to test, ideas borrowed from other 
disciplines, rather then creating and developing theoretical ideas about 
marketing phenomena and problems’, schreven Peter and Olsen (1983). 
Een belangrijke leverancier van theorieën is de economische wetenschap. 
Vooral de micro-economische theorie wordt in de marketing gebruikt. Aan 
de sociologie zijn begrippen als lifestyle, sociale groep, leiderschap en status 
ontleend. Uit de psychologie stammen het stimulus/response-model, het 
AIDA-model en begrippen als cognitieve dissonantie, associatie en motivatie. 
Tenslotte worden ook wiskundige en andere kwantitatieve technieken in de 
marketing toegepast.

‘Van een integratie van disciplines, hetgeen bij een interdisciplinaire be­
nadering het geval zou moeten zijn, is evenwel geen sprake’, volgens Leef- 
lang en Beukenkamp (1981, pag. 42).
Zij zijn van mening dat marketing hoogstens multidisciplinair genoemd 
mag worden wegens de geringe onderlinge samenhang tussen de verschil­
lende specialismen binnen de marketing.

Een ander gevolg van het sterke accent op empirisch onderzoek is het lage 
abstractieniveau en de beperkte generalisatie van marketingkennis. Een 
algemene marketingtheorie, met een hoog abstractieniveau, die een groot 
domein omvat en veel wetmatigheden aan zo weinig mogelijk vooronder­
stellingen koppelt, bestaat op dit moment niet. Marketingkennis maakt een 
fragmentarische en verspreide indruk, die wordt veroorzaakt door haar 
normatieve, toegepaste en probleemgerichte aard.
Het is zeer wel denkbaar dat het geringe abstractieniveau en de beperkte 
generalisatie van marketingkennis niet alleen door de aard van het studie­
object wordt veroorzaakt, maar ook door de invloed van praktijkmensen, 
die van marketingonderzoekers geen ‘la science pour la science’-houding 
accepteren. ‘This is the steadfast insistence of the business community that 
research be ’practical’ and of immediate applicability to business problems 
areas’, constateert Dawson (1971) wanneer hij spreekt over de ‘external 
pressure’ op de ‘marketing science’.

Een andere oorzaak van de geringe aandacht voor theorievorming brengt 
Ehre nberg (1971, pag. 28) naar voren: ‘One of the commonest beliefs about 
marketing is that it is more complex and variable than natural science’. 
Ehre nberg bestrijdt de stelling dat de ontwikkeling van marketingtheorieën 
en -wetmatigheden op voorhand wordt verhinderd door de complexiteit, 
variabiliteit en dynamiek van marketingverschijnselen.

Tens.otte merken we op dat relatief weinig aandacht voor nieuwe theorie­
vorming en relatief veel voor onderzoek, gericht op verificatie en confir­
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matie, mede een gevolg kan zijn van de metatheoretische vooronderstellin­
gen van de onderzoekers.

In 1974 bleek uit een onderzoek onder 74 marketinghoogleraren dat 95% 
van hen van mening was dat het domein van de marketing ook niet-op- 
winst-gerichte organisaties zou moeten omvatten, en 93% vond dat mar­
keting zich niet beperkt tot economische goederen en diensten (Nickels, 
1974). Maar wat met de mond wordt beleden, vindt nog nauwelijks neerslag 
in de marketingtheorie. Hoewel bijna iedereen instemt met het uitgebreide 
domein, is de inhoud van de theorieën hierbij achtergebleven.
Het huidige paradigma met betrekking tot het domein betreft vooral con­
sumentengedrag, goederen, diensten, de marketingmix, verkopen, winst- 
maximalisering, kortom voornamelijk de profït/micro/normatieve-cel van 
Hunts classificatieschema. Marketingaspecten van bijvoorbeeld de kapi­
taalmarkt, de arbeidsmarkt, inkopen en non-profit organisaties worden 
stiefmoederlijk behandeld.

Er is dan ook veel kritiek, bijvoorbeeld door Day en Wensley (1983): ‘In 
short the generally accepted paradigms for marketing are simplistic and 
incomplete in their consideration of major elements of both the practice 
and the discipline of marketing’. Arndt (1978) sluit zich hierbij aan: ‘So far, 
marketing and consumer research inspired by the marketing concept has 
tended to support such an oversimplified, passive model of man’. Dit 
concept is volgens hem ‘strong on internal logic’, maar ‘weak on adaptation 
to social reality’. De geest van de homo economicus uit de micro-economi- 
sche theorie waart nog immer rond in de marketingtheorie.

6 Het m arketingonderzoek
We schreven dat marketingonderzoek in overwegende mate als empirisch 
kan worden getypeerd, waarbij empirisch in het marketingjargon zoveel 
betekent als praktisch, toegepast, specifiek en probleemgericht. Het gaat 
dan om het verder verfijnen van bestaande theorieën, het vinden van nieuwe 
toepassingsgebieden of het aanpassen van theorieën, die afkomstig zijn uit 
andere disciplines. Het zogenaamde theoretisch onderzoek, dat gericht is 
op het ontwikkelen van nieuwe theorieën, treft men veel minder aan. 
Vervolgens constateerden we een voorkeur voor onderzoek ten behoeve van 
normatieve theorieën.

We hebben getracht te verklaren waarom bepaalde soorten onderzoek bij 
marketingwetenschappers beter in de markt liggen dan andere. Hierbij 
hebben we gewezen op de traditioneel geringe interesse voor theorievor­
ming, de nauwe bindingen met het marketingmanagement, en de overtui­
ging dat marketingkennis niet of moeilijk te generaliseren is.
Eén element uit die verklaring zijn we nog schuldig gebleven, namelijk in 
hoeverre de aard van het marketingonderzoek wordt bepaald door de me­
tatheoretische vooronderstellingen van haar beoefenaars.
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Uit een beschouwing van een aantal jaargangen van de Journal of Marke­
ting en de Journal of Marketing Research blijkt, dat het zogenaamde 
toetsingsonderzoek verreweg het meest gebruikelijk is. Doel van dit soort 
onderzoek is het toetsen van één of enkele onderling samenhangende 
hypothesen aan een hoeveelheid empirisch materiaal. Deze hypothesen 
worden op deductieve wijze volgens strikte logische regels afgeleid uit 
bestaande theorieën. Deze deductieve werkwijze vindt wellicht haar oor­
sprong in de (axiomatische) economische wetenschap.
Het testen van hypothesen is gericht op verificatie of confirmatie van 
achterliggende theorieën. Pogingen tot falsificatie worden veel minder on­
dernomen.

De aandacht voor hypothesetoetsende activiteiten is zo groot dat Arndt 
(1985) schrijft: ‘Many scientists have come to regard as scientific only the 
model building and hypothesis testing parts of research’. Een probleem is 
dat er in wezen niet zo veel marketingtheorieën zijn. Dat betekent dat het 
afleiden van nog niet getoetste, en toch interessante of veelzeggende hy­
pothesen steeds moeilijker wordt. De hoofdredacteur van de Journal of 
Marketing Research in 1976, Boyd, klaagde dan ook: ‘Too often manuscripts 
tend to replicate earlier studies with but a small difference in either the 
research design or the product class involved’. Het zal duidelijk zijn, dat 
men geen spectaculaire resultaten van dergelijk onderzoek mag verwachten.

Hoe het testen van hypothesen in zijn werk gaat blijke uit onderstaand 
‘kookboekrecept’ van Arndt (1978):
T start with a reasonable, but insignificant or trivial hypothesis,
2 spend some time, but not too much, on developing operational defini­

tions of concepts,
3 complete the necessary simple measures in the field or even better, in 

the classroom laboratory, and finally
4 massage the resulting data with apparently high-powered multivariate 

techniques’.

Met punt 1 doelt Arndt op het feit dat het met deze werkwijze in toene­
mende mate moeilijk wordt belangwekkende hypothesen te formuleren. De 
beperkte aandacht voor operationalisering van definities en concepten wordt 
in punt 2 aangestipt. Het derde punt betreft de houding van de onderzoeker 
tijdens het doen van waarnemingen. Uit de literatuur blijkt dat de voor­
naamste zorg van de marketingonderzoeker bij het waarnemen zijn objec­
tiviteit is. Hij plaatst zich in de positie van buitenstaander of onafhankelijk 
observator, in de overtuiging dat het observeren op generlei wijze het 
waarg:enome wijzigt of beïnvloedt. Een marketingonderzoeker streeft naar 
absolute zekerheid, objectiviteit en waardevrijheid met betrekking tot het 
onderzoek en de kennis van de bestudeerde verschijnselen.

Het laatste punt van Arndts recept betreft de voorliefde voor kwantificering 
en wiskundige of statistische technieken. De gedachte leeft dat gekwanti­
ficeerde gegevens wetenschappelijker zijn dan niet-gekwantificeerde. Het
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eigenlijke toetsen van hypothesen vindt veelal plaats in de vorm van 
‘relationship studies’, waarbij verbanden tussen onafhankelijke en afhan­
kelijke variabelen worden gezocht.

Het grootste bezwaar tegen de hiervoor omschreven methode van hypothe- 
sentoetsen is dat deze improductief is ter zake van het gestelde doel, i.e. 
kennisverwerving. Voortdurend wordt bevestigd wat reeds bekend is. Te 
weinig worden nieuwe theorieën geïntroduceerd. Het confirmeren van een 
theorie middels daaruit afgeleide hypothesen is slechts één onderdeel uit 
de gehele empirische (en empiristische) cyclus. Andere belangrijke elemen­
ten, die in de marketing veel minder aan bod komen, zijn descriptief en 
exploratief onderzoek.

7 V isies op w etenschappelijk  onderzoek in  de m arketing
7.1 De traditionele visie
Zoals we vermeldden, is in de (Amerikaanse) literatuur sinds kort op 
bescheiden schaal aandacht voor wetenschapstheoretische aspecten van 
marketingtheorie. Hieruit blijkt een opmerkelijke overeenstemming over 
de vraag welke metatheoretische vooronderstellingen aan de marketingdis- 
cipline ten grondslag liggen. Deze blijken voornamelijk aan één metatheo­
retische visie te ontspringen.
Grote onenigheid is er echter over de vraag welke vooronderstellingen 
zouden moeten gelden. In deze discussie zijn twee kampen te onderkennen. 
Aan de ene kant zijn er diegenen die zich aansluiten bij de traditionele 
visie, die reeds lange tijd de marketing beheerst; aan de andere kant 
diegenen die deze visie geheel of gedeeltelijk willen vervangen door een 
nieuwere, al dan niet radicaal andere. Welke deze andere visie moet zijn 
staat nog ter discussie, iedere schrijver heeft zo zijn eigen voorkeuren.

Wat wij de traditionele visie willen noemen, komt globaal overeen met de 
filosofische hoofdstroming, die we met empirisme/logisch positivisme heb­
ben aangeduid. Het empirisme is tot op heden nog steeds de enige (belang­
rijke) stroming in de marketing.
De marketingdiscipline is zich pas kort bewust van haar eigen wetenschaps­
filosofische uitgangspunten. De eerste voorzichtige schreden in deze rich­
ting zijn waarschijnlijk in 1971 gezet door Leslie M.Dawson. Hij wees op de 
empiristische en fysicalistische visies in de marketing: ‘It (het bestaan van 
deze visies, J k ) sterns from the science-dominated environment of modern 
America, where in the physical Sciences tend to be regarded as models of 
the ideal because of their high degree of precision and determinativeness’.

Sinds 1981 wordt meer intensief getracht de metatheoretische vooronder­
stellingen in de marketing te expliciteren.
Zaltman e.a. (1982, pag. 3) laten zich nogal laatdunkend uit: ‘Contemporary 
marketing thought champions or defies one particular scientific method: 
traditional Science . . . This is also referred to as positivist belief and story­
book Science*.
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Na deze publikatie volgen metatheoretische uitspraken elkaar snel op. 
‘The research process employed in the study of consumer behavior is based 
heavily on logical positivism (or logical empiricism)’ en ‘logical empiricism 
is the dominant approach employed in marketing’ menen Peter en Olson 
(resp. 1983 en 1982). Olson (1981) schrijft: ‘These kinds of ideas reflect the 
basic underlying assumptions of empiricism and the positivist phylosophy 
of Science that still reigns in the social Sciences and in consumer behavior’.

Deze opsomming kan worden uitgebreid met soortgelijke citaten van Desh- 
pande (1983), Anderson (1982 en 1983), Arndt (1985) en Ingebrigtsen en 
Pettersson (1985). Het bewustwordingsproces is nu dus vijf tot zes jaar aan 
de gang. Pas wanneer men zich bewust is van de metatheoretische uitgangs­
punten, kan daarover een discussie ontstaan, die aanleiding kan geven tot 
het ontwikkelen van alternatieve visies. Dat is dan ook precies wat er 
gebeurd is.

De traditionele wetenschapsfilosofische stroming in de marketing is het 
logisch empirisme, een gematigde versie van het logisch positivisme, die 
door Carnap is ontwikkeld. Hierbij is het (onmogelijke) ideaal van de 
verificatie vervangen door een geleidelijk toenemende confirmatie, verkre­
gen door optelling van een groot aantal geslaagde empirische toetsen. Het 
probleem van de inductie heeft men getracht te omzeilen door terug te 
vallen op de waarschijnlijkheid. Chalmers (1981, pag.36) noemt dit de 
waarschijnlijkheidstheoretische versie van het inductieprincipe: ‘Als men 
een groot aantal A’s heeft waargenomen onder een grote verscheidenheid 
van voorwaarden, en als al deze waargenomen A’s zonder uitzondering de 
eigenschap B bezaten, dan bezitten waarschijnlijk alle A’s de eigenschap B’. 
Dit wordt ook wel de ‘inductive statistical method’ genoemd.

Wat het logisch empirisme gemeen heeft met het eerdere logisch positivisme 
is de voorkeur voor deductief-nomologische verklaringen; de realistische 
zienswijze en het zoeken naar een objectieve waarheid; de cyclus van 
(onbevooroordeelde) observatie, inductie, deductie en toetsing; de overtui­
ging dat begrippen en waarnemingsuitspraken theorie-onafhankelijk zijn 
en dat op grond van rationele overwegingen en objectieve toetsingen de 
beste theorie uit een aantal concurrerende theorieën kan worden gekozen; 
de belangrijke rol van de logica; de fysicalistische invloeden; en tenslotte 
de steun voor de ‘single-scientific-method’ theorie.

Een andere vraag is waarom nu juist de hiervoor omschreven stroming zo 
goed is aangeslagen bij de marketingwetenschappers. Hiervoor is een aantal 
redenen aanwijsbaar. Ten tijde van de eerste ontwikkeling van de ‘marke­
ting Science’, in de jaren vijftig en begin jaren zestig, was het logisch 
empirisme een wijd verbreide stroming, die men in vele wetenschappelijke 
disciplines kon aantreffen. Het was niet meer dan vanzelfsprekend dat ook 
de jonge marketingdiscipline de beginselen van de gangbare stroming ac­
cepteerde. ‘Simply because of an understandable desire to look respectable, 
practitioners in the social Sciences seem driven by a compulsion to fashion
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their own Sciences in the image of the physical Science model’, aldus Dawson 
(1971). Volgens Peter en Olson (1983) was acceptatie van het logisch em­
pirisme niet alleen vanzelfsprekend, maar ook noodzakelijk: ‘A new theory 
that is based on a different set of metatheoretical assumptions than those 
held by most members of a research community can be difficult to succes- 
fully promote and market’.

Hiermee is overigens nog niet verklaard waarom het logisch empirisme tot 
op dit moment de marketing domineert, terwijl deze stroming in de weten­
schapsfilosofie en in andere takken van wetenschap reeds twee decennia op 
haar retour is. We merkten al eerder op dat de marketingdiscipline wordt 
gekenmerkt door een pragmatische inslag. De gemiddelde marketingweten­
schapper ontbeert scholing en interesse in de wetenschapsleer. Daarbij komt 
dat de resultaten van het wetenschappelijk onderzoek tot voor kort geen 
aanleiding gaven tot het ter discussie stellen van metatheoretische vooron­
derstellingen.
Veel marketingonderzoekers vereenzelvigen het logisch empirisme met ‘De 
Wetenschappelijke Methode’, zonder zich ervan bewust te zijn dat weten­
schappelijk onderzoek niet noodzakelijkerwijs volgens logisch empiristische 
regels dient te verlopen.

De kritiek op het logisch empirisme in de marketing verschilt niet wezenlijk 
van de kritiek op het logisch empirisme in het algemeen. Om te beginnen 
wijst men op het hanteren van de inductieve werkwijze. De kritiek richt 
zich op de vanzelfsprekendheid waarmee deze methode als de enig juiste 
wordt aangemerkt, zonder stil te staan bij haar tekortkomingen.
Vervolgens wordt het besliste vertrouwen dat marketingwetenschappers in 
ervaringsgegevens stellen bekritiseerd.
Critici wijzen op de feilbaarheid van ervaringsgegevens en de theoriegebon­
denheid van waarnemingen, zoals thans algemeen geaccepteerd in de mo­
derne kennis- en wetenschapsleer.
Een ander punt van kritiek is dat het logisch empirisme wetenschap be­
schouwt als een zuiver rationele activiteit, waarbij de rol van de consensus 
wordt onderschat. De idee dat theorieën universele geldigheid bezitten, los 
van de context waarin ze geformuleerd zijn, is eveneens bestreden. We 
constateerden een voorkeur voor kwantificering. Sommige critici wijzen op 
het gevaar de binding met de achterliggende begrippen uit het oog te 
verliezen, als men zich sterk richt op het vinden van mathematische ver­
banden tussen variabelen.
Andere punten van kritiek zijn:
-  te casuïstisch,
-  te weinig (exploratief) theoretisch en te veel hypothesetoetsend onder­

zoek,
-  gebrekkige aansluiting tussen empirisch onderzoek en conceptueel/ 

theoretisch onderzoek,
-  het overheersen van één metatheoretische visie brengt eenzijdigheid en 

ongewenste vooroordelen met zich mee.
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7.2 Alternatieve versies
Zo uhgebreid de kritiek op het logisch empirisme is, zo gering in aantal en 
matig uitgewerkt zijn de tot nu toe voorgestelde alternatieve visies. Eén 
belangrijke reden voor het aandragen van alternatieve visies is de overtui­
ging dat het logisch empirisme in de marketing niet erg vruchtbaar is 
geweest. Deshpande (1983) schrijft: ‘We have assumed that our inability to 
develop a body of coherent theory is due to incorrect usage of naturai 
Science methods’. We geven nu een korte opsomming van dergelijke versies.

Zaltman e.a. (1982) introduceren de moderne kennis en wetenschapstheorie 
in de marketing. Naast de gebruikelijke ‘traditional Science’ zetten zij de 
‘contemporary view of Science’. Zij stellen dat kennis van de hedendaagse 
visie noodzakelijk is voor een beter begrip van het proces van wetenschaps­
beoefening en het evalueren van de verkregen kennis. Opmerkelijk is dat 
de schrijvers de traditionele visie sterk bekritiseren, maar desalniettemin 
deze visie niet verwerpen, omdat zij het gebruik van twee verschillende 
visies prefereren.

Anderson (1983) levert eveneens kritiek op de traditionele visie. Hij con­
cludeert uit de ontwikkeling van de wetenschapsleer dat het ongepast is te 
zoeken naar één beste methode voor het evalueren van marketingtheorie. 
Een relativistische houding lijkt de enige oplossing voor het probleem van 
de wetenschappelijke methode te bieden. Hij schrijft: ‘Relativism implies 
that there are few truly universal standards of scientific adequacy. Instead, 
different research programs (i.e., disciplines, subdisciplines, or collections 
of disciplines) will adhere to different methodological, ontological, and 
metaphysical commitments. These research programs are highly ‘encapsu­
lated’ and are immunised against attack from the outside. Within a pro­
gram, knowledge is sanctioned largely by consensus’. In een later artikel 
(1986) werkt Anderson het relativisme verder uit. Hierin zijn duidelijk 
elementen uit de theorieën van Kuhn en Lakatos te herkennen.

Peter en Olson (1983) plaatsen twee metatheoretische visies tegenover 
elkaar, namelijk ‘Positivistic/Empiricist (P/E) Science’ en ‘Relativistic/ 
Constructionist (R/C) Science’. De P/E visie hebben wij hiervoor met 
traditionele visie aangeduid. De schrijvers wijten het overwicht van hypo- 
thesetoetsend onderzoek, het transporteren van theorieën uit andere dis­
ciplines en het tekort aan creatief onderzoek ten behoeve van de vorming 
van nieuwe theorieën aan de P/E benadering.
Zij pleiten voor de invoering van een R/C benadering, die meer uitzicht 
biedt op het vergroten van de marketingkennis, doordat deze benadering 
produktiever is ter zake van de vorming van creatieve en bruikbare theo­
rieën. Volgens de R/C visie is wetenschap een subjectief proces, dat meer­
dere werkelijkheden schept, dat context gebonden is, en dat niet volgens 
één vastgelegde set regels behoeft te verlopen. De R/C benadering bevat 
elementen uit de hedendaagse kennistheorie en uit de ideeën van Kuhn en 
Feyerabend.
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Deshpande (1983) waarschuwt voor de bezwaren verbonden aan het werken 
vanuit één soort metatheoretische vooronderstellingen.
Hij plaatst het marketingonderzoek zoals dat tot nu toe werd gedaan in het 
‘quantitative paradigm’, dat fysicalistisch en logisch positivistisch van aard 
is. Daarnaast onderscheidt hij een ‘qualitative paradigm’. Uitgangspunt 
hierbij is een kwalitatieve, fenomenologische benadering, met subjectieve 
en holistische aspecten. De ‘methods bias in marketing research’ is een 
gevolg van het ‘quantitative paradigm’ en heeft geleid tot onderzoek gericht 
op verificatie van theorieën. Het ontdekken en genereren van nieuwe theo­
rieën vindt te weinig plaats. Hiertoe is het ‘qualitative paradigm’ beter 
uitgerust. Deshpande is een voorstander van ‘triangulating methods in 
marketing’, hetgeen kort gezegd neerkomt op het werken vanuit beide 
paradigmata. ‘Triangulation of procedures would then lead to using an 
appropriate mix of both quantitative and qualitative methods such that 
the weaknesses of one set of methodologies is compensated for by the 
strenghts of the other and vice versa’.

Ook Ingebrigtsen en Pettersson (1985) onderscheiden twee paradigmata: 
het ‘contemporary marketing paradigm’, vergelijkbaar met de traditionele 
visie, en het ‘humanistic paradigm’, een pluralistische wetenschapsbeoefe­
ning, waarin het waarheidsideaal wordt gerelativeerd. Verbonden aan het 
‘contemporary marketing paradigm’ zijn de analytische methode en de 
methode van de ‘General System Theory’. Bij het ‘humanistic paradigm’ 
horen de hermeneutische en de fenomenologische methode. Het papier is 
meer beschrijvend dan voorschrijvend, hoewel tussen de regels een voorkeur 
voor het ‘humanistic paradigm’ bespeurbaar is.

Leong (1985) meent dat de tijd rijp is voor een ‘Hegelian dialectical syn­
thesis between the apperently polar extremes represented by the logical 
empiricist thesis and the relativist antithesis respectively’. Een dergelijke 
synthese wordt ons geboden door het ‘sophisticated methodological falsifi­
cation (SMF)’ van Lakatos, dat ooit bedoeld was een soortgelijke controverse 
tussen Popper en Kuhn uit de weg te ruimen. Leong beschrijft de marke- 
tingwetenschap vanuit het SMF perspectief. Tevens geeft hij normatieve 
richtlijnen. De methodologische voorschriften van SMF zijn:
T subject theories to strong threats of refutation, and 
2 apply research methods with the greatest problem-solving efficacy to 

uncover new findings’.

De schrijver is tevens een voorstander van de ‘triangulating methods’ van 
Deshpande.

8 C onclusie
Over het legitimeringsvraagstuk willen we opmerken dat de beantwoording 
daarvan minder afhangt van het gekozen domein van de marketing, dan 
wel van het demarcatiecriterium dat men hanteert. Op dit vraagstuk zijn 
derhalve verschillende antwoorden mogelijk. Marketing is in ieder geval
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een (tak van) wetenschap in de zin van een sociale institutie, waarin men 
pretendeert wetenschappelijk onderzoek te verrichten. Alleen aanhangers 
van een enge wetenschapsdefinitie zullen deze pretentie niet kunnen ho­
noreren.
Met betrekking tot het domein van de marketing constateerden we een 
geleidelijke uitbreiding van de marketingdefinitie in de richting van ruil­
processen in het algemeen (men denke bijvoorbeeld aan non-profit marke­
ting, marketing van ideeën, liefdadigheidsacties of kerkgenootschappen, 
inkoop als marketing, en marketing op arbeids- en kapitaalmarkten). De 
inhoud van de huidige kennis is hier echter bij achtergebleven.
We constateerden dat marketingkennis praktisch, normatief en probleem­
gericht van aard is. Deze kennis wordt verkregen uit het zogenaamde 
empirisch onderzoek. Het theoretisch onderzoek, dat gericht is op het 
ontwikkelen van nieuwe theorieën, krijgt veel minder aandacht. Het is meer 
gebruikelijk begrippen en theorieën uit andere disciplines te exploiteren, 
hetgeen men meent te kunnen rechtvaardigen met een beroep op het 
multidisciplinaire karakter van de marketing. Marketingkennis is slechts 
in beperkte mate gegeneraliseerd. Een algemene theorie ontbreekt.

Een belangrijk oorzaak van de discrepantie tussen de marketingkennis en 
het domein van onderzoek, moet worden gezocht in nauwe bindingen tussen 
marketingmanagement en ‘marketing Science’. De praktijk van het marke­
tingmanagement verlangt van de marketingdiscipline pasklare oplossingen 
voor haar dagelijkse problemen. Historisch gezien is de ‘marketing Science’ 
uit het management (-onderwijs) voortgekomen en heeft zij zich altijd 
aangepast aan de veranderende omgeving van dat management. Deson­
danks is in die hoek regelmatig gemor te bespeuren, omdat de marketing 
niet praktisch genoeg wordt geacht (Postma, 1984).

Een andere hinderpaal bij het verbreden van marketingkennis is de aprio- 
ristische (en defaitistische) overtuiging dat een grotere generalisatie van 
deze kennis zeer moeilijk of onmogelijk is door de hoge mate van complexi­
teit, verscheidenheid en dynamiek van het kenobject.
Als we marketing beschouwen als een universeel verschijnsel, waarvan de 
essentie in het ruilproces is gelegen, dienen we onze kennis dienovereen­
komstig uit te breiden. Daartoe is in eerste instantie descriptief onderzoek 
nodig. We dienen een beter inzicht te krijgen in de voorwaarden en omstan­
digheden waaronder ruilprocessen tot stand kunnen komen (zoals vrijwil­
ligheid, keuze, minstens twee partijen, die denken hun voordeel te kunnen 
doen, die bovendien over exclusieve eigendomsrechten beschikken van 
materiële en immateriële zaken, die in vrij gebruik aanwendbaar zijn en 
kunnen worden doorverkocht). Naar aanleiding van de uitkomsten van het 
beschrijvend onderzoek zou een classificatie of typologie van ruilprocessen 
ontwikkeld kunnen worden.
Deze opzet betekent wel dat de marketingdiscipline een deel van haar 
toegepast karakter zal verliezen. Daar staat tegenover dat haar theorieën 
een groter domein zullen beslaan.
Een nadere beschouwing van het onderzoek in de marketing leert ons dat
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het hoofdzakelijk gaat om toetsingsonderzoek ter bevestiging van uit de 
theorie afgeleide hypothesen. Het overheersen van het toetsingsonderzoek 
gericht op bevestiging van theorieën heeft enerzijds te maken met een 
zekere onwennigheid van de (pragmatische) onderzoekers met betrekking 
tot theorie en theorievorming, en is anderzijds terug te voeren op logisch 
empiristische invloeden. De confirmatie vormt immers de hoeksteen van 
het logisch empirisme. De fysicalistische invloeden in de marketing, dat is 
het streven naar wetenschapsbeoefening volgens het ideaalbeeld van de 
natuurwetenschappen (in casu de fysica), zijn grotendeels verantwoordelijk 
voor de voorkeur voor kwantificering en mathematische of statistische 
technieken. De fysicalistische tendensen hebben te maken met de behoefte 
door andere wetenschappers gerespecteerd te worden.
Het algemeen gangbare wetenschapsideaal in de marketing, uitzonderingen 
daargelaten, is er één van objectiviteit, onafhankelijkheid, waardevrijheid, 
progressie, zekerheid, betrouwbaarheid en waarheid. De marketingonder- 
zoeker gelooft in het bestaan van één reële werkelijkheid, die zich onafhan­
kelijk van zijn waarneming manifesteert, en die derhalve eenduidig beschre­
ven en verklaard kan worden. Daarbij streeft hij naar het vastleggen van 
menselijk gedrag in wetten, wetmatigheden of modellen middels ‘De We­
tenschappelijke Methode’.

Samenvattend stellen we het overheersen van één metatheoretische visie 
(de traditionele visie of het logisch empirisme) vast. Een kritische houding 
ten aanzien van wetenschapsbeoefening eist dat een dergelijke visie expliciet 
wordt gemaakt. We hebben getracht te verduidelijken hoe metatheoretische 
vooronderstellingen doorwerken op onderzoeksmethoden en theorieën. Het 
is belangrijk dat marketingwetenschappers op de hoogte zijn van de invloed 
van het logisch empirisme op hun discipline.
De reden dat deze stroming in de marketing is ‘blijven hangen’, terwijl in 
vele andere disciplines deze stroming reeds is verlaten, moet worden gezocht 
in een gebrek aan scholing en interesse in de wetenschapsleer. Onderzoekers 
dienen bekend te zijn met de tekortkomingen en gebreken van deze visie. 
Daartoe is meer kennis van de kennis- en wetenschapsleer en de metho­
dologie vereist.

De traditionele visie blijkt in toenemende mate improduktief te zijn ter 
zake van de ontwikkeling van marketingkennis. Voor het formuleren van 
nieuwe theorieën is het noodzakelijk te werken vanuit andere metatheore­
tische vooronderstellingen. De voorgestelde alternatieve visies zijn echter 
nog te vaag en partieel om een fundament te bieden voor het ontwikkelen 
van concurrerende methodologieën. ‘Triangulating methods’ schijnen ons 
onwerkzaam toe, aangezien de te combineren methodologieën stoelen op 
metatheoretische visies die in principe onverenigbaar zijn. De SMF-bena- 
dering is daarentegen interessanter, mede omdat Leong concrete aanbeve­
lingen ten behoeve van marketingonderzoek heeft gedaan. De meest belo­
vende perspectieven biedt het (kritisch) relativisme van Anderson (1986). 
Het is deze visie die naar alle waarschijnlijkheid het logisch empirisme zal 
’overrulen1. Men kan stellig verwachten dat het relativisme een vruchtbaar­
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der voedingsbodem zal bieden. Daartoe is het echter niet voldoende uit­
sluitend wijsgerige discussies te voeren over voor- en nadelen van de be­
treffende stroming, maar is het noodzakelijk onderzoek te verrichten vanuit 
de gewijzigde uitgangspunten. Het relativisme zal dan in de praktijk van 
het onderzoek ontwikkeld kunnen worden.

Concluderend kunnen we stellen dat de marketingdiscipline als gevolg van 
een zekere tweeslachtigheid tussen twee vuren is komen te liggen. Tegen­
strijdige eisen, zoals praktische toepasbaarheid en algemene geldigheid, 
hebben tot een dilemma geleid. Aan de ene kant wordt de marketingdisci­
pline door het management verweten te weinig praktisch te zijn, terwijl aan 
de andere kant vanuit de discipline zelf wordt aangedrongen op een nieuw, 
meer theoretisch paradigma. De marketing is op een punt aangekomen 
waar zij moet kiezen: ofwel gaat zij zich meer richten op het marketing 
management, met het gevaar dat de wetenschappelijke discipline dood­
bloedt; ofwel gaat zij zich niet alleen onderscheiden maar ook scheiden van 
het marketing management in de ontwikkeling van een paradigma, waarin 
het ruilproces, in plaats van het marketing management, centraal staat. 
‘The broadening concept makes it clear that marketing is a generic human 
activity, which may be studied simply because it is an intrinsically interes­
ting social phenomenon’, aldus Anderson (1983).
Dit betekent overigens niet dat de marketingdiscipline irrelevant wordt 
voor de marketingpraktijk.
Veel kennis zal het management tot nut blijven, maar praktische oplossin­
gen voor specifieke problemen zal het zelf moeten aandragen; oplossingen, 
die best wel eens beter zouden kunnen zijn dan de huidige uit de marke­
tingdiscipline, aangezien wetenschappelijk management nu eenmaal geen 
garantie voor succes inhoudt.
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