Stanowisko PNTM

w sprawie wykorzystywania sztucznej inteligencji w pracach naukowo-badawczych
prowadzonych w obszarze marketingu
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Sztuczna inteligencja (Al) i powszechny do niej dostep zmienia oblicze wspétczesnego
Swiata na wielu ptaszczyznach, w tym na ptaszczyznie spotecznej, gospodarczej czy
naukowo-badawczej, implikujgc szereg pozytywnych i negatywnych konsekwencji,
ktorych nalezy mieé Swiadomosc.

Polskie Naukowe Towarzystwo Marketingu dostrzega duig szanse i potrzebe
wykorzystywania najnowszych osiggnie¢ technologicznych, w tym sztucznej inteligencji,
w prowadzeniu rzetelnych badan oraz upowszechnianiu ich wynikéw, ktére stuzg
rozwojowi nauki, lepszego poznania wspoétczesnego Swiata i zjawisk w nim zachodzacych.
Jednak stosowanie sztucznej inteligencji w pracy badaczy wymaga od niego duzej
ostroznosci.

Rezultaty naukowej pracy intelektualnej sg wynikiem przede wszystkim zaangazowania i
wysitku umystowego badacza, ktéry - opierajgc sie na posiadanej wiedzy, dostepie do
infrastruktury naukowo-badawczej oraz sprawdzonych metodach badawczych — w
sposob obiektywny odkrywa nowe prawdy wzbogacajgce dotychczasowy dorobek w
obszarze nauki i ponosi petng odpowiedzialno$¢ za proces ich powstawania oraz
formutowane wnioski.

Miejsce sztucznej inteligencji w nauce i badaniach naukowych
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Wykorzystanie sztucznej inteligencji w nauce jest akceptowalne, o ile uzyskane
osiggniecia sg przede wszystkim efektem intelektualnej i twérczej pracy naukowca. Zadne
rozwigzania technologiczne, w tym sztuczna inteligencja, nie mogg zastgpic¢ go w dazeniu
do pogtebiania i pomnazania wiedzy. Jest to domena wyltgcznie rozumnie dziatajacego
cztowieka, kierujgcego sie etykg naukowg i poszanowaniem praw i osiggnie¢ innych
badaczy.

Sztuczng inteligencje nalezy traktowaé jako narzedzie wspomagajgce prace naukowo-
badawcze, utatwiajgce badaczowi postep w procesie poznania. Moze mieé¢ ona
zastosowanie w szczegdlnosci w przegladzie literatury, identyfikowaniu luk badawczych,
wyszukiwaniu i przetwarzaniu wiekszych ilosci danych, wskazywaniu nowych powigzan
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przyczynowo-skutkowych czy w korekcie jezykowej materiatu naukowego Iub
dydaktycznego.

Stosowanie sztucznej inteligencji w Swiecie nauki jest szansg na przyspieszenie
odkrywania kolejnych, nowych prawd, ktérych znajomos$é i zastosowanie moze przyczynié
sie do pomnozenia wiedzy, poznania nowych mozliwosci, podniesienia jakosci zycia,
zwiekszenia bezpieczenstwa, a takze rozwoju intelektualnego i duchowego ludzkosci.
Warunkiem uzyskania powyzszego jest zachowanie umiaru miedzy wktadem cztowieka i
jego kontrolg nad przebiegiem procesdw poznawczych a zaangazowaniem algorytmow.

Odpowiedzialnos¢ naukowcow i badaczy marketingu
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Kazdy naukowiec i badacz marketingu ponosi petng, moralng, etyczng, a takze prawng
odpowiedzialno$¢ za skutki wykorzystywania sztucznej inteligencji w swojej pracy i
upowszechnianiu jej wynikéw.

Sztuczna inteligencja nie zwalnia naukowcdéw zajmujacych sie problematyka marketingu
od obiektywnego i opartego na przejrzystych zasadach poznawania zmieniajgcej sie
rzeczywistosci, w tym zachowan podmiotéw rynkowych, zachodzacych miedzy nimi relacji
i ksztattujacych sie proceséw w obszarze spoteczno-gospodarczym.

Informowanie o fakcie oraz zakresie wykorzystania sztucznej inteligencji w pracy
naukowej, w szczegdlnosci w przypadkach, gdy Al miata wptyw na przeprowadzong
analize lub sformutowane wnioski, jest dobrg praktyka i standardem, ktérego nalezy
przestrzega¢, by zachowad transparentno$¢ bedacg przymiotem kazdej rzetelnie
wykonywanej pracy, w tym pracy naukowo-badawcze;j.

Obowigzkiem naukowca i badacza marketingu wykorzystujgcego sztuczng inteligencje
jest krytyczna ocena wszystkich jej wytwordw, ktére bywajg obarczone réznorodnymi
btedami. Bezkrytyczne lub mato uwazne korzystanie z rozwigzan sugerowanych przez
sztuczng inteligencje moze prowadzi¢ do powielania i upowszechniania nieprawdy.

Wykorzystujgc sztuczng inteligencje nalezy zachowal szczegdlng ostroznos¢ przy
wprowadzaniu do systemu danych personalnych, informacji poufnych, wczesniej
niepublikowanych wynikéw badan lub czyjego$ wizerunku. Moze to grozié naruszeniem
praw oséb trzecich oraz konsekwencjami natury prawnej i etycznej.

Implementacja sztucznej inteligencji do badan naukowych nie moze by¢ dokonywana w
oderwaniu od standardéw metodycznych dotyczacych jakosci prowadzonych badan. Jest
to tym istotniejsze, ze wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesie badawczym moze
przetozy¢ sie zaréwno na podwyzszenie, jak i obnizenie jakosSci badan.



3.7. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesie badawczym wymaga podejmowania

przez badaczy dziatan stuzgcych ograniczaniu wystepowania negatywnych zjawisk
zwigzanych z halucynacjami, stronniczoscig sztucznej inteligencji, czy tez zbyt matym
dostosowaniem generowanych rozwigzan do kontekstu kulturowego. W zwigzku z tym
istotne staje sie rozwijanie kompetencji w zakresie wfasciwego wykorzystywania
sztucznej Inteligencji w badaniach naukowych, ktére powinny posiadaé walor
oryginalnosci.

Rekomendacje Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu
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Praca twdrcza w postaci prowadzenia badan naukowych, pisania publikacji naukowych,
opracowywania materiatéw dydaktycznych na potrzeby ksztatcenia przysztych kadr
menedzerskich oraz nowych pokoler naukowcédw niezaleznie, od zastosowanych metod i
narzedzi powinna opierac sie na wypracowanych standardach i wartosciach nadrzednych.
Do takich mozna zaliczyé m.in. kodeks srodowiska naukowego marketingu czy kodeksy
etyki w pracach naukowych.

Za wiasny, autorski efekt pracy w obszarze marketingu mozna uzna¢ jedynie taki jej
wytwor, ktéry powstat w wyniku kontrolowanego przez badacza dziatania na kazdym
etapie pracy tworczej, intencjonalnie prowadzonej do zamierzonego efektu.

Badania naukowe oraz wytwory pracy naukowca powstate z wykorzystaniem sztucznej
inteligencji nie zwalniajg go od myslenia i krytycznej oceny przed ich upowszechnieniem.

Sztuczna inteligencja moze spetniaé jedynie funkcje wspierajgcg lub usprawniajgcg w
prowadzeniu badan naukowych w obszarze marketingu lub tworzeniu publikacji
naukowych. Na zadnym etapie pracy naukowe] nie zwalnia to jednak badaczy od
odpowiedzialnosci prawnej, moralnej i etycznej za ich sposoby postepowania i osiggane
efekty dziatalnosci naukowo-badawcze;.

Wykorzystywanie w pracy naukowo-badawczej w obszarze marketingu i zachowan
podmiotéw rynkowych tresci generowanych przez sztuczng inteligencje wymaga
kazdorazowej, bezwzglednej weryfikacji ich poprawnosci, zgodnosci z rzeczywistoscig i
nadania ostatecznej formy odpowiadajgcej intencjom naukowca, za ktérg ponosi on
odpowiedzialno$¢ prawng i etyczna.

Stanowisko zostato przyjete uchwatq Zarzqdu Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu w

dniu 16 kwietnia 2026 roku, po wczesniejszych konsultacjach z Radq Naukowg PNTM.



