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Wprowadzenie

Postep technologiczny i zmienno$¢ zachowan konsumentdéw oraz konkuren-
cji, a takze zmiana uwarunkowan funkcjonowania przedsi¢gbiorstw, niepewne
otoczenie i procesy globalizacji powoduja, ze zagadnienie skuteczno$ci badan
marketingowych wchodzi w zakres waznych probleméw wystepujacych w teo-
rii organizacji i zarzadzania. Dla firm problematyka ta jest szczegolnie istotna,
poniewaz w zalezno$ci od osigganego poziomu skuteczno$ci badan marketin-
gowych, na wysokim poziomie uzytecznosci ksztattuja si¢ posrednio zasoby in-
formacyjne i wiedza, ktore sg firmom niezbe¢dne dla dziatan rynkowych w wy-
miarze taktycznym 1 strategicznym. W procesie zarzadzania marketingowego
wszelkie dziatania, ktore sa podejmowane przez firmy w zwigzku z: wprowa-
dzeniem i rozwojem nowych produktéw na rynek, ustalaniem optymalnych cen
i wyborem kanatéw dystrybucji oraz dziatan w zakresie promocji, nastgpuja
(lub przynajmniej powinny by¢ podejmowane) po sukcesywnym zakoncze-
niu badan marketingowych, ktorym podlegajg odpowiednie procesy zwigzane
z: segmentacja rynku, identyfikacja i charakterystyka profili konsumentéw oraz
okreslaniem postgpowania konsumentdw na rynku i planowaniem programow
marketingu mix. Nie ulega zatem watpliwosci, ze w kazdym z tych proceséw
przedsigbiorstwa powinny stosowac jak najlepsze praktyki, wlasciwe kompe-
tencje, procedury, metody i techniki badawcze w celu prowadzenia badan mar-
ketingowych na wysokim poziomie skutecznosci. Skuteczne badania marketin-
gowe powodujg bowiem zwigkszenie sprawnosci kompleksowego zarzadzania
marketingowego firmami poprzez systemowe ujecie informacji pochodzgcych
z badan. Innymi stowy, funkcjonowanie firm w dynamicznych i wysoce turbu-
letnych warunkach otoczenia zewnetrznego czyni zasadnym rozwazenie mozli-
wych zrodel niepowodzen skutecznosci badan marketingowych, a takze warun-
kéw ich powodzenia.



Poniewaz istota prezentowanej pracy odwotuje si¢ do zatozen postulowanych
w $wietle teorii organizacji i zarzadzania, a posrednio dotyczy teorii marketin-
gu 1 metodologii badan marketingowych, przedmiotem rozwazan autora byty
uwarunkowania organizacyjno-metodologiczne oraz efekty badan, w tym takze
metodyczne aspekty pomiaru skutecznosci badan marketingowych w firmach.
Warto jednoczesnie podkresli¢, ze dotychczasowe pozycje literaturowe przed-
miotu (z perspektywy rozstrzyganego w rozprawie problemu badawczego) uj-
muja zagadnienie skutecznosci badan marketingowych albo niewystarczajaco,
albo w sposob niepelny'. Wiele zatozen oscylujacych w obrebie sprawnosci
badan marketingowych ma raczej charakter intuicyjnych domystéw. Stad uwa-
gi, ktore pojawiajg si¢ pod adresem skutecznych badan marketingowych (jesli
w ogoble wystepuja), maja charakter rozwazan bardzo ogdlnych i stabo ustruk-
turalizowanych teoretycznie. Malo jest tez prac, ktore w swej tresci przedmio-
towego poznania, a takze poprzez wyniki badan empirycznych, odwolywatyby
si¢ wprost do istoty i zatozen modelu skutecznosci badan marketingowych w fir-
mach, co oznacza, ze zakres wiedzy, ktora wystepuje w literaturze, moze by¢
tylko pod pewnymi wzgledami akceptowany ze wzgledu na rozstrzygany pro-
blem skutecznosci badan marketingowych. Z tych wtasnie powodow, ze wzgle-
du na istniejaca luke w literaturze przedmiotu, zagadnienie skutecznosci badan
marketingowych stato si¢ waznag podstawg do podjecia badan w tym zakresie
1 jednoczesnie tematem monograficznego opracowania. Tylko bowiem szczeg6-
towe badania, formutowanie celéw i hipotez badawczych, podejmowanie prob
ich weryfikacji, wyciaganie wnioskow oraz szeroko zakrojona dyskusja moga
przybliza¢ do znalezienia odpowiedzi na stawiane pytania badawcze dotyczace
istoty, znaczenia i zakresu réznorodnych uwarunkowan i efektow skutecznos$ci
badan marketingowych.

Gléwnym celem rozprawy byla identyfikacja i klasyfikacja kategorii uwa-
runkowan postulowanego modelu skutecznosci badan marketingowych w uje-
ciu teoretycznym, a nastgpnie konstrukcja empiryczno-operacyjnego modelu
pomiarowego 1 przeprowadzenie analitycznej diagnozy uwarunkowan (w tym
wyjasnienie zwigzkow pomiedzy czynnikami i efektami badan wraz ze wskaza-
niem kluczowych determinant) skutecznos$ci badan marketingowych w firmach
w sferze organizacyjnej i metodologicznej?. Cele czastkowe obejmowaty: 1) sys-

' W literaturze brakuje systemowego i syntetycznego ujecia problemu skutecznosci badan
marketingowych oraz kompleksowego wyrdznienia w badaniach empirycznych czynnikow orga-
nizacyjnych i metodologicznych, ktére w réoznym stopniu warunkujg owa skutecznos¢. Przyczyng
tego stanu rzeczy jest to, ze autorzy w publikacjach nawigzuja jedynie do wybranych aspektow
modelu skutecznosci badan, powodujac niekiedy nie§wiadomie ich fragmentaryzacje. Zdarza sig
rébwniez czgsto, ze zagadnienie skutecznosci badan marketingowych jest mylone z innym zagad-
nieniem — efektywnoscig badan.

2 Cele, ktére postawiono w pracy, majg charakter teoretyczny i poznawczy. Cele teoretyczne
odnoszg si¢ do rozpoznania zatozen, uwarunkowan stawianych skutecznym badaniom marketin-
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tematyzacj¢ dotychczasowej i dostepnej w literaturze wiedzy wedlug wlasnych
1 uznanych kryteriow logicznych, uporzadkowanie pojec¢ i opracowanie wielo-
wymiarowych kategorii zwigzanych z problematyka skutecznosci badan mar-
ketingowych; 2) sformutowanie zatozen teoretycznych modelu konceptualnego
skuteczno$ci badan marketingowych i zaproponowanie definicji nominalnej,
a takze definicji operacyjnej skutecznosci badan marketingowych; 3) porowna-
nie zatozen teoretycznego postulowanego modelu konceptualnego z zatozeniami
operacyjnego modelu empirycznego jako efekt pragmatyzacji przedmiotu po-
znania; 4) wybor i przeprowadzenie odpowiedniej procedury operacjonalizacji
modelu skutecznosci badan marketingowych w ramach identyfikacji czynnikow
wspolnych i ich klasyfikacji w zakresie poszczegolnych kategorii (uwarunkowan
i efektow) rozwazanego modelu skutecznosci badan marketingowych; 5) wska-
zanie najwazniejszych determinant skuteczno$ci badan marketingowych oraz
przeprowadzenie diagnozy opisowej uwarunkowan, w tym analityczne okresle-
nie zwigzkéw wystepujacych pomiedzy wyodrgbnionymi czynnikami (w sferze
organizacyjnej i metodologicznej) skutecznych badan marketingowych a po-
wstalymi na ich tle efektami.

Pozytywne rozstrzygnigcie powyzszych celow czastkowych mialo ostatecz-
nie wplyna¢ na osiggnigcie postawionego celu glownego. Jednoczesnie autor,
opierajac si¢ na zgromadzonych danych empirycznych i informacjach, poddat
procedurze weryfikacji zasadno$¢ postawionych w rozprawie hipotez. Pierwsza
z gtéwnych hipotez (HG1) glosita, ze wraz ze wzrostem sprawnosci firm w sferze
organizacyjnej rosnie poziom sprawnosci w sferze metodologicznej badan marke-
tingowych i poziom uzytecznosci informacji marketingowej oraz wzrasta poziom
trafnosci decyzji marketingowych menedzerow, przez co wzrasta posrednio po-
ziom skutecznos$ci badan marketingowych. Kolejna hipoteza gldowna (HG2) sta-
nowita o tym, ze wraz ze wzrostem sprawnos$ci firm w sferze metodologii badan
marketingowych ro$nie poziom uzytecznos$ci informacji marketingowej, ale ma-
leje poziom trafnosci decyzji marketingowych, co wynika z nadmiaru informacji,
ograniczonej dyfuzji informacji w firmie (komunikacji), ztej orientacji rynkowej
1 nieodpowiednich postaw kadry wobec badan, a takze stylu podejmowania de-
cyzji opartego na intuicji. W efekcie zaktadano, ze zmaleje takze posrednio sku-
teczno$¢ badan marketingowych. Ostatecznie trzecia z hipotez gtownych (HG3)
zakladala wystgpowanie catkowitego braku sprawnosci firm w organizacyjnej
1 metodologicznej sferze badan marketingowych, co powodowato znaczacy spa-

gowym, a tym samym wypracowania dalszych ram konceptualnego modelu skutecznosci badan
marketingowych w firmach. Z kolei cele poznawcze wyrazaja si¢ w identyfikacji i wyjasnianiu
uwarunkowan skutecznosci badan marketingowych oraz okreslaniu zwigzkéw wystepujacych po-
miedzy tymi uwarunkowaniami a efektami badan. Cele te zostaly zrealizowane poprzez wykorzy-
stywanie wynikow badan empirycznych: pierwotnych, przeprowadzanych w firmach krajowych,
i miedzynarodowych, dziatajacych na rynku polskim.



dek poziomu uzyteczno$ci informacji marketingowej, ktory paradoksalnie nie
prowadzit do obnizenia poziomu trafnosci decyzji marketingowych, w wyniku
czego w firmach podwazane jest znaczenie badan marketingowych.

W pracy przyjeto jednoczesnie dwie hipotezy uzupetiajace (HU1 i HU2), po-
przez ktore starano si¢ dowies¢, ze determinanty, ktore w najwigkszym stopniu
oddzialujg na skutecznos¢ badan marketingowych w firmach (w ujeciu metodolo-
gicznym), dotycza sfery koncepcyjnej badan, tj. procesu definiowania problemu
decyzyjno-badawczego. Z kolei z perspektywy determinant organizacyjnych (teo-
rii zarzadzania) kluczowe czynniki wigza si¢ z niesprawnoscia kadry w sferze po-
dejmowanych decyzji i tolerowaniem braku informacji potrzebnych do dziatania
rynkowego. W tym wypadku zatozono wigc, ze sposrdd licznych uwarunkowan
organizacyjnych i metodologicznych modelu skutecznos$ci badan marketingo-
wych w firmach (majac na uwadze btgdy metodologiczne i ograniczenia orga-
nizacyjne) wytonig si¢ kluczowe dla tego typu badan determinanty, co z kolei
ma zwigzek z tym, ze nie wszystkie okolicznosci i uwarunkowania towarzyszace
badaniom marketingowym w rownym stopniu oddziatujg na poziom skutecznosci
badan prowadzonych przez firmy. Tym samym logiczng konsekwencja przyjetych
w pracy uwarunkowan byto wyznaczenie determinant owej skutecznosci.

W rozprawie potwierdzenie badz odrzucenie powyzszych hipotez badaw-
czych umozliwity pogltebiona diagnoza problemu naukowego na podstawie:
studiow literaturowych, eksploracyjnych badan jakosciowych i wieloobszaro-
wej analizy wynikow w ujeciu iloSciowych badan empirycznych oraz synteza
wskazujaca na prawidlowosci 1 zwigzki wystepujace pomiedzy okre$lonymi ka-
tegoriami (organizacyjno-metodologicznymi) uwarunkowan skutecznych badan
marketingowych a zrodzonymi na ich podstawie efektami, ktére w pracy ujeto
w dwoch roznigeych si¢ miedzy sobg podwymiarach zwigzanych ze sferg uzy-
tecznosci informacji marketingowych 1 trafnosci decyzji marketingowych. Do-
dajmy jednoczes$nie, ze najwicksza przeszkoda, jaka pojawita si¢ w pomiarze
rozpatrywanego zagadnienia, byl brak w literaturze organizacji i zarzadzania,
w tym marketingu, wyraznych wytycznych w kwestii znalezienia optymalne-
go (tj. najbardziej adekwatnego) rozwigzania metodycznego. Brakowalo zatem
szczegdtowych informacji o tym, czy rozpatrywane zjawisko powinno si¢ mie-
rzy¢ np. za pomocg pytan kwestionariuszowych metoda wywiadu lub ankiety,
droga bezposrednig czy posrednia, z jawnym czy ukrytym celem badania. Biorgc
jednakze pod uwage to, ze badany problem odznacza si¢ wysokim poziomem
ztozono$ci wielowymiarowej, a przede wszystkim nie jest bezposrednio mierzal-
ny? (tj. poszczegoélne konstrukty teoretyczne majg charakter zmiennych ukry-

3 Wigkszos$¢ zjawisk ekonomicznych, psychologicznych i spotecznych (typu potrzeby, wybo-
ry jakosci, postawy, opinie, sktonnosci, dazenia i wiele innych) z racji tego, ze sg zwigzane z psy-
chikg cztowieka, nie ma jednostki miary, ktora jest podstawowym atrybutem zjawisk mierzalnych
w naukach Scistych, jak fizyka, chemia czy biologia.
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tych), w celu uzyskania wiarygodnych danych powinno si¢ je mierzy¢ poprzez
analiz¢ struktury ukrytej i z niejawnym celem badan. Postugiwanie si¢ w pro-
cesie pomiaru chociazby terminem skutecznos¢ mogloby wywota¢ u respon-
dentow projekcje tendencyjnych wnioskow i powodowac zafatszowanie obrazu
w ramach udzielanych przez nich odpowiedzi, co wynika z tego, ze problema-
tyka skuteczno$ci badan marketingowych wzbudza swoistego rodzaju niepokoj
i lek przed ujawnieniem przykrych dla firm faktéw. Tym samym skuteczno$é¢
badan marketingowych w firmach starano si¢ zmierzy¢ droga zadawania pytan
posrednich z ukrytym przed respondentami celem badan, na podstawie wyzna-
czonych zbioréw wskaznikow (zmiennych obserwowalnych) z zastosowaniem
analizy wielowymiarowej (obejmujacej w swym zakresie modele czynnikowe
i modele réwnan strukturalnych — SEM), ktora pozwolita wygenerowaé czyn-
niki wspolne, podlegajace procesowi definiowania wedlug specyficznych pojec¢
i norm metodologicznego ich opracowania, jakie wykorzystuje si¢ powszechnie
m.in. w psychometrii, socjometrii i statystyce, w zakresie ktorych odnotowano
znaczne postgpy w dziedzinie pomiaru.

Kolejnym utrudnieniem byt brak w literaturze formalnej definicji odno-
szacej si¢ do problematyki skuteczno$ci badan marketingowych, co z ko-
lei mogtoby sprzyja¢ dowolno$ci rozumienia i mierzenia poszczegdlnych jej
kategorii*. W konsekwencji mogtyby tez pojawi¢ si¢ trudnosci w sferze ade-
kwatnego doboru zestawu wskaznikow obserwowalnych w procedurze opera-
cjonalizacji modelu skutecznoséci. Scieraja sie tu bowiem poglady dotyczace za-
réwno mozliwych granic ujecia koncepcji skuteczno$ci badan marketingowych,
jak 1 uzycia niezbgdnych danych jako dowodow empirycznych potwierdza-
jacych zatozenia teoretyczne. Z tych powoddéw autor, zanim przystapil do
czynno$ci pomiarowych, wczesniej sformutowal wtasng definicje¢ nominalng
1 operacyjng skuteczno$ci badan marketingowych, przy czym problem defi-
niowania ram skutecznos$ci badan marketingowych rozstrzygnieto najpierw na
gruncie zalozen teoretycznych w ujeciu holistycznym, dopiero w dalszej fazie
(na ptaszczyznie docelowo planowanych analiz empirycznych, w wyniku po-
dejscia opartego na redukcjonizmie) stworzono operacyjng definicj¢, a takze
dostosowano i doprecyzowano ramy modelu pomiarowego badanego zjawiska.
Ujecie holistyczne pozwolito przedstawi¢ petny zakres definicji skuteczno$ci
badan marketingowych oraz zobrazowa¢ kompleksowy i1 wielowymiarowy
uktad uwarunkowan i efektow wystepujacych w modelu teoretycznym. W jego
zakresie zaprezentowano zatozenia i zidentyfikowano wymiary czynnikowe
poszczegdlnych uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych i efektow na

4 Sprawny i doktadny pomiar postulowanego problemu zalezy od precyzyjnego okreslenia, co
jest przedmiotem pomiaru. Dopiero jasno okre$lone zadanie pozwala na poszukiwanie odpowied-
niej metody, dlatego w pracy wiele miejsca poswigca si¢ definiowaniu i operacjonalizacji pojgcia
skutecznosci badan marketingowych.



gruncie pewnych skojarzen z teorig (zob. punkty 1.3 i 1.4 rozdziatu 1 i punkt
2.1 z rozdziatu 2). Z kolei w postgpowaniu opartym na redukcjonizmie przy-
jeto hipotezy badawcze oraz zaproponowano operacyjny model pomiaru wraz
ze stosownym rozwigzaniem opisowo-analitycznym badanego problemu (ktory
oparto na informacjach generowanych za posrednictwem statystycznych miar
opisowych, rozktadow odpowiedzi, analiz spojnosci i zaawansowanych modeli
czynnikowych oraz modeli réwnan strukturalnych (zob. punkty: 3.3, 3.4 roz-
dziatu 3 i punkty 4.2, 4.3 i 4.4 z rozdzialu 4), pozwalajacych zweryfikowaé
zwigzki przyczynowe pomigdzy uogdlnionymi uwarunkowaniami i efektami
skutecznych badan marketingowych. Hipotezy badawcze pozwolity jednocze-
$nie doprecyzowac obszar badan i metody badawcze, dzigki czemu przedsta-
wiany w pracy konceptualny model skuteczno$ci badan marketingowych zostat
scharakteryzowany bardziej doktadnie. Zaproponowane przez autora rozwigza-
nie jest jego wlasnym wktadem w metodyke badan skutecznosci badan marke-
tingowych w firmach.

Niewatpliwie na etapie opracowywania modelu konceptualnego badan po-
mocne okazaly si¢ wczesniejsze szeroko zakrojone badania ilosciowe [Tarka
2011a, 2011c; 2012b, 2012c], wstepnie przeprowadzone przez autora badania
pilotazowe, jakosciowe badania eksploracyjne (prowadzone gtéwnie za posred-
nictwem pogtebionych wywiadow indywidualnych z praktykami i przedstawi-
cielami kadry naukowej wyzszych uczelni) oraz analiza pozycji literaturowych
z roznych dyscyplin naukowych, niekonieczne nawigzujacych w swej tresci
wprost do problematyki skutecznosci badan marketingowych®. W rezultacie
przeprowadzone studia i badania pozwolity autorowi nie tylko przyja¢ wlasciwe
zatozenia koncepcyjne wobec konceptualnego modelu skutecznosci badan mar-
ketingowych w firmach, ale takze pomogly 6w model doprecyzowa¢. Dopiero
w dalszej kolejnosci zrealizowano program badan wilasciwych, prowadzonych
metodg ankiety, na podstawie ktorych zgromadzono materiat empiryczny. Zebra-
ne dane przetwarzano nastgpnie z wykorzystaniem oprogramowania komputero-
wego Excel 2010, SPSS — wersja 21 oraz Mplus — wersja 6.12. Zakres czasowy
pracy obejmuje w sumie lata 2009-2015, przy czym analizy empiryczne dotycza
lat 2011-2014. Cata praca ma charakter teoretyczno-empiryczny. Pojawia si¢
W niej ujecie zardbwno opisowe, jak i analityczne, z jednoczesnym ukierunkowa-
niem na zastosowania praktyczne proponowanych rozwigzan.

5 W opracowywaniu modelu badan pomocna okazata si¢ przede wszystkim literatura z teorii
organizacji i zarzadzania oraz marketingu, w tym takze wiedza zaczerpnigta z obszaru psycholo-
gii, statystyki i ekonometrii. Na jej podstawie, droga posrednia, zdefiniowano odpowiednie ramy
i zatozenia badawcze modelu skutecznosci badan marketingowych, przy czym w trakcie catego
procesu konstrukcji modelu autor opart si¢ na metodzie dedukcji, a takze kierowat si¢ logicznym
mysleniem i racjonalnym postgpowaniem w kwestii laczenia réznych faktow i wiedzy rozproszo-
nej z roznych dyscyplin.
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Na strukture rozprawy skladaja si¢ dwie glowne czesci, z ktorych pierwsza
(rozdziat 1) to rozwazania o charakterze przenikajacych si¢ wzajemnie watkow
teoretycznych, wyjasniajacych i koncepcyjnych. Wiele kwestii terminologicz-
nych zwigzanych z problematyka skutecznosci badan oméwiono wlasnie w tym
rozdziate; ich tre$¢ nawigzuje do najwazniejszych, zdaniem autora, zagadnien
z punktu widzenia podjetego problemu badawczego, ktérych nie sposob oming¢.
Druga cze$¢ rozprawy (rozdziaty 2, 3 i 4) stanowig gtownie empiryczno-anali-
tyczne podstawy umozliwiajace weryfikacje probleméw badawczych i hipotez
stawianych w $wietle postulowanego modelu konceptualnego skutecznosci ba-
dan marketingowych. W tej czgséci przedstawiono jednocze$nie model operacyj-
ny i metodologi¢ prowadzonych badan empirycznych, zawarto tez analize wyni-
kéw badan empirycznych oraz uwzgledniono uogdlniajace wnioski, ktorych opis
kontynuowany jest w czesci koncowej — zakonczeniu. Uktad pracy wyznacza
metodologia celu glownego oraz celow czgstkowych, tres¢ pracy za$ podzielono
(jak wspomniano) na cztery rozdzialy.

W rozdziale 1 przedstawiono najwazniejsze definicje badan markertingowych
oraz okreslono ich funkcje i zadania, po czym scharakteryzowano proces badan
marketingowych zaré6wno w ujeciu wegzszym — metodologicznym, jak i w uje-
ciu szerszym w ramach proceséw decyzyjnych w firmie. Jednoczes$nie proces
ten rozpatrywano w kontekscie poszczegolnych faz badawczych ze wzgledu na
zatozenia: sekwencji, interakcji 1 sprze¢zen zwrotnych, jakie towarzysza dziata-
niom badawczym. Nastepnie omowiono znaczenie skutecznych badan marketin-
gowych w firmie w ramach koncepcji zarzadzania marketingowego. W dalszej
kolejnosci przystapiono do szczegodtowej charakterystyki uwarunkowan organi-
zacyjnych 1 metodologicznych skutecznosci badan marketingowych. W ramach
pierwszej kategorii uwarunkowan rozwazania rozpoczeto od zagadnien po§wie-
conych postawom i zachowaniom kadry w firmach wobec skutecznosci badan
marketingowych. Ujecie postawy omowiono na bazie modelu trojsktadnikowe-
go, w $wietle ktorego postawe zdefiniowano komponentami: emocjonalnym,
poznawczym i behawioralnym. Zachodzace pomigdzy nimi relacje przektadaja
si¢ na zdolnosci firm do realizacji skutecznych badan marketingowych, a tym
samym niosg ze soba donioste implikacje dla catego modelu skutecznos$ci ba-
dan marketingowych w firmach. Prowadzac dyskusj¢ nad postawami jednostek
w firmach, wyeksponowano réwnoczesnie wage bodzcow srodowiskowych oraz
wplyw kultury organizacyjnej na proces formutowania w firmach wtasciwych
postaw wobec skutecznosci badan marketingowych. W dalszej kolejnosci, jako
wazny element ztozonego systemu uwarunkowan organizacyjnych skutecznos$ci
badan marketingowych, dyskusji poddano wybory dokonywane przez jednostki
w organizacjach w ramach zarzadzania wewngetrznymi procesami komunikacji
i dyfuzji informacji marketingowej. Ponadto oprocz proceséOw komunikacyj-
nych zachodzacych wewnatrz organizacji, oddziatujacych na skuteczno$¢ badan
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marketingowych, omoéwiono takze czynniki zwigzane ze sprawnosciag wykorzy-
stania przez decydentow informacji i trafnos$cig podejmowanych decyzji. Decy-
zyjno$¢ jako element odpowiedzialnosci menedzerskiej wykracza jednak poza
obszar metodologiczny badan marketingowych, cho¢ niewatpliwie przyczynia
si¢ posrednio do wypracowania wyzszego poziomu skutecznosci badan. W dal-
szej czgsci zwrdcono uwage na relacje wystepujace na gruncie trzech koncepcji:
strategii organizacji uczacej si¢, orientacji rynkowej i skuteczno$ci badan mar-
ketingowych. Na zakonczenie, w ramach charakterystyki organizacyjnych uwa-
runkowan skutecznosci badan marketingowych, rozpatrzono czynniki z perspek-
tywy posiadanych przez firmy zasoboéw kadrowych i finansowych. W sposob
szczegblny zwrocono uwage na mozliwosci realizowania skutecznych projek-
tow badawczych w firmach w obrebie wlasnej struktury organizacyjnej, tudziez
organizowania badan marketingowych za posrednictwem wyspecjalizowanych
agencji badawczych.

Kolejny podpunkt tego samego rozdzialu (1.4) odniesiono juz do sfery me-
todologicznych uwarunkowan skutecznych badan marketingowych, przy czym
rdzen prowadzonej dyskusji (ze wzgledu na obszar realizowanych badan em-
pirycznych) zogniskowano na zagadnieniach po$wigconych btedom towarzy-
szacym procesowi badawczemu w ramach badan iloSciowych. W pierwszej
kolejnosci omowiono zagadnienia dotyczace adaptacji przez firmy w badaniach
marketingowych norm i zasad wystepujacych w metodologii badan naukowych.
Nastepnie omowiono aspekty zwigzane z jednoznacznos$cig definiowanych pro-
blemow decyzyjno-badawczych. Jednocze$nie dokonano charakterystyki zatozen
stawianych konstrukcji modelu badan adekwatnego do potrzeb informacyjnych
uzytkownikow. W tym zakresie przedyskutowano kwestie zwigzane z trafnym
wyborem danej metody badawczej ze wzgledu na specyfike problemoéw badaw-
czych rozpatrywanych w badaniach. Poza tym w ramach zagadnien metodolo-
gicznych oméwiono wptyw instrumentow pomiaru oraz metod i technik, ktoérymi
badacz postuguje sie w procesie gromadzenia danych pierwotnych. Zle bowiem
dobrany instrument pomiaru i zla metoda oraz technika gromadzenia danych
zmniejszaja realne szanse na pozyskanie wiarygodnych danych przez firmy.
Nastepnie rozwazaniom poddano kryteria, ktore moga mie¢ kluczowy wplyw
na prawidtowy przebieg procesu konstrukcji proby badawczej, oraz zwrocono
uwage na proces weryfikacji danych marketingowych od strony formalnej i me-
rytorycznej, na podstawie ktérego dokonuje si¢ oceny jakosci gromadzonych
danych ze wzgledu na wystepujace w ich strukturze niescistosci i braki w odpo-
wiedziach. Omawiajac z kolei proces weryfikacji jakosci danych, wspomniano
jednoczes$nie o mozliwosciach wykorzystania graficznych metod w eksploracji
danych marketingowych. W dalszej kolejnosci zaprezentowano reguly sprawne;
wizualizacji danych. Wreszcie dwie przedostatnie kwestie poruszane przez auto-
ra w podpunkcie 1.4 odnosza si¢ do warunkow adekwatnego stosowania metod
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w statystycznej analizie danych marketingowych oraz warunkow prawidtlowego
przygotowania raportu badawczego i komunikowania wynikow z badan marke-
tingowych.

Ostatecznie w rozdziatach 2—4 zaprezentowano efekty wczesniejszych roz-
wazan teoretycznych (z rozdzialu 1), dzigki ktorym wypracowano modelo-
wo-konceptualne ujecie badanego problemu. Ponadto przedstawiono wilasng
propozycje rozwigzan metodologicznych w ramach prowadzonych badan em-
pirycznych i dalszych analiz wynikow, a tym samym przedstawiono sekwencje
koniecznych dziatan, ktorych autor zamierzat si¢ podja¢ w celu przeprowadzenia
dobrej jakosciowo diagnozy problematyki skutecznosci badan marketingowych
w firmach. W sposob szczegdlny scharakteryzowano: 1) faze wypracowania
koncepcyjnego modelu skuteczno$ci badan marketingowych oraz przyjecia de-
finicji normatywnej i1 operacyjnej skuteczno$ci w badaniach marketingowych;
2) faze¢ okreslenia celow 1 hipotez badawczych; 3) faze konstruowania operacyj-
nego modelu pomiaru skutecznosci badan marketingowych oraz wygenerowania
i selekcji w jego zakresie wlasciwych zestawow wskaznikowych zastosowanych
do pomiaru poszczegélnych wielowymiarowych konstruktow, tj. uwarunkowan
i efektow skuteczno$ci badan, w ramach analizy spojnosci; 4) faze zwigzang
z selekcja 1 przygotowaniem instrumentu pomiarowego oraz przeprowadzeniem
badan pilotazowych w celu zwigkszenia jakosci pomiaru; 5) fazg konstruowa-
nia prob badawczych, dzigki ktorym mozliwa byta analiza empiryczna; 6) faze
implementacji analizy czynnikowej w zwigzku z oceng wymiarowos$ci rozpatry-
wanych konstruktow teoretycznych (uwarunkowan i efektéw badan marketingo-
wych); 7) faze przeprowadzenia dyskusji nad odpowiednig formutg analityczng
badanego zjawiska oraz 8) faz¢ zwigzang z przygotowaniem finalnej oceny roz-
patrywanego problemu i weryfikacjg postawionych w pracy hipotez badawczych
na podstawie wynikow empirycznych z uwzglednieniem analiz deskryptywnych
oraz modeli rownan strukturalnych®. Wszystkie te etapy byty zbiezne z podsta-
wami naukowego procesu odkrywczego, na ktory sktadajg sie: 1) faza orienta-
cyjnego okreslenia problemu i sposobu jego ujecia; 2) faza polegajaca na dojsciu
do koncepcji potrzebnej do ujgcia danych empirycznych; 3) faza oparta na zgro-
madzeniu materiatow potrzebnych do opracowania problemu; 4) faza analizy
zebranych materialow, 5) faza odbycia §wiadomej i podswiadomej pracy nad
nasuwajgcymi si¢ roznymi ujgciami informacji; 6) faza syntetycznego ujecia in-
formacji oraz 7) faza wypracowania wnioskow w ramach badanego zagadnienia.

¢ W podejsciu deskryptywnym w metodologii badan naukowych badacz koncentruje uwage
na zmiennosci i réznorodnosci warunkoéw, w jakich zachodzi badane zjawisko.Podejscie to zakta-
da, Ze wyjasnianie funkcjonowania danego zjawiska powinno si¢ rozpoczyna¢ od wszechstron-
nego i precyzyjnie opisanego badania. Wystepuje tu tak zwana zasada glebi badania, ktéra mowi
o tym, ze im bardziej profesjonalny i wieloaspektowy jest opis danego zjawiska, tym wicksza
istnieje szansa na sformutowanie wlasciwej teorii lub wlasciwych wnioskow.
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Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze rozdzial 1 przedstawia kluczowe za-
foZenia teoretyczne dotyczace istoty, funkcji 1 procesow badan marketingowych
oraz zagadnienia nawigzujace w swej treSci do znaczenia skutecznosci badan
marketingowych w firmach. Ponadto zawiera on autorska refleksje nad okreslo-
nymi uwarunkowaniami skuteczno$ci badan marketingowych, ktora jest wyni-
kiem przemyslen dokonanych w trakcie pisania pracy w ujgciu teoretycznym.
Z kolei rozdziaty 2, 3 i 4 to wynik do$wiadczen autora zdobytych podczas reali-
zacji studiow empirycznych w ramach diagnozowanego problemu skutecznosci
badan marketingowych w firmach. W uwagach koncowych dokonano podsumo-
wania prowadzonych rozwazan i sformutowano najwazniejsze wnioski.

Do najwazniejszych rezultatow pracy nalezy zaliczy¢: skupienie uwagi na
stabo ustrukturalizowanej i opisanej w literaturze krajowej i zagranicznej pro-
blematyce skutecznosci badan marketingowych; zidentyfikowanie, klasyfikacje,
systematyzacj¢ uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych i efektow ba-
dawczych; wskazanie najwazniejszych determinant owej skutecznosci; zapropo-
nowanie i opracowanie modelu i metody pomiaru skuteczno$ci badan marke-
tingowych oraz diagnoze zwigzkow wystepujacych pomiedzy poszczegdlnymi
uwarunkowaniami i efektami skuteczno$ci badan marketingowych na gruncie sta-
tystycznych analiz opisowych i zastosowanych modeli rownan strukturalnych —
SEM.

W tym miejscu pragne skierowaé wyrazy szczerego podzigkowania Panom
Profesorom Lechostawowi Garbarskiemu, Stanistawowi Kaczmarczykowi, Ada-
mowi Saganowi i Jozefowi Dziechciarzowi za mozliwos$¢ wystapienia na forum
zebran katedralnych i wygloszenie w ich trakcie tez i zatozen badawczych sta-
wianych do modelu badan, a takze mozliwos¢ weryfikacji proponowanej kon-
cepcji metodologicznego ujecia badan empirycznych. Jednoczesnie bardzo dzie-
kuje Recenzentom, Pani Profesor Matgorzacie Roszkiewicz i Panu Profesorowi
Witoldowi Kowalowi, za konstruktywne uwagi kierowane pod adresem przygo-
towywanej rozprawy.



1. Istota, znaczenie i uwarunkowania skutecznosci
badan marketingowych w przedsi¢biorstwach

1.1. Istota i funkcje oraz procesowe ujecie badan
marketingowych

Majac na uwadze zagadnienie skutecznosci badan marketingowych w przedsig-
biorstwach, jako kryterium sprawnos$ci dziatania autor w tym miejscu rozpatruje
istotg, specyfike oraz procesowe ujecie badan marketingowych w $wietle ce-
16w im towarzyszacych. Dopiero w dalszej kolejnosci omawiane sa zagadnie-
nia nawigzujgce w swej tresci do znaczenia skutecznych badan marketingowych
w przedsigbiorstwach oraz organizacyjnych i metodologicznych uwarunkowan
skuteczno$ci badan marketingowych w $wietle zatozen teoretycznych.

Termin badania marketingowe jest bardzo réznie ujmowany w literaturze
przedmiotu, cho¢ w wigkszosci prac akademickich roznice, ktore si¢ pojawia-
ja w zakresie opisu istoty i funkcji badan marketingowych (biorac pod uwage
ostatnie kilkadziesigt minionych lat), sa na ogot ,.kosmetyczne™’. Jedna z naj-
czegsciej cytowanych na $wiecie definicji badan marketingowych jest definicja
Amerykanskiego Towarzystwa Marketingowego (ATM), ktéra pojawita si¢
2 stycznia 1987 r. w artykule pt. New Marketing Research Definition Approved.
Definicja ta jest pewnym wyrazem ewolucji procesu definiowania kategorii wy-
eksponowanych wczesniej przez roznych autorow [Reily 1929; Lehmann 1976;
Tull i Hawkins 1985]%. Wyjasnia ona m.in., ze: ,,badania marketingowe sa funk-
cja wigzaca konsumenta, klienta i opini¢ publiczng z menedzerem marketingu
poprzez informacj¢ wykorzystang do: identyfikowania i definiowania marketin-
gowych szans i zagrozen; tworzenia, doskonalenia i oceny dziatan marketingo-

7 Mozna wrecz sgdzié, ze rozne definicje badan marketingowych sg tak naprawde zbiezne, co
oznacza, ze daje si¢ je sprowadzi¢ do wspolnego mianownika.

8 W latach 60. XX w. w literaturze przedmiotu trwata dyskusja nad istota, a zwlaszcza nie-
ktorymi aspektami interpretacji badan marketingowych, m.in. w publikacjach Newmana [1962];
Kelleya [1965]; Briena i Stafforda [1968] czy Keane’a [1969]. Nastepstwem tych polemik byto
pojawienie si¢ nowych kategorii i zainteresowanie si¢ informacja marketingowa.
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wych; monitorowania wynikow marketingu i poprawy zrozumienia marketingu
jako procesu. Badania marketingowe pozwalajg wigc firmom wyodrebni¢ infor-
macj¢ niezbedng do zajecia si¢ powyzszymi sprawami w wyniku przyjecia od-
powiedniej metody gromadzenia i analizy danych oraz interpretacji uzyskanych
z badan informacji, w tym przyjecia sprawnej komunikacji wnioskéw z badan”.

W pierwszym cztonie definicji zwrocono uwage na kontekst rozwigzywania
problemoéw marketingowych w organizacjach i wskazano na funkcjonalne znacze-
nie badan w przedsigbiorstwie pod katem ich wigczenia w aktywny proces marke-
tingowego oddzialywania organizacji na otoczenie, z uwzglednieniem wszystkich
faz strategii marketingowych i elementow dzialan marketingowych, poprzez kto-
re firmy oferuja na rynku pozadane przez odbiorcéw dobra i ustugi. Tym samym
celem badan marketingowych ma by¢ wprowadzenie stanu rownowagi pomi¢dzy
przedsigbiorstwami a ich otoczeniem zewnetrznym. Badania maja wspolgra¢ na
korzys$¢ przedsigbiorstw i jednoczes$nie konsumentow, klientow oraz catego spo-
feczenstwa w otoczeniu zewnetrznym. Z tej zreszta przyczyny stajg si¢ posrednio
waznym elementem funkcjonowania nie tylko firm, ale rowniez catej gospodarki
rynkowej, zapewniajagc odpowiedni poziom rownowagi na rynku.

Drugi czton definicji nawiazuje do takich kwestii, jak: procedura badawcza, pro-
blematyka decyzyjnosci w firmach, implikacje oraz przetozenie decyzji na efekty
podjetych przez przedsigbiorstwa dziatan marketingowych. Podobne ujgcie defini-
cji przedstawit takze Kotler [1999a], ktéry badania marketingowe postrzegat jako
celowy proces oparty na systematycznym projektowaniu, zbieraniu, analizowaniu
1 prezentowaniu danych oraz wynikow badan zwigzanych w sposob zywotny ze
specyficzng sytuacja marketingowa podmiotu gospodarczego. W definicji autor
podkreslat wyraznie znaczenie systematycznosci w prowadzonych badaniach, na-
wigzujac jednoczesnie do synchronizacji nastepujacych po sobie etapdw procesu
badawczego i sprawowanych czynnosci w ramach wybranej przez dany podmiot
procedury metodologicznej, dzigki ktorym badania nabieraja wlasciwego sensu
z perspektywy osiaganych przez firme wynikow i efektoéw marketingowych’. W po-
dobnym zresztg tonie zdefiniowana zostata istota badan marketingowych w licz-
nych pracach zwartych i artykutach naukowych polskich autorow [Kramer 1994;
Duliniec 1994a; Kedzior i Karcz 1995; Mynarski 2000; Mazurek-L.opacinska 2002;
Kaczmarczyk 2003; Sagan 2004; Pilarczyk, Leszczynski i Kaniewska-Seba 2006]".

° Systematyczno$¢ badanego otoczenia ma znaczenie dla decydentdéw, poniewaz pozwala na
szybsze, niz to czyni konkurencja, ustosunkowywanie si¢ do zmian tego otoczenia, np. w zakresie
preferencji i zachowan nabywczych konsumentéw. Brak systematyczno$ci w badaniach marketin-
gowych i tym samym brak mozliwosci okreslenia si¢ wzgledem zmian zachodzacych w otoczeniu,
zdaniem Bonomy [1981], powoduje u menedzerow efekt marketingowej inercji, a $cislej rzecz
ymujac — inercji decyzyjne;.

10°W kontek$cie procesow badawczo-informacyjnych w firmie istniejg jeszcze inne koncep-
cje definiowania badan marketingowych, jak marketing intelligence [Maltz 1 Kohli 1996; Tarka
2011c] czy systemy informacji marketingowej [Kowal 2000; Rutkowski 2004].
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Obie wersje definicji — zaprezentowane przez Amerykanskie Towarzystwo
Marketingowe [American Marketing Association 1987] i Kotlera [1999a] — od-
zwierciedlajg w gruncie rzeczy dwie rownolegle zachodzace na siebie plaszczyzny
dziatan, ktorych przedsigbiorstwo nie moze w ramach wtlasnej dziatalnos$ci rynko-
wej zlekcewazy¢, a ktore z zasady powinno przynajmniej rozpatrzy¢, aby mozna
byto w ogdle mowic o istocie jakichkolwiek badan marketingowych. W wymia-
rze procesu badawczego firma realizuje czynnosci metodologiczne, zmierzajac
do prawidlowego okreslenia i sformutowania problemu badawczego, konstrukcji
narzedzi pomiaru, doboru proby, analizy i interpretacji wynikow. Proces ten jest
na tyle skuteczny i sam w sobie obiektywny, na ile przedsi¢gbiorstwo jest w stanie
(tzn. jest zdolne) postugiwac si¢ sprawnie wiedzg z zakresu metodologii badan
marketingowych. Z kolei w odniesieniu do plaszczyzny procesu decyzyjnego
i realizacji dziatan marketingowych przedsigbiorstwo bazuje na informacjach juz
niejako ,,zastanych”, otrzymanych po zakonczeniu badan. Sprawnos$¢ poszcze-
golnych dziatan marketingowych zalezy wigc posrednio od wczesniejszych faz
wystepujacych w sferze metodologii badan marketingowych. Dlatego tez w tym
miejscu nalezy wyraznie rozr6zni¢ swoisto$¢ badan marketingowych w ujeciu
metodologicznym od ich dalszego kontekstu odniesienia, w ramach ktorego
wyniki badan ,,pozycjonuje” si¢ w procesach decyzyjnych i przestrzeni dziatan
marketingowych zachodzacych w organizacji lub poza nig, w jej otoczeniu ze-
wnetrznym. Obie ptaszezyzny (zawarte w tresci definicji badan marketingowych)
wprawdzie na siebie zachodza, jednakze rdzen istoty badan marketingowych tkwi
w sprawnos$ci metodologicznej. Mozna by zatem stwierdzi¢, ze istota badan mar-
ketingowych zawiera si¢ w zestawie okre$lonych procedur badawczych kontrolo-
wanych $wiadomie przez firmy z uwzglednieniem r6znych metod i narzedzi ba-
dawczych, za posrednictwem ktorych przedsigbiorstwa sg w stanie wygenerowac
uzyteczne informacje, a takze dostrzec nowe mozliwosci/okazje do dziatania na
rynku. Dzigki badaniom marketingowym firmy sg roéwniez w stanie rozwigzywac
problemy marketingowe i tym samym zwigksza¢ poziom traftno$ci w sferze po-
dejmowanych decyzji. Informacje pozyskiwane z badan nie tylko maja poszerzaé¢
zasOb wiedzy przedsigbiorstw o zjawiskach rynkowych, ale tez stanowi¢ swego
rodzaju warto$¢ dodang w aktywnym procesie wspomagania decyzji marketingo-
wych poszczegolnych uzytkownikow informacji [Sagan 2004]. Rola badan mar-
ketingowych jest wigc posrednio ograniczanie wyrazu subiektywnych przestanek,
ktorymi kierujg si¢ uzytkownicy informacji w ramach podejmowanych decyzji
opartych na intuicji, rutynie lub emocjach, i zapewnianie obiektywnych kryteriow
na podstawie bezstronnych i1 wiarygodnych rezultatow badan, przeprowadzonych
wedlug whasciwych i poprawnych zasad metodologicznych''.

"W ramach podejmowanych decyzji marketingowych mozna tez wskaza¢ na element zmniej-

szajacego si¢ ryzyka, opierajac si¢ na teorii marketingu, w ktorej zaktada sig, ze naturalnym oto-
czeniem firmy jest jej konkurencyjne otoczenie rynkowe. Otoczenie to za$ cechuje pewien poziom
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W sumie mozna stwierdzi¢, ze badania marketingowe nie tylko ukazuja fir-
mom dany obraz rynku, ale przede wszystkim pomagaja zrozumie¢ wtasne po-
tozenie w konteks$cie otoczenia zewngtrznego, na ktore zamierzaja oddziatywac.
Badania marketingowe, utatwiajac uzytkownikom podjecie trafnych decyzji,
umozliwiajg posrednio zaplanowanie wtasciwych dziatan marketingowych w fir-
mach. Nigdy jednak nie ponosza za nie pelnej odpowiedzialnosci, zwlaszcza
w sytuacji, gdy badania dostarczajg informacji na wysokim poziomie uzyteczno-
$ci. Badania marketingowe maja na celu przede wszystkim wspomaga¢ przed-
sigbiorstwa w zrozumieniu wiasnych wewnetrznych mechanizméw i procesow
dziatan marketingowych projektowanych wzgledem odpowiednich procesow
zachodzacych w otoczeniu zewnetrznym. Sprzyjaja w uzupeianiu i wzboga-
caniu firmowych zasobow wiedzy marketingowej. Ostatecznie przyczyniajg si¢
tez do redukcji nadmiernego ryzyka i podjecia trafnych decyzji oraz neutralizuja
watpliwosci uzytkownikow w przedsigbiorstwach, umozliwiajagc im sprawniej-
sze dotarcie do okreslonych rynkow i wystepujacych na nich grup nabywcow.
Innymi stowy, badania marketingowe posrednio staja si¢ ogniwem wzorcowej
komunikacji firmy z otoczeniem'?. To ujg¢cie badan marketingowych jest zbiezne
z charakterystyka, jaka przedstawil w swoich pracach Mynarski [1995, 1997,
2000, 2001], twierdzac, ze na specyfike badan marketingowych oddziatuje gtow-
nie negentropijny charakter marketingu w ramach przyjetej przez firme orienta-
cji marketingowej na zewnatrz, poprzez ktora dazy ona do przystosowywania
rynku w zakresie wlasnych celow dziatania.

Poniewaz w pracy diagnoza skutecznosci badan marketingowych ogniskuje
si¢ na podejsciu procesowym'®, w tym miejscu nalezy si¢ blizej przyjrze¢ same-

ztozonoS$ci, zmiennos$ci i niepewnosci. A badania marketingowe maja (w wyniku dostarczanych
informacji) umozliwi¢ i ulatwi¢ przedsigbiorstwu skuteczne dziatanie w tym otoczeniu zarowno
poprzez wskazywanie szans, jak i zmniejszanie ryzyka w kwestii podejmowanych decyzji i dziatan
marketingowych. W tym tez obszarze mozemy jednoczes$nie wskazaé na systemowe opracowanie
definicji badan marketingowych, akcentujace specyficzne wykorzystywane w przedsigbiorstwie
metody badan wedlug zdefiniowanych obszarow badawczych (np. badania postepowania konsu-
menta, produktu, ceny, dystrybucji czy promocji.

2.0 funkcjach: informacyjno-opisowej, diagnostyczno-wyjasniajacej, redukcji niepewnosci
i wspomagania procesu decyzyjnego, w tym takze funkcji innowacyjnej, wypowiadali si¢ r6zni
autorzy, m.in: Duliniec [1994a]; Walesiak [1995]; Kent [1999] i Pfaff [2010]. Zdaniem autora naj-
wazniejsza jest jednak funkcja redukcji niepewnosci i wspomagania procesu decyzyjnego, ponie-
waz nie tylko wptywa ona na sfere sprawnosci metodologicznej firm w badaniach, ale tez dotyczy
szeroko pojetej funkcji doradczej, jaka badania marketingowe (a $cislej rzecz ujmujac, badacze)
powinny sprawowac¢ w konteks$cie podejmowanych przez menedzeréw decyzji. Badacze musieli-
by jednak zrozumie¢ tok myslenia uzytkownikow informacji oraz metody planowania i realizacji
dziatan rynkowych w otoczeniu zewnetrznym danej branzy [Hu 1986; Hu i Toh 1995; Schmalen-
see i Lesh 1999].

3'W teorii organizacji i zarzadzania stowo proces dotyczy zdarzen lub czynno$ci wystepu-
jacych jedna po drugiej. W ujeciu szerszym poprzez proces zarzadzania nalezy rozumie¢ ciag,
fancuch, pasmo zmian zachodzacych w bezposrednio nastgpujacych po sobie lub zachodzacych na
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mu procesowi, ktory polega na podejmowaniu w firmie wielu réoznych wzajem-
nie powigzanych zadan i czynno$ci badawczych, a takze decyzji kierowniczych,
ktére zmierzaja do zapewnienia takiego funkcjonowania organizacji na gruncie
informacji, aby ta mogla w sposob maksymalnie sprawny osigga¢ wlasne cele
[Del Vecchio 1991]. W tym kontekscie autor rozréznia dwa podejscia proceso-
wego ujecia badan marketingowych: ujecie wezsze i szersze. Przyjecie wezsze-
go zakresu pozwala rozpatrzy¢ proces badan marketingowych jedynie z perspek-
tywy metodologii badawczej. Wezszy proces dotyczy realizacji réznigcych sie
pod wzgledem celowosci 1 aplikacji, ale wzajemnie powigzanych zadan, ktore
wchodza ze soba w interakcje w procedurze badawczej w odniesieniu do faz:
definiowania problemu i celu badawczego, wypracowania planu badan, groma-
dzenia danych oraz analizy i zestawienia wynikow badan w koncowym raporcie
badawczym [Pfaff 2010]. W ujeciu za$ szerszym nie tylko akcent pada na aspekt
metodologiczny badan i rozwigzywane poprzez nie problemy badawcze, ale za-
ktada si¢ rowniez dodatkowy efekt w postaci problemow decyzyjnych i dziatan
marketingowych. Zatem na podstawie tresci naptywajacych do firmy z otoczenia
zewngtrznego poprzez proces badan marketingowych firma, przetwarzajac je na
informacje, rozwigzuje problem decyzyjny w kontekscie dalszych rozstrzygnie¢
wynikowych dziatan marketingowych. W ramach tych rozstrzygnig¢ informacje
sa elementem wspomagajacym proces podejmowania decyzji marketingowych
z uwzglednieniem alternatywnych wariantow wyboru. Wybory te wplywaja na
konkretne rozwigzania z perspektywy otrzymywanych przez firme¢ korzysci ma-
terialnych lub niematerialnych. Szersze ujecie procesu badan marketingowych
zatem nie tylko wymaga zrozumienia i akceptacji nastepujacych po sobie eta-
poéw w ramach ztozonej procedury badawczej, ale rowniez obejmuje sfer¢ czyn-
nosci, ktore sg posrednio zwigzane z formulowaniem uzytecznych informacji
w celu lepszej oceny poszczegdlnych wariantow wyborow decyzyjnych', przed
ktorymi stoi dana firma. Szerszy kontekst sprawia jednak, ze poszerza si¢ znacz-

siebie chwilach intencjonalnie wyroznionych pod pewnym wzgledem jako pewna cato$é. Mozna
tez przyja¢ rozne wzgledy (aspekty, kryteria), wedlug ktorych wyrézniane sa ciagi zmian jako
procesy. Wedhug Krzyzanowskiego [1985] bywaja nimi: charakter oddziatywan, ktorych skutkiem
sg zmiany wiasnosci przedmiotow, rodzaje tych przedmiotow, charakter zwigzkow przyczynowo-
-skutkowych, na mocy ktorych zachodza oddziatywania, rodzaj wtasnosci, tj. jakosci materialnych
ulegajacych zmianom, powtarzalno$¢ zmian, ich czgstotliwo$é, regularnosc itp.

4 Dokonanie wlasciwego wyboru sposrod wielu mozliwych wariantéw decyzyjnych wymaga
posiadania wiedzy o kontekscie tego wyboru, czyli o wszystkich mozliwych okolicznosciach (na
ktore decydent ma wptyw, ale ktore musi wpierw uwzglednic). Sprawe komplikuje stopien ztozo-
nosci decyzji w zaleznosci od poziomu celow: strategicznych lub taktycznych, a takze celow przy-
jetych wzgledem programéw marketingowych [Huber i Daft 1987]. W tym wlasnie intelektualnym
wyzwaniu i w procesie podejmowania decyzji niebagatelng rol¢ odgrywaja badania marketingowe,
ktore z postawy pasywnej majg przej$¢ do postawy aktywnej, dostarczajac informacji, z ktorych to
wylania si¢ wymiana informacji pomigdzy decydentami w firmie, ulatwiajacych im lepsze wspot-
dziatanie oraz uzgadnianie wlasnych przekonan, opinii czy stanowisk [Jaciow 2003].
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nie zakres odpowiedzialnosci prac badawczych. Innymi stowy, wezsze i szersze
ujecie procesu badan daje r6zng podstawe celowosci aplikacji badan marketin-
gowych.

Proces oparty wytacznie na plaszczyznie metodologicznej badan (rysunek 1),
ktorego celem jest identyfikacja probleméw badawczych bez wyraznego kon-
tekstu referencyjnego badan, np. w odniesieniu do decyzji marketingowych,
moglby sie przetozy¢ na bledne zrozumienie zatozen i podstaw badan marke-
tingowych prowadzonych w firmie. Z kolei proces oparty na ptaszczyznie kom-
plementarnych relacji zachodzacych pomiedzy metodologia badan i decyzjami
marketingowymi (zob. prawa czg¢$¢ rysunku 1) w ramach identyfikacji i roz-
wigzywania probleméw badawczych pod katem docelowo rozstrzyganych w fir-
mie decyzji marketingowych (na podstawie dostarczonych informacji z badan
marketingowych) okazuje si¢ dla niej bardziej produktywny. Podejscie pierwsze
cechuje przede wszystkim pasywny charakter dziatan, poniewaz wraz z dostar-
czeniem wynikow uzytkownikom informacji konczy si¢ teoretycznie rola badan
marketingowych. Na og6t sytuacje takie pojawiajg si¢ w tych firmach, w ktérych
badacze i uzytkownicy nie wspotpracujg ze sobg na wystarczajagcym poziomie
w ramach organizacji poszczegdlnych etapow projektu badawczego. Wowczas
badaniom marketingowym nie mozna tez przypisa¢ szczego6lnego wyrazu i kon-
tekstu odniesienia w rozwigzywaniu probleméw decyzyjnych. Z kolei drugie
podejscie zaktada, ze badania marketingowe — oprocz tego, ze majg dostarczac
uzytkownikom informacji — powinny réwniez aktywnie wspomagac procesy de-
cyzyjne, przektadajace si¢ na pozadane efekty w postaci zwigkszonego poziomu
sprawnosci i ekonomicznosci dziatan firmy [Thomas, Clark i Gioia 1993; Slater

Procesowe ujecie badan

marketingowych
Proces badawczy Proces badawczo-decyzyjny

Bierny charakter
identyfikacji problemow
badawczych

Aktywna identyfikacja
i rozwiazywanie
problemdéw badawczych

Podejmowanie decyzji
marketingowych

Rysunek 1. Podejscie firmy do realizacji badan marketingowych

Zr6dto: opracowano na podstawie: Malhotra 2009.
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i Narver 1997]. Tylko wtedy firma bedzie mogta skutecznie oddziatywac na ry-
nek w ramach prawidlowego wyboru i projektowania poszczegolnych progra-
mow dziatan marketingowych.

Kierujac si¢ powyzszymi zatozeniami obydwu procesow, mozna wrecz uznac,
ze pierwszy wariant jest uwarunkowany strategig projektowa, wariant drugi zas
wynika z przyjetej w firmie strategii programowej, przy czym proces obowigzu-
jacy w strategii projektowej zajmuje si¢ (jak wspomniano) gtownie metodologia
w sferze przeprowadzenia studium badawczego, podczas gdy proces strategii
programowej dotyczy kwestii wyboru typow studiow i typow badan, jakie firma
powinna prowadzi¢, oraz celow, ktorym owe studia majg stuzy¢. W strategii pro-
gramowej, biorgc pod uwage celowo$¢ planowanych dziatan marketingowych,
prowadzenie badan wptywa zawsze na poszczegolne warianty decyzyjne osoby,
ktora stoi przed danym dylematem'®. Co wigcej, poniewaz w strategii tego typu
istniejg rézne potrzeby informacyjne w zaleznosci od réznych probleméw de-
cyzyjnych zglaszanych przez decydentow w firmie i poniewaz kazdy problem
badawczy jest pod pewnymi wzglgdami niepowtarzalny oraz wymaga wlasnego
szczegblnego akcentu i podejscia, kazda procedura badawcza takze jest zindy-
widualizowana. Nie ma dwoch identycznych projektow badawczych, nawet je-
$li dany typ badania jest prowadzony przez t¢ samg osob¢ 1 w odpowiedzi na
zblizong potrzebg decydenta. Pewna jednak jednolitos¢ i arbitralnie przyjety'®
wzorzec postgpowania badawczego pojawia si¢ zawsze, co mozna chociazby
przesledzi¢ na rysunku 2, na ktérym poszczegodlne metody i wykonywane czyn-
no$ci badawcze na odpowiednich etapach badania sg realizowane sekwencyjnie.
Sekwencja ta przebiega tylko w jednym kierunku, bez wzgledu na to, czy bada-
nia marketingowe przyjmuja charakter eksploracyjny, deskrypcyjny (opisowy),
przyczynowo-skutkowy, reprezentatywny lub niereprezentatywny, staly, okreso-
wy czy sporadyczny.

Zatozenie sekwencji w badaniach marketingowych nie jest jednak jedynym
zatozeniem, albowiem proces ten przyjmuje rowniez charakter cyklu zamknig-

15 Na przyktad, czy warto ocenia¢ rozne cechy konsumentow po to, aby dostarczy¢ im lep-
sze produkty lub ustugi? W tym konkretnym pytaniu (jak wida¢) odpowiedz pozytywna bedzie
warunkowa¢ dalsza strategi¢ projektowania, w zakresie ktorej nalezaloby okresli¢ najbardziej
skuteczny sposob postgpowania badawczego, ktory firma musiataby przyja¢ wzgledem danego
zadania badawczego. Zatem, czy powinna wykorzysta¢ dane zebrane z kwestionariuszy w ramach
przeprowadzonych wywiadow na miejscu poprzez bezposrednie rozmowy z konsumentami, czy
jednak powinny to by¢ kwestionariusze ankiet wypetniane samodzielnie przez konsumentow w ich
miejscu zamieszkania?

16" Arbitralny, tzn. taki, ktory podlega mniejszym lub wigkszym modyfikacjom w zalezno$ci od
sytuacji badawczej w danym momencie, w ktorej badacz moze sam ocenia¢ przydatnos¢ poszcze-
gblnych etapéw w ramach zamknigtego cyklu opartego na sekwencji wykonywanych czynnosci
w badaniach marketingowych. Niektore etapy moga na siebie zachodzi¢, by¢ potaczone lub catko-
wicie wyeliminowane z cyklu badan.
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Legenda: — zamkniety cykl badawczy,
— sekwencja metod i technik badawczych wykonywanych kolejno po sobie w procesie badawczym,
< interakcja migdzy metodami i technikami badawczymi na poziomie danego etapu w procesie ba-
dawczym.

Rysunek 2. Proces badawczy a etapy badan marketingowych

tego, w ktorym okres§lony decydent to swoistego rodzaju ten sam punkt wyjscia
i zakonczenia badan. Jak wiadomo, decydent moze by¢ jednoczesnie pomysto-
dawca i projektantem badan, a takze odbiorcg informacji. W tej sytuacji, jak
wyjasnia Kaczmarczyk [2003], ,,badanie konczy si¢ dostarczeniem i zaprezen-
towaniem decydentowi wynikoéw, przez co nastgpuje powigzanie procesu podej-
mowania decyzji z procesem badania. Jezeli to powigzanie zle funkcjonuje, to
badanie bgdzie prawdopodobnie nieudane, a pieniadze na nie wydane — straco-
ne”. Ponadto trzeba zatozy¢, ze proces badan marketingowych bedzie si¢ odzna-
cza¢ swoistego rodzaju interakcja 1 sprzezeniami zwrotnymi. W ramach interak-
cji dochodzi do selekcji i wzajemnego oddzialywania na siebie poszczegolnych
metod i technik badawczych, ale w obrebie tego samego etapu procesu badaw-
czego. Z kolei w ramach sprzezen zwrotnych firma, projektujac badania marke-
tingowe, dokonuje niejako regresu w procesie badawczym i rozpatruje ponownie
rozne elementy tego samego procesu w miarg postepu prac badawczych, tak aby
mozna je byto ewentualnie na odpowiednim poziomie w por¢ skorygowaé. War-
to tez zaznaczy¢, ze proces badan marketingowych wprawdzie rozpoczyna si¢
od etapu formutowania problemu, jednakze w kolejnych fazach pojawiajg si¢
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nieprzewidziane przez badaczy okoliczno$ci, ktorych niedostrzeganie skutkuje
coraz wigkszymi i nieodwracalnymi bledami badawczymi. W tej sytuacji mozna
wysnu¢ wniosek, ze w procesie badan zachodza dwa réznego rodzaju sprze¢zenia
zwrotne: dodatnie 1 ujemne (rysunek 2), przy czym tym pierwszym podlegaja
glownie etapy wchodzace w zakres przygotowania badan, obejmujace czynnosci
badawcze zwigzane z: projektowaniem badan, doborem proby i konstrukcja in-
strumentu pomiarowego. Z kolei sprz¢zeniom zwrotnym ujemnym podlegaja juz
na og6l czynnosci badawcze zwigzane z faza realizacji projektu badania, czyli:
gromadzeniem danych, redukcja i wstgpna prezentacja, analiza danych i oceng
wynikow. Osobom prowadzacym badania marketingowe trudno jest niekiedy te
prawidlowo$¢ zrozumie¢. Faktem jednak jest, ze sprz¢zenia zwrotne dodatnie
obejmuja tylko te etapy badan, w zakresie ktorych wprowadzane przez badacza
zmiany nie generujg zbyt duzego stopnia szkodliwosci i zarazem straty finanso-
wej dla firmy 1 catego procesu badawczego. Natomiast sprze¢zenia zwrotne ujem-
ne sa w duzym stopniu odpowiedzialne za straty, poniewaz nie mozna w nich juz
w zasadzie nic zmieni¢ od momentu podjgcia czynnosci badawczych.

1.2. Znaczenie skutecznych badan marketingowych
w zarzadzaniu marketingowym firma

W latach 1956-1960 w Stanach Zjednoczonych na tamach czasopisma Harvard
Business Review poswigconego tematyce biznesu po raz pierwszy pojawit sie
cykl publikacji na temat korzysci ptynacych dla firm z tytutu realizacji badan
marketingowych [zob. prace: Bogart 1956; Politz 1957; Adler 1960]"7. W tej
czesci pracy przyjrzymy si¢ zatem blizej czynnikom, ktore lezg u podstaw za-
interesowan firm skutecznymi badaniami marketingowymi z perspektywy ko-
rzyS$ci plynacych dla koncepcji zarzadzania marketingowego, w zakresie ktorej
przyjmuje si¢ zasadniczo proces obejmujacy: planowanie i realizacj¢ pomystow,
ksztattowanie cen, promocje i dystrybucje towaréw, ustug i idei, majace dopro-
wadzi¢ do wymiany, spetniajacej oczekiwania docelowych grup klientéw i orga-
nizacji. Ujeciu temu brakuje jednak dynamicznego opisu dzialan w kontekscie
strategii marketingowych, o czym wspominaja Krupski [2002], Niestroj [1999],
a takze Pilarczyk i Mruk [2002], wskazujac na elementy wspdlne zarzadzania
marketingowego i zarzadzania strategicznego'®. W tym wypadku efekty zarza-
dzania marketingowego dostrzega si¢ juz na szczeblu domeny, na ktérym wy-
tyczane cele organizacji odzwierciedlaja cele marketingowe 1 dotycza nie tylko
poziomu departamentu, ale takze poszczegolnych dywizji i jednostek w ramach

17 Historyczne ujecie rozwoju badan marketingowych przedstawiono w pracy Tarki [2012a].
'8 Szerzej na ten temat wypowiadaja si¢ Frackiewicz i Rudawska [2004].
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domeny (czyli pozioméw osadzonych wyzej w strukturze organizacyjnej niz de-
partment znajdujacy si¢ na poziomie taktycznym). Przykladem marketingu stra-
tegicznego na poziomie domeny jest ogélne pozycjonowanie produktu (marki)
w branzy, czyli to, co Porter [1985] nazywa ogdlnymi strategiami w skali sek-
torow: przywodztwa kosztowego, dyferencjacji i niszy rynkowej. Mimo ze w li-
teraturze formalizacje zarzadzania na szczeblu domeny okresla si¢ najczesciej
jako business strategy, jest to de facto strategia marketingowa odzwierciedlajaca
marketingowa koncepcje w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem jako wyraz zmiany
roli marketingu w organizacji ewoluujacej od marketingu biernego (opartego
na orientacji produktowej), poprzez marketing organizacyjny o orientacji sprze-
dazowej do tzw. marketingu aktywnego postrzeganego obecnie jako marketing
strategiczny [Lambin 2001; Piercy 2008].

Jakie sg zatem korzyS$ci generowane poprzez skuteczne badania marketingo-
we dla zarzadzania marketingowego? Ot6z odpowiadajac na to pytanie, nalezy
stwierdzi¢, ze wynikajg one z ponadprzecigtnej (w stosunku do konkurentow)
zdolnosci firm do prawidlowego ujecia wynikow badan w kontekscie wszystkich
planowanych dzialan rynkowych w gospodarkach opartych na wiedzy i inno-
wacjach, ktore posrednio, jak twierdzi Mazurek-topacinska [2002], nabierajg
szczegolnego znaczenia pod wptywem: 1) szybkosci zmian technologicznych,
ekonomicznych, politycznych i prawnych otoczenia skutkujacych tym, ze przed-
sigbiorstwa maja coraz mniej czasu na dzialania adaptacyjne'®; 2) nieprzewidy-
walnosci popytu, ktéorego rozwdj zalezy od czynnikow pozostajacych poza in-
tuicyjng kontrolg przedsigbiorstw; 3) ztoZonosci zachowan konsumentow, ktore
uwidaczniajg si¢ najbardziej w krajach bogatszych; 4) rozszerzenia zasiegu tery-
torialnego rynku poszczegolnych dobr w zwiazku z procesem nasycania si¢ ryn-
koéw regionalnych, lokalnych, ogdlnokrajowych oferowanymi przez nie dobrami,
a takze w zwiagzku z potrzeba ekspansji przestrzennej przedsigbiorstw; 5) ro-
sngcego ryzyka w lansowaniu” nowych produktow i decyzjach marketingowych
oraz 6) coraz bardziej sztucznego wzrostu liczby marek wyrdznionych za pomoca
cech wtornych?.

Powyzsze uwarunkowania mozna by tez zawezi¢ do dwoch najbardziej uogol-
nionych spostrzezen, jakie poczynili w tym kontekscie McKenna [1991] 1 Kotler
[2004], majac na uwadze: 1) wysoka dynamike zmian w otoczeniu konkuren-
cyjnym firm oraz 2) klasyczny styl zarzadzania organizacjami, ktory uprzednio
bazowal na ,.sile sprzedazowej”, a ktory wspolczesnie jest w wigkszosci zasta-
nych przez firmy sytuacji rynkowych bezuzyteczny, oczywiscie, biorac pod uwa-
ge ztozone warunki otoczenia rynkowego. Jesliby wiec przyjac, ze wspolczesny
rynek ulegt znaczacym przeobrazeniom i stat si¢ przestrzenia w niczym nieogra-

19 Srodkiem strategicznym staje si¢ zdolnoé¢ antycypowania zmian w otoczeniu.
20 Badania marketingowe pozwalajg odkrywa¢ nowe strategie pozycjonowania, aby firma mo-
gla ukierunkowaé np. odpowiednie strategie komunikacji reklamowe;j.
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niczong, ktora ksztattowana jest dynamicznie przez wiele czynnikow [Kramer
2000], to mozna by tez doj$¢ do wniosku, ze firmom potrzebny jest taki rodzaj
badan i zakres uzytecznych informacji, ktére beda w stanie powickszac ich za-
sob wiedzy proporcjonalnie do zachodzacych na tym rynku zmian. Przedsiebior-
stwom, ktorym nie zalezy na skutecznych badaniach marketingowych, trudno
bedzie wychwyci¢ wlasciwy moment, w ktérym rynek zacznie si¢ rozwijac, lub
odwrotnie, kiedy si¢ skurczy i nastapi na nim recesja. Przedsigbiorstwo, podob-
nie jak caly rynek i odbiorcy, podlega ciaglej ewolucji, co oznacza, ze proces
dostosowywania si¢ firmy do zmian i tworzenia odpowiedniego zaplecza infor-
macyjnego w ramach skutecznych badan, w tym przyjecia odpowiedniego wa-
riantu zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem, staje si¢ wyzszg racja
stanu [Jeuck 1986; Wozniak 2000; Piercy 2008].

Poza tym znaczenie skutecznych badan marketingowych dla zarzadzania
marketingowego jest tym wieksze, w im blizszych relacjach pozostaje firma
z otoczeniem rynkowym i im wyrazniejsza staje si¢ potrzeba orientacji firmy
na zewnatrz, np. na finalnych odbiorcach (tabela 1) [Knecht 2004]. Paradoksal-
nie jednak znaczenie badan marketingowych bedzie wzrasta¢ szybciej w tych
organizacjach, ktore beda ogniskowa¢ si¢ na ponadprzeci¢tnym rozwoju w ra-
mach przyjetego modelu biznesu. W konsekwencji odpowiednio przyjetego sty-
lu zarzadzania firmg i zarzadzania informacjami z badan firmy nie tylko beda

Tabela 1. Efekty przyjetej przez firmy orientacji zewnetrznej i orientacji wewnetrznej

Kryteria oceny

Firmy oparte na orientacji
zewnetrznej

Firmy oparte na orientacji
wewnetrznej

Znaczenie

i zakres wyko-
rzystania badan
marketingowych

znaczenie ogromne i szeroki zakres
wykorzystania badan marketingo-
wych do réznych celow

znaczenie znikome lub Zadne (czg-
sto prowizoryczne); waski zakres
wykorzystania badan marketingo-
wych

Koncentracja

rynek / otoczenie zewngtrzne

i zasoby niematerialne (informacje,
wiedza, know-how) przed zasobami
materialnymi; orientacja glownie
prospektywna, prorynkowa i pro-
konsumencka

zasoby materialne i koncentracja na
otoczeniu wewnetrznym; orientacja
glownie na czynnikach produkcyj-
nych, kapitale firm itp.

Punkt wyj$cia
w podejmowa-
nych dzialaniach

struktura rynku / otoczenia ze-
wnetrznego

silne strony przedsigbiorstwa
i struktura branzy

Orientacja osiagnigcie przewagi konkurencyj- | rozwdj zasobow strategicznych
strategiczna nej na rynku w firmie

Taktyczne pozyskiwanie niezbgdnych zasoboéw | zdobywanie i umacnianie pozycji,
posunigcia informacyjnych i wiedzy know-how | ewentualnie pozyskiwanie zasobow

/ informacji do dziatan

informacyjnych w celu dalszego
umocnienia pozycji
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mogly wyprzedza¢ w strategicznych dziataniach posunigcia konkurencji, ale
beda rowniez w stanie sprostac presji, ktora narzuca otoczenie zewnetrzne. Beda
tez mogty dopasowa¢ wtasne dziatania marketingowe do specyficznych wyma-
gan rynku poprzez wyrazenie odpowiedniej gotowosci do stuchania odbiorcow
na podstawie pozyskiwanych od nich informacji i ofert dostosowywanych do
wymagan poszczegolnych segmentéw rynku [Geffroy 1996]. Innymi stowy, sku-
teczne badania marketingowe sg wazne, ale przede wszystkim dla firm, ktore
daza do zachowania blizszych, niz czynig to konkurenci, relacji z otoczeniem
zewnetrznym — rynkiem i jego odbiorcami. Ta prawidtowos¢ odnosi si¢ zreszta
takze do tych firm, ktore znajdujg si¢ w poczatkowej fazie podejmowania nie-
$miatych prob nawigzywania kontaktu i podtrzymywania dlugotrwatych relacji
z otoczeniem zewnetrznym. Nie ulega tez watpliwosci, ze we wspotczesnych
realiach rynkowych wdrazanie strategii marketingowych, bez glebszego wnik-
nigcia w rynek na bazie informacji, bytoby nieroztropne?'. Dowodzi tego zreszta
teoria marketingowa, ktéra w swej istocie nie tylko odwotuje sie do prostej trans-
akcji wymiennych $rodkow materialnych miedzy sprzedajagcym a kupujacym,
ale rowniez wskazuje na szerszy kontekst przeptywow informacyjnych migdzy
strong podazowa a strong popytowa. Tym bardziej wigc nalezy sadzi¢, ze bez
informacji strategiczne dziatania marketingowe na rynku bytyby utrudnione lub
w znaczny sposob chybione. Przypomnijmy, ze firmy operujace w specyficznych
warunkach w danej branzy i znajdujace si¢ w fazie negentropii oraz kompensa-
cji zyskow, dazac do przewagi konkurencyjnej, sa zmuszone do rozwoju badan
marketingowych w tempie szybszym, niz czynig to konkurenci. Warto zatem
rozwazy¢ te aspekty konkurencyjnosci, ktore powoduja przyspieszenie owego
tempa, a w sposob szczegodlny te, ktore odnoszg si¢ do struktury rynku (strony
podazowej — konkurentow, jak i strony popytowej — indywidualnych konsumen-
tow) oraz specyfiki poszczegolnych branz.

Oczywiscie, w tym miejscu nie bedziemy glosi¢ trywialnych twierdzen
swiadczacych o tym, ze wysoki poziom konkurencyjnosci — w przeciwienstwie
do oligopolu, a tym bardziej rynkow monopolistycznych — wymusza na firmach
walke o nabywcow, konsumentow poprzez generowanie lepszych — korzystniej-
szych dla nich ofert produktowych. Patrzac jednak od strony utylitarnych i emo-
cjonalnych korzysci, jakie otrzymuja finalni nabywcy z poszczegodlnych ofert,
mozna stwierdzi¢, ze oferty te staja si¢ dla nich tylko wtedy atrakcyjne, gdy
zawieraja wyzszy niz u konkurentdéw poziom subiektywnie odczuwanej warto-
$ci. Oznacza to, ze stwarzanie wartosci w produktach dla konsumentoéw zalezy
od posiadanych przez firm¢ uzytecznych informacji, opisujacych w wiarygodny

2l Brak realizacji badan marketingowych sprawia, ze firmy nie maja zadnych szans na mini-
malizacje bledu w podejmowaniu decyzji oraz na zmniejszenie stopnia niepewnos$ci towarzyszacej
w ramach prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Oceny oparte na wyczuciu i intuicji, niestety,
czesto zawodza [McCarthy i Perreault 1993].
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sposob rzeczywiste badz przyszte: postawy i zachowania, preferencje czy potrze-
by wyrazane wzglgdem warto$ci produktowych. Stopien akceptacji przez firme
informacji staje si¢ posrednio swoistego rodzaju przedtuzeniem wartosci wyra-
zanej w produktach dostarczanych odbiorcom. W tym wtasnie kontekscie firmy
nie mogg ignorowac szans na realizacje¢ ,,dobrych” badan marketingowych, gdyz
ich przewaga rynkowa zalezy od ponadprzeci¢tnych, w sensie jakoSciowym, za-
sobow informacyjnych, te za$ zaleza od wysokiego poziomu skutecznosci sa-
mych badan. Warto tez doda¢, ze przewaga konkurencyjna nie odnosi si¢ tylko
do kwestii wartosci, jakie reprezentujg poszczeg6lne atrybuty materialne i nie-
materialne produktéw lub marek?’. Poza nimi nalezy tez przyja¢ pojgcie rozsze-
rzonej konkurencji, ktore mowi, ze zdolno$¢ firm do wykorzystania przewagi
konkurencyjnej na rynku zalezy nie tylko od konsumentow, ale takze od roli sit
konkurencyjnych, takich jak: potencjalni konkurenci wchodzacy na dany rynek,
substytuty produktowe oraz dostawcy [Porter 1980].

Odnoszac si¢ do sily przetargowej, jaka stanowig konsumenci, skuteczne
badania marketingowe pozwalajg firmom na glebsze wniknigcie w system ich
ztozonych zachowan behawioralnych i trafniejsze rozpoznanie systemu reakcji
afektywnych i kognitywnych oraz doktadniejszy opis profili psychograficznych
[Tarka 2013a]*. Bez nich trudno byloby firmom moéwié o jakichkolwiek prze-
stankach do racjonalnego dziatania na rynku. Z innej strony poziom intensyw-
nosci konkurencyjnosci, jaki formutuje si¢ pod wplywem specyfiki okres$lone;
branzy (strony podazowej), moze by¢ na tyle wysoki, ze begdzie on wptywac
posrednio na poziom wymaganej w firmie skutecznosci w badaniach marketin-
gowych. Wiemy juz bowiem, ze niektdre branze sa wrecz ,,uzaleznione” od za-
sobow informacyjnych, inne za$, jak branza mody czy fonografii, kreujac rynek
w ramach stymulacji potrzeb konsumpcyjnych odbiorcéw, najwyrazniej tych za-
sobow nie wymagaja [Kotler 1999b; Tarka i Grzesiowski 2008a, 2008b; Tarka

22 Te cechy mogg by¢ rdéznego rodzaju i moga dotyczy¢ samego produktu (podstawowej funk-
cji), a takze niezbednych lub dodatkowych funkcji zwigzanych z produktem, metod produkc;ji,
dystrybucji lub sprzedazy charakterystycznych dla danego produktu lub firmy.

2 Wspotczesni konsumenci dgzg do wyzszego poziomu standardu zycia i zadowolenia osobi-
stego. Staja si¢ bardziej wysublimowani w swoich potrzebach, zglaszajac popyt na coraz bardziej
zindywidualizowanym — spersonalizowanym poziomie. Domagaja si¢ pelnej informacji o swych
zakupach, jak rowniez zadaja od producentéw przyjecia odpowiedzialnosci takze po dokonaniu
transakcji sprzedazy. Zmiany te powoduja rozprzestrzenianie si¢ rynku marek i produktow sta-
bo odrdzniajacych sig, ostabianie efektow akcji reklamowych i promocyjnych, spadek lojalno-
sci wzgledem danej marki, rosngce koszty komunikowania si¢, nadmierne zattoczenie w centrach
handlowych i domach towarowych, eskalacje samoniszczacych si¢ promocji, wzrost efektu kon-
sumeryzmu czy pojawienie si¢ zindywidualizowanego marketingu [Taranko 2013a, 2013b, Ma-
ciejewski 2014]. Zrozumienie zatem wspotczesnych odbiorcow wiaze si¢ nie tylko z wigkszymi
naktadami na badania marketingowe, ale i z wigkszymi naktadami pracy intelektualnej, tworczych
postaw u ludzi w sferze konstrukcji i zastosowan (niekiedy) innowacyjnych metod i technik ba-
dawczo-analitycznych.
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2008]. Posrednim dowodem poprawnosci tego stwierdzenia sg wyniki zamiesz-
czone w tabeli 2, w ktorej przedstawiono udziat réznych branz w wydatkach
na badania marketingowe. Dzigki nim dostrzegamy stopien wykorzystania przez
nie informacji w zakresie prowadzonych badan marketingowych w Polsce. Poni-
zej dokonano krotkiej charakterystyki porownawczej wybranych branz.

Z obserwacji udzialow poszczegolnych branz w rynku ustug badan marketin-
gowych wynika, ze najwigcej projektéw badawczych prowadza firmy z branzy
dobr szybko zbywalnych FMCG (ang. Fast-Moving-Consumer-Goods). Udziat
firm z tego sektora w wydatkach na badania marketingowe oscyluje w granicach
40-45%. Zaobserwowany w 2013 r. nieznaczny spadek zlecen w sektorze w ca-
tosci wydatkow na badania w stosunku do roku 2012 moglby sugerowac zmniej-
szenie wydatkow. Biorge jednak pod uwage rzeczywistag wartos¢ wydatkow, fir-
my z branzy FMCG wydaly w 2013 r. blisko 307 mln zt, tj. o 5 mln zt wigcej niz
w roku poprzednim. Jednocze$nie na przykladzie tej branzy mozna stwierdzic, ze
metody i techniki badawcze ogniskuja si¢ w 34,8% na ilosciowych projektach —
wywiadach ankietowych face-to-face prowadzonych w domach, gabinetach
przedsigbiorcow, na ulicach i w centrach handlowych. Pozostaty procent wydat-
kéw na badania w branzy FMCG dotyczy jako$ciowych wywiadow indywidual-
nych (IDI) i grupowych (FGI). Dla sektora FMCG wazna jest rowniez posrednia

Tabela 2. Udzial poszczegolnych zleceniodawcéw z réznych sektoréw w rynku ba-
dan w Polsce w latach 2011-2013

Udzial w rynku (%)
Branza

2013 2012 2011
Produkcja FMCG 42,1 43,5 41,4
Produkcja farmaceutykow i produktow medycznych 6,8 6,0 7,0
Media elektroniczne (TV, radio, Internet) 6,5 6,9 7,5
Ushugi finansowe 53 5,4 53
Telekomunikacja 5,1 5,4 6,3
Handel hurtowy i detaliczny 5,0 5,1 5,1
Przemyst samochodowy 2,4 2,4 3,0
Produkcja towarow trwatego uzytku (towary domowe) 2,2 2,3 2,1
Agencje reklamowe, domy mediowe, agencje PR 1,9 1,7 2,0
Stuzby komunalne 1,3 1,3 1,1
Inne media (prasa) 1,0 1,4 1,3
Budownictwo 0,9 0,9 0,7
Firmy internetowe 0,4 0,4 0,5
Przemyst informatyczny 0,3 0,3 0,2
Inne 5,5 3,5 3,8

Zrddto: opracowano na podstawie Raportu z rynku badawczego w Polsce [PTBRiO 2014/2015, s. 39].
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forma nawigzywania kontaktu z respondentami, ktéra zachodzi poprzez wywia-
dy telefoniczne realizowane w systemie CATI oraz ankietowe badania kompute-
rowe w Internecie (CAWI).

Drugi co do wielko$ci udzialu w rynku badan marketingowych sektor obej-
muje firmy zajmujace si¢ produkcjg farmaceutykow i produktow medycznych.
Z tabeli 2 wynika, ze w branzy udzial w wydatkach na badania marketingo-
we zwigkszyt si¢ z 6,0 do 7,0%, a realne wydatki w stosunku do roku 2012
wyniosty blisko 8 min zt (co uplasowato caty sektor wsrdd czotowki pigciu
pierwszych branz, ktore odnotowaty najwickszy udzial w tacznych wydatkach
na badania marketingowe). Zainteresowanie badaniami w branzy farmaceu-
tycznej przenosi si¢ jednak z badan potrzeb i postaw pacjentow na badania za-
chowan farmaceutow w detalicznym punkcie sprzedazy. Pod uwage brane sa
chociazby pomiary w zakresie najlepszych, pod katem sprzedazy, form ekspo-
zycji towaréw w aptece. Rosnace inwestycje w badania dowodza zas, ze bran-
7a staje przed nowymi wyzwaniami na rynku, w ramach ktorych szczegélnego
znaczenia nabiera struktura sprzedazy detalicznej. Jednoczesnie wysoki poziom
konkurencyjnosci powoduje wzrost liczby produktéw medycznych, co posred-
nio wynika z rosnacych potrzeb konsumentow w kwestii utrzymania witalno$ci
zyciowej, tj. energii i sprawnosci fizyczno-umystowej. W rezultacie na rynku
pojawiaja si¢ coraz to nowe formuly produktow, typy opakowan i etykiet odpo-
wiadajace tym potrzebom.

W sensie poszukiwan inspiracji do dziatan marketingowych i osiggania trwa-
tej przewagi konkurencyjnej na rynku za posrednictwem badan marketingowych
dostrzegamy, ze informacje odgrywaja rowniez kluczowa role w sektorze me-
diow elektronicznych, ktorych udziat w wydatkach miesci si¢ na poziomie 6,5%.
W poréwnaniu z mediami klasycznymi, takimi jak prasa (1%), udziat ten ma
charakter dominujacy. Telewizja jest jednym z najsilniejszych mediow na rynku
polskim pod wzgledem pozycji, jakg zajmuje u konsumentow. Wprawdzie od-
biorcy, zwlaszcza reprezentanci mtodszych grup wiekowych, rozdzielaja swoja
uwage pomigdzy rézne platformy medialne, tj. telewizje i Internet, oraz rdzne
srodki przekazu (odbiorniki TV, komputery, tablety i smartfony), jednak dla ryn-
ku najistotniejsze jest to, ze odbiorcy ci czynig to rownolegle. Badania marke-
tingowe w sektorze mediow sprowadzajg si¢ gtownie do pomiaru audytoriow
telewizji i radia. Najcze$ciej wige przeprowadza si¢ badania syndykatowe w sfe-
rze pomiaru audytoriow?*, ktore stanowig podstawg w rozliczeniach pomigdzy
nadawcami a reklamodawcami, w imieniu ktorych dzialaja domy mediowe.

24 Mogloby sie wydawaé, ze w czasach cyfryzacji i dynamicznego rozwoju kanatow medial-
nych, a tym samym wigkszej konkurencji miedzy nimi, w sektorze powinna si¢ pojawi¢ silna
potrzeba realizacji wysublimowanych technicznie i przedmiotowo badan marketingowych zamiast
pomiaréw ogniskujacych si¢ na prostych jedynie wskaznikach ogladalnosci lub stuchalnosci. Jak
si¢ jednak okazuje, ten rewolucyjny przetom w badaniach jeszcze si¢ nie dokonat, a fundamentalne
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Kolejny sektor pod wzgledem wielkosci udziatu wydatkow na badania mar-
ketingowe dotyczy branzy finansowej, w ktorej poziom wydatkow ksztattuje sie
na tym samym poziomie od kilku lat. Mozna tez domniemywac, ze za staloscia
sektora finansowego pod wzgledem wydatkow na badania stoi rosngca rola badan
zwigzanych z jakoscig obstugi oraz satysfakcja klientow. W 2013 r. szacunkowa
warto$¢ zlecen badawczych w stosunku do 2012 r. wzrosta o okoto 1,5 mln zi,
do poziomu 39 min zt. Konkurencyjno$¢ spowodowata jednak, ze podmioty,
oprocz standardowych badan satysfakcji i lojalnos$ci, zaczely coraz czesciej or-
ganizowa¢ pomiary w sferze do$wiadczen klientow. Z kolei w traktowanych do
niedawna jako obowigzkowe projektach typu tajemniczy klient dostrzega si¢ co-
raz mniej odrealnionych zatozen ulatwiajacych demaskacj¢ audytorow na rzecz
pomiardéw czgstszych, ale $cisle dopasowanych do rzeczywistych dziatan mar-
ketingowych realizowanych przez firmy w danych momentach czasowych (np.
bezposrednio w trakcie promocji, dni otwartych itp.). W sytuacji wigc, gdy pod-
stawowe oferty produktow bankowych i ubezpieczeniowych na rynku sa w swej
tresci dla klientow bardzo zblizone, a nowosci w ofertach sa tatwe do skopiowa-
nia przez konkurencje, troska o kwestie jakosci obstugi klienta dostarcza firmom
realnych szans na wyrodznienie i zdobycie przewagi konkurencyjne;j.

Kolejnym rynkiem wartym odnotowania pod wzgledem wielkosci wydatkow
na badania marketingowe jest telekomunikacja. W 2013 r. wyniosty one okoto
37 mln zi, co daje taczny udziat 5,1% w badanym rynku. W sektorze telekomu-
nikacji uwidacznia si¢ przede wszystkim wigksza potrzeba utrzymywania klien-
tow niz pozyskiwania nowych grup odbiorcow, co wynika z mocnego nasycenia
rynku. Badania marketingowe prowadzone przez branze¢ telekomunikacyjng od-
nosza si¢ przede wszystkim do sfery ushug telefonicznych, Internetu i telewizji.
Zrédta przysztych wydatkow badawczych upatruje sie jednak w konwergencji,
potaczeniu ushug telekomunikacyjnych z innymi kategoriami produktowymi.
W przyszto$ci wige branza ta bedzie si¢ koncentrowaé na projektach badaw-
czych, ktore beda wykracza¢ poza klasyczng formule pomiaru ushug telekomuni-
kacyjnych, a ktore beda zespala¢ testy weryfikujace przydatnos¢ dla odbiorcow
poszczegolnych ofert produktowych. Informacje z badan marketingowych beda
tym samym zawiera¢ dane z r6znych sektorow: sektora ustug telekomunikacyj-
nych i sektorow zajmujacych si¢ np. sprzedaza energii badz sprzedaza produk-
tow finansowych.

Ostatecznie na poziomie 5% zlecen badawczych uwidacznia si¢ sektor hand-
lu hurtowego i detalicznego, ktorego udziat w catosci wydatkow na badania od
kilku lat, podobnie jak sektor telokomunikacji, pozostaje bez zmian. W 2013 r.
oszacowane wydatki w tej branzy wyniosty okoto 37 mln zt. Ponizej za$ 5%
wyzwania badawcze pozostaja wciaz poza mozliwosciami sektora. Wyjatkiem sg media operujace
za posrednictwem Internetu, ktore $wiadcza ustugi w urzadzeniach mobilnych, np. smartfonach

[Karcz i Bajdak 2004, Tarka 2009; 2013b].
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znalazly si¢ juz tylko te sektory, ktdre zajmuja si¢ produkcja samochodow, dobr
trwatego uzytku. W grupie tej mieszczg si¢ takze agencje reklamowe i domy
mediowe, budownictwo, firmy internetowe czy przemyst informatyczny.

Na podstawie przeprowadzonej analizy porownawczej powyzszych branz
mozna dostrzec nastepujaca prawidlowos¢. Otoz niektore sektory i dzialajace
w nich firmy sa mocniej od pozostatych zorientowane na informacje i badania
marketingowe, co wynika ze stopnia zlozonosci i niepewnosci otoczenia ze-
wnetrznego, jaki towarzyszy firmom w prowadzonej dziatalnosci. Na przyktad
branze FMCG i sektora ustug finansowych kieruja si¢ zupehie innego rodzaju
filozofig projektowania i realizacji operacji marketingowych na rynku, a tym sa-
mym rzadza si¢ innymi regulami wykorzystania informacji niz branza motoryza-
cyjna czy budowalna. Branze te r6znig si¢ nie tylko w kwestii organizacji badan
marketingowych, ale i w kwestii poszukiwania odpowiedniego zaplecza metodo-
logicznego. Innymi stowy, najwicksza marginalizacja problematyki skuteczno$ci
badan marketingowych bedzie si¢ dokonywaé¢ w tych firmach, ktére nie maja
bezposredniego kontaktu z konsumentami i klientami, co niestety wynika juz
z samej specyfiki danej branzy. W takich warunkach myslenie oparte na infor-
macjach z badan marketingowych jest wrgcz niemodne i najczesciej bedzie wy-
pierane przez wszechobecng intuicj¢ i kreatywnos¢ [Tarka i Grzesiowski 2008a,
2008b]. Z kolei im wigksza jest zalezno$¢ firm od rynku, tym bardziej beda one
potrzebowac projektéw badawczych realizowanych na wysokim poziomie sku-
tecznosci. W branzach, w ktorych kluczowa rolg odgrywa klient, konsument (ku-
pujacy coraz to nowe i lepiej ,,opakowane marketingowo” produkty z powodu
nasilajacej si¢ konkurencji), skuteczne badania marketingowe staja si¢ punktem
zwrotnym, wienczacym wszystkie efekty podejmowanych dzialan marketingo-
wych w ramach osigganej przewagi konkurencyjnej. Dynamika zmian wymusza
wigc na firmach, aby te, wykorzystujac potencjat informacyjny z badan, poda-
zaty za swoimi konsumentami w celu przetozenia rozpoznanych na gruncie ba-
dan potrzeb w lepsze jakosciowo, dopasowane pod wzglgdem wartosci oferty
produktowe. Podgzanie jednak za wspotczesnymi trendami na rynku i sprostanie
wymogom konkurencyjno$ci w danej branzy oraz wysublimowanym potrzebom
konsumentéw moze si¢ tylko dokonywac poprzez wlasciwe procedury badawcze
1 systematyczng aktualizacj¢ wiedzy na temat rynku i jego odbiorcow. W istocie
rzeczy chodzi o jak najszybsze pozyskanie informacji marketingowych wspo-
maganych szerokim ,,wachlarzem” innowacyjnych metod i technik badawczych
dostarczajacych firmom nowej wartosci uzytkowej w informacjach. Bezspor-
nie jest to takze dazenie do zachowania maksymalnego poziomu skutecznosci
w prowadzonych przedsigewzigciach badawczych, poniewaz ich stabo$¢ generuje
zdezaktualizowane informacje, niepotrzebne koszty, przecigzenia informacyjne
(z powodu zbyt wielu danych), co skutkuje wrogim nastawieniem kadry zarzg-
dzajacej lub wykonawczej do badan marketingowych.
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1.3. Uwarunkowania organizacyjne skutecznosci badan
marketingowych

Poniewaz w pracy zidentyfikowano juz korzysci wyptywajace z realizacji skutecz-
nych badan marketingowych dla koncepcji zarzagdzania marketingowego, w tej
czesci przyjrzymy sie blizej uwarunkowaniom organizacyjnym skutecznos$ci ba-
dan marketingowych na tle zalozen teoretycznych. Tym samym poruszone zostang
zagadnienia nawigzujace w swej tresci do: 1) wplywu bodzcow w kulturze orga-
nizacyjnej na postawy kadry wobec skutecznosci badan, 2) procesow komunikacji
1 dyfuzji informacji marketingowej, 3) stylu podejmowania decyzji w przedsig-
biorstwach na gruncie dostarczanych z badan marketingowych informacji, 4) przy-
jetej przez przedsigbiorstwa orientacji rynkowej i koncepcji tzw. strategii uczacej
si¢ oraz 5) zrodel zasobowych wspomagajacych organizacj¢ skutecznych badan
marketingowych. Zagadnienia tego typu beda charakteryzowane przez pryzmat
potencjalnych ograniczen organizacyjnych determinujacych skuteczno$¢ badan
marketingowych w firmach. Ich syntetyczny opis odnajdujemy ponize;j.

Postawy i zachowania kadry a bodzce w proanalitycznej kulturze
organizacyjnej

Jednym z uwarunkowan skuteczno$ci badan marketingowych sa postawy kadry
ksztaltujace si¢ pod wptywem bodzcéw w danej kulturze organizacyjnej firmy,
przy czym pojecie ,,postawy” nalezy rozpatrywa¢ w konteks$cie kompontentu:
emocjonalno-oceniajgcego, poznawczego i behawioralnego [Hilgard 1972; No-
wak 1973; Marody 1976; Cialdini, Kenrick i Neuberg 2002]. Pierwszy z wymie-
nionych komponentéw jest subiektywnym wyrazem emocjonalnego stosunku
pracownikow i menedzerow wzgledem celowosci i potrzeb realizacji skutecz-
nych badan marketingowych. Ladunek emocjonalny ujawnia w tym wypadku
pozadany lub niepozadany przez kadre kierunek dziatania, tj. specyficzny sposob
dazenia do lub unikania realizacji badan marketingowych w firmie na wysokim
poziomie skutecznos$ci. Komponent ten ksztattuje w dalszej kolejnosci skraj-
ne lub umiarkowane (pozytywne lub negatywne) zachowania kadry wzglgdem
badan marketingowych. Z kolei komponent poznawczy (posredniczacy migdzy
komponentem afektywnym i zachowawczym) dotyczy poziomu wiedzy pracow-
nikow i menedzerow na temat warunkow i koniecznosci wdrazania w firmie
skutecznych badan marketingowych, a tym samym reprezentuje wiedz¢ warun-
kujaca sens i ide¢ realizacji badan w firmie*. Wiedza o badaniach marketin-

2 Nalezy sadzi¢, ze na tle rozwinietych umiejetnosei i wiedzy u kadry formuluje si¢ nie tyl-

ko wiasciwa postawa w kwestii celowosci prowadzenia badan marketingowych przez firme, ale
i postawa aktywnego zaangazowania w poszukiwanie skutecznosci w badaniach. Z drugiej strony
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gowych wplywa, poprzez sprzgzenia zwrotne, rowniez na zmiang komponentu
emocjonalno-oceniajacego. Ostatecznie komponent behawioralny przyczynia si¢
do modyfikacji pozostatych sktadnikéw postaw. Wigze si¢ on z procesem kon-
kretyzacji wczesniejszych komponentow w formie dziatania, ktorego efektem
maja by¢ zamiar, pragnienie jednostki do realizacji badan marketingowych oraz
rzeczywiste dazenie do osiggni¢cia wysokiego poziomu ich skuteczno$ci.
Powyzsze relacje w odniesieniu do trzech komponentow modelu postaw, prze-
ktadajacych si¢ na zdolnosci firm w kontekscie realizacji skutecznych badan mar-
ketingowych, zobrazowano na rysunku 3. Dzigki niemu mozemy stwierdzi¢, ze

Kultura organizacyjna ; Komponent -2 Reakcje ekspresyjne
Firmy oddzialujace S emocjonalno-oceniajacy -5 Werbalne oceny

na postawy i zachowania é Emocje i oceny wyrazane pod o 1stwierdzenia dotyczace
jednostek (menedzerow adresem skutecznych badan badan marketingowych
i pracownikow) marketingowych oraz konkretne

zachowania w zakresie
prowadzenia i utrzymy-
wania badan marketin-
gowych na wysokim
poziomie skutecznosci

Komponent poznawczy
Wiedza na temat badan
marketingowych i przekonania
w sferze przydatnosci
skutecznych badan i

Bodzce srodowiskowe

Komponent behawioralny
| o Program dzialania zwiazany
ze skutecznymi badaniami
marketingowymi

Rysunek 3. System bodzcow, postaw i reakcji kadry w firmie wobec skutecznosci
badan marketingowych

wzajemne powigzanie elementow postawy tworzy zorganizowany system, ktory
niesie ze sobg pewne implikacje dla skuteczno$ci badan marketingowych. Zmiana
w dowolnym komponencie systemu prowadzi do zmiany w innym. Na przyktad
zmiana przekonan co do stuszno$ci prowadzenia badan marketingowych prowa-
dzi do zrewidowania wzgledem nich wlasnej postawy emocjonalnej. Nowa po-
stawa moze w ostatecznym rozrachunku doprowadzi¢ do nowych zachowan i na

wiadomo tez, ze postawy sg swoistego rodzaju autodefinicjami jednostek [Zakrzewska-Bielawska
2006]. Postawy informujg nas, kim sg jednostki (pracownicy, menedzerowie) w firmach i jaki jest
ich poziom wiedzy na temat badan. Postawy maja w tym wypadku charakter znaku rozpoznaw-
czego [Abelson i Prentice 1989]. Nalezy zatem przyjaé, ze im wigkszy jest poziom wiedzy na
temat przydatnosci i uzycia wynikéw badan marketingowych i pozyskiwanych zen informacji,
tym wiecej jest pozytywnych (przychylnych badaniom marketingowym) postaw, a tym samym
wiekszy jest stopien zainteresowania realnie podejmowanymi dziataniami w kierunku prac badaw-
czych. Wiemy przeciez, ze informacje, ktore docieraja do decydentow, moga mie¢ duzy wptyw na
zaspokojenie potrzeb informacyjnych i tym samym trafno$¢ decyzji, od ktorych zaleza dalsze losy
i wyniki przedsigbiorstw. Rzecz w tym, ze kadra musi by¢ tego $wiadoma i wyrazaé¢ wiasciwe ku
temu postawy [Ganeshasundaram i Henley 2006].
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odwrot, zachowania moga zmieni¢ postawy jednostek. Wreszcie, nowe postawy
moga wywiera¢ wplyw na to, co inne jednostki w firmach mysla o skuteczno$ci
badaniach marketingowych, a zatem zmiana jednej postawy moze spowodowac
u nich zmiang przekonan. Oznacza to, ze systemy postaw sg zorganizowane z in-
nymi systemami postaw roznych jednostek w organizacji. Na przyktad negatywna
postawa wyrazana przez kierownika wobec skuteczno$ci badan marketingowych
najprawdopodobniej doprowadzi do wytworzenia negatywnych postaw pozosta-
tych pracownikow, podlegajacych kierownikowi w danej komorce organizacyj-
nej. Jednoczes$nie negatywna postawa wobec badan marketingowych ksztattujaca
si¢ pod wptywem stabej skutecznosci jednostkowego projektu badawczego i nie-
trafnie podjetej decyzji na podstawie dostepnej z tego projektu informacji bedzie
powodowac¢ paradoksalnie przyjecie postaw odzwierciedlajacych przekonanie, ze
postugiwanie si¢ intuicjg i kreatywnos$cia prowadzi do zwigkszenia poziomu traf-
nosci decyzyjnej. A zatem zwyczajne powigzanie postaw na ogét sigga dalej*.
Nie trzeba tez nadmienia¢, ze w zapewnieniu skutecznosci badan marketingo-
wych w firmach kluczowa role odgrywaja ci menedzerowie i pracownicy, ktorych
postawy wobec badan marketingowych sg przynajmniej nieobojetne — neutralne,
cho¢ te niczemu dobremu tak naprawdg nie stuza [Bellenger 1979].

Odczytujac elementy informacyjne zawarte na rysunku 3, mozna réwniez
stwierdzi¢, ze postawy i zachowania jednostek (menedzeréw lub pracownikow)
wobec skutecznosci badan marketingowych podlegaja okreslonym ,,bodzcom
srodowiskowym”, wystepujacym w kulturze organizacyjnej [zob. takze Tarka
2017a]. Ich zadaniem jest nie tylko sprawne ksztattowanie pozytywnych postaw,
przekonan i zamiarow indywidualnych jednostek, ale rowniez sprawna integra-
cja osobistych celow i interesow w obrebie celéw i interesoOw grupowych, a tym
samym, wspolnym ujeciu celow w zakresie prowadzenia badan marketingowych
na wysokim poziomie skutecznosci. Chodzi wiec o wytworzenie glgbszej §wia-
domosci u jednostek w kwestii odnalezienia potencjalnych korzysci, ktéore moga
one wynies¢ z tytutu realizacji skutecznych badan marketingowych. Z tej racji
wazna staje si¢ juz nie tylko identyfikacja (badZz odpowiednie uformowanie) po-
staw jednostek wzgledem badan marketingowych, ale tez kwestia analizy bodz-
cow w kulturze organizacyjnej [Kostera i Kownacki 1996; Hofstede 2001; Schein
2004]% oraz okreslenie roli, jaka te odgrywaja w procesie formutowania postaw.
W sposob szczeg6lny istotne staja si¢ bodzce oparte na normach i wartosciach

26 Postawy wywieraja wplyw na nasze postrzeganie i my$li [Zajonc 1980]. Na przyktad, jesli
pierwsze wrazenie po zakonczeniu projektu badawczego jest negatywne, kolejne najprawdopodob-
niej takze bedzie negatywne.

27 Do najczestszych bodzcow srodowiskowych w kulturze organizacyjnej firm zalicza sig:
1) widoczne i uswiadamiane artefakty (jezykowe, behawioralne i fizyczne), 2) czgsciowo widoczne
i uswiadamiane normy i wartosci oraz 3) catkiem niewidoczne i nieu§wiadamiane zalozenia. Przy
tym, jak shusznie zauwaza Dobrzynski [1981], dopiero doktadne rozpoznanie norm i warto$ci oraz
nieuswiadamianych w firmie zalozen umozliwia rzeczywistg zmiang postaw jednostek w organizacji.
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[Bratnicki, Kry$ i Stachowicz 1988; Sikorski 2006], ktore tworza swoistego ro-
dzaju szersza ptaszczyzne oddzialywania na przedsigbiorstwa i wyznaczaja nie-
szablonowe sposoby radzenia sobie z problemami (w tym wypadku z problema-
mi osiggania skuteczno$ci w badaniach marketingowych). Wtasnie w kontekscie
tego typu problemow wspdlny system wartosci i norm, ktory jest wyznawany
przez pracownikow, pozwala je bezbolesnie rozwiazywac. Warunkiem jest jedy-
nie zachowanie spdjnosci i wyrazisto$ci w nakreslonej przez firme wizji kulturo-
wej, w ujeciu pozadanych przez nig wartosci i norm, a co za tym idzie, ustalenie:
1) charakterystycznych relacji firmy z otoczeniem zewnetrznym, postrzeganych
przez pryzmat tworzonych projektéw badawczych; 2) regul i wymagan stawia-
nych w zakresie potrzeb informacyjnych i wtasciwego stylu podejmowania de-
cyzji opartego na informacjach — faktach, a nie intuicji, 3) akceptowalnego progu
tolerancji niepewnosci rynkowej i ryzyka w decyzjach. Problemem organizacji
moze by¢ jednak to, ze wszystkie te zalozenia nie zawsze da si¢ w pelni zharmo-
nizowa¢. W tej sytuacji, jak twierdzi Schein [2004], jesli zalozenia stanowigce
podstawe danej kultury nie sa do konca spojne, kultura nie jest do konca uksztat-
towana, menedzerowie za$ sa $wiadkami narastajacych konfliktow w organizacji
miedzy grupami, ktore nie sg zgodne co do zalozen kulturowych. W konsekwen-
cji niespojnos$¢ kulturowa uniemozliwia takze sprawng realizacj¢ badan marke-
tingowych. Brak bowiem spdjnosci w kulturze organizacyjnej, a tym samym
brak spojnos$ci w wyznawanych wartosciach i przestrzeganych normach, sprzyja
kreacji antypostaw jednostek wzglgdem modelu skutecznosci badan marketingo-
wych. Badania marketingowe sa wigc odrzucane, a menedzerowie i podlegajacy
im pracownicy odznaczaja si¢ schematyzmem w mysleniu i dziataniu. Zwykle
tez mozna si¢ po nich spodziewa¢ wickszego zainteresowania autokratycznym
stylem zarzadzania organizacja i bezwzglednego podporzadkowania jednostki
naczelnemu kierownictwu. Kadrze bardziej tez zalezy na utrzymaniu swoistego
rodzaju status quo, ewentualnie narzuceniu wtasnych prerogatyw oraz regut gry,
ktore skutkuja odrzuceniem wszelkiego rodzaju zmian. Jednostkom takim nie
zalezy na promowaniu w firmie nowych idei badawczych, a tym bardziej na
wdrozeniu rozwiazan sprzyjajacych doskonaleniu badan marketingowych.
Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w firmach, w ktoérych kadra wykazu-
je przychylne postawy wobec skutecznos$ci badan marketingowych, powinna
si¢ tez pojawi¢ spojna, nastawiona proanalitycznie do otoczenia kulturowa toz-
samos¢, zintegrowana w obrebie tych samych idei, znaczen, wartosci i norm.
Zbiorowa i jednolita tozsamos$¢ kulturowa pozwala wypracowaé zgodne wzorce
myslenia i postgpowania dla kadry, sprzyjajgce realizacji badan marketingowych
na wysokim poziomie skutecznosci. Powodzenie badan marketingowych zalezy
wigc od spehnienia specyficznych warunkoéw kulturowych, w sposob szczegdlny
odznaczajacych si¢: 1) gleboka swiadomoscia i bezrefleksyjnoscia — w tym sen-
sie, ze dzigki takiej kulturze badania sg traktowane jako cos$ naturalnego i nie-
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kwestiowanego przez wszystkich cztonkéw organizacji; 2) wielopoziomowoscia
1 wieloptaszczyznos$cig — w ramach ktorej zachodzi proces pozytywnego ksztal-
towania relacji migdzyludzkich oraz powigzan zadaniowych pomiedzy réznymi
cztonkami w organizacji jako cato$ci na podstawie gromadzonych informacji
z badan.

Wilasciwe procesy komunikacji i dyfuzji informacji marketingowej
W organizacji

Kolejnym waznym elementem systemu uwarunkowan skuteczno$ci badan mar-
ketingowych jest wybor przez organizacj¢ stosownego podejscia do zarzadza-
nia wewnetrznymi procesami komunikacji i dyfuzji informacji marketingowe;j.
W literaturze rézni autorzy zgodnie z reprezentowang przez siebie dyscypling
naukowg uwypuklaja réoznorodne aspekty terminu ,.komunikacja” [Ayer 1955;
Andersen 1959; Krech, Crutchfield i Ballechey 1962; Berelson i Steiner 1964;
Anastasij 1972; Griffin 2002]. Wspdlnym jednakze mianownikiem tych ujgc jest
podkreslenie znaczenia przekazu, ktory jest nieodtacznym elementem procesu
komunikowania, w ramach ktorego uwypuklaja si¢ réznorodne jego formy, po-
zwalajace odrozni¢ komunikacje werbalng (najczgsciej przedstawiang w formie
ustnej) od komunikacji pozawerbalnej (ujetej w formie pisemnej). Z perspek-
tywy rozstrzyganego w pracy problemu skutecznosci badan marketingowych
w firmach warto w tym miejscu zwrdéci¢ uwage na te aspekty, ktore zawarte
sa w formule komunikacji opartej na sprawnej wymianie mys$li, a tym samym
przyczyniaja si¢ do sprawnego przekazu tresci wiadomosci 1 informacji z ba-
dan marketingowych, potrzebnych okreslonym jednostkom organizacyjnym na
roznych szczeblach do osiggania celow wyznaczanych w ramach planowanych
programow marketingowych czy strategii rynkowych. Nalezy tez przyjaé, ze nie
tylko jako$¢ modelu komunikacji wewnatrz firm jest zwigzana z efektami dzia-
fant marketingowych, ale takze sam model ksztattuje docelowy poziom skutecz-
no$ci badan marketingowych. W tej sytuacji sprawno$¢ procesow komunikacji
wewnatrz organizacji oddziatuje posrednio na stopien skutecznosci badan mar-
ketingowych.

Wobec powyzszego nalezy zalozy¢, ze procesy komunikowania okreslonych
tre$ci wiadomosci, z ktorych formutowane sg informacje marketingowe, uwarun-
kowane sg uporzadkowanymi kolejno i wzajemnie oddzialujgcymi na siebie dzia-
faniami podejmowanymi przez roézne osoby z réznych szczebli organizacyjnych
w firmie. Osoby, ktore angazujg si¢ w procesy komunikacji, doprowadzaja do
uzyskania wlasciwego ,,wytworu” w postaci informacji zaspokajajacej potrzeby
danego uzytkownika. Oczywiscie, zaspokojenie tych potrzeb nast¢puje w wyni-
ku splotu wielu innych dziatanh w ramach szerszego procesu informacyjnego, po-
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czawszy od metod pozyskiwania i przetwarzania danych, poprzez procesy dyfuzji
informacji, a na kontroli informacyjnej skonczywszy. Martyniak [2000] wyr6znit
w tym wzgledzie cztery sfery czynnosci, ktore pojawiaja si¢ w kazdym procesie
informacyjnym. W ramach pierwszej kategorii wymienit on: czynnosci zbierania,
przetwarzania danych oraz wyciggania na ich podstawie tresci i opracowywania
informacji. W ramach kategorii drugiej usytuowat elementy typu: przesytanie,
transformacja badz sktadowanie tresci wiadomosci i informacji. Trzecia katego-
ri¢ odniost do elementéw zwigzanych z wyszukiwaniem, zapewnieniem kontro-
li 1 uzgadnianiem tresci wiadomosci i informacji. Wreszcie w zakresie czwartej
kategorii wyrdznit czynnos$ci oparte na przygotowawczo-wdrozeniowych czyn-
nosciach umystowych, wystepujacych w sytuacji ,,uczenia si¢”. Z perspektywy
tworzenia wartosci informacyjnej ten sam autor uzasadnia, ze jedynie kategoria
pierwsza jest w stanie ja wytworzy¢. Owe zatozenie jest jednak tylko czesciowo
zbiezne z pojeciem wartosci uzytkowej informacji marketingowej. Jesli bowiem
przyjac, ze wartosci w informacjach nie ksztattujg kategorie z numerem dwa, trzy
i cztery, to podwazany jest wptyw wszelkich dziatan organizacyjnych w firmie.
Tym samym podwazane sg takze procesy komunikacyjne, a doktadnie potrzeba
ich usprawniania. Nie jest wigc tak, ze warto$¢ informacji marketingowej formu-
huje si¢ tylko w ramach pierwszej kategorii — np. na podstawie przeprowadzo-
nych operacji w zakresie badan marketingowych. Tym samym skuteczno$¢ badan
marketingowych nie odnosi si¢ tylko do kwestii metodologicznych, w ramach
ktorych uzasadnia si¢ kontekst sprawnego przetwarzania danych i opracowywa-
nia odpowiednich tresci wiadomosci i informacji. Skutecznos¢ ta wynika rowniez
z szerszego ujecia w firmie zasobow informacyjnych, w zakresie ktoérych wartos¢
informacji formutuje si¢ takze po zakonczeniu etapu gromadzenia i przetwarza-
nia danych. Zalezy ona chociazby od witasciwych sposobow rozdysponowania
(przesylania) tresci wiadomosci i informacji, a takze kontroli stopnia wykorzy-
stania informacji przez czlonkéw organizacji (poczawszy od kadry zarzadczej,
kierowniczej, a skonczywszy na kadrze wykonawczej). W tym wypadku procesy
komunikacji sprowadzaja si¢ do szerszej dyfuzji informacji marketingowej w ob-
rgbie organizacji, w systemie struktury organizacyjnej w uktadzie wertykalnym
badz horyzontalnym, oraz obejmuja posrednio czynnosci zwigzane z: wlasci-
wym doborem no$nikow informacyjnych, inteligentnym usuwaniem nieprawi-
dtowosci informacyjnych w organizacji (w ramach przewidywania docelowych
nadmiarow lub niedoborow informacyjnych) [Grates 2005] czy eliminowaniem
dwuznaczno$ci poprzez uzgadnianie i wyjasnianie przesytanych tresci wiadomo-
$ci 1 informacji uzytkownikom oraz kontrolg stopnia wykorzystania informacji.
We wszystkich tych aspektach procesy komunikacji i sposoby dyfuzji informa-
cji marketingowej w firmie odgrywaja kluczowa role. Co wigcej, owe procesy
znajdujg si¢ pod ogromnym wptywem struktury organizacyjnej, ktora odzwier-
ciedla, jak wiadomo, swoistego rodzaju punkt zakotwiczenia dla formutowanych
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procesow komunikacji w organizacji. W konsekwencji organizacyjny charakter
komunikacji 1 powodzenie dyfuzji informacji z badan marketingowych zalezy
takze od wielkos$ci firmy adaptujacej do wilasnych potrzeb odpowiedni wariant
struktury organizacyjnej.

Zaznaczmy rowniez, ze ze wzgledu na dang forme¢ komunikacji (pionowa
badz poziomg) w organizacji daje si¢ wyrdzni¢ rdéznego typu zalezno$ci funkcjo-
nalne, wynikajace z podziatlu funkcji systemu pomiedzy wykonawcow w ramach
kooperacji, oraz zalezno$ci typu hierarchicznego, ktore sa oparte gtownie na
rozkazodawczych i kontrolnych aspektach zarzadzania. W tym wypadku komu-
nikacji przyporzadkowane zostaja okreslone rodzaje wiezi stuzbowych, funkcjo-
nalnych, technicznych, emocjonalnych® i informacyjnych, przy czym ostatnie
z wymienionych maja kluczowe znaczenie dla powodzenia procesow komunika-
cyjnych i realizacji w firmie modelu skuteczno$ci badan marketingowych. Jesli
bowiem w przedsi¢gbiorstwie pojawi si¢ deficyt wigzi informacyjnych, kadra nie
bedzie zywotnie zainteresowana zasobami informacyjnymi, struktura organiza-
cyjna za$ bedzie tak projektowana, aby zachodzita minimalna aktywnos¢ w sfe-
rze wymiany informacji, trudno tez bedzie oczekiwaé po organizacji wysokiej
skuteczno$ci w badaniach marketingowych. Innymi stowy, im bardziej struktu-
ra organizacyjna jest rozbudowana i dominuja w niej formalne podstawy dele-
gowania i realizacji zadan, a tym samym komunikacji pomigdzy jednostkami
w organizacji, tym wigksze pojawiajg si¢ bariery w zapewnieniu sprawnej dyfu-
zji informacji marketingowej z badan marketingowych. Z kolei im mniej dana
struktura organizacyjna jest ztozona i im wezszy przyjmuje ona zakres szczebli
organizacyjnych, dazac do struktury ptaskiej, tym bardziej ro$nie w niej spraw-
no$¢ organizacyjna proceséw komunikacji i dyfuzji informacji. Mozna zatem
sadzi¢, ze im wigcej wystepuje w niej wiezi stuzbowych i im wigksza jest od-
legto$¢ pomiedzy jednostkami, tym wigksza jest ,,przepas¢” w zakresie wiezi
informacyjnych, co z kolei oslabia procesy komunikacji zachodzace w firmie
i skuteczno$¢ badan marketingowych.

Wada komunikacji pionowej jest nie tyle formalizm organizacyjny, ile spo-
radyczny w czasie i ograniczony pod wzgledem tresci przekaz informacyjny,
ktory przebiega na og6t tylko w jednym kierunku, od decydentow do wyko-

2 Nalezy tez sadzi¢, ze na skuteczno$¢ badan marketingowych wptywaja roznego rodzaju
konflikty i nieporozumienia na styku réznych departamentow funkcjonalnych i szczebli organi-
zacyjnych. Konflikty doprowadzaja do redukcji poziomu skutecznosci badan marketingowych,
poniewaz uniemozliwiaja jakakolwiek forme dyfuzji informacji badawczej [Bertram i Kruglanski
1970; Patton 1978; Ruekert i Walker 1987]. Konflikty, jak wiadomo, powstaja w wyniku osobi-
stych urazow, uprzedzen, w tym takze rodza si¢ pod wptywem zle sformutowanych tresci przeka-
z6w transferowanych przez wybrane komorki organizacyjne (np. dziat marketingu) do pozostatych
komorek, tuz po uzyskaniu informacji marketingowej od zespotu badawczego. Co wigcej, konflik-
ty wynikaja takze ze swoistego rodzaju niech¢ci do dzielenia si¢ informacjami marketingowymi
z innymi osobami w firmie.
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nawcow (np. w formie przypadkowych konwersacji, prezentacji wynikow na
zebraniach czy okresowo sporzadzanych raportow badawczych)®. Odwrotny
kierunek przeplywu informacji w firmach, polegajgcy na przesytaniu informacji
od podwtadnego do przetozonego, to nadal rzadkos¢, cho¢ paradoksalnie kadra
kierownicza najwiecej inspiracji w zakresie podejmowanych decyzji mogtaby
,»czerpac” od osob usytuowanych na szczeblach nizszego rzedu. W tym wypad-
ku model sprawnej komunikacji, a zarazem wysoki poziom skuteczno$ci badan
marketingowych, daloby si¢ usprawni¢, gdyby kadra kierownicza wykazata si¢
otwartoscig na informacje napltywajace ,,z dolu” oraz utrzymywata dobre relacje
z pracownikami nizszych szczebli, w sposob szczegolny ze specjalistami bezpo-
srednio oddelegowanymi do organizacji badan. Chodzi tutaj o swoistego rodzaju
dazenie kadry do petniejszego zrozumienia warunkow pracy podwtadnych, a tym
bardziej, otoczenia pracy badaczy i analitykéw. Chodzi tez o uwazne wstuchiwa-
nie si¢ w ich potrzeby i podejmowanie z nimi $cistej kooperacji na etapie pro-
jektowania, realizacji i finalizacji projektu badawczego [Mullins 1996]. Ponadto,
jak wykazali w swoich pracach Deshpande [1982] oraz Zaltman i Deshpande
[1982], interakcyjna, blizsza komunikacja pomi¢dzy menedzerami (odbiorcami
informacji) 1 badaczami pozwala na wzajemne zrozumienie odrgbnych funkcji
1 potaczenie odmiennych niekiedy pogladow na badania marketingowe, co z ko-
lei przektada si¢ na ich podwyzszony poziom skutecznosci.

Sprawnos$¢ w sferze wykorzystania informacji i podejmowania
trafnych decyzji marketingowych

Poza procesami komunikacji zachodzacymi wewnatrz organizacji, na skutecz-
no$¢ badan marketingowych oddziatuja takze czynniki w sferze sprawnosci wy-
korzystania informacji i stylu podejmowania decyzji. Decyzyjno$¢, jako wazny
element odpowiedzialno$ci menedzerskiej, wykracza jednak poza obszar meto-
dologiczny badan marketingowych, cho¢ niewatpliwie przyczynia si¢ droga po-
$rednig do wypracowania wyzszego poziomu skutecznosci badan. W tej sytuacji
nalezy sadzi¢, ze cechy osobowosciowe i zdolnosci kompetencyjne decydentow

2 Warto tez dodaé, ze decydenci w firmach sa nie tylko sita sprawcza delegujaca zadania czy
uprawnienia na podwladnych w strukturze organizacyjnej, ale takze sa wzgledem nich pierwszym
zrodlem selekcji informacji z badan marketingowych, co wynika z faktu, ze sg usytuowani najbli-
zej zrodta odbioru informacji. Poniewaz jednak decydenci sg poddawani presji czasowej w ramach
sprawowanych obowigzkéw, informacje przekazywane przez nich podwtadnym (po zakonczeniu
badan marketingowych) staja si¢ wybidrcze (niepeine) i sg czgsto zdezaktualizowane. W rezulta-
cie, jak udowodnili w swoich badaniach Thilla i Bovee [1991, s. 27], wielu pracownikéw z nizsze-
go szczebla jest rozczarowanych sferg jakosciowa i iloSciows dostarczanych przez przetozonych
informacji. Jednocze$nie im wigkszy jest stuzbowy dystans dzielacy podwladnego i przetozonego
i im nizszy jest poziom wzajemnego zaufania (wigzi emocjonalnej), tym bardziej informacje beda
wstrzymywane i przesylane z opoznieniem.
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do prawidlowego wykorzystania informacji marketingowej z badan marketin-
gowych, w tym wiasciwy styl podejmowania decyzji, ksztaltuja na odpowied-
nim poziomie skuteczno$¢ badan i formutuja jednoczes$nie adekwatny stopien
postrzegania badan marketingowych w firmie*’. Decydenci bowiem, otrzymujac
wyniki badan i wyrazajagc mimowolnie na ich temat opinie, np. w relacjach gru-
powych, staja si¢ mocng sitg opiniotwdrcza, ktora ,,przypieczgtowuje” dalszy los
badan marketingowych w organizacji. Trzeba tez zalozy¢, ze jesli nawet infor-
macje z badan marketingowych sa ,,odbierane” jako uzyteczne, lecz decyzje sa
podejmowane w sposéb irracjonalny, to badania takie tracg na znaczeniu. Inny-
mi stowy, nie zawsze jest tak, ze tylko zte badania marketingowe i informacje
przyczyniaja si¢ do niesprawnosci catej organizacji i jej dziatan rynkowych, ale
niekiedy brak dobrej woli ze strony decydentow do wykorzystania informacji
lub ich niezdolno$¢ i niekompetencja kryja si¢ za porazka wielu przedsigwzieé
rynkowych. Z drugiej strony brak sprawnos$ci badaczy (innymi stowy ,,byleja-
kos$¢” w badaniach marketingowych) na réznych etapach procesu badawcze-
go otwiera sluszng poniekad przestrzen do dyskusji i wysuwania argumentow
przeciwko samym badaniom, w ramach ktérych powinno si¢ podwaza¢ kwestie
wiarygodnosci wynikéw i powinny by¢ podejmowane proby negacji przysziej
realizacji badan marketingowych [Tarka 2013c]*'.

Odrgbny problem polega jeszcze na tym, ze im bardziej organizacja jest uza-
lezniona od wielu r6znych i szybko zmieniajacych si¢ czynnikow otoczenia i im
trudniej jest jej przewidzie¢ zachowania na rynku, tym bardziej niepewne i trud-
niejsze staja si¢ sytuacje decyzyjne dla menedzeréw [Bolesta-Kukutka 2003;
Lindley 2006]. Ponadto, jak podaje jedna z teorii badajacych wptywy informacji
na decyzje — teoria informacji [Nowakowski i Sobczak 1971; Dabrowski 1974;
Kowalczyk 1981; Cover i Thomas 1991; MacKay 2003] — brak wiedzy u de-
cydentow co do otaczajacej ich rzeczywistosci powinien wywotywaé w sposob
naturalny wzrost zapotrzebowania na uzyteczne informacje. Pod wptywem nara-
stajacej ztozonosci 1 réznorodnosci problemoéw decyzyjnych, przed ktérym sami
stojg, a tym samym pod wptywem ztozonos$ci otoczenia, w ktorym przebywaja,
zapotrzebowanie na uzyteczne informacje z badan marketingowych powinno ro-
sng¢ w tempie wyktadniczym. Gdyby dziato si¢ odwrotnie, tzn. gdyby wiedza

3 Badania marketingowe umozliwiaja uzytkownikowi informacji zmiang stanu nie§wiadomo-
$ci na stan $wiadomosci poprzez dostarczane na odpowiednim poziomie tresci wiadomosci (a nie-
kiedy tylko danych). Jednakze sposob ich przyswojenia zalezy juz od samego decydenta. Mozna
tez wnioskowaé, ze uzytkownik, ktory wykazuje nieumiejetno$¢ analitycznego i logicznego ko-
jarzenia faktow czy zdarzen, nawet jesli ma dostgp do wielu warto§ciowych tresci wiadomosci,
w ostatecznosci i tak z nich nie skorzysta, poniewaz nie bedzie w stanie samodzielnie ich potgczy¢
w jeden spojny kontekst informacyjny [Potocki i in. 2000].

31 Przejrzysto$é zastosowanych procedur badawczych i dobra jako$¢ badan wytrgcaja jednak
argumenty wymierzone przeciwko badaczom i projektom badawczym ze strony potencjalnych
oponentéw badan i uzytkownikow informacji.
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obejmowata zbior wszystkich mozliwych informacji, mogliby$my sadzi¢, ze jest
ona doskonala. W rzeczywistym $wiecie zaden jednak podmiot gospodarczy,
a tym bardziej pojedynczy cztowiek, nie dysponuje wszystkimi informacjami.
Wiedzg takg okresla si¢ wigc jako niedoskonata. Tym samym podmioty dziata-
jace na rynku, dazac do poprawy swojego stanu wiedzy, nie tylko musza zabie-
ga¢ o wyzszy poziom realizacji badan marketingowych, ale musza tez zwrocic
szczegolng uwage na te sktadowe, ktore stanowiag rdzen uzytecznosci informacji
dostarczanej przez dziat badan [Frackiewicz 2006. s. 39] (zob. rysunek 4 ob-
razujacy trzy podwymiary uzytecznosci informacji marketingowej). Musza tez
zainicjowa¢ sprawne procesy podejmowania decyzji, tak aby uzyteczne informa-
cje nabraly sensu wykonawczego i byly prawidlowo stosowane przez wszystkie
jednostki (ludzi) wewnatrz struktury organizacyjnej firmy [Forlicz 2008].

_,":: /\1\.

Jakosé
odpowiednios¢,
precyzja, aktualnosé,
kompletnosé¢,
wiarygodnos¢

Dostepnosé
Prezentacja Uzyteczna mozliwos$¢ otrzymania,
forma, informacja mozliwos¢ dostepu
szczegblowos¢e marketingowa w okreslonym czasie
1 miejscu

Rysunek 4. Trzy podwymiary tworzace poziom uzytecznosci
informacji marketingowej

716 dto: opracowano na podstawie: Frackiewicz 2006.

Proces wykorzystywania informacji odzwierciedla proces dostosowywania
si¢ jednostek w organizacji do r6znych ewentualnosci srodowiska zewngtrznego
oraz ,zycia organizacji” w tym $rodowisku. Z kolei informacja uzyteczna ma
dawac¢ decydentom poczucie, ze proces decydowania po uzyskaniu danej infor-
macji zostanie zakonczony sukcesem, pod warunkiem ze informacja ta bedzie
wykorzystana w sposob prawidtowy [Dabrowski 2009, 2014]. Zatem chodzi juz
nie tylko o to, co chca decydenci w danej sytuacji (a to znaczy takze w danej
chwili) osiggna¢ w wyniku podjetej decyzji, lecz w przyblizeniu takze, jak to za-
mierzajg osiaggnac dzigki posiadanej informacji [Ackoff 1969]. Kluczowy wplyw
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ma w tym wypadku ich zachowanie, poniewaz proces podejmowania decyzji to
ciagg zadan, nad ktorymi decydenci powinni samodzielnie sprawowac¢ kontrole,
cho¢ paradoksalnie kontrole wspomagajaca nad tymi czynno$ciami (droga po-
$rednig) mogg rowniez sprawowac badacze [Larsen 1980; O’Reilly 1982; Raju
i Roy 2000]. Zaznaczmy, ze caly proces analizy problemu decyzyjnego powi-
nien dostarcza¢ decydentom wszelkich podstaw do opisu struktury decyzji i wy-
boru najkorzystniejszej metody rozwigzania problemu decyzyjnego, wiacznie
z operacjami prowadzacymi do wyznaczenia optymalnego wariantu decyzyjne-
go. Informacje uzyteczne maja zas$ na celu wspomaga¢ decydentow w charakte-
rystyce standw otoczenia, a posrednio réwniez w wyborze najlepszego warian-
tu decyzyjnego na podstawie propozycji mozliwych dziatan i wyptywajacych
z nich konsekwencji. Niewykluczone, ze tam, gdzie ten wybor jest utrudniony,
jest on pochodng zbyt duzej liczby informacji, zbyt wielu mozliwych wariantow
decyzyjnych, skomplikowanych sytuacji decyzyjnych, skomplikowanych proce-
sow decyzyjnych (np. przy podejmowaniu grupowych decyzji w organizacjach
mi¢dzynarodowych, korporacjach), wagi problemu decyzyjnego czy mozliwosci
odniesienia wysokich korzysci do duzych strat.

Majac na uwadze problemy towarzyszace decyzjom podejmowanym przez
menedzerow w firmach, mozemy wyodrgbni¢ dwa gtoéwne nurty oparte na:
1) zasadach pelnego racjonalnego podejmowania decyzji, w $wietle ujecia nor-
matywnego, 1 2) zasadach sformutowanych w kontekscie typowych zachowan
ludzkich, z uwzglednieniem ograniczonej racjonalnosci i dzialan heurystycz-
nych [Simon 1979]. W $wietle pierwszej teorii, akcent pada na poszukiwanie
optymalnego rozwigzania decyzji, decydenci zas, wykorzystujac petne spektrum
dostgpnych im informacji, wyznaczaja korzysci z perfekcyjna dokladnosciag
i dziatajg w pelni racjonalnie. Nie sg to jednak empirycznie stwierdzone fakty,
na podstawie ktorych mozna by wyciagnac¢ uogolniajace wnioski co do tego, jak
naprawde zachowuja si¢ realni decydenci w firmach, ale konstrukcje normatyw-
ne, moéwigce o tym, jak powinni si¢ zachowywac, jesli chcg dziatac racjonalnie.
Problemem wigc teorii normatywne;j jest to, ze ludzie zwykle nie postepuja ani
nie maja sposobnosci do postepowania w optymalny sposob, albowiem w praw-
dziwych realiach zarzadzania przedsi¢biorstwem zatozenia i warunki odnoszace
si¢ do racjonalno$ci problemow wystepuja rownie rzadko jak doskonale racjo-
nalni decydenci. Racjonalno$¢, w swietle krytykow tej teorii, pojawia si¢ tylko
tam, gdzie pojawiajg si¢ problemy stosunkowo proste, majace charakter determi-
nistyczny i tatwo mierzalny. Ponadto wrogiem racjonalnosci sg rowniez ograni-
czenia tkwigce w samych decydentach zarzadzajacych organizacjami®2,

32 Jak konkluduje Sutherland [1977, s. 24], ,,w organizacjach mozna wyrdzni¢ dwa catkowicie
odmienne typy decydentéow: 1) decydentow naukowych posiadajacych wyksztatcenie z obszaru
badan operacyjnych, statystyki i wiedzy menedzerskiej, ktorzy sa dobrze przygotowani do radze-
nia sobie z problemami na nizszych szczeblach zarzadzania, oraz 2) decydentéw retorycznych
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Odpowiedzig na problemy teorii normatywnej jest teoria opisowa (deskryp-
tywna) charakteryzujaca zachowania czlowieka w danej sytuacji decyzyjnej,
w warunkach decyzyjnych itp., gdzie problemy decyzyjne wyjasnia si¢ na podsta-
wie realnych proceséw decyzyjnych, ktore w rzeczywistosci przebiegajg inaczej,
niz glosza doktryny zawarte w modelach racjonalnych proceséw decyzyjnych
w $wietle teorii normatywnej. Teoria opisowa wychodzi jednak cze$ciowo z za-
fozen teorii normatywnej opartej na ,,racjonalnosci doskonatej”, z tym jednakze
zastrzezeniem, ze w dazeniu do podejmowania trafnych decyzji uwzglednia ona
roézne ograniczenia tkwigce w tzw. utomnosciach poznawczych czlowieka (tu-
taj menedzerow) badz wywodzi si¢ z zatozen heurystycznych, ktoére catkowicie
zrywajg z rygorami i algorytmami modeli racjonalistycznych procesow decyzyj-
nych [Hutchinson, Alba i Eisenstein 2010]. W pierwszym z wymienionych po-
dejs¢ zaktada sig, ze decydent w firmie powinien dziata¢ zgodnie z racjonalnymi
przestankami podejmowania decyzji, cho¢ jednoczesnie przyjmuje si¢, ze w pro-
cesie podejmowania decyzji moga si¢ pojawi¢ pewne odstepstwa spowodowane
czynnikiem ludzkim. A zatem osoba podejmujaca decyzje zachowuje si¢ podob-
nie jak w zamierzeniach teorii normatywnej, jednakze wszytko to, co czyni, ma
pewien gorszy oddzwiek (np. zbiera mniej informacji, ktére nie zawsze sg w pet-
ni uzyteczne, generuje mniej wariantow decyzyjnych, stosuje ograniczong liczbe
kryteriow ich oceny itp.)**. Co ciekawe, ujecie problematyki trafnosci podejmo-
wania decyzji w $wietle teorii opisowej nie zawsze tez odnosi si¢ do zatozen mo-
deli o ograniczonej racjonalnosci, co wynika z tego, ze w praktyce zarzadzania
ludzie w firmach podejmujacy decyzje czgsto nie respektujg zasad racjonalnosci
pelnej ani nawet racjonalno$ci ograniczonej, poniewaz do rozwigzan stojacych
przed nimi probleméw dochodzg w sposob nieuporzadkowany. Ich postepowa-
nie mozna by wigc okresli¢ jako postepowanie heurystyczne, ktore z perspek-
tywy omawianej problematyki skutecznosci badan marketingowych i sprawno-
$ci wykorzystanej informacji jest jednym z najgorszych mozliwych wariantow
proponowanych rozwigzan decyzyjnych. Na przyktad, decydent moze odbiegac
od zalecen z powodow emocjonalnych, rozterek wewnetrznych i obaw przed

stykajacych si¢ z bardziej doniostymi problemami decyzyjnymi, wobec ktorych zawodzg modele
matematyczne”. Poniewaz pomig¢dzy nimi pojawia si¢ luka kompetencyjna, w obu wypadkach
pojawiaja si¢ tez ograniczenia. W tym zresztg tkwi, zdaniem Sutherlanda [1977, s. 24], problem
decyzyjno$ci, poniewaz: ,,decydenci naukowi odznaczaja si¢ arogancja, a decydentow retorycz-
nych cechuje ignorancja”.

3 W odréznieniu od zatozen teorii i modeli normatywnych opartych na petnej podstawie ra-
cjonalnosci dziatania (jak w modelu monokryterialnego procesu decyzyjnego Altmana, Valenziego
i Hodgettsa [1985] czy w modelu wielokryterialnym Robbinsa [1994] lub modelu warto$ciowania
dwustopniowego Holta [1990]), w teorii i modelach opisowych (tj. typowym modelu racjonalne;j
suboptymalizacji Simona [1976] lub modelu praktycznym Moorheada i Griffina [1989]) kwestio-
nuje si¢ przydatnos¢ modeli racjonalnych wzgledem realnych proceséw zarzadzania, poniewaz
zalozenia, ktore lezg u ich podstaw, majg zbyt idealizacyjny charakter.
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zmianami. W rezultacie podstawowy konflikt psychologiczny decydenta, ktory
wpisuje si¢ w proces decyzyjny w modelach heurystycznych, polega na tym,
ze decydent obawia si¢ zarowno konsekwencji utrzymania stanu istniejgcego,
jak 1 konsekwencji dokonania zmiany, poniewaz, podobnie jak stan istniejacy,
zmiana ta moze przynies¢ zarowno efekty pozytywne, jak i efekty negatywne
[Janis i Mann 1977]. Ostatecznie nalezy tez przyja¢, ze w modelach heurystycz-
nych decydenci — zamiast kierowa¢ si¢ informacjami i zamiast analizowa¢ do-
ktadnie problem, przed ktorym stoja — czgsto w pierwszej kolejnosci kieruja sie
intuicja, faworyzujac okreslone rozwigzanie decyzyjne.

W $wietle powyzszych zatozen nie ulega najmniejszej watpliwosci, ze prze-
ciwnoscig trafnosci decyzyjnej jest to, ze im wyzszy jest poziom korzysci pty-
ngcych z wyboru okreslonego wariantu decyzyjnego, tym wigksze pojawia si¢
ryzyko podjecia nietrafnej decyzji przez menedzera w firmie [Ros 2001]. Poja-
wia si¢ w tym wzgledzie naturalna miara ryzyka jako wyraz kombinacji wiel-
kosci mozliwej straty lub wielkosci prawdopodobienstwa poniesienia tej straty.
Im wigksza jest owa strata i im wigksze jest prawdopodobienstwo jej poniesie-
nia, tym bardziej jest ryzykowne dane dzialanie [Tyszka i Zaleskiewicz 2001].
Dysponowanie jednakze uzytecznymi informacjami na bazie skutecznych badan
marketingowych pozwala menedzerom nie tylko uzyska¢ wiedz¢ na temat moz-
liwych efektow, wynikajacych z tytulu wyboru odpowiedniej alternatywy decy-
zyjnej, ale takze wypracowa¢ w miar¢ rozsagdny model podejmowania decyzji,
ktéry zminimalizuje poziom ryzyka. Problem polega na tym, ze w praktyce za-
rzadzania firmg decydenci nie zawsze posiadaja w petni uzyteczne informacje
z badan marketingowych. Na ogo6t tez stoja w obliczu zlozonych, a nie prostych
i typowych wyborow decyzyjnych, ktére wymagaja glebszego przemyslenia.
Z tych powodow potrzebujg nie tylko jakich$ informacji, lecz przede wszystkim
ponadprzecigtnych jakosciowo informacji z badan. Potrzebujg tez odpowiednich
technik analitycznych, dzigki ktérym poziom ryzyka moglby zosta¢ zredukowa-
ny do poziomu, ktéry pozwolilby im na zwigkszenie szans otrzymania pozadane-
go wyniku, to znaczy wyniku, ktory urzeczywistnitby nakreslone przez nich cele
w ramach podejmowanych decyzji [Wawrzyniak 1980; Krzakiewicz 1986; Penc
1996; Goodwin i Wright 2004]. Zadaniem skutecznych badan marketingowych
jest w tym wypadku wypracowanie mozliwie wysokiego poziomu uzyteczno-
$ci informacji, redukujacego stopien nieswiadomosci i niewiedzy decydentéw
wedtug skali podejmowanego przez nich ryzyka [Tarka 2010b]. Niestety, to, co
ostabia uzytecznos$¢ informacji, jest pochodna sytuacji, w $wietle ktorej wiele
decyzji marketingowych w firmach jest podejmowanych jeszcze przed zgroma-
dzeniem informacji. Pojawia si¢ w zwigzku z tym pytanie o sens gromadzonych
informacji z badan marketingowych, nie wspominajac juz o poziomie uzytecz-
no$ci informacji. Presja srodowiska zewnetrznego (otoczenia rynkowego) moze
by¢ niekiedy tak wielka, ze decydenci, nie zastanawiajac si¢ na skutkami po-

44



dejmowanych przez siebie decyzji, ktore sa pozbawione podstaw informacyj-
nych, beda nadmiernie ryzykowac, kierujac si¢ w decyzjach wlasnym osagdem
nacechowanym emocjami i intuicja [Simon 1987]. Alternatywnie moga poszuki-
wac skrotow informacyjnych, faworyzujac w badaniach informacje o charakte-
rze eksploracyjnym, pomimo celowosci wykorzystania informacji o charakterze
obiektywnym — konfirmacyjnym. Beda tez poszukiwaé informacji, ktore sg wy-
facznie zgodne z ich wczesniejszymi wyobrazeniami na temat poszczegoélnych
zjawisk rynkowych [Holbert 1974; Krum 1978; Lee, Acito i Day 1987; Gregor
i Kalinska-Kula 20147]%*. Dla badan marketingowych istnieje zatem powazne nie-
bezpieczenstwo tego, ze decydenci, jako koncowi odbiorcy informacji, beda sta-
wia¢ badaniom zbyt wygérowane wymagania w kwestii pozadanych wynikow
1 poziomu uzytecznos$ci informacji, jednakze sami beda te informacje bagateli-
zowac. W firmach moze dochodzi¢ do pozorowanych aktéw postrzegania przy-
datnosci informacji, podczas gdy rzeczywisty ich odbidr bedzie marginalizowa-
ny. Sam fakt posiadania przez decydentéw informacji z badan marketingowych
nie przesadza jeszcze przeciez o ich prawidlowym wykorzystaniu w decyzjach.
Informacje podlegaja wptywom konformistycznych zachowan decydentow i za-
leza od politycznej poprawnosci grupowych intereséw w firmie. Wreszcie infor-
macje z badan marketingowych wymuszaja zmiang status quo w organizacji, co
moze wywotywac lgk, niech¢¢, a nawet czynny opor ze strony kadry.

Przyjecie orientacji rynkowej i strategicznej koncepcji organizacji
uczacej sie

Czwarty wyznacznik uwarunkowan skuteczno$ci badan marketingowych w uje-
ciu organizacyjnym dotyczy orientacji rynkowej firm [Narver i Slater 1989;
Kohli i Jaworski 1990, Day 1990; Jaworski i Kohli 1993; Ruekert 1992; Avlo-
nitis i Gounaris 1999] i przyjetej przez nie tzw. strategii organizacji uczacej si¢
[Trout i Ries 1985; Fiol i Lyles 1985; Senge 1990; Mills i Friesen 1992; Mikuta
2006]. W swietle zatozen stawianych orientacji rynkowej firmy, realizujac dzia-
fania biznesowe, daza do zachowania ponadprzecigtnej spdjnosci w programach
marketingowych, zgodnie z wytyczonymi celami taktycznymi, oraz daza do za-
chowania spojnosci we wszystkich dzialaniach w zakresie projektowanych stra-
tegii marketingowych [Kteczek 2003]. Tym samym marketing sprowadza si¢ do

3 W tym sensie nalezy stwierdzi¢, ze badanie marketingowe jest srodkiem uspokojenia wy-
rzutéw sumienia. Na przyktad wyniki badania sa akceptowane, jesli sa zgodne z decyzja, jaka
dana osoba w firmie chce podjac, albo tez ze sposobem postrzegania przez t¢ osob¢ otoczenia lub
skutkow innych wariantow dziatan. Jednakze jesli wyniki badan sg sprzeczne z pierwotnym sta-
nowiskiem podejmujacego decyzje, w najlepszym razie sg one podwazane, a W najgorszym razie
odrzucane jako nietraftne. Wyptywa z tego wniosek, ze osoby w firmie sg przywigzane do swoich
pogladéw, a samo badanie nie moze wiele zmienic.
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nurtu wazniejszych wydarzen i procesow biznesowych firmy, w ramach wspolnej
ptaszczyzny oddziatywania na rynek [Ruekert 1992]. Oznacza to, ze nie tylko
peti on kluczowa funkcje w dostarczaniu wartosci dla konsumentéw w posta-
ci wysublimowanych jakosciowo i innowacyjnych ofert produktowych, ale tez
generuje warto$ci dla beneficjentow: pracownikow, menedzeréw i akcjonariu-
szy [McNamara 1972; McKitterick 1957; Lavidge 1966; Viebranz 1967; Elliot
1987; Whiteley 1991; Menon i Varadarajan 1992; Narver i Slater 1995; Moor-
man 1995; Slater 1 Narver 1994a, 1994b, 1998; Sandvik i Sandvik 2003; Kir-
ca, Jayachandran i Bearden 2005]*°. Problem w tym, Zze podtrzymanie orientacji
rynkowej przez firm¢ wymaga ciggtego monitorowania otoczenia zewnetrznego
oraz stalego zaangazowania personelu i wspierania przez kadre kierowniczg prac
badawczych. Fakt ten podkreslili m.in. Kohli i Jaworski [1990], wyodrebnia-
jac trzy kluczowe sktadowe orientacji rynkowej, zogniskowane na: 1) procesie
gromadzenia zasobow informacyjnych 1 wypracowania na ich podstawie wie-
dzy, a tym samym ustalenia priorytetow badawczych w ramach proceséw gro-
madzenia danych z otoczenia zewngtrznego i zrozumienia rynku; 2) zdolnosci
kadry (zar6wno wyzszego, jak i nizszego szczebla) do dzielenia si¢ informacja-
mi w obrebie poszczegdlnych departamentow w strukturze organizacyjnej firmy;
3) zdolnosci wykorzystania tych zasobow w ramach projektowania i wdrazania
marketingowych planow w wymiarze taktyczno-strategicznym. W tym wilasnie
kontekscie uwidaczniajg si¢ relacje, jakie zachodza pomigdzy orientacjg rynko-
wa firm a skutecznoscig badan marketingowych (zob. rysunek 5) [Tarka 2017b].
Otéz pierwszy warunek relacji zaktada wptyw zlozonego mechanizmu sku-
tecznosci badan marketingowych na rozwoj wiedzy przedsigbiorstw w §wietle
dobrych jakos$ciowo tresci wiadomosci ujetych w informacjach dostarczanych
poszczegolnym jednostkom w organizacji do podejmowania decyzji. Skuteczne
badania marketingowe umozliwiajg precyzyjne przygotowanie si¢ organizacji do
przeprowadzenia zadan marketingowych. Pozwalaja wykorzysta¢ nadarzajace
si¢ okazje rynkowe poprzez dotarcie do informacji, z ktorych moze np. wyni-
ka¢, ze potrzeby konsumentow nie s3 w wystarczajacy sposob zaspokajane przez
konkurentow na rynku. Pod wplywem skutecznych badan marketingowych ro-
dza si¢ uzyteczne informacje, za posrednictwem ktérych firma dowiaduje sie,
czego tak naprawde oczekuje od niej rynek. Dzigki badaniom marketingowym
formutuje si¢ pewno$¢ i przekonanie o stusznosci realizowanych zadan 1 sta-
rannos$¢ przemyslanych dziatan marketingowych w wymiarze taktycznym i stra-
tegicznym. W efekcie skuteczne badania marketingowe przyczyniaja si¢ do

35 Ten punkt widzenia jest zbiezny z mys$leniem Druckera [1954], ktory uznawat, ze marketing
nie powinien pozostawa¢ w izolacji od pozostatych funkcji w przedsigbiorstwie. Ponadto orienta-
cja rynkowa ma sklania¢ organizacje, w ramach danej kultury organizacyjnej, do podejmowania
kreatywnych, innowacyjnych i odwaznych dziatan rynkowych [Deshpande i Webster 1989; Gron-
roos 1989; Day 1990, 1994a, 1994b; Webster 1992, 1994].
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Organizacja uczaca si¢

Orientacja rynkowa

!

Skuteczno$¢ badan
marketingowych

Legenda: < oddziatywanie dwukierunkowe,
— oddziatywanie jednokierunkowe
Rysunek 5. Orientacja rynkowa
firm w interakcji ze skutecznoscia
badan marketingowych i koncep-
cja organizacji uczacej si¢

sukcesu lub porazki orientacji rynkowej w firmie. Z kolei drugi warunek relacji
zaktada, ze wymagany przez firm¢ docelowy poziom rozpoczetej juz orientacji
rynkowej przeklada si¢ na dalsze konsekwencje w sferze jej utrzymania. Dla-
tego tez raz przyjeta przez firme¢ orientacja wymusza na firmie systematyczng
kontynuacje prac badawczych, tak aby 6w poziom orientacji mogt by¢ pod-
trzymany lub ewentualnie zwigkszany. Zatem kontynuacja orientacji rynkowe;
powoduje swoistego rodzaju koniecznos$¢ realizacji badan marketingowych na
wysokim poziomie skutecznos$ci. Ten rodzaj relacji zaktada, ze orientacja staje
si¢ jedna z przyczyn warunkujacych skuteczno$¢ badan marketingowych. In-
nymi stowy, bez orientacji rynkowej trudno bytoby méwic¢ o skutecznosci ba-
dan marketingowych.

Orientacja rynkowa, a posrednio takze skuteczno$¢ badan marketingowych,
jest rowniez wypadkowa innej niezmiernie waznej dla firmy koncepcji organi-
zacji uczgcej sig [Trout i Ries 1985; Fiol i Lyles 1985; Mills i Friesen 1992;
Garvin 1993; Mikuta 2006]%¢, w $wietle ktorej organizacja ma by¢: 1) zdolna do

¢ Badania empiryczne prowadzone nad zwigzkami wystgpujacymi pomigdzy organizacja
uczaca si¢ [Huber 1991; Hurley i Hult 1998] i orientacja rynkowa firm dowodzg istotnych zalez-
nosci pomiedzy obiema koncepcjami. Jednoczesnie z innych badan empirycznych (weryfikujacych
relacje pomiedzy zorientowaniem przedsicbiorstw na wiedzg a ich wynikami ekonomicznymi)
wynika, ze w przedsigbiorstwach wystepuje wysoki przeci¢tny poziom orientacji menedzeréw na
wiedze, cho¢ nie we wszystkich firmach przektada si¢ on na wysoki poziom orientacji na wiedzg
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cigglego uczenia si¢, 2) nastawiona na ciggly rozwoj, co jest mozliwe dzigki do-
skonaleniu si¢ jej pracownikow oraz otwartosci firmy na nowe idee i koncepcje.
Innymi stowy, uczaca si¢ organizacja to przede wszystkim koncepcja zarzadza-
nia oparta na pewnej sumie wiedzy, ktoéra dysponuja poszczegolni wspotpracow-
nicy, wiedzy, ktora jest ciggle wzbogacana i rozwijana, a nastepnie udostgpniana
catemu przedsigbiorstwu. Kluczowym elementem powodzenia tej koncepcji jest
akumulacja odpowiednich umiejetnosci, doswiadczen i wiedzy przez kadrg oraz
systemowe myslenie wszystkich czlonkéw w organizacji i wypracowywanie po-
przez interakcje wspolnego podejscia wzgledem okreslonych probleméw rynko-
wych, w tym zapewnienie mozliwosci cigglego i rownego, bez dyskryminacji,
uczenia si¢ dla wszystkich cztonkow organizacji poprzez nieograniczony dostep
do informacji i wiedzy w organizacji. Tym samym w organizacjach ,,uczacych
si¢” praca zespolowa pozostaje w centrum uwagi, poniewaz generuje efekt sy-
nergii. Jesli zespot nie potrafi si¢ uczy¢, to nie bedzie tez mogta si¢ uczy¢ cata
organizacja.

W tym miejscu warto poczyni¢ stosowne uwagi na temat relacji zachodza-
cych pomigdzy trzema koncepcjami: organizacji uczgcej si¢, orientacji rynko-
wej 1 skuteczno$ci badan marketingowych. Otéz koncepcja organizacji uczacej
si¢ odwoluje si¢ do koncepcji orientacji rynkowej jedynie droga posrednia,
jednakze ramy pierwszej z wymienionych wykraczaja znacznie poza ramy
zatozen orientacji rynkowej, np. w sferze wykorzystania i przeptywu infor-
macji oraz akumulacji i wykorzystania wiedzy w organizacji. W odréznieniu
od orientacji rynkowej, koncepcja organizacji uczacej si¢ jest przede wszyst-
kim strategia zorientowana na ,,wnetrze organizacji™’. Zaktada si¢ bowiem,
ze to wlasnie szczegodlnego rodzaju okoliczno$ci 1 zasoby wewnetrzne (takie
jak wiedza: jawna i niejawna, doswiadczenia, a nie tylko informacje) i modele
systemowego myslenia formutuja gtowny rdzen rozwoju koncepcji organizacji
uczacej sie. W przeciwienstwie do tej koncepcji, w orientacji rynkowej akcent
pada na uzyteczno$¢ zasobow informacyjnych i zrgczno$¢ kadry w zakresie
ich prawidtowego wykorzystania do realizacji okre$lonych dziatan rynko-
wych. W zwigzku z tym badania marketingowe pozostaja w blizszej relacji
do orientacji rynkowej niz do koncepcji organizacji uczacej si¢, co wcale nie
oznacza, ze idea organizacji uczacej si¢ jest odleglta od zatozen skutecznosci

przedsigbiorstw, ktorymi zarzadzaja menedzerowie. W sumie wigkszos$¢ firm wykazuje pozytyw-
ne relacje migdzy orientacja menedzeréw na wiedze, orientacjg przedsigbiorstw na wiedze a ich
wynikami ekonomicznymi, co dostarcza argumentow na rzecz celowosci inwestowania w wiedze
[Mazur, Részkiewicz i Strzyzewska 2007].

37 Lacznikiem orientacji rynkowej z koncepcjg organizacji uczacej jest awersja do centralizacji
i hierarchicznej struktury organizacyjnej [John i Martin1984]. Zdaniem Senge’a [1990], struktura
organizacyjna w firmie ,,uczacej si¢” nie moze by¢ zbyt sztywna i charakteryzowaé si¢ wysokim
stopniem centralizacji, formalizacji i rozbudowang hierarchia organizacyjna.
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badan marketingowych. Koncepcja strategii opartej na uczeniu si¢ stanowi tto
poprawnego odbioru tresci wiadomosci i przektada si¢ na wlasciwy stosunek
jednostek (ludzi) w organizacji do pozyskiwanych informacji z badan oraz do
badan marketingowych jako catosci, ktére w sprzezeniu zwrotnym formutu-
ja pozytywny stosunek kadry do celowosci zdobywania wiedzy. Stad obszar
organizacji uczacej si¢ 1 obszar realizacji skutecznych badan wzajemnie si¢
uzupetniajg [Sinkula 1994]. Bez zalozen organizacji uczacej si¢ nie moze by¢
mowy o sprawnych badaniach marketingowych. Z drugiej strony skuteczne
badania marketingowe prowadza do rozwoju zasobow informacyjnych, wie-
dzy i kapitatu intelektualnego, przez co poszerzaja horyzont myslenia kadry
kierowniczej i wykonawczej (i to nie tylko na temat otoczenia rynkowego).
Oczywiscie, skuteczne badania marketingowe sg tylko jednym z elementow
warunkujgcych koncepcje organizacji uczacej si¢. W $§wietle zatozen takiej or-
ganizacji nie chodzi bowiem juz tylko o klasyczne metody ,,pobierania” infor-
macji z otoczenia, gdyz informacje tego typu okazujg si¢ niewystarczajace®.
Rzecz w tym, ze w organizacji samouczacej si¢ istnieje konieczno$¢ ,,wplece-
nia” wiedzy i informacji w struktury wewngtrzne mechanizmow samoczynnej
selekcji, kodowania i przetwarzania doswiadczen, komunikatoéw czy wartosci.
Nie chodzi wigc juz tylko o zasoby informacyjne, jakie generujg badania mar-
ketingowe, lecz o wspolne do§wiadczenia, wartosci ksztaltujace sie u kadry.
Z drugiej strony o skutecznos$ci badan marketingowych nie moze by¢ mowy,
jesli firma nie wykazuje tendencji do statego uczenia si¢, czyli nie jest zoriento-
wana na rozwoj koncepcji organizacji uczaczej si¢ [Day 1994a, 1994b; Farrell
1999]. W firmie, w ktorej kadra nie wyraza potrzeby doskonalenia wtasnych
kompetencji i wiedzy, nie sposob tez przyja¢ wariantu dziatania zmierzajace-
go do osiaggnigcia skutecznosci w badaniach marketingowych, poniewaz samo
zrozumienie znaczenia badan marketingowych, ich organizacja czy interpreta-
cja wynikow badawczych wymagaja ciggltego podnoszenia poziomu kwalifika-
cji 1 wiedzy. Koncepcja organizacji uczacej si¢ jest w tym wypadku swoistego
rodzaju niezbednym warunkiem do podjecia okreslonych dziatan badawczych.

¥ W tym wypadku mozna méwi¢ o kilku czynnikach budujacych koncepcj¢ organizacji
uczacej si¢. Na przyktad firma (oprocz informacji z badan marketingowych) moze inwestowaé
w edukacje i szkolenia swoich cztonkdow; tworzy¢ mozliwosci i zachety do rozwoju potencjatu
dla wszystkich czlonkéw na wszystkich stanowiskach; mobilizowa¢ talenty przez polozenie
nacisku na uczenie si¢ oraz planowanie edukacji i szkolen; dostarcza¢ wszystkim cztonkom
mozliwo$¢ rozwoju horyzontéw, w harmonii z wlasnymi preferowanymi stylami uczenia sig;
stosowa¢ nowoczesne technologie w edukacji czy uczy¢ si¢ nieprzerwanie w celu pozostania
innowacyjna, tworcza, ozywcza i na topie. Wszystkie te czynniki, bez watpienia, oddziatuja
rowniez na podej$cie organizacji do badan marketingowych, stopien postrzegania przydatno-
$ci badan i wynikéw badawczych dla firmy, a takze wplywaja na ,,odbior” skutecznosci ba-
dan marketingowych i sposoby dazenia przez wszystkich cztonkéw organizacji do osiggania
tej skutecznosci.
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Czynniki zasobowe w organizacji skutecznych badan marketingowych

Ostatni zakres uwarunkowan skutecznosci badan marketingowych obejmuje
czynniki zasobowe w firmach. Biorac chociazby pod uwage kryterium finan-
sowe, rozstrzygane sg mozliwosci przedsigbiorstw w kwestii posiadania odpo-
wiedniego zaplecza informacyjnego, np. w postaci dziatlu zajmujacego si¢ bez-
posrednia organizacja badan marketingowych. W tym miejscu nalezatoby jednak
postawi¢ pytanie, czy firmy, ktore sg zywotnie zainteresowane skutecznoscig
badan marketingowych, powinny realizowa¢ projekty badawcze samodzielnie,
w ramach wlasnej struktury organizacyjnej, czy raczej zleca¢ je podmiotom ze-
wnetrznym. Wybor pomiedzy jednym badz drugim rozwigzaniem nie jest prosty,
albowiem nie tylko zalezy od przyjetej przez firme orientacji rynkowej badz spe-
cyfiki obstugiwanej branzy, w tym obstugiwanych segmentow rynku, ale przede
wszystkim wynika ze skali dzialan rynkowych, a tym samym akumulacji odpo-
wiedniej wielkosci zasobow finansowych.

W literaturze przedmiotu odnajdujemy kilka przestanek racjonalnego wyboru
wariantu organizacji badan marketingowych — realizowania przez firm¢ samo-
dzielnie badz ich zlecania podmiotom zewngtrznym, na wzor modelu oparte-
go na ustugach outsourcingowych. Za punkt odniesienia przyjmuje si¢ na ogot:
1) kwestie dotyczace realizacji projektu badawczego, ze wzgledu na stopien jego
zawansowania, ztozonosci, a tym samym wymaganych do jego obstugi specja-
listycznych umiejetnosci ludzkich, np. w zakresie statystycznej analizy danych
marketingowych, 2) wielkos$¢ projektu badawczego, w zakresie ktorego mniej-
sze 1 prostsze projekty firma moze realizowa¢ samodzielnie; 3) poziom kosztow
operacyjnych badan, w tym powielania materiatow badawczych, utrzymania sie-
ci ankieterskich czy dost¢epu do baz danych i nowoczesnego oprogramowania
komputerowego, wymaganego przy analizie danych [Duliniec 1994b; Prymon
2009]¥. Tym samym te firmy, ktore decyduja si¢ na samodzielng organizacje
badan marketingowych, w zasadzie musza od podstaw stworzy¢ w obrebie wia-
snej struktury organizacyjnej komorke, przypisujac do niej na state okre$lone
jednostki (ludzi) wraz ze specyficznymi funkcjami i zadaniami badawczo-ana-
litycznymi. Rozwigzaniem zastepczym moze by¢ ustanowienie tymczasowych,
delegowanych zadan badawczych w obrgbie systemu macierzowego struktury
organizacyjnej firmy, w ramach ktérego powotywane sa osoby z réznych dzia-
tow (np. pracownicy z dziatu marketingu i informatyki o mozliwie najwyzszym
poziomie umiejetnosci 1 wiedzy metodologicznej) w celu organizowania badan.
Wariant oparty na budowaniu niezaleznej w strukturze organizacyjnej komorki

3 W wypadku kosztéw operacyjnych przyjmuje sie jednak, ze jesli koszty samodzielnej reali-
zacji badan marketingowych beda przewyzsza¢ mozliwosci kapitatowe firm (np. w zakresie utrzy-
mania wlasnej sieci ankieterskiej), rozsadniejszym rozwigzaniem jest przeprowadzenie badan na
zasadzie outsourcingu [Tarka 2012d].
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ds. badan marketingowych wylania si¢ w firmie w miare, jak ta dojrzewa do pro-
wadzenia dziatalnosci zorientowanej prorynkowo i w miare jak powigksza si¢ jej
wielko$¢ oraz dokonuje (co najwazniejsze) rozwoj zasobdw kapitatowo-ludzkich
[Tarka 2012c]. A zatem, w miar¢ jak poszerza si¢ zasieg dzialan geograficzno-
-rynkowych, rozwijana jest rownolegle struktura organizacyjna i w naturalny
sposob rosnie tez zapotrzebowanie na dzial badawczy, ktéry odpowiada za za-
spokojenie zdywersyfikowanych potrzeb informacyjnych réznych komorek or-
ganizacyjnych w firmie. Dodajmy, Ze na takie wyzwanie moze jedynie odpowie-
dzie¢ duza firma, gdyz w matych i $rednich podmiotach gospodarczych brakuje
przede wszystkim kadr (np. badaniami marketingowymi zajmuje si¢ tylko jedna
osoba, kierownik lub pracownik marketingu), a ponadto w firmach tego typu
wykorzystuje si¢ raczej wewngtrzne zasoby informacyjne, ktére sa po prostu
tansze. Pozyskiwanie danych pierwotnych jest nieoplacalne, poniewaz urucho-
mienie procesu ich gromadzenia pod wzgledem kosztowym przewyzsza czesto
koszty pozyskiwania danych wtornych. Poniewaz struktura organizacyjna w ma-
tych i $rednich firmach nie jest nadmiernie rozbudowana, a dziatania operacyjne
koncentrujg si¢ na waskich segmentach, niszach rynkowych o ograniczonym po-
tencjale generowania zyskow, nie zachodzi tez wyrazna potrzeba wprowadzania
do struktury organizacyjnej kapitatlochtonnych komorek zajmujacych si¢ wytacz-
nie organizacjg badan. Trzeba tez zatozy¢, ze firmy mniejsze i $rednie sg wrecz
»skazane” na ustugi badawcze $wiadczone przez specjalistyczne agencje, jesli
w ogole moga sobie na nie pozwoli¢, biorgc pod uwage koszt tego rodzaju ushug
1 ich ograniczone zasoby finansowe w budzecie marketingowym [Tarka 2012c].

Firmy, ktore decyduja si¢ na wariant drugi (tj. zlecajag wykonanie badan mar-
ketingowych zewnetrznym podmiotom, agencjom badawczym), czynig tak, po-
niewaz nie majg na ogo6t tatwego dostepu do respondentow, koszty za$ utrzyma-
nia wlasnej sieci ankieterskiej sa zbyt wysokie. Poza tym firmy takie nie majg
odpowiedniego zaplecza intelektualnego (ludzi) do sprawnej organizacji badan.
Inny powod to narastajace w firmie okresowe spigtrzenia, wynikajace z realizacji
zbyt wielu projektow badawczych, nad ktéorymi firma nie jest w stanie niekie-
dy samodzielnie zapanowa¢, stad do ich sukcesywnego ukonczenia potrzebuje
wsparcia badawczego ze strony agencji*’. Na przyktad agencja w ramach jednej
z faz badawczych moze si¢ podja¢ zadania zgromadzenia danych pierwotnych,
ktore firma (zleceniodawca) moze w kolejnej fazie procesu badawczego samo-
dzielnie juz przetwarza¢. W wielu wypadkach agencja, dysponujac wtasng siecig
ankieterska 1 zatrudniajac specjalistow w sferze metodologii badan, jest w stanie
wykona¢ dane badanie marketingowe szybciej i po nizszych kosztach niz sam
zleceniodawca. Z tej wlasnie przyczyny firmy, zamiast dzieli¢ pewne etapy badan

40 Przeprowadzenie badan marketingowych przez agencje badawczg nie musi pozostawaé
w sprzeczno$ci z samodzielnym organizowaniem badan przez firm¢ w ramach wilasnej struktu-
ry organizacyjnej.
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z agencja, preferuja rozwigzania, w ktorych agencja realizuje caty proces badaw-
czy. Dodajmy tez, ze firmy, ktore nie majg jakichkolwiek doswiadczen w orga-
nizacji badan marketingowych, silg rzeczy sa skazane na wspotprace z firmami
badawczymi. Problem w tym, ze te, ktore nie majg dos§wiadczen w badaniach
marketingowych i nie majg regulamej stycznosci z ustugami badawczymi ofe-
rowanymi przez zewngtrzne podmioty (agencje), stoja czgsto przed dylematem
podjecia trafnego wyboru wykonawcy, ktory zapewnitby im maksymalng wartos¢
z tytutu dostarczanych informacji. W tym wypadku realizacja badan marketingo-
wych na wysokim poziomie skutecznosci zalezy nie tylko od doswiadczen i kwa-
lifikacji pracownikéw wewnatrz firmy (zleceniodawcy), ale rowniez od poziomu
wiedzy i do$wiadczenia pracownikow danej agencji. Co wigcej, wazny jest tez
poziom zaufania, jakim zleceniodawca moze obdarzy¢ wykonawce (agencje ba-
dawcza) w kwestii pozyskiwanych docelowo informacji [Moorman, Deshpande
i Zaltman 1993]. Ponadto ogromna role przy wyborze okreslonej agencji badaw-
czej odgrywaja: rekomendacje ze strony innych firm polecajacych dang agencje
badawcza; zdolnosci kapitalowe agencji w zakresie realizacji poszczegdlnych
etapow 1 zadan badawczych; prowadzona ewidencja jakosciowej pracy ankiete-
row; kompetencje personelu zatrudnionego w agencji w zakresie wykorzystania
nowoczesnych technologii badawczych w sferze gromadzenia danych (np. po-
przez Internet, $rodki audiowizualne), a takze jako$¢ przetwarzania tych danych
(za pomoca zaawansowanego oprogramowania komputerowego, w tym posiada-
nia specjalistycznych laboratoriow i studiow CATI, CAWI itp.) [Sudman i Blair
1998]. Wreszcie nie bez znaczenia dla samej skutecznosci badan marketingowych
sa kwestie zwigzane z mozliwosciami sprawdzenia jakos$ci stosowanych przez
agencje badawcza narzgdzi, instrumentéw pomiaru (np. kwestionariuszy wywia-
du, ankiet, formularzy do obserwacji, za posrednictwem ktorych gromadzone sg
dane) oraz weryfikacji metod doboru proby. Bez watpienia, te firmy, ktore po-
Swigcajg sporo uwagi procesom komunikacji z agencjg badawcza, sg rowniez
skuteczne w prowadzonych przedsiewzigciach badawczych. Sprawna komunika-
cja pomiedzy firmg a agencja posredniczaca nie tylko jest istotna ze wzgledu na
formulowane zapytania ofertowe, kierowane przez firm¢ do agencji badawczej,
ale okazuje si¢ kluczowa dla catego procesu badawczego obejmujacego sfere:
doprecyzowania metodologii badawczej, ustalenia warunkow przeprowadzenia
nadzoru pracy ankieterow w terenie, opracowania danych/przygotowania rapor-
tu przez agencje badawcza. Ponadto oprocz sprawnej wymiany mysli dotyczacej
merytorycznej 1 metodologicznej strony badania istotne sg rowniez aspekty for-
malne zwigzane z przygotowaniem umowy zlecenia, ustaleniem ptatnosci itp*'.

41 Czytelnie nakre$lone ramy przeprowadzania badan pozwalajg firmom: 1) dokona¢ selekcji
0s0b odpowiedzialnych za badania przy wyraznie ustalonych zakresach obowiazkow przy organi-
zacji badan, 2) okresli¢ najbardziej wygodna forme i czas wymiany informacji (pomigdzy agen-
cja 1 firma) np. poprzez telefon, poczte elektroniczng czy bezposredni kontakt, 3) ustosunkowac
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Podsumowujac, mozemy stwierdzi¢, ze wybor okreslonego wariantu orga-
nizacji badan marketingowych jest pochodng nie tylko zapadajacych w firmie
decyzji menedzerskich; w znacznej mierze jest on podyktowany zasobami fi-
nansowymi firmy. Znaczne zasoby finansowe pozwalaja firmom zatrudnia¢ fa-
chowcow ds. badan marketingowych i rozwija¢ wlasny potencjat zasobow ludz-
kich (np. w ramach prowadzonych w trybie ciggtym szkolen w celu poglebienia
wiedzy metodologicznej przez kadr¢ wykonawcza i kierownicza)*. Ponadto
umozliwiajg one organizacj¢ badan wlasnymi $rodkami i tym samym pozwala-
ja na zachowanie pehniejszej kontroli nad badaniami. Wigksze $rodki finansowe
sprawiaja, ze firmy dysponuja wickszymi mozliwosciami selekcji odpowiednich
narzedzi, metod i technik badawczych oraz stwarzajg mozliwosci uruchomienia
nowych, zlozonych metodologicznie prac badawczych. Tym samym pozwala-
ja na kontynuacje lub rozwoj prac w zakresie zaawansowanych metod i tech-
nik badawczych oraz umozliwiaja zakup specjalistycznego oprogramowania do
gromadzenia i przetwarzania danych. W konsekwencji wielko$¢ zasobow finan-
sowych firmy prowadzi takze do zwigkszenia szans powodzenia w osiagni¢ciu
wysokiego poziomu skutecznosci w badaniach marketingowych.

Paradoksalnie jednak wielko$¢ ta moze powodowa¢ w firmie innego rodza-
ju ograniczenia w osigganiu skutecznosci w badaniach marketingowych. Ot6z
duze podmioty, takie jak korporacje i koncerny migdzynarodowe, w wyniku
zbyt wielu ro6znic kulturowych, odmiennej mentalnosci oraz przekonan ogrom-
nej rzeszy pracownikow, szerszego zakresu obstugiwanych rynkoéw, stabej ela-
stycznosci 1 dywersyfikacji oraz rozrosnigtej struktury organizacyjnej popadaja
w schematyczny styl dziatan badawczych. Duze organizacje funkcjonujg we-
dle reguty ,,wiecej produktow wprowadzanych na rynek, wiecej realizowanych
projektow badawczych i wigcej informacji”. Tymczasem firmy, ktore ponosza
coraz to wigksze naktady finansowe na projekty badawcze i powigkszaja wo-
lumen zasobow informacyjnych, doprowadzaja posrednio do sztucznego efektu
,kumulacji zasobow informacyjnych”, ktore nie zawsze sg przez kadre w firmie
drobiazgowo rozpatrywane w dziataniach marketingowych, a takze nie zawsze
sa w nalezyty sposob przez nig wykorzystywane. Zamiast korzystnych dla firmy
efektow synergicznych w postaci wypracowanej z badan wartosci informacyj-
nej, z powodu nadmiaru zasobow informacyjnych informacje stajg si¢ przeszko-
da w codziennym mysleniu, a w ostateczno$ci sg przez cztonkdéw organizacji
odrzucane. W tym konteks$cie mozna tez stwierdzi¢, ze kluczowe zatozenie dla
zapewnienia skuteczno$ci badan marketingowych, ktére lezy m.in. w obszarze

si¢ do przekazywanych przez agencje informacji i opinii na temat wynikow badan [Pachnowska
2003].

42 Zasoby ludzkie mogg w tym wypadku dotyczy¢ liczby zatrudnionych badaczy i analitykow
z wysokim poziomem do$wiadczenia metodologicznego i wyksztatceniem zdobytym w naukach
Scistych i technicznych [Rorty 1923].
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poszukiwania optymalnych sposobow wykorzystania przez kadre zasobow in-
formacyjnych, zostaje zatracone. Zdaniem autora, dodatkowym mankamentem
wplywajacym niekorzystnie na skutecznos¢ badan marketingowych jest rowniez
to, ze im wigksza jest dana organizacja, tym wolniejsze sg w niej procesy de-
cyzyjne. Co wiecej, kadra w duzych organizacjach bedzie si¢ koncentrowac na
krotkookresowych problemach badawczych i bedzie tez preferowac taki rodzaj
badan marketingowych, ktory zminimalizuje ryzyko decyzyjne w zakresie bie-
zacych dziatan rynkowych. Sprzyja temu nadmierna koncentracja na rentownych
dziataniach marketingowych, co oznacza, ze o skutecznosci tych badan tym bar-
dziej nie moze by¢ mowy. Skutecznos¢ bowiem wymaga nakreslenia dtugofa-
lowej wizji badawczej i utrzymania konsekwencji w dziataniach badawczych
(szerzej omawianych w nastgpnym podpunkcie pracy), ktorej skutki nie zawsze
daje si¢ zaobserwowa¢ w trybie natychmiastowym.

1.4. Uwarunkowania metodologiczne skutecznosci badan
marketingowych

Oprocz organizacyjnych uwarunkowan skutecznosci badan marketingowych,
w $wietle zatozen teoretycznych nalezy takze wyeksponowac¢ metodologiczng
sfer¢ uwarunkowan. Szczeg6lng uwage nalezy poswieci¢ bledom badawczym,
ktore pojawiajg si¢ w procesie badan marketingowych w kontekscie wykony-
wanych przez badaczy/analitykow czynnosci, ktore nie sg zgodne z przyjetym
systemem sprawnos$ci prac w $wietle metodologii badan, oraz realizacji metod
badawczych jako sposobow postepowania skierowanych na osigganie celow na
poszczegblnych etapach badan®*. Nadmienmy, ze w tych firmach, w ktorych
efekt generowanych bledéw jest mniejszy, lepszy jest tez finalny skutek w ba-
daniach marketingowych. Mniejsze bledy zwigkszaja bowiem jakos¢ danych
oraz wplywaja na uzytecznos¢ generowanych informacji dla decydentéw. Tym
samym nalezy pozna¢ okoliczno$ci, w jakich one powstaja, i jakie ewentualnie
generuja skutki.

Zastosowane w tym miejscu podejscie do charakterystyki uwarunkowan me-
todologicznych skuteczno$ci badan marketingowych zogniskowano na ujeciu
procesowym*. Rozpatrywane zagadnienia odnoszono do takich kwestii, jak:

4 Doktadng charakterystyke btedow badawczych odnajdujemy w pracach Kendalla i Bucklan-
da [1986] oraz Kordosa [1988], ktorzy klasyfikuja je na dwa rodzaje: losowe i nielosowe. We-
dlug Mynarskiego [2000] bledy losowe w badaniach marketingowych dotycza jedynie projektow
badawczych odznaczajacych si¢ reprezentatywnos$cia, biedy nielosowe za$ pojawiajg si¢ prawie
w kazdym rodzaju badan marketingowych.

“ W celu uproszczenie wywoddéw autor w opisie koncentruje sie na podejsciu ilosciowym
w badaniach marketingowych. Warto jednak dodaé, ze w literaturze istnieje druga mozliwo$¢ cha-
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1) adaptacja norm i zasad z metodologii badan naukowych do badan marke-
tingowych, 2) jednoznaczno$¢ definiowanego problemu decyzyjno-badawczego,
3) poprawno$¢ konstruowanego modelu badan, 4) adekwatno$¢ stosowanych
instrumentéw pomiaru oraz metod i technik gromadzenia danych pierwotnych,
5) uwzglednienie jakosciowych i ilosciowych kryteriow w procesie konstrukceji
proby badawczej, 6) weryfikacja jakosci danych 1 ich przygotowanie do dalsze;j
analizy statystycznej, 7) zwigkszenie znaczenia graficznej eksploracji danych
1 wizualizacji wynikéw, 8) adekwatno$¢ metod i technik stosowanych w staty-
stycznej analizie danych marketingowych oraz 9) poprawno$¢ przygotowywa-
nego raportu badawczego i komunikacji wynikow. Ponizej dokonano ich synte-
tycznego omowienia.

Adaptacja norm i zasad z metodologii badan naukowych do badan
marketingowych

Jednym z czynnikéw ksztaltujacych obiektywne warunki poznawania zjawisk,
zdarzen rynkowych przez przedsigbiorstwa, ktore pozwalaja unikna¢ potencjal-
nych bledéw w ramach organizowanych projektéw badawczych, jest wykorzy-
stanie dorobku naukowego, doswiadczen i wiedzy badaczy z zakresu metodo-
logii badan naukowych. Metodologia ta nie tylko dostarcza firmom wiasciwych
kierunkéw postepowania w praktyce dziatan badawczych, ale prowadzi tez, po-
przez systematyczne odwolywanie si¢ do jej regut, do minimalizowania wszyst-
kich rodzajow btedow w badaniach.

W dziataniach praktycznych poprzez obiektywny wyraz badan nalezy przede
wszystkim rozumie¢ ogoélnie przyjete normy i zasady postepowania (inaczej do-
chodzenia do prawdy [Kant 2001]) w ramach analizowanego zjawiska czy roz-
patrywanego w firmie problemu badawczego z wykorzystaniem obiektywnych
metod i technik naukowych w celu zgromadzenia, analizy i interpretacji danych
marketingowych. Problem w tym, ze przyjecie obiektywnych zalozen badaw-
czych w praktyce badan marketingowych czy obowigzujacych w nauce norm
obiektywnego konstruowania teorii nie zawsze jest mozliwe. Nawet w nauce,
jak okresla Popper [2002, s. 43], ,,obiektywna teoria pojawia si¢ tylko wtedy,
gdy pewne zatozenia pojawiaja si¢ wedle jakichs regularnosci”. Ponadto w bada-
niach naukowych problemem jest réwniez to, ze podlegaja one weryfikacji inter-
subiektywnej [Nowak 1985], ktéra jest obcigzona osobistymi doswiadczeniami
badaczy i czynnikami $rodowiskowymi. Zatem w praktyce, w marketingowych

rakterystyki tych badan z perspektywy obszaréw (zastosowan) badawczych (przedmiotu badan).
Przyktady tego typu podejscia odnajdujemy m.in. w publikacjach Roszkiewicz [2002], Sagana
[2004] i Kaczmarczyk [2007] oraz w ostatnim rozdziale publikacji Mazurek-Lopacinskiej [2002],
gdzie punktem wyjscia jest problem decyzyjno-badawczy, ktory determinuje rozwigzania w pozo-
statych sferach badawczych (np. metodach pomiaru).
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projektach badawczych trudno jest w petni odwzorowaé wszystkie warunki na-
ukowej obiektywizacji wynikow. Jednakze w badaniach marketingowych nie
chodzi o stworzenie idealnego wzorca postgpowania w swietle regul badaw-
czych obowiazujacych w nauce (gdyz jak wiadomo, wzorzec ten w praktyce
badan stosowanych w firmach bywa rzadkoscia), lecz chodzi o podjecie przynaj-
mniej trudu ,,przeszczepienia” zatozen metodologicznych z badan naukowych
na grunt stosowanych badan marketingowych, a tym samym wypracowania na
ich podstawie swoistego rodzaju ,,nawyku” w zachowaniach badawczych firm
w zakresie przyjmowanej przez nie metodologii badan marketingowych. Chodzi
wigc o podjecie stosownego wysitku, zapewniajacego maksymalng zbiezno$¢
z nauka w zakresie warunkow metodologicznej poprawnosci prowadzonych ba-
dan marketingowych, poprzez ktore firmy moga wypracowywac wyzszy poziom
obiektywizacji wynikdw w poszczeg6lnych fazach projektu badawczego. Meto-
dologia badan naukowych powinna stanowi¢ swoistego rodzaju tto wzglgdem
wdrazanych procedur, metod i technik badawczych. Firmy, ktore beda wypra-
cowywac wzorce badawcze oparte na naukowych podstawach metodologicz-
nych, bedg tez pozytywnie oddziatywac¢ na skutecznos¢ wilasnych projektow
badawczych za sprawa poprawnej konstrukcji i selekcji na odpowiednim etapie
[Ackoftf 1969]: 1) narzedzi, traktowanych jako wyraz fizycznego lub pojecio-
wego aparatu naukowego wykorzystywanego w badaniach marketingowych;
2) technik bedacych wyrazem naukowego sposobu postugiwania si¢ okreslony-
mi narzgdziami w badaniach marketingowych; 3) metod, tj. $wiadomego wyboru
sposobow badan lub analiz w procedurze badawczej, oraz 4) metod poprawnego
dochodzenia do wynikéw i ostatecznej konkluzji. Innymi stowy, metodologiczne
zasady badan naukowych powinny wchodzi¢ w zblizony wymiar zasad, ktory-
mi firma kieruje si¢ w zakresie odkrywanych tresci w badaniach marketingo-
wych [Wiktor 2010]. Metody 1 techniki badan marketingowych powinny by¢ na
tyle spojne z zasadami i normami metodologii badan naukowych, aby te mo-
gly zagwarantowac firmom nie tylko prawidtowy opis, ale i ewaluacj¢ danego
fragmentu rzeczywistosci. Przypomnijmy, ze jednym z celéw badan marketin-
gowych jest potwierdzenie lub odkrycie realistycznego obrazu danego zjawiska
i sformutowanie wiarygodnych wnioskoéw na jego temat, ktorych przyjecie zale-
zy od wyselekcjonowanych wczes$niej metod i technik badawczych. Oznacza to,
ze bez znajomosci norm i zasad metodologii badan naukowych i ksztaltowanych
za ich posrednictwem na odpowiednim poziomie poprawnosci wykorzystania
metod i technik, firmy nie majg Zzadnej mozliwosci wychwycenia ograniczen,
niescistosci w zakresie tych metod i technik, ktore sg czgécig stosowanych przez
nie badan marketingowych [Cempel 2003]. Metody i techniki badan marketin-
gowych, ktére czerpia wzorce badawcze z dorobku metodologii badan nauko-
wych, sa posrednio zakorzenione w prakseologii, ktorej nadrzednym celem jest
zawsze maksymalne usprawnianie metod i technik badawczych [Kotarbinski
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1965; Hajduk 2007, s. 82]. Metodologia badan marketingowych w tym ujeciu to
nic innego jak teoria sprawnych, a wigc i skutecznych metod uprawiania nauki.
Wyplywa z tego wniosek, ze w firmach, w ktorych metody i techniki badawcze
wdraza si¢ badz tworzy bezkrytycznie i traktuje je w iscie ,,nienaukowy” sposob,
pojawiajg si¢ tez negatywne skutki, ktore ostabiajg skutecznos¢ badan marketin-
gowych.

Jednoznacznos$¢ definiowanego problemu decyzyjno-badawczego

Kolejng kwestig rozstrzygajaca o skutecznosci badan marketingowych jest jed-
noznaczno$¢ definiowanego problemu decyzyjnego i wlasciwe ujecie problemu
badawczego w kontekscie dalszej procedury badawczej. Sposob postawienia
problemu decyzyjnego i jego przeksztalcenie w problem badawczy nie tylko
ma przelozenie na powodzenie catego procesu badawczego (wykonywanych na
dalszym etapie czynnosci badawczych), ale takze oddziatuje na pozadany przez
decydentéw koncowy efekt badan — wyniki. Zta diagnoza problemu decyzyjne-
go prowadzi nieuchronnie do ztego sformutowania problemu badawczego, ktory
sprzyja powstawaniu wieloznacznych i niezgodnych z badang rzeczywistoscia
(w tym z oczekiwaniami decydentow w firmie) tresci wynikow badawczych.
Churchill [2002, s. 116] pisze wreez, ze dla osoby projektujgcej badanie lepiej
bytoby niekiedy odrzuci¢ badanie, w sytuacji gdy nie mozna ustali¢, na czym
polega wlasciwy problem decyzyjny, niz brna¢ w pulapke badania fatszywych
problemow decyzyjnych”.

Badacze w firmach moga mie¢ jednak paradoksalnie trudnosci w kwestii pra-
widlowego odrdznienia problemow badawczych od probleméw decyzyjnych,
ktére mimo ze wzajemnie si¢ przenikaja, w istocie rzeczy formutowane sg na
przeciwstawnych biegunach znaczeniowych [Wierenga i van Bruggen 1997]. Jak
podaje Sagan [2004, s. 30], ,,problem badawczy jest wyrazeniem problemu decy-
zyjnego w kategoriach analitycznych, natomiast problem decyzyjny okresla, co
trzeba lub mozna zrobi¢, aby zrealizowac postawiony cel, i jakie wybra¢ dziatania
wiodace do tego celu”. W obliczu problemow decyzyjnych, przed ktérymi stoja
uzytkownicy informacji, powinno si¢ przede wszystkim dazy¢ do uzyskania jak
najlepszego (w sensie uzytecznosci) wyniku badan zwigkszajacego poziom traf-
nosci i racjonalnosci podejmowanych przez nich decyzji. Badaczom za$, w sferze
rozwigzywanych problemow badawczych, powinno zaleze¢ na osiagnigciu jak
najlepszego, pod wzgledem rzetelnosci i trafnosci, wyniku badan, ktory ksztaltuje
si¢ pod wptywem metodologicznej poprawnosci organizowanych badan marke-
tingowych. Kluczowego znaczenia, jak wida¢, nabiera proces sprawnego prze-
formutowania problemu decyzyjnego na problem badawczy, przy czym w pro-
cesie definiowania problemu decyzyjnego oraz poprawnego zrozumienia catego
kontekstu ztozonos$ci sytuacji decyzyjnej uzytkownika informacji, niebagatelng
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role odgrywa inteligencja racjonalna badaczy (umiejetnosci intelektualne, anali-
tyczne i abstrakcyjne) oraz inteligencja emocjonalna, ktéra pozwala rozpoznac
stany emocjonalne decydentéw®. Braki w inteligencji beda si¢ przektadac na ja-
ko$¢ komunikacji i wspotpracy, ktora z jednej strony bedzie ostabia¢ poczucie
pewnosci u badaczy w kwestii rozpoznawanych przez nich tresci oraz identyfika-
cji prawdziwych stanow badanego problemu decyzyjnego, a z drugiej strony nie
pozwoli im wyeliminowa¢ rzekomych symptomoéw rozpatrywanego problemu.
Jeszcze inny rodzaj trudnosci wynika z pewnego subiektywizmu w postrzeganiu
Hhatury” problemu decyzyjnego, a tym samym btednym lub niewystaczajacym
dostrzeganiu kryjacych si¢ u jego podstaw realiow*. W badaniach marketingo-
wych trudno$¢ ta nie dotyczy jednak tylko badaczy, ktérzy postrzegaja problemy
decyzyjne (kojarzac je z okreslonymi sytuacjami decyzyjnymi) na gruncie o0so-
bistych odczu¢ uzytkownikéw informacji, ale odnosi si¢ takze do decydentow
podejmujacych proby ekspresji, artykulacji wiasnych potrzeb informacyjnych
1 problemoéw decyzyjnych. Obie strony (badacz i decydent) opieraja si¢ przeciez
czesto na wlasnych przekonaniach, pogladach i wartosciach poznawczych. Su-
biektywizm w tym wypadku stanowi zagrozenie, poniewaz nastgpuje wybidrcza
selekcja faktow w uruchomionym procesie myslenia, tj. zrozumieniu istoty i za-
kresu definiowanego obszaru problemu decyzyjnego i wyznaczanego na jego pod-
stawie celu badawczego. Poza tym wielu menedzeréw moze postrzega¢ problem
badawczy glownie przez pryzmat braku waznych faktow, co wynika z tego, ze
majg oni tendencj¢ do definiowania problemu jako szerokiego obszaru niewiedzy.
Przekazujac badaczom informacje na temat problemu decyzyjnego, formutuja go
na zbyt uogélnionym poziomie abstrakcji, sadzac, ze dalsze jego efekty (a tym
samym wiele wynikajacych z niego faktow) uzyska si¢ w toku prowadzonych juz
badan — innymi stowy, ze problem decyzyjny w procesie prowadzonych badan
marketingowych samoistnie przeobrazi si¢ w zbior szczegdtowych i zgodnych
z ich oczekiwaniami informacji. Tymczasem jest to zalozenie btedne. Wyniki ba-
dan opartych na takim trybie dziatania okazujg si¢ wprawdzie czesto interesu-
jace, ale w praktyce sa mato przydatne jako podstawy do podjecia interesujacej
uzytkownika informacji decyzji. Wyniki zmniejszaja jedynie nieznacznie poziom
niepewnosci i dostarczaja niewielkiej wiedzy na temat prawdziwego problemu
decyzyjnego. Takie badania nie generuja tez odpowiedzi ani strategii na zaistniaty
w firmie problem decyzyjny. Wytwarzaja jedynie dane, z ktorych rodzg si¢ infor-
macje niespelniajace oczekiwan kierownictwa.

Przeciwdziatanie powyzszym btedom, ktore dotycza sfery jednoznacznego
ujecia problemow decyzyjno-badawczych, moze nastgpowac za sprawg analizy

4 Jak wynika z badan, wiodacg role w tym zakresie odgrywa empatia [Chapman 1989].

46 Takie postrzeganie problemu wywodzi si¢ z fenomenologicznej tradycji, w ktorej podstawo-
we zatozenia mowig nam, ze cztowiek analizuje otaczajaca go rzeczywisto$¢ selektywnie i subiek-
tywnie.
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logicznej i znaczeniowej, poprzez ktora badacz ma szanse¢ dotrze¢ do ukrytych
1 szczegdtowych tresci stojacych za ,,zastong” rzeczywistego problemu decy-
zyjnego [Kaczmarczyk 1987; Boskar 2004], a takze w wyniku bliskiej komuni-
kacji, wyznaczajacej pewne standardy zobowiagzan po obu stronach (decydenta
i badacza). W tym wypadku od podejmujacego decyzje oczekuje si¢ jednak, ze
bedzie on w stanie zrozumie¢ nie tylko mozliwosci 1 ograniczenia badan mar-
ketingowych, ale w wyniku nawigzanej wspolpracy przyjmie otwarta postawe
w kwestii przekazywanych badaczowi (istotnych dla problemu badawczego) in-
formacji w zwiazku z zaistnialg sytuacjg decyzyjng. Dzigki temu prowadzacy
badanie bedzie mogt doktadniej zrozumie¢ charakter decyzji, przed ktorg sto-
ja decydenci, oraz ich oczekiwania badawcze. Co wigcej, podjeta wspotpraca
ma nie tylko dostarcza¢ stronie badawczej wiedzy na temat istoty problemu
decyzyjnego, ale ma rowniez wskazywac¢ na potencjalne znaczenia i sposoby
wykorzystania przez decydenta oraz jego otoczenie wynikow badan marketin-
gowych. Innymi stowy, ma ona odstania¢ prawdziwy zwiazek uzytkownika in-
formacji z problemem decyzyjnym, a takze posrednio wskazywaé na warunki
otoczenia, w ktorych on przebywa i podejmuje decyzje. Czgsto bowiem usto-
sunkowanie si¢ do tego, w jaki sposob decyzja kierownicza moze ulec zmianie
w zwigzku z informacjg naptywajacg z badan marketingowych, daje juz pod-
stawy do stwierdzenia, ze osoba, z ktéra kontaktuje si¢ badacz, nie jest osoba
podejmujaca decyzje, lecz jedynie posrednikiem [Jones 1985; Perkins i Rao
1990]. Poza tym zaletg bezposredniej komunikacji jest rowniez to, ze dostarcza
ona badaczowi mozliwos$ci rozpoznania specyficznych cech osobowo$ciowych
decydentow i pozwala okresli¢ stopien ich przywigzania do ryzyka decyzyjne-
go. W rezultacie badacz dysponuje wiedza, dzigki ktorej moze nastapic trafna
ocena charakteru osobowosci decydenta’’. Jednoczes$nie badacze pozostajacy
w bezposrednim kontakcie z decydentami docieraja do ukrytej wiedzy pozwa-
lajacej ustali¢ poziom zainteresowan decydentow badaniami®®. Nie trzeba wiec

47 Z literatury przedmiotu [Rauffy 1968] dowiadujemy sie, ze identyfikacja cech osobowosci
decydentéw i ustalenie ich stosunku do ryzyka ma kluczowe przetozenie na postawy wobec in-
formacji. Na przyktad osoby podejmujace ryzykowne decyzje beda bardziej sktonne do realizacji
dziatan marketingowych zagrozonych niepowodzeniem w zamian za osiagnigcie szybkiego zy-
sku. W efekcie ich oczekiwania wobec informacji bedg mgliste lub sformutowane niewyraznie,
co z kolei bedzie si¢ tez przektadac¢ na trudnosci w wydobyciu od nich jakichkolwiek informacji.
Z drugiej strony osoby, ktore ryzyka unikajg lub sa gotowe na podjecie jedynie niewielkiego ryzy-
ka, beda raczej si¢ obawiaé niebezpieczenstwa poniesienia strat. Tym samym beda tez asekurowac
si¢ informacjami z badan marketingowych, traktujac je jako kluczowy zasob wiedzy przy podej-
mowaniu decyzji, zwlaszcza tych o charakterze strategiczno-prospektywnym.

4 Jak podaje Maslow [1990], czlowiek powinien posiada¢ naturalng potrzebe zdobywania
wiedzy i zrozumienia otoczenia. W tym kontek$cie mozna uznaé, ze decydent, ktory w firmie
nie ma zadnej motywacji do poznania otoczenia, nie tylko posrednio obniza wlasne mozliwosci
doktadnego ujecia problemu decyzyjnego, ale przede wszystkim wplywa negatywnie na proces
formutowania celow poznawczych w ramach projektowanych badan marketingowych, w skraj-
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nadmienia¢, ze braki w komunikacji i podstawach analitycznych powoduja
przyjecie ztych celow badawczych i zle zdefiniowanie probleméw decyzyjno-
-badawczych, w odpowiedzi na zglaszane wczesniej zapotrzebowania informa-
cyjne ze strony uzytkownikow informacji. Wiemy juz, ze znajomos¢ skali zapo-
trzebowania decydentéw na informacje oraz specyfika problemow decyzyjnych
powinny mie¢ priorytetowe znaczenie dla badaczy ze wzgledu na poczynione
przez nich dalsze ustalenia w zakresie wypracowania (w ujeciu przedmioto-
wym) planu i celu badawczego.

Poprawnos¢ stawianych zalozen w konstruowaniu modelu badan

Nieprzemyslane zalozenia stawiane w projekcie badawczym skutkujg btedami,
ktore w dalszej fazie procesu badawczego przyczyniaja si¢ do powstania innego
rodzaju btedow, w ramach ktorych dokonuje si¢ bledne konstruowanie zalozen
koncepcyjnych modelu badan. Otéz, jak wiadomo, wstgpna koncepcja takiego
modelu powinna zawiera¢ pozadane przez decydentow informacje oraz odpo-
wiada¢ kluczowym kwestiom zwigzanym z trudno$ciami decyzyjnymi w fir-
mie. Model koncepcyjny powinien tym samym odzwierciedla¢ typ i poziom
poszukiwanych informacji oraz odwzorowywac syntetyczne ujecie problemu
decyzyjnego. Ponadto na etapie budowy modelu koncepcyjnego dokonuje si¢
idealizacja i1 konkretyzacja problemu badawczego w zakresie analizowanego
fragmentu rzeczywistosci. Przedstawia si¢ zatem uklad zmiennych w modelu,
a takze formutuje si¢ szczegdtowe twierdzenia (hipotezy badawcze), ktore maja
kluczowe znaczenie dla wyjasnienia zwigzkéw zachodzacych miedzy okreslo-
nymi zmiennymi, a tym samym przektadajg si¢ na jako$¢ wyjasnianego przez
badacza zjawiska marketingowego. W tym wypadku sprawna konstrukcja mo-
delu badan i przeksztatcenie postawionego w badaniu problemu badawczego
nastgpuje poprzez wygenerowanie listy najistotniejszych zmiennych i stworze-
nie uktadu powigzan migdzy nimi [Kerlinger 1986]. Badacz, wyznaczajac liste
i uktad zmiennych, dostarcza poniekad dowodu znajomosci przedmiotu badan,
a posrednio wyjasnia wlasny tok pojmowania znaczenia zmiennych i ich zwigz-
kéw w modelu badan. Innymi stowy, wykazuje si¢ Swiadomos$cig na temat ca-
tosciowego obrazu stworzonego problemu i wyraza wiasng wizj¢ prowadzonych
badan w ramach analizowanej rzeczywisto$ci. Problem polega jednak na tym, ze
jesli na wstepie w badaniach zostaje biednie okreslony cel badawczy, a tym sa-
mym nastgpuje btedna specyfikacja problemu decyzyjnego, to calty model (wla-
czajac w niego konfiguracj¢ zmiennych), pomimo ze technicznie moze wygladaé

nym przypadku je uniemozliwiajac. Decydent pozbawiony ciekawosci poznawczej $wiata nie be-
dzie zainteresowany poglebianiem wiedzy i nie bedzie tez w stanie udzieli¢ badaczowi wsparcia
w identyfikacji probleméw decyzyjno-badawczych.
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imponujaco, w praktyce staje si¢ bezuzyteczny. Model taki mija si¢ z realnym
wymiarem potrzeb informacyjnych decydentow.

Odrgbny problem pojawia si¢ w sytuacji, w wyniku ktoérej badacz, pomimo
trafnie przeprowadzonej diagnozy problemu decyzyjnego, dokonuje btednej
konstrukcji modelu badan, w tym takze przedstawia zlg konfiguracj¢ zmiennych,
przez co wyniki z badan nie dostarczajg pozadanych (badz nawet wystarczaja-
cych) odpowiedzi na stawiane pytania badawcze. W tym wypadku wydaje si¢
jednak, ze dobrym rozwigzaniem pozwalajagcym unikng¢ takich btedoéw jest za-
wsze okreslenie poziomu istotnos$ci zmiennych dla danego celu badan poprzez
analiz¢ danych wtérnych lub przypadkow z badan realizowanych w przesztosci,
badz wykorzystanie podejscia opartego na tzw. stratyfikacji esencjonalne;j zbio-
ru zmiennych, ktore pozwala badaczowi wyselekcjonowac¢ kluczowe dla danego
problemu zmienne [Brzezinski 1978a]. Woéwczas badacz, dysponujac odpowied-
nio wyselekcjonowang listag zmiennych istotnych oraz uktadem zachodzacych
pomiedzy nimi zwigzkow w ramach rozpatrywanego modelu, moze przeprowa-
dzi¢ wstepna operacjonalizacje pojeciowa zmiennych, w wyniku ktorej wytonig
si¢ kategorie obiektywne, wolne od domystow i subiektywnych znaczen, a ktore
beda wolne od bledow wystepujacych na styku przektadu jezyka teoretycznego
na jezyk obserwacyjny [Hornowska 1989]. Dodajmy, ze przeprowadzenie opera-
cjonalizacji nie zwalnia badacza z konieczno$ci wyrazenia modelu i tym samym
problemu badawczego w postaci konkretnych hipotez czy twierdzen wspomaga-
nych faktami z przeprowadzonych ,,obserwacji” (rysunek 6).

Wobec powyzszego rodzg si¢ jednak pytania, czy w praktyce badania marke-
tingowe wymagaja ustanowienia w modelu jakichkolwiek hipotez badawczych
i jakie wzgledy pragmatyczne przemawiajg na korzys¢ formutowania hipotez.
Otoéz, odpowiadajac na te pytania, nalezy zdawac sobie sprawe, ze formulowa-
nie hipotez pozwala przede wszystkim prowadzacemu badanie wyznaczy¢ granice
pozyskiwania danych z pomiaru. Hipotezy zawieraja swoistego rodzaju racjonal-
ne przestanki do zaplanowania czynno$ci badawczych. Dostarczajg wskazowek
w zakresie mozliwych ram przedmiotowego ujgcia problemu z uwzglednieniem
podmiotowych i czasowych warunkéw planowanego badania. Problem badawczy,
ktoéry nie zawieralby zadnych wskazoéwek co do swego rozwiagzania, bytby zapew-
ne pseudoproblemem [Cackowski 1964]. Ponadto, jak podaje Brzezinski [2003,
s. 217], ,,przy stawianiu jakiegokolwiek pytania, a wiec 1 problemu badawczego,
zaktada si¢ pewng wiedze, od ktorej nie sposob abstrahowac, a ktora dotyczy frag-
mentu rzeczywistosci ujmowanego w problemie badawczym”. Wlasnie na mocy
tej wiedzy badacz marketingowy jest stanie wyeliminowac¢ z obszaru wilasnych
rozwazan pewne klasy btednych odpowiedzi na rzecz innych, bardziej trafnych
i cickawych. Dokonujac zatem specyfikacji hipotezy badawczej a priori, pomi-
ja si¢ wiele probleméw, ktore sa dla projektu badawczego, a tym samym i dla
uzytkownikow informacji, nieistotne i ktére w toku prowadzonych badan moglyby
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Problem
decyzyjny

Problem
badawczy

Selekcja zmiennych oraz ich
operacjonalizacja

Hipotezy
badawcze

Rysunek 6. Konstrukcja hipotez
jako pochodnych problemu decy-
zyjnego i badawczego oraz selek-
cji zmiennych

jedynie powigkszac koszty realizacji badan. Innymi stowy, o wlasciwym podejsciu
do formutowania hipotez badawczych, a tym samym mozliwo$ci uniknigcia na
tym etapie bledow, decyduje wiedza i doswiadczenie badacza. Poprawnos¢ sta-
wianych hipotez badawczych zalezy od wlozonego wysitku na plaszczyznie inte-
lektualnych proceséw myslenia, a takze intuicji badawczej [Bunge 1962]. Ci ba-
dacze, ktorzy maja mgliste wyobrazenie na temat koncepcyjnego modelu badan,
a zarazem nie wiedza, jak maja by¢ sformutowane hipotezy badawcze, w zasadzie
sa zmuszeni do powrotu do poczatkowej fazy badan, tj. do etapu eksploracji pro-
blemoéw, albowiem bezposrednie przystapienie do wdrozenia metod o charakterze
rozstrzygajacym jedynie narazitoby firme na niepotrzebne koszty.

Adekwatno$¢ instrumentéw pomiaru oraz metod i technik
gromadzenia danych pierwotnych

Skuteczne badania marketingowe uwarunkowane sa nie tylko witasciwa kon-
strukcja modelu badan i przyjeciem odpowiedniego uktadu relacji zmiennych
w nim wystepujacych. Na badania spory wpltyw wywieraja takze instrumenty
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pomiaru® oraz metody i techniki, ktorymi badacz postuguje si¢ w procesie gro-
madzenia danych pierwotnych. Zle bowiem dobrany instrument pomiaru i zta
metoda oraz technika gromadzenia danych zmniejszajg realne szanse na pozy-
skanie wiarygodnych danych. Mozna wrecz wysungé postulat o koniecznos$ci
doboru takich metod i technik badawczych i zarazem wykorzystania takich in-
strumentdw pomiaru, ktore sa metodologicznie adekwatne z punktu widzenia
rozstrzyganego przez badacza celu badan i problemu®. W ten sposéb badacz,
dokonujac wyboru adekwatnego instrumentu pomiaru, staje mimowolnie przed
koniecznoscig selekcji adekwatnej metody i techniki gromadzenia danych pier-
wotnych, zwlaszcza jesli probuje on rozstrzygna¢ kwestie wyboru pomiaru pro-
wadzonego poprzez ,.komunikacj¢” czy poprzez ,,obserwacje”. W komunikacji
bowiem proces gromadzenia danych zachodzi zwykle poprzez kontakty oso-
biste, telefon, poczte, Internet itp. Natomiast w wypadku obserwacji, zamiast
stawianych respondentom pytan, nastepuje raczej kontrola interesujacej badacza
sytuacji, w ktorej rejestrowane sa, bez zadnej interakcji, fakty, dziatania i za-
chowania®'. Kazde z tych podej$¢ sprawdza si¢ tylko w wyjatkowych sytuacjach

4 W literaturze istniejg rozne podej$cia do definiowania istoty pomiaru, przy czym jednym
z kryteriow jest droga przeptywu danych od zrodta do odbiorcy. W tym wypadku przestrzen, kto-
ra oddziela odbiorce od zrodta, jest okreslana jako kanat komunikacyjny, ktorego funkcje pelnia
okreslone $rodki masowego przekazu (np. prasa, radio, telewizja, Internet) oraz kanaty przeptywu
informacji, takie jak: poczta, telefon, sie¢ sprzedazy czy miejsca ogdlnie dostepne. Kanat komu-
nikacyjny ksztaltuje charakter i form¢ danego pomiaru, przy czym forma jako pojecie moze by¢
postrzegana w sensie bardziej ogdlnym niz samo pojecie ,,metoda pomiaru”. W ramach danej for-
my pomiaru mozna przeciez wyr6zni¢ kilka metod pomiaru. Poza tym do pomiaru tego samego
zjawiska mozna uzywaé roznych narzedzi pomiaru, co w praktyce badan marketingowych moze
niekiedy prowadzi¢ do uzyskania r6znych i nieporownywalnych wynikow. Dlatego tez, mowiac
o wyniku pomiaru, nalezy okresli¢, za pomocg jakiego instrumentu czy tez narzedzia pomiaru
zostaje OW wynik pozyskany [Kedzior i Karcz 1995; Kaczmarczyk 2003].

3% Pomocna moze si¢ okaza¢ w tej sytuacji identyfikacja warunkow stosowania poszczegol-
nych metod i technik, a nastgpnie ustalenie, czy i w jakim stopniu pozwolg one badaczowi usto-
sunkowac si¢ do problemow badawczych. Zatozenia te umozliwiaja ustalenie stopnia zasadno$ci
wykorzystania pewnych metod i technik w ogole badz pozwalaja ograniczy¢ je do pewnej kate-
gorii przedmiotowego poznania, ze wzgledu na warunki panujagce w danym pomiarze lub wy-
stepujace w nim okreslone specyficzne podmioty (ludzi, grupy) objete badaniem. Odstepstwem
niekiedy od takiego mys$lenia w kwestii poprawnosci wykorzystania metod badawczych jest by¢
moze to, ze w praktyce badan rézne metody i techniki stosuje si¢ pod wptywem presji kosztowych
w firmach. Kiedy koszty zastosowania danego badania lub jakiej$ metody sa zbyt wysokie, badacz
rozwaza opcje tansze, ktore wprawdzie prowadza do mniej doktadnych wynikow, ale z drugiej
strony umozliwiajg realizacj¢ tanszego badania (o zblizonej wartosci poznawczej) kosztem precy-
zji pozyskiwanych z niego wynikow. Konsekwencje takich decyzji mogg jednak si¢ uzewnetrznic¢
w blednych wnioskach lub zwigkszonym poziomie btedu pomiaru.

1 Churchill [2002], poréwnujac zalety i wady komunikacji wzgledem obserwacji, wyr6znit
cztery podstawowe kryteria: koszty, szybkos$¢, wszechstronnos$¢ i obiektywnos¢. Jednoczesnie po-
glebiong charakterystyke komunikacji, a tym samym poszczegdlnych metod i technik gromadzenia
danych pierwotnych (w zakresie badan ilosciowych), przedstawili w swoich pracach F. Sztabinski
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1 warunkach badawczych. Dodajmy jednoczesnie, ze zalety i wady okreslonych me-
tod 1 technik gromadzenia danych pierwotnych, o czym wspominali juz w swoich
pracach tacy autorzy, jak: Bradburn i Sudman [1979, 2003], Synodinos i Brennan
[1988], Dillman [1991], Kedzior i Karcz [1995], Couper i in. [1998], Dibb, Rush-
mer 1 Stern [2001], Curasi [2001], Presz i Borys [2003], Birnbaum [2004], Bren-
nan, Benson i Kearns [2005], Michaelidou i1 Dibb [2006], Lepkowski i in. [2008]
i Lietz [2010], maja tak naprawde znaczenie wzgledne, zwazywszy na generowane
przez nie wartosci, co wynika z tego, ze formy czyste stuza, logicznie rzecz biorac,
jedynie jako punkt odniesienia w projektach badawczych. Sam akt zmodyfikowania
sposobu przeprowadzenia pomiaru sprawia, ze zalety i wady w przypadku danej
metody i techniki staja si¢ nieaktualne w innej metodzie i technice badawczej. In-
nymi stowy, w szczeg6lnych okolicznosciach dotychczasowa zaleta w przypadku
danej metody czy techniki moze si¢ sta¢c mankamentem w zakresie innych metod
(technik) i odwrotnie [Payne 1964; Churchil i lacobucci 2002].

Rozwazajgc roznorodnos$¢ kanatow komunikacji, ale koncentrujac si¢ w tym
miejscu na wybranych metodach badawczych (technice ankiety pocztowej i in-
ternetowej technice prostego bezposredniego wywiadu osobistego i technice po-
sredniego wywiadu telefonicznego)>® w ramach badan sondazowych, omowimy
te btedy, z ktorymi badacz projektujacy instrument pomiaru moze si¢ spotkac
najczesciej. Bledy takie ujawniaja si¢ chociazby w wyniku ztego podejscia ba-
dacza do tresci formutowanych w pytaniach, ktore nie odpowiadajg zatozeniom
stawianym w zakresie poszukiwanej koncepcji informacyjnej badz nie sg zgodne
z uktadem odniesienia respondenta, czyli systemem kategorii, w $wietle ktorego
postrzega on badane zjawisko 1 klasyfikuje pojecia. Czgstym bledem jest takze
przyjecie ztego uktadu kolejnosci pytan czy zly dobor skali pomiaru odpowie-
dzi na pytania stawiane w kwestionariuszach ankiety, wywiadu®, ktore w wigk-
szo$ci badan marketingowych przyjmuja charakter dyskretny (np. skala Likerta,
Osgooda w badaniu postaw), a ktorych najwigkszym mankamentem jest efekt
zaktocajacy traftho$¢ pozyskiwanych od respondentow odpowiedzi [Brzezinski

[1997] i P.B. Sztabinski [1997], uwypuklajac trzy sktadowe komunikacji: 1) stopien ustruktury-
zowania (standaryzacji), 2) stopien ukrycia i jawnosci celu badan oraz 3) metody prowadzenia
komunikacji wykorzystujace wywiad i ankiete.

52 Procedura projektowania formularzy obserwacyjnych w odroznieniu od kwestionariuszy
wywiadu i ankiety nie jest ztozona pod wzgledem realizacji poszczegélnych etapdéw i stopnia
ustrukturalizowania. Formularz obserwacyjny obarczony jest przez to mniejsza skalg problemow,
poniewaz badacz nie musi ,,balansowa¢” miedzy jakos$cig stawianych pytan a jakoscig uzyskanych
na nie odpowiedzi. W przypadku jednak obserwacji kluczowego znaczenia nabiera zasob niezbed-
nej wiedzy, jaka badacz powinien posiadaé¢, oraz konsekwencje i reguty, jakimi si¢ on powinien
postugiwaé w trakcie trwania obserwacji.

33 Zob. prace takich autorow, jak: Belson [1981], Schuman i Presser [1981], Converse i Presser
[1986], Gendall i Hoek [1990], Garland [1991], Oppenheim [1992], Fowler [1992, 1995], Foddy
[1993], Fink [2003], Brace [2004], Dawes [2008] oraz Steenkamp, de Jong i Baumgartner [2010].
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1978a]. W konsekwencji powstaja: bledy ,,ujemnej lub dodatniej tagodnosci”,
w wyniku ktorych respondenci dokonujg zbyt korzystnych Iub zbyt surowych
ocen poszczeg6lnych cech; btedy tendencji centralnej, ktore polegaja na tym, ze
respondenci umieszczaja odpowiedzi w centralnych obszarach skali; oraz btedy
zwigzane z efektem halo, ktory polega na uogolnianiu dodatnich badz ujemnych
ocen poszczegbdlnych cech obiektu postawy>*.

Odrebny problem, z jakim mozna si¢ najczgsciej spotka¢ w badaniach mar-
ketingowych, to uwzglednienie w kwestionariuszu zbyt wielu pytan (w §wie-
tle mylnego, jakby nie byto, zalozenia ,,im wigcej, tym lepiej”, co posrednio
wskazuje na ograniczony zasob wiedzy merytorycznej badacza). W konsekwen-
cji zamiast koncentracji na meritum sprawy, badanie jest realizowane kosztem
doktadnosci i uzytecznosci pozyskiwanych informacji [Berdie 1973]. Badacz,
ktory ulega pokusie nadmiernego rozbudowywania kwestionariusza, doprowa-
dza do obcigzenia respondentéw pytaniami, z ktorych pozyskiwane odpowiedzi
nie wigza si¢ z rozpatrywanym zagadnieniem badawczym i co gorsze w wigk-
szo$ci wypadkow nigdy nie sg wykorzystywane w statystycznej analizie danych.
Odpowiedzi na takie pytania nie sg tez wlaczane do raportéw z powodu braku
w nich spojnosci z resztg informacji. Dodajmy, ze niezmiernie istotnym zrodtem
btedow powstajacych na etapie projektowania kwestionariuszy rzutujacym na
prawidlowy proces budowy narzedzia pomiaru, jest takze brak realizacji w pro-
jektach badawczych pilotazy, ktorych celem ma by¢ przeciez jakosciowa we-
ryfikacja narzgdzi ze wzgledu na ich cechy fizyczne oraz zawarte tre$ci pytan
i odpowiedzi®*. Od oceny tej zalezy bowiem S$cistos¢ i doktadnos¢ otrzymanych
z pomiaru wynikow. Innymi stowy, wiedza z pilotazu jest przydatna w doko-
naniu niezbednych poprawek i pomaga zredagowac¢ odpowiednie instrukcje dla
respondentow lub ankieteréw [Sztabinski 1982; Hunt, Sparkman i Wilcox 1982;
Bolton, Chapman i Zych 1990; Oksenberg, Cannell i Kalton 1991].

Jak wyjasnia Sagan [2004]%, bledy, ktore pojawiaja si¢ na etapie projektowa-
nia kwestionariuszy (np. wywiadu i ankiety), pomimo wszechstronnej znajomo-

3 Konstruujgc tego typu skale, powinnisSmy pamieta¢ o réznorodnosci kryteriow sprzyjaja-
cych poprawnosci ich budowy, jak [Tarka 2015b]: 1) opis kategorii na skali; 2) optymalna liczba
kategorii umieszczonych w skali (np. 5, 7, 9, 10 lub 11); 3) forma zréwnowazenia badz niezrow-
nowazenia skali; 4) parzysta lub nieparzysta liczba alternatyw wystepujacych przy skali; 5) wymu-
szajacy lub niewymuszajacy charakter alternatyw.

55 Jak pisze Babbie [2003, s. 276], ,,niedo$wiadczeni badacze czesto obawiaja sie, ze kwestio-
nariusz bedzie wygladat na zbyt dtugi, i dlatego wpychaja po kilka pytan w jednej linijce, skracaja
pytania i starajg si¢ zmiesci¢ na niewielu stronach. Takie jednak wysitki nie przynosza dobrego
resultatu, a nawet sg niebezpieczne. Przyktadowo umieszczanie w jednej linijce wigeej niz jednego
pytania powoduje, ze respondenci moga przeoczy¢ kolejne pytanie. Inni moga zle zrozumie¢ skro-
cone wersje pytan”.

¢ Szczegolowe zasady postepowania (obowigzujace w ramach procedury projektowania kwe-
stionariuszy wywiadu i ankiety) przedstawili m.in.: Lutynski [1972], Kornhauser i Sheatlesey
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sci zasad ich budowy, moga dotyczy¢ aspektow: 1) strukturalnych zwigzanych
z niejasnoscig zadawanych pytan, niejednorodnos$cia oraz zbyt malg lub zbyt
duzg czutoscig skal i ich jednokierunkowoscia; 2) logicznych, odnoszacych si¢
do pytan wieloproblemowych, w ktoérych wystepuje brak logicznego uktadu ich
odniesienia oraz nieroztgczna liczba alternatyw w kafeterii; 3) zwigzanych ze
zbyt duza trudno$cig odpowiadania na pytania w wyniku zastosowanych skro-
tow, fachowych termindw i innego typu niezrozumiatych sformutowan; 4) wy-
nikajacych z postawienia respondentom wygoérowanych wymagan w ramach
wykonania pewnych zadan, takich jak: przypomnienie sobie czego$, obliczenie,
dokonanie syntezy itp., 5) dotyczacych zadawania pytan w kwestiach dla re-
spondentéw drazliwych; 6) wynikajacych z zadawania pytan sugerujacych, na-
prowadzajacych respondentow na odpowiedzi; 7) technicznych odnoszacych sie
do formy wizualnej kwestionariusza oraz 8) sytuacyjnych wynikajacych z inter-
akcji pomiedzy respondentem a ankieterem.

W wypadku ostaniego rodzaju btedow mozemy wiec stwierdzi¢, ze btedy nie
dotycza juz tylko fazy projektowania kwestionariuszy, ale ujawniajg si¢ takze
bezposrednio w kontekscie gromadzenia danych (np. w ramach wywiadow oso-
bistych), najczgséciej sa pochodng zlego podejscia i przygotowania personelu do
prowadzenia prac badawczych w terenie [Baker 2003], np. w wyniku zastepowa-
nia szkolen zwyktymi instrukcjami lub zbyt prostym sposobem zobowigzywania
ankieterow do ich samodzielnego przestudiowania, a takze w wyniku braku tzw.
sprawdzianu kontrolnego w formie testu, na podstawie ktérego mozna ocenié¢
stopien przygotowania personelu terenowego do prowadzenia badania. Bledy
pojawiaja si¢ takze w sytuacji, gdy badacz nie zachowuje nalezytej kontroli nad
pracami ankieterskimi na poszczegdlnych etapach badania. Z praktyki badan
marketingowych w wielu krajach wynika bowiem, Ze personel terenowy pracuje
znacznie lepiej, gdy jest Swiadomy kontroli wlasnej pracy. Jesli kontrola jest nie-
wystarczajaca, osoby prowadzgce badanie (ankieterzy) pomijajg pewne jednostki
z proby, np. w wypadku wystepowania trudnosci w dotarciu do nich ze wzgledu
na ucigzliwg komunikacj¢. Warto tez dodaé, ze personel badawczy moze wpro-
wadzi¢ do wynikéw wlasne opinie lub poglady oraz uzyska¢ od respondentow
odpowiedzi tendencyjne. Na przyktad niewlasciwe zachowanie (werbalne lub
niewerbalne) ankietera w trakcie wywiadu moze powodowac atmosferg napie-
cia, ktora bedzie skutkowa¢ odmowa udzielania odpowiedzi na niektore pytania.
W zwiazku z tym niematego znaczenia nabiera wlasciwe podejscie badaczy do
komunikacji z ankieterami, w sposob szczegdlny w odniesieniu do: 1) organi-
zowania dla nich szkolen (w celu zapewnienia jednorodnosci gromadzonych
tresci 1 minimalizowania btedow wynikajacych z nieprawidtowego przebiegu

[1976], Birdie, Anderson i Niebuhr [1986], Oppenheim [1992], Baker [2003], Czarnecki [1995a,
1995b] czy Lietz [2010].
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interakcji pomigdzy ankieterami i respondentami), 2) biezacej kontroli jakos$ci
realizowanych przez ankieteréw prac badawczych, zgodnie z wcze$niejszymi
zatozeniami badawczymi, oraz 3) oceny wynikéw koncowych np. na podstawie
$redniego czasu trwania rozmowy czy skutecznosci rekrutacji respondentow do
proby [De Leeuw, Hox i de Heer 1998].

Ostatecznie zrodtem bledow moga by¢ sami respondenci [Tourangeau, Rips
i Rasinski 2000; Holbrok, Cho i Johnson 2006]. Bledy w tym obszarze wynikaja
glownie z tego, ze respondenci albo si¢ czego$ obawiaja, albo sg jakim$ pyta-
niem oniesmieleni, przez co podajg informacje niezgodne z prawda. Inny rodzaj
trudnos$ci dotyczy wptywu cech osobowosciowych respondentéw na wyniki ba-
dania. Trudno$ci wystepuja rowniez przy eliminacji btedow wynikajacych z nie-
sprzyjajacych warunkéw spoteczno-gospodarczych. Na przyktad, jesli w danym
kraju, w ktorym przeprowadzane jest badanie, panuje recesja i duze bezrobocie,
a co za tym idzie, pojawia si¢ spory pesymizm spoleczny i wycofanie si¢ jed-
nostek z zycia spotecznego, to nalezy oczekiwac, ze ten zly nastrdj bedzie si¢
rowniez przektada¢ na nieche¢ respondentéw do udzialu w badaniu marketingo-
wym, nie wspominajac juz o ich otwartosci, szczero$ci i prawdziwos$ci udziela-
nych odpowiedzi [Tarka 2015al].

Jakosciowe i ilosciowe kryteria konstrukcji prob badawczych

Kontynuujgc powyzsze rozwazania dotyczace gromadzenia danych pierwotnych,
w tym miejscu omowione zostang ilo§ciowe (statystyczne) oraz jakosciowe (me-
rytoryczne) kryteria determinujace proces konstruowania proby badawczej®’.
Kryteria te nie tylko dostarczajg podstaw do podjecia trafnych metodologicznie
decyzji, poprzedzajacych selekcje danego wariantu proby ze wzglgdu na losowy
badz nielosowy doboér jednostek, ale decyduja takze o poziomie obiektywizacji,
uwiarygodnienia wynikow i uniknigciu w badaniach marketingowych btedow.
Dla przypomnienia, badacz, ktory postuguje si¢ metoda losowag (wynikajaca
z zalozen teorii prawdopodobienstwa), dopuszcza zawsze pewien akt losowania
jednostek [Feller 1969; Gren 1987], a tym samym zaktada, Zze kazdy element
populacji ma jednakowa szans¢ dostania si¢ do proby (pierwsza zasada rando-
mizacji). W innych przypadkach losowego doboru moze on wprawdzie r6znico-
waé prawdopodobienstwo dostania si¢ do proby roznych kategorii elementow

57 W literaturze stosunkowo mato uwagi poswieca sie uwarunkowaniom towarzyszacym wy-
borom okre$lonego wariantu proby. Na ogot przewazaja dosy¢ obszerne techniczne opisy na te-
mat procedur konstruowania poszczegolnych technik doboru prob. Opisy wiasciwosci tych metod
przedstawiato wielu autorow, jak: Kish [1965, 1995], Sudman [1976], Cochran [1977], Lancaster
i McNulty [1998], Bock i Sergeant [2002], Brick [2011], Rivers [2012] (biorac pod uwagg litera-
ture zachodnia), oraz polscy autorzy: Zasgpa [1972], Steczkowski [1988], Wywiat [1992], Bracha
[1998], Roszkiewicz [1997], Szreder [2004].
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populacji, ale i wtedy wszystkie elementy tej samej kategorii musza mie¢ rowng
szans¢ bycia wylosowanym (druga zasada randomizacji) [Barnett 1974]. W tym
kontek$cie nalezy uzna¢ za celowe stwierdzenie, ze losowy dobor proby daje
swoistego rodzaju gwarancj¢ uniknigcia btgdu obcigzenia [Aczel 2000]. Bez
aktu losowania nie mozna ani okresli¢ sredniego btedu wynikow, ani wyznaczy¢
poziomu wspoétczynnika ufnosci, ktory nie podlega wnioskowaniu na podstawie
prob nielosowych. Tam wigc, gdzie nie wystgpuje losowosc, nie istnieje tez btad
losowania i nie ma zadnej sposobno$ci na okreslenie poziomu btgdu w podej-
$ciach nielosowych, w ktorych nie wykorzystuje si¢ teorii prawdopodobienstwa
[Szreder 2007].

W praktyce badan marketingowych paradoksalnie jednak wykorzystuje si¢
czesciej proby o charakterze nielosowym (niz losowym), a tym samym rezygnuje
si¢ z badan reprezentatywnych. Wigkszego znaczenia nabierajg nie statystyczne,
lecz merytoryczne kryteria doboru proby, wynikajace z zatozonego celu i przed-
miotu badan. Wazniejszy niekiedy staje si¢ pogtebiony kontekst poznania danego
zjawiska 1 problemu na niewielkiej nawet zbiorowosci. W badaniach marketin-
gowych nastepuje zatem wybor jednostek odznaczajacych si¢ specyficznymi za-
chowaniami lub cechami [Brandt 1974], badacz za$ kieruje si¢ wlasnym subiek-
tywizmem, przez co wiacza (niekiedy nawet nie§wiadomie) elementy osobistego
osadu (uznania). Wybdr jednostek z populacji podlega sitg rzeczy arbitralnosci,
a proby stajg si¢ stronnicze. Przystepujac zatem do badan opartych na probach
nielosowych, swiadomie lub nieswiadomie wylacza on sprzecznosci wynikajace
z konstrukeji tego rodzaju prob. Najczesciej jednak badacz zapomina o ograni-
czeniach prob nielosowych i mozliwosciach wyprowadzenia na ich podstawie
wiarygodnego opisu, w tym odniesienia wynikow badan do populacji [Nowak
1985; Lancaster i McNulty 1998]. Z kolei, decydujac si¢ na wariant proby loso-
wej, zapomina o warunkach, ktore powinny w pierwszej kolejnosci by¢ spehio-
ne, aby dana proba w ogole mogta przyjmowac podstawy zatozen proby losowe;j.
Zatem pewne pytania pozostaja bez odpowiedzi, np.: czy proba ma by¢ prosta,
czy ztozona, i jaka ma byc¢ jej ostateczna wymagana liczebnos¢, tak aby mogh
zaistnie¢ warunek reprezentatywnosci wynikow badan [Roszkiewicz i in. 2013].

Poniewaz kryterium reprezentatywnosci nie ma w wielu badaniach marke-
tingowych znaczenia priorytetowego, w projektach stosuje si¢ nielosowy dobor
proby oparty najczesciej na dwoch wariantach doboru jednostek do proby. W wa-
riancie pierwszym probe konstruuje si¢ na podstawie ,,ochotnikow”, co sprawia,
ze staje si¢ ona tendencyjna, gdyz grupa ochotnikdéw rézni si¢ od pozostatych
0s0b tym, ze jednostki same wyrazaja zgode na udziat w badaniach marketingo-
wych. W drugim wariancie proba jest konstruowana technikg kwotowa, rzadzie;
technikg celowa. Badacz, opierajac si¢ na probie kwotowej i zapoznawszy si¢
z rozktadami procentowymi interesujacych go zmiennych w populacji, przektada
te wiedzg na odtworzenie rozktadow zmiennych, wyrazonych takze procentowo,
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w probie. W postgpowaniu tym nie wprowadza jednak do proby konkretnej, wy-
losowanej osoby, tak jak w probach losowo-warstwowych, ale ,;jakas” osobe,
ktora spetnia nakreslone wczesniej przez niego kryteria przynalezno$ci do proby.
W konsekwencji kwotowy dobor proby takze nie zapewnia reprezentatywnosci
wynikow badan marketingowych®,

Odrebny problem dotyczy jeszcze kwestii planowanej przez badacza liczeb-
nosci jednostek w probie badawczej. Rozwazajac jednakze to kryterium, nalezy
mie¢ na uwadze gldéwnie metody doboru losowego, gdyz reguly obowigzujace
przy ustalaniu liczebnos$ci prob badawczych w metodach nielosowych podlegaja
w znacznej mierze arbitralno$ci badawczej®. Tym samym przy okreslaniu pozio-
mu liczebnosci prob losowych decydujg statystyczne kryteria zwigzane z teorig
losowego doboru proby, ktoére podpowiadaja, jak duza powinna by¢ proba, aby
wyniki w ramach danego modelu wnioskowania, z okreslonym poziomem do-
ktadnosci i ufnosci, mogty adekwatnie opisywa¢ badang populacje. Innymi sto-
wy, badacz, ustosunkowujac si¢ do pozadanej wielkosci proby, musi rozpatrzeé
kryteria [Roszkiewicz 2002]: 1) doktadnosci wynikéw, ktore generuje w ramach
estymacji parametrow populacji na bazie statystyk z proby i ktére odzwiercie-
dlajg wielko$ci szacunkéw, w sytuacji gdy oszacowaniu poddaje si¢ parametry
populacji; 2) ufnosci, ktoére nalezy przyja¢ dla wygenerowanych wynikow i ktore
ma opisywac granice przekroczenia przyjetego szacunku danego parametru. Za-
tem zachodzi pytanie o dopuszczalny btad estymacji. Dopiero potaczenie wiedzy

% Co ciekawe, proby nielosowe wprawdzie nie dostarczajg badaczowi mozliwos$ci ustalenia
poziomu podobienstwa proby wzgledem populacji, jednakze — jak thumaczy Aczel [2000, s. 920] —
,,proby takie, nawet jesli nie zostaja wybrane w czysto losowy sposob, moga w pewien sposdb
«aspirowacéy do badan, jesli w danym konteksScie zachowujq si¢ tak, jak gdyby byly czysto losowe
i nie wprowadzaty bledu obcigzenia. W tej sytuacji projektujacy probe moze na przyktad dobrac
kilka prob (w ramach tego samego badania) w roznych miejscach, w celu minimalizacji btedu ob-
cigzenia. Ponadto, znajac struktur¢ populacji, moze tez si¢ postara¢ o dobor do proby takich obiek-
tow (jednostek lub grup), ktore beda stanowié¢ niejako «wzorcowy model» badanej populacji”.
Stwierdzenie to wydaje si¢ jednak nad wyraz optymistyczne. Badacz musi przeciez w pierwszej
kolejnosci dysponowa¢ odpowiednimi informacjami o wlasnosciach populacji generalnej. Dopiero
po spelnieniu tego warunku zachodzi potencjalna, aczkolwiek w stopniu ograniczonym, mozli-
wo$¢ dopuszczenia prob opartych na kwotach i wyprowadzenia z nich wnioskow.

% Zdaniem Szredera [2004], jesli badacz wykorzystuje metody nielosowe, to nie moze wy-
znaczy¢ takiego poziomu liczebnos$ci proby, ktory zapewnitby w analizie btad wnioskowania nie
wiekszy niz ile§ procent. Blad ten jest zreszta kombinacja réznorodnych czynnikéow, z ktérych
wigkszosci badacz nie jest w stanie kontrolowac i skutecznie mierzy¢. Gdyby na przyklad w pyta-
niu o liczebno$¢ proby losowej chodzito nie 0 maksymalny btad losowy (losowania), lecz o mak-
symalny btad catkowity, to natrafiono by na spore trudnosci. Wynika to z tego, ze btad catkowity
o wiele trudniej poddaje si¢ identyfikacji i pomiarowi niz blad losowania. W metodach nielo-
sowych najwazniejsze sg kryteria odpowiedzialne za blad nielosowy — catkowity wnioskowania
i catkowity btad badania. Nie ma jednak zadnej uniwersalnej reguly statystycznej czy analitycznej,
dzigki ktorej byloby mozliwe okreslenie wlasciwej wielkosci proby dla wszystkich tacznie tech-
nik nielosowych.
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z tych obszarow sprawia, ze jakikolwiek sens ma zadawanie pytan o wymagang
liczebno$¢ proby. Nalezy tez doda¢, ze w praktyce badan wielkos¢ proby uwa-
runkowana jest nie tylko zatozeniami formulowanymi na gruncie precyzji czy
poziomu ufnosci wynikow, ale wynika ona takze z pragmatycznych wzgledow,
jak koszty operacyjne catego badania marketingowego i naktady finansowe,
ktoérymi dysponuje firma [Bock i Sergeant 2002]. W probach konstruowanych
losowo naktady badawcze w zestawieniu z naktadami wymaganymi przy wyzna-
czaniu wielkosci prob metodami nielosowymi (wzigwszy pod uwage¢ minimalne
liczebnosci prob)® sa znacznie wyzsze, cho¢ w praktyce badan marketingowych
nie jest to reguta. W konsekwencji mogtoby si¢ okazaé, ze koszt gromadzenia
danych z proby, ktorej wielkos¢ wyznaczana jest teoretycznie, przekroczylby
budzet badawczy firmy. W tej sytuacji koszt staje si¢ wiodagcym czynnikiem
ograniczajagcym wielko$¢ proby do mniejszej od tej, ktéra wynika z formut sta-
tystycznych. W wielu projektach marketingowych ustalany poziom liczebnosci
nie musi wigc wynikaé tylko z decyzji badacza, ktory dokonuje wyboru proby
(opartej na zatozeniach losowosci badz nielosowosci), lecz 6w wybor jest po-
dyktowany racjonalnoscig dziatan i wzgledami kosztowymi®'.

Wobec powyzszego, kwestig zasadnicza jest znajomo$¢ przez osobe projek-
tujgca badanie kryteriow ilosciowych i jakosciowych towarzyszacych popraw-
nej konstrukcji proby badawczej. W metodach opartych na probach losowych
nabywane sg uprawnienia przede wszystkim do oceny wynikow pod wzglgdem
ich doktadnosci i1 poziomu ufno$ci w odniesieniu do badanej populacji. Z kolei
w metodach doboru nielosowego takie mozliwosci, niestety, ulegaja powaznym
ograniczeniom badz zanikaja catkowicie. Nawet w metodach losowych pojawia-
ja sie trudnosci zwigzane z interpretacjag wynikow, ze wzgledu na niewystarcza-
jaca liczebnos¢ probki, obcigzong metode losowania lub ztg metode estymacji.
Zatem btedy moga si¢ pojawia¢ w wyniku zle dobranego schematu losowania
1 zle przygotowanej dokumentacji do badania, na ktorej opiera si¢ cata identy-
fikacja poszczegolnych jednostek w probie, badz pominigcia w badaniu niekto-
rych jednostek, co doprowadza do niedoszacowania liczby jednostek badania lub
sytuacji, kiedy pewne jednostki zostaja wlaczone do badania wigcej niz jeden
raz, lub gdy wlaczone zostaja do badania inne jednostki, niezgodnie z zakta-
danym uprzednio celem badania. W konsekwencji bledy tego rodzaju beda si¢
przektada¢ na finalny efekt, tj. skuteczno$¢ badan marketingowych.

% Mimo ze proste proby losowe i warstwowe uwazane sg za najbardziej wlasciwe dla obiek-
tywnych badan, proby te sa zbyt kosztowne dla firm niewielkich o specyficznym profilu oferowa-
nych produktow lub ustug [Kowal 1998].

¢ Poza tym, czynniki ksztattujace wielko§¢ proby moga dotyczyé [F. Sztabinski 1997]:
1) wielkosci i stopnia jednorodnos$ci zbiorowos$ci generalnej, 2) stopnia zwrotnos$ci odpowiedzi dla
danej metody i techniki gromadzenia danych czy 3) problemu badawczego i ,,przekroju” planowa-
nych analiz po zakonczeniu badan.
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Weryfikacja jakosci danych pod katem dalszej analizy statystycznej

Badacz przystepujacy do analizy statystycznej, po zakonczeniu procesu zwigza-
nego z gromadzeniem danych pierwotnych powinien podda¢ te dane stosownej
weryfikacji od strony formalnej i merytorycznej. Na tym etapie zachodzi wigc
koniecznos$¢ oceny jakosci danych ze wzgledu na wystepujace w ich strukturze
niescistosci 1 braki w odpowiedziach. Dopiero po przeprowadzeniu tych czynno-
$ci nanoszone sa ewentualne poprawki polegajace m.in. na zamianie lub odrzuce-
niu sprzecznych i niezgodnych danych. Dookreslane sg takze formy odpowiedzi
respondentdw, na podstawie innych wypowiedzi wpisywane sa dodatkowe ko-
mentarze i uwagi oraz wprowadzane sa dane szacunkowe, uzupetnienia w miej-
sca brakujacych danych. W tym wypadku w analizie spory nacisk ktadzie si¢ na
sprawdzenie poziomu wystepujacych brakow danych, gdyz znaczacy ich odse-
tek (bez uwzglednienia odpowiednich mechanizmow korygujacych) przektada
si¢ nie tylko na jakos$¢ otrzymanych wynikow, ale i na liczne nieporozumienia
towarzyszace ich interpretacji®’. Braki danych to jednakze zjawisko, ktore w ba-
daniach spotecznych, a zatem i w badaniach marketingowych, wystepuje niejako
naturalnie. Nie jest ono niczym nowym, stad nalezy je raczej postrzegaé jako
typowy, nieodlaczny element kazdego badania [Kaplan 2000; Hair i in. 2010],
co nie oznacza, ze we wszystkich przypadkach mozna je tolerowac.

Braki danych wywotuja kilka powaznych probleméw. Jednym z nich jest
znieksztatcenie obrazu ogodlnej zbiorowosci objetej badaniem. Zbyt duze braki
danych (biorgc pod uwage réznice w wielkosciach przypadajacych na poszcze-
gblne pytania np. w ankiecie) redukuja poziom poznawczy i znaczenie istot-
nosci wynikow w kontekscie prowadzonego przedmiotu pomiaru. Proba, ktora
pod wzgledem wymaganej liczebnosci spelnia zatozenia reprezentatywnosci,
z powodu zbyt wielu brakow danych w odpowiedziach, odzwierciedla probe,
ktora takich kryteriéw juz nie spelnia [Bollen 1989]. Co wigcej, braki danych
ujawniaja si¢ takze w sytuacji porownywania odpowiedzi z poszczegdlnych py-
tan zawartych w instrumencie pomiarowym. Sama poréwnywalnos¢ wynikow,
przyjmujac wyodrgbnione w prébie podgrupy respondentéw, bedzie ograniczona
wielko$cig obserwacji przypadajacych na okreslone zestawy pytan. W innych
jeszcze wypadkach problemy z brakami danych ujawniaja si¢ w kontekscie stoso-
wania rozmaitych miar statystycznych, poczawszy od statystyk opisowych (typu
srednia), na miarach sity zwigzku skonczywszy. Problemy te narastaja jeszcze

2 Badacze marketingowi nie zawsze majg petng $wiadomo$¢ na temat jako$ci odpowiedzi do-
starczanych przez respondentéw. Innymi stowy, moga nie by¢ $wiadomi wptywu brakoéw danych
na jakos$¢ proby badawczej i otrzymanych na jej podstawie wynikow badan. Jesli za$ t¢ $wiado-
mos¢ posiadaja, to nie zawsze tez moga dysponowaé wiedzg na temat metod pozwalajacych sku-
tecznie zredukowa¢ negatywne konsekwencje wystgpowania brakow danych w wynikach badan.
Najczesciej wige przyjmuja postawe, ktora sprowadza si¢ do ignorancji brakow danych.
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bardziej w kontekscie aplikacji wielowymiarowych metod analizy danych, opar-
tych na wielu zmiennych zawierajacych braki danych w réznych obserwacjach
[Gorniak 2007]. Te i inne powody, ktore kryjg si¢ u podstaw analizy brakow
danych, powinny sktania¢ badaczy do szczegotowego rozpatrzenia zbioru obser-
wacji 1 odpowiedzi znajdujacych si¢ w zestawie danych oraz podjecia wzglgdem
nich stosownych $srodkéw zgodnie z wytycznymi w literaturze [Rubin 1976; Ru-
bin i Little 1987; Allison 2001]. Zwré¢my jednakze uwage na to, ze badacz,
zanim podda dane stosownej weryfikacji i korekcie statystycznej, w pierwszej
kolejnosci powinien rozpozna¢ charakter brakow danych, z ktéorymi ma do czy-
nienia. W ich identyfikacji niezmiernie przydatna okazuje si¢ wiedza na temat
mechanizmu odpowiedzialnego za powstanie brakow danych. W konsekwencji
powinno si¢ rozstrzygna¢ kwesti¢ wyboru odpowiedniego modelu analitycznego
ze wzgledu na mechanizm generujacy braki danych. Od oceny tej zalezy to, czy
bedzie mozna uwzgledni¢ podejscie oparte np. na wyeliminowaniu catkowitej
obserwacji lub zmiennych, czy bedzie mozna zastapi¢ puste pola warto$ciami
zastgpczymi. Innymi stowy, bez uprzedniej znajomosci specyfiki mechanizmu
generujacego braki danych wybdr podejscia zmierzajacego do wyeliminowania
obserwacji lub pozycji (odznaczajacych si¢ duzymi odsetkami brakow danych)
badz wdrozenia procedur polegajacych na podstawianiu wartosci bylby, logicz-
nie rzecz ujmujac, zbyt ryzykowny i nierozwazny®.

Jakie zatem istniejg mozliwos$ci podjecia odpowiedniej reakcji ,,analitycz-
nej” na braki danych i uniknigcia tym samym bledow zwigzanych z analizg
tresci? W badaniach marketingowych problemy zwigzane z brakami danych
przezwyci¢za si¢ albo za pomoca procedur typu ad hoc przeznaczonych dla
analiz danych niekompletnych, albo za pomocg nieoptymalnych metod imputa-
¢ji brakujgcych danych. Niestety, procedury analityczne ad hoc powoduja wig-
cej szkod niz korzysci, gdyz wyniki z tych analiz sg nierzetelne i pozbawione
trafno$ci wewngetrznej. Stad aby mozna je byto w ogole prawidlowo stosowac,
potrzebna jest wiedza statystyczna oraz wiedza z danego obszaru badan, kto-

¢ Biorgc pod uwage statystyczny kontekst analizy brakow danych (tj. analize danych nie-
kompletnych i metody imputacji danych), w literaturze wyroznia si¢ dwa gléwne mechanizmy
odpowiedzialne za powstanie brakow danych. Rubin [1976] pierwszy dokonat klasyfikacji tych
mechanizmoéw, dzielac je na ignorowalne i nieignorowalne, przy czym w zakresie mechanizmow
ignorowalnych metody analizy danych niekompletnych oraz metody imputacji danych nie musza
uwzglednia¢ szczegdlnego mechanizmu odpowiedzialnego za braki danych, w wypadku za$ me-
chanizmow nieignorowalnych konieczne jest modelowanie procesu generujacego braki danych.
Rubin i Little [1987] zaprezentowali tez warunki, jakie nalezy spetni¢, aby proces generujacy braki
danych mozna bylo uznaé za ignorowalny, tzn. wtedy, gdy braki danych sg catkowicie losowe
(mechanizm MCAR, ang. missing completely at random) lub losowe w obrebie kategorii wyzna-
czonych przez cechy objete badaniem (ang. missing at random — MAR). Trzeci wyrdzniony jesz-
cze w literaturze mechanizm jest zwigzany z nieignorowalnymi brakami danych (ang. not missing
at random) i bazuje na nielosowych podstawach brakow danych.
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ra pozwala okre$li¢ warunki powstania brakujacych danych i ktora jednocze-
$nie umozliwia wybor najbardziej optymalnej metody postepowania [Konarski
2009]. Samo ustalenie przyczyn nieudzielenia odpowiedzi ma kluczowe zna-
czenie®. Warto jednak pamigtac, ze w analizie danych niekompletnych oparte;j
na procedurach ad hoc [Schafer 1997; Schaffer i Graham 2002] badacz, wyko-
rzystujac np. podejscie oparte na eliminacji catkowitej (EC), uwzglednia tylko
te obserwacje, ktore posiadaja komplet informacji o wszystkich zmiennych be-
dacych podstawa analizy statystycznej®. W konsekwencji podejscie to prowa-
dzi do utraty precyzyjnosci w ocenie danych, w nastepstwie zbyt duzej redukcji
proby, ktora w dalszej kolejnosci utrudnia proces wnioskowania statystycznego
w zakresie uzyskanych wynikow. W zwiazku z tym lepszym rozwigzaniem jest
adaptacja mniej inwazyjnych metod opartych na imputacji®®, ktoére pozwalaja
badaczowi uzupei¢ zbior danych standardowymi metodami statystycznymi
przeznaczonymi dla pelnych zbiorow danych. Ryzyko, jakie jednak zachodzi
w przypadku tych metod, polega na tym, ze zastgpowanie brakéw danych od-
powiednimi szacunkami warto$ci traktuje si¢ jako prawdziwe odpowiedzi re-
spondentow. W rezultacie analiza zbioru uzupetnionego o braki danych zwykle
»przecenia” precyzj¢ statystyczna.

Oczywiscie, weryfikacja danych nie konczy si¢ tylko na analizie brakow
danych. Oprocz niej istotna jest takze identyfikacja obserwacji nietypowych
[Hawkins 1980; Barnett i Lewis 1994], ktora przeprowadza si¢ z zastosowaniem
metod graficznych lub analitycznych [Devlin, Gnanadesikan i Kettenring 1975;
Pena i Prieto 2001]. W pierwszym podej$ciu badacz moze wykorzystac¢ np. wy-

¢ Badacz, przystepujac do procedury ad hoc, tzn. wykluczajac obserwacje z brakami da-
nych, dopuszcza si¢ w pewnym sensie manipulacji danymi. Eliminujac respondentow z brakami
danych, $wiadomie lub nie§wiadomie znieksztalca strukture bazy danych w zakresie losowosci
proby, co wynika z tego, ze charakterystyki opisujace poszczegdlne osoby, ktore nie zostaty wy-
kluczone z bazy, nie zawsze rekompensuja strate informacji dostarczanych przez osoby wyklu-
czone z bazy.

% Inna metoda, eliminacji parami (EP), prowadzi do nieobcigzonych szacunkow parametrow
modelu jedynie w warunkach MCAR. Natomiast w warunkach MAR eliminacja EP daje zazwy-
czaj znacznie obcigzone szacunki parametrow modelu statystycznego. Zastgpienie metody EC me-
toda EP jest mozliwie, ale tylko w sytuacji, gdy frakcja brakow danych nie jest zbyt duza i braku-
jace dane sa znacznie rozproszone w analizowanym zbiorze danych. Metoda EC doprowadzitaby
wowczas do wyeliminowania zbyt duzej frakcji danych.

¢ Sposrod typowych metod imputacji w literaturze wyrdznia sie metody oparte na: medianie,
sredniej (bezwarunkowej i ipsatywnej), regresji, imputacji hot-deck (sekwencji lub hierarchii), im-
putacji wielokrotnej czy algorytmie E-M. Ich szczegétowe omowienie mozna odnalez¢ w pracach:
Zdobylak i Zmyslonej [2004], Gorniaka [2007], Konarskiego [2009], w literaturze zachodniej za$
odnajdujemy je w pracach: Schafera i Grahama [2002]; Rubina i Little’a [1987]; Little’a i Schen-
kera [1995]; Allisona [2001]; Peters i Endersa [2002] czy Wigginsa i Sacker [2002].

¢ Metody wykrywania obserwacji odstajacych w literaturze definiuje si¢ niekiedy odmien-
nie jako tzw. ujecia statystyczne i niestatystyczne [Williams i in. 2002]. Pierwsze z wymienio-
nych podejs¢ przyjmuje zatozenie o znanym rozktadzie wartosci poszczegolnych obserwacji lub
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kres: typu ,,todyga-liscie”, skrzynkowy, normalnych kwantyli Q—Q czy macierzy
rozproszenia. Niestety, ich wspdlng wada jest to, Zze nie pozwalaja na identyfi-
kacje odstajacych obserwacji w przypadku rozktadow posiadajacych wiecej niz
dwie zmienne. Stad w rozkladach wielowymiarowych wykorzystuje si¢ raczej
metody analityczne oparte m.in. na kwadracie uogoélnionych odlegtosci Maha-
lanobisa (ang. generalized Mahalanobis squared distance — GMSD) [Tabach-
nick i Fidell 1996]. Miara Mahalanobisa jest jednak paradoksalnie wrazliwa na
obecnos¢ nietypowych obserwacji, poniewaz pojedyncza obserwacja lub grupa
nietypowych obserwacji moze mie¢ na nig znaczny wptyw [Rousseeuw i van
Zomeren 1990]%. Rozwigzaniem zastgpczym jest wigc procedura obcinajaca
(ang. multivariate trimming procedure — MTP), ktéra nadaje odlegtosciom Ma-
halonobisa odpornos¢ ze wzgledu na wystepowanie potencjalnych nietypowych
obserwacji [Gnanadesikan i Kettenring 1972].

Metody graficzne i analityczne wprawdzie pomagaja badaczowi zidentyfiko-
wac nietypowe obserwacje, nie moéwiag mu jednak o tym, czy obserwacje tego
typu sg lub powinny by¢ przedmiotem prowadzonych przez niego dalszych ana-
liz w postepowaniu badawczym. Decyzja o tym, czy dane obserwacje nalezy
uzna¢ za nietypowe lub czy powinno si¢ je wyeliminowac z analiz, zalezy tak
naprawde od ich przydatnosci ze wzgledu na cel prowadzonego studium ba-
dawczego. Decyzja ta zalezy tym samym od wiedzy badacza i merytorycznego
rozpoznania tresci badawczej. W przypadku za$ analizy brakow danych mozna
stwierdzi¢, ze w ich zakresie nalezaloby raczej oprze¢ si¢ na procedurach impu-
tacji, ktore sprawiaja, ze analizy stajg si¢ spojniejsze (poniewaz nie zachodzi po-
trzeba usunigcia obserwacji), a tym samym zachowywane sa wszystkie dostepne
dane, co z kolei pozwala badaczowi wygenerowaé bardziej precyzyjne oceny
parametréw w modelach wielowymiarowych®. Biorac jednakze pod uwage ana-
lizy pojedynczych zmiennych w probach, w ktorych wystepuje niewielka liczba
brakow danych, badacz moze poprzesta¢ na metodach niekompletnych. Innymi
stowy, moze on zdecydowac si¢ na usunigcie jednostek z proby bez wprowa-

przynajmniej opiera si¢ na statystycznych estymatorach nieznanych rozkladéow parametrow, przez
co metody tego typu pozwalaja wykrywaé obserwacje, ktore odbiegaja od zatozen stawianych
w modelu. Najstabszg jednak ich strong jest to, Ze nie nadaja si¢ do oceny obserwacji odstajacych
w zbiorach danych, w ktorych zalozenia nie sa znane i dotycza rozktadéw wartosci poszczegol-
nych obserwacji przyjmujacych arbitralny charakter [Hawkins 1980; Rousseeuw i Leory 1987,
Hadi 1992]. Z kolei druga klasa metod bazuje na analitycznej eksploracji danych i najczesciej
obejmuje takie podejscia, jak data mining czy techniki analizy skupien [Ben-Gal 2005].

¢ Qdlegto$¢ Mahalanobisa wprawdzie pomaga w wykrywaniu nietypowych obserwacji, ale
jednoczesnie sprawia, ze te same obserwacje, ktore badacz zamierza wykry¢, moga mie¢ wpltyw
na inne odlegtosci.

® Niestety, wady imputacji sprowadzajg sie do tego, ze niektore metody: znieksztalcajg roz-
ktad (np. $rednia, wariancj¢) zmiennych i thumia wspolzaleznosci oraz prowadza do niedoszaco-
wania wariancji, gdyz podstawiane wartosci traktowane sg tak samo jak pelnowartosciowe dane.
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dzania do niej zbyt duzych znieksztalcen. W sytuacji za§ gdy braki danych sa
rozproszone po roznych obserwacjach, tak jak w wypadku analiz wielowymia-
rowych, usuwanie obserwacji mogtoby doprowadzi¢ do radykalnego zmniejsze-
nia efektywnej liczebnosci proby i obcigzenia wynikow. Rzecz réwniez w tym,
ze usuniecie jednej zmiennej, ktora jest istotna merytorycznie, ale zawiera zbyt
duzo brakow danych, mogloby spowodowa¢ utrate informacji zawartych w in-
nych, bardziej kompletnych zmiennych w sytuacji ich tacznej analizy.

Znaczenie graficznej eksploracji danych i wizualizacji wynikow

Omawiajgc proces weryfikacji jakosci danych, wspomniano juz o mozliwo-
$ciach, jakie niosa ze sobg graficzne metody eksploracji danych marketingowych
[Du Toit, Steyn i Stumpf 1986]. Jednakze, jak wyjasnia Cleveland [1994], nie
wszyscy badacze sg tego faktu $wiadomi i co gorsze, nie zawsze tez znajg do-
ktadnie funkcje graficznej analizy danych, w zakresie ktorych dokonujg si¢ dzia-
fania eksploracyjne, ktorymi statystycy zajmowali si¢ praktycznie od poczatku
istnienia statystyki [Tukey 1977]%.

Jakie jest zatem znaczenie graficznej eksploracji danych w badaniach mar-
ketingowych? Odpowiadajac na to pytanie, w pierwszej kolejnosci nalezatoby
zwrdci¢ uwage na klasyfikacje rodzajow wykresow, w $wietle ktorych eksplora-
cja danych jest w ogole mozliwa, a nastgpnie powinno si¢ przyblizy¢ te bledy,
ktore badacze najczesciej popetniaja w procesie ich konstrukcji [Friedman 1987;
Jacoby 1997, 1998; Wilkinson 1999]. Przyjmujac zatem klasyfikacj¢ wykresow,
jaka wyr6znit Miszczak [1999], podzielimy je na trzy kategorie: symboliczne;
diagnostyczne oraz punktowe. Pierwsze z wymienionych’' odnajdujg zastosowa-
nie w sytuacjach, gdy badacz usiluje odnalez¢ systematyczne uktady lub grupy
obserwacji oraz poszukuje ewentualnie wielowymiarowych powiazan mig¢dzy
kilkoma zmiennymi. Wsrod drugiej kategorii wykreséw odnajdujemy te, kto-
re umozliwiajg oceng rozktadow wartosci badanych cech i pozwalajg okresli¢
stopien przemieszczania si¢ wartosci w ich rozkladach, a tym samym dopro-
wadzaja do wykrycia odstepstw od normalno$ci w rozktadach, badz pozwalaja
zidentyfikowaé obserwacje nietypowe i ekstremalne’. Ostatnia z wyréznionych

0 Tukey wielokrotnie przestrzegat badaczy przed przesadnym koncentrowaniu si¢ na mate-
matycznych metodach statystycznych, ze szkoda dla analizy rzeczywistych danych. Dos¢ trafnie
jego zatozenia podsumowal zreszta Sokotowski [2008, s. 58], twierdzac, ze charakterystycznymi
cechami analizy eksploracyjnej sa przede wszystkim: praktycznos¢, innowacyjnos¢, uniwersalnosé
i prostota.

1 Wérdd wykresow symbolicznych wymienia sie na ogot wykresy: gwiazdowe (tzw. radarowe),
promieniowe, wielokatne, tortowe (tzw. kotowe), kolumnowe, diagramowe, profilowe oraz bardziej
ztozone, typu: twarze Chernoffa [1973], krzywe Andrewsa [1972] czy ryty Andersona [1960].

2 W tej grupie wykresdOw wyrdznia sie: histogramy, wykresy typu ramka i wasy czy todyga-
-liscie, a takze wykresy normalnos$ci i prawdopodobienstwa oraz wykresy kwantylowe.
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grup to wykresy punktowe, ktore pozwalajg przeanalizowa¢ poziom wspotwy-
stepowania i zaleznosci badanych cech. Konstrukcja wykresow punktowych po-
winna umozliwia¢ odkrycie niejednorodnos$ci w danych oraz pokazywacé obser-
wacje nietypowe. Z charakterystyk tych nasuwajg si¢ nastepujace wnioski. Po
pierwsze, niezaleznie od tego, czy badacz ma do czynienia z wykresami typu
symbolicznego, diagnostycznego czy punktowego, stosujac dany wykres, po-
winien podporzadkowaé go specyficznemu celowi eksploracji. Kazdy wykres
ze wzgledu na swoje immanentne wlasciwosci nadaje si¢ tylko do okreslonych
zadan eksploracyjnych. Po drugie, adekwatny wybor danego wariantu wykresu
kryje si¢ w mozliwo$ciach jego dopasowania do uzytej w pomiarze jednostki
miary. Zatem w zakresie cech ilosciowych nalezatoby raczej skorzysta¢ z po-
dejs¢, ktore umozliwiajg przedstawienie danych w postaci klasyfikacji wartosci
lub ewentualnie w postaci przeksztalcen matematycznych generujacych mapy
przestrzenne. Z kolei w przypadku cech jakosciowych najlepiej sprawdzaja si¢
wykresy typu stupkowego, kotowego itp., ktore bazuja na przeskalowanych jed-
nostkach wartosci. Reasumujac, nieumiejetnos¢ rozréznienia docelowego kon-
tekstu przeznaczenia poszczeg6élnych kategorii wykresow prowadzi do btedow
w wyselekcjonowaniu odpowiedniego wykresu, ktorego aplikacja sprawdza si¢
tylko w specyficznych warunkach pomiaru okreslonych cech i tylko w wybra-
nych zadaniach eksploracji danych.

Prawidlowa eksploracja danych nie konczy si¢ jednak tylko na wyborze odpo-
wiedniego wykresu wzgledem danego poziomu pomiaru badanych cech. Dobra
eksploracja zalezy rowniez od przyjetego poziomu jakosci wizualizacji danych.
W tym wypadku wizualizacja, jako narzedzie umiejetnego obrazowania danych
(rozumianych jako tresci wiadomosci, ktore zostalty ujete w pewnej formule in-
formacyjnej), ma utatwia¢ sprawniejszg ich eksploracj¢ [Friedman 2008]. Za-
tem wizualizacja to nie tylko technicznie dopracowane szczegoly przedstawiania
danych na wykresie [Suwada 2009]7, ale takze ,,sztuka” tworzenia i prezenta-
cji informacji pod katem mozliwosci percepcyjnych odbiorcow [Post, Nielson
i Bonneau 2003], ktora w ostateczno$ci ma prowadzi¢ do lepszego i szybsze-
go zrozumienia wynikow badan marketingowych [Bederson i Shneidermann
2003]™. Wiasciwe podejscie do wizualizacji opiera si¢ na zalozeniach konstruk-
cji prostych wykreséw, pozbawionych zbednych elementow graficznych [Chen,

3 Cleveland i McGill [1988, s. 536] przedstawili liste wskazowek dotyczacych zasad kon-
strukcji wykresow i doskonalenia procesu wizualizacji danych. Wskazowki te uporzadkowali we-
dlug stopnia ,fatwosci” ich wykonania, odnoszac je do: 1) potozenia obiektow na skali rysunku;
2) dtugosci rysunku oraz kata patrzenia na rysunek; 3) formy przyjetego ksztattu i wielkosci oraz
liczby obiektow na rysunku; 4) krzywizny i wymiarowania rysunku oraz 5) formy cieniowania
i nasycenia kolorami.

7 W pewnym sensie wizualizacja oprocz funkcji informacyjnej, spelniajacej wymagania mi-
nimalistycznego, tj. syntetycznego przekazu najwazniejszych tresci wiadomosci w komunikatach,
musi tez spelnia¢ funkcje estetyczne [Steele i Iliinsky 2010]. Wyeksponowanie znaczenia estetyki
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Hérdle i Unwin 2008]. Problemem sa jednak duze zbiory obserwacji i/lub zmien-
nych, w zakresie ktorych badacz stosuje niekiedy wysublimowane graficznie
formy wykresow i prezentacji za ich posrednictwem obrazéw informacyjnych.
W tym wypadku mozna moéwic o takich technikach, jak: kartograficzne mapy
geograficzne, mapy sieci spotecznosciowych (najczesciej stosowane w analizie
danych internetowych, portalach spotecznosciowych), mapy wykrywajace po-
wigzania 1 mapy oparte na drzewach klasyfikacyjnych czy mapy przestrzenne
stosowane w pomiarze czynnikowym, analizie conjoint, korespondencji i skalo-
waniu wielowymiarowym?”. Problemem tego typu map jest nieergonomicznosc,
gdyz cechuje je zbyt wysoki poziom nasycenia informacjami, ktéry w ostatecz-
nosci utrudnia odbiorcy wyciagnigcie trafnych wnioskéw. Trudnosci te zreszta
pojawiajg si¢ czeSciej w przypadku wykresow czterowymiarowych (uwzgled-
niajacych czas) i w rOwnym stopniu odnoszg si¢ do wykresow trojwymiarowych
wykorzystujacych tzw. perspektywe, czyli swoistego rodzaju ,,sztuczke kuglar-
skg” pozwalajaca przedstawi¢ wyobrazenie trojwymiarowe]j rzeczywistosci na
ptaszczyznie [Wang 1978]%.

Jeden wykres zatem moze by¢ wart tysigca stow, lecz moze on by¢ tez bar-
dzo mylacy. To od niego zaczynaja si¢, jak to wyrazit Huff [1993], , statystyczne
ktamstwa”. Na przyktad, te same dane moga by¢ przedstawiane w skali $cisnie-
tej lub rozciagnigtej, wskutek czego zilustrowane zostang tylko te fragmenty da-
nych, ktore badacz chciatby pokazaé. Ponadto w graficznej eksploracji danych
i w podejsciach nawigzujacych do ich wizualizacji, mozna si¢ jedynie kiero-
wac subiektywnym odczuciem na bazie zdrowego rozsadku. Nie mozna wigc
w pehni zinterpretowa¢ wynikow, zaktadajgc kryterium doktadnosci i obiektyw-
nosci, tak jak w klasycznych metodach statystycznych. Jest to poniekad argu-
ment przeciw stosowaniu jedynie czysto graficznych form eksploracji danych
marketingowych, ktory przemawia za racjonalno$cig stosowania metod opartych

nie oznacza jednak konstrukcji wykresow, ktore miatyby zosta¢ przesycone kolorystyka i zawierac
w sobie wigcej elementow graficznych niz waznych merytorycznie informacji.

5 Przy interpretacji danych wielowymiarowych nieodzowna jest wyobraznia przestrzenna ba-
dacza. Jak podkresla jednak Jacoby [1998, s. 5], ,,cztowiek funkcjonuje w maksymalnie trojwy-
miarowym $wiecie fizycznym”. Co wigcej, wigkszo$¢ mediow nadal przedstawia obrazy w §wiecie
dwoch wymiardow, co wynika z przestanek budowy dobrego przekazu informacyjnego. W praktyce
badan przecietny odbiorca nie jest w stanie zinterpretowac pelnego obrazu w k-wymiarowej prze-
strzeni danych [Rock 1984].

76 Rozwigzaniem problemow wizualizacji danych wielowymiarowych jest ,,przygladanie si¢”
okreslonym fragmentom przestrzeni danych na przemian (np. w dwoch wymiarach), poprzez in-
terakcje, ktora pozwala odnalez¢ badaczowi wlasng perspektywe w obserwacji interesujacego go
fragmentu rzeczywistosci w okreslonym podzbiorze danych, ktéry z zatozenia powinien dostar-
czy¢ mu najbardziej uzytecznych informacji w zakresie struktury danych [Theus i Urbanek 2008].
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze podejscie takie jest takze nacechowane arbitralnoscia, poniewaz oce-
na potozenia danych i kata patrzenia na strukture danych odbywa si¢ zawsze w sposob subiektyw-
ny [Becker, Cleveland i Wilks 1988].
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na miarach statystyki opisowej 1 matematycznej. W badaniach marketingowych
metody i techniki graficzne powinny raczej stanowic ,,tlo” do wyprowadzenia
bardziej zlozonych analiz statystycznych, cho¢ trudno jednoczesnie polemizo-
wac z tym, ze dobrze zaprojektowany wykres jest w stanie zastapi¢ wiele anali-
tycznych podejsce.

Adekwatnos$¢ metod i technik w statystycznej analizie danych
marketingowych

Bledy pojawiaja si¢ takze na etapie opracowywania wynikéw badan marketin-
gowych. Na przyktad, moga one wynika¢ z zastosowania zbyt skomplikowa-
nych lub niewtasciwych metod i technik statystycznych. Badane zjawiska usituje
sie¢ wowczas analizowa¢ przez pryzmat zlozonych modeli ekonometrycznych,
co ma zwigzek z pewnego rodzaju moda na analizy ekonometryczne, ktore sa
stosowane wobec zbyt ubogiego materiatu statystycznego, ktory budzi powaz-
ne watpliwosci pod wzgledem jakosci. Liczne watpliwosci nasuwaja si¢ takze
w kwestii nieadekwatnej aplikacji poszczegolnych metod i technik zwigzanych
z wielowymiarowg analiza danych, co najczeséciej moze wynikaé z braku zna-
jomosci regul, jakie obowigzuja w tego typu analizach [zob. prace: Morrison
1990; Everitt i Dunn 1991; Walesiak 1993; Jajuga 1993; Panek 2009; Hair i in.
2010]”. Jednoczesnie dobierane metody 1 techniki w statystycznej analizie da-
nych mogg nie korespondowac ze specyfika rozktadow analizowanych zmien-
nych [Sadowski 1965; Oktaba 1971; Hellwig 1975; Ostasiewicz 2006]. Zaznacz-
my, ze problemem wielu danych marketingowych jest to, ze nie zawsze daje
si¢ na ich podstawie wygenerowac statystyki zmiennych z prob o rozkltadach
normalnych [Pociecha 1996]. W badaniach spotecznych badacze czesto opieraja
si¢ w swoich obliczeniach na prébach i zmiennych, z ktorych rozktady staty-
styk sa dalekie od rozkladéw normalnych, co z kolei wplywa na ograniczony
zakres mozliwosci aplikacji okreslonych metod estymacji, takich jak ML (ang.
maximum likelihood) czy GLS (ang. generalized least squares). Badacz moze
wprawdzie wykorzysta¢ alternatywne metody estymacji danych, ktdére nie przyj-
muja restrykcyjnych zatozen dotyczacych rozkladu zmiennnych, jednakze aby je
stosowaé, wezesniej musi spetni¢ wiele innych warunkow. Na przyktad estyma-
tor wazonych najmniejszych kwadratow (ang. weighted least squares — WLS)
[Browne 1984] wymaga przyjecia w badaniach nierealistycznie duzych prob
[Muthén i Kaplan 1992]. W innych jeszcze sytuacjach z pomoca przychodza

77 Oprécz wielowymiarowych analiz badacz moze w zasadzie stosowaé znacznie prostsze for-
my opisu struktury populacji i proby, jak miary: potozenia, dyspersji, wspotzalezno$ci, podobien-
stwa obiektow czy asymetrii [Szulc 1967; Guilford i Fruchtner 1978; Blalock 1975; Ferguson
i Takane 1999].
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okreslone dziatania korekcyjne, polegajace na modyfikacji rozktadow odbiega-
jacych od normalnosci [Curtis 1943, Box i Cox 1964; Tukey i Mosteller 1977,
Efron 1979; Efron i Tibishirani 1993]. Dziatania takie mogg przebiega¢ poprzez:
1) transformacj¢ zmiennych, 2) procedur¢ probkowania bootstrap czy 3) korekte
statystyk testowych i bledow standardowych. Poblem w tym, Ze transformacje
czesto utrudniajg interpretacje parametrow modelu analitycznego, gdyz z teore-
tycznego punktu widzenia zmieniajg skale pomiarowe zmiennych na arbitralne
[Frank 1966]. Z kolei praktyczne zastosowanie metod boostrap moze stanowic
techniczng barier¢ dla niezorientowanych technicznie w statystyce badaczy mar-
ketingowych. Ponadto podejscie bootstrap nie ma asymptotycznej skutecznosci.
Wreszcie trzecia z wymienionych metod, sprowadzajaca si¢ do skorygowania
statystyk testowych, nie wymaga od badacza stosowania dodatkowych procedur.

Wobec powyzszego nalezy stwierdzi¢, ze metody i techniki analizy danych
powinny zawsze odzwierciedla¢ przyjety w danej analizie poziom pomiaru roz-
patrywanych zmiennych. Badacz powinien nie tylko orientowac si¢ w typolo-
gii skal pomiarowych, ale powinien tez zna¢ zakres ich charakterystyk, w tym
dopuszczalne miary (tabela 3) wzgledem okreslonych wariantow skal, wsrod
ktorych zasadniczo wyrdznia si¢ dwie grupy: stabe — niemetryczne oraz moc-
ne — metryczne’®. Stosujac 6w podzial, po pierwsze uswiadamia on sobie, jakie
ograniczenia wystepuja w ich zakresie, a po drugie wie juz, w jaki sposob do-
biera¢ skale, aby analiza dokonywana z poziomu zmiennych dostarczata jak naj-
wigcej odpowiedzi na nurtujace go pytania badawcze. Co ciekawe, w literaturze
przedmiotu, istnieje wiele form klasyfikacji skal pomiaru, wbrew powszechnie
panujacym opiniom, ze sg tylko cztery [Stevens 1946, 1951]7, co posrednio jest
zastuga ich masowej popularyzacji w wielu podrecznikach akademickich [Choy-
nowski 1971; Coombs, Dawes i Tversky 1977]. Dodajmy jednak, ze w praktyce
badan marketingowych zastosowanie odnajdujg gtéwnie skale o charakterze no-
minalnym i porzadkowym. Rzadziej wykorzystuje si¢ skale przedzialowe i ilora-
zowe. Co wigcej, w badaniach takich zachodzi czestokro¢ koniecznos¢ przepro-
wadzenia wspoélnej analizy zmiennych, ktérych pomiar wyrazony jest na ré6znego
typu skalach. W rezultacie gtdwnym problemem réznorodnosci skal stosowa-
nych w pomiarze sg nie tylko réznice w poziomach pomiaru zmiennych, skut-
kujace nieporownywalnos$cia wynikéw, ale przede wszystkim niewspoimierny

8 Skale stabsze obejmujg do$¢ ograniczony zasob dziatan arytmetycznych. Na tym tle uwi-
daczniajg si¢ zresztg liczne kontrowersje metodologiczne w projektach badawczych, oscylujace
w obrebie nicadekwatnego wyboru miary statystycznej w analizie danych marketingowych.

7 Owe dopuszczalne procedury statystyczne w ramach poszczegdlnych typow skal staty sie de
facto przyczyna wielu krytycznych uwag wymierzonych pod adresem Stevensa ze strony innych
badaczy, takich jak: Luce [1959]; Baker, Hardyck i Petrinovich [1966]; Guttman [1977]; Borgatta
i Bohrnstedt [1980] oraz Velleman i Wilkinson 1993. Wigcej informacji na ten temat mozna odna-
lez¢ w pracy Tarki [2015b].
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Tabela 3. Dopuszczalne miary w odniesieniu do poszczegdlnych typéw skal pomia-

rowych
Typ skali | nominalna porzadkowa przedzialowa ilorazowa
Przyklady |profil firmy, faza |jako$¢ produktu, temperatura wielko$¢ sprzeda-
zmiennych |rozwoju gospodar- | nastawianie do (°C, °F), czas zy, cena produk-
stwa domowego, | produktu, stopien | (kalendarz), wynik |tu, wydatki na
kolor i smak pro- | ryzyka, spodzie- finansowy reklame, okres
duktu, zawod wane korzysci gwarancji, dochod
z produktu konsumenta
Miary modalna mediana $rednia arytme- $rednia geome-
polozenia tyczna tryczna, $rednia
harmoniczna,
momenty zwykte —
$rednia arytme-
tyczna kwadratowa
Miary miary informacji | rozstgp ¢wiart- wariancja, odchy- | wspotczynnik
dyspersji kowy lenie standardowe, |zmienno$ci
odchylenie prze-
cigtne, szeroko$¢
przedziatu zmien-
nosci
Miary miary zaleznosci | wspotczynnik ko- | wspotczynnik korelacji Pearsona, stosu-
wspolza- statystycznej: relacji 7 Kendalla, |nek korelacyjny, wspotczynnik korelacji
leznosci C Pearsona, Spearmana, Som- | czastkowej
V Cramera, Hell- | mera, wspotczyn-
wiga, T Czuprowa, | nik konkordacji
Yulea, Goodmana— | Kendalla i Smitha
Kruskala
Miary po- | miary podobien- odleglos¢ oparta na | odlegtos¢ Min- na przyktad od-
dobienstwa | stwa obiektow opi- | wspotczynniku | kowskiego (m.in. | legto§¢ Canberra,
obiektéw | sanych na skalach |Kendalla odlegtos¢ euklide- | Braya i Curtisa
nominalnych: sowa, miejska)
a) binarnych (Ro-
gersa, Tanimota,
Sokala i Michenera)
b) wielostanowych
(Sokala 1 Miche-
nera)

Z1r6dto: Walesiak 1996 s. 23.

poziom informacji zawartej w obrgbie kazdej ze skal. Problemy tego rodzaju
daje si¢ jednak przezwyci¢za¢ m.in. poprzez przeprowadzenie analizy dla kaz-
dej grupy zmiennych oddzielnie badz rozpatrzenie tylko zmiennych ustalonego
typu, dominujgcego w zbiorze pozostatych zmiennych, badz wreszcie poprzez
wykorzystanie regul opartych na ujednoliceniu zmiennych, w ramach ktorych
zmienne transformuje do skali jednego typu [Bobowski i Walesiak 1987].
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Ostatecznie poprawno$¢ stosowanych analiz statystycznych uwarunkowana
jest takze obszarem tematycznym badan marketingowych. Ow obszar uzasad-
nia celowo$¢ zaplanowania analizy a priori, a takze utatwia dokonanie wyboru
odpowiedniego wariantu modelu analitycznego opartego na eksploracji badz
konfirmacji®*. Tym samym decyzja o wyborze konkretnej metody i techniki
w statystycznej analizie danych marketingowych powinna by¢ podjeta jeszcze
przed rozpoczgciem dziatan zwigzanych z pomiarem. Nalezy tez pamigtac, ze
metody i techniki analityczne nie powinny zdominowaé problematyki badaw-
czej, przedmiotu badan. Jesli jest odwrotnie, badacz popeinia metodologiczny
btad, poniewaz zaktada z gory, ze w badaniu ma by¢ wykorzystana np. parame-
tryczna analiza wariancji lub analiza dyskryminacji, bez uprzedniego namystu,
czy podejscie tego typu jest najlepsze w kontekscie rozpatrywanego problemu
badawczego [Kowal 1998]. Dopiero po zdefiniowaniu w sposob jednoznacz-
ny celu badawczego oraz przyjeciu okreslonego modelu badan ,,odwzorowu-
jacego” rzeczywisto$¢ uzyskang poprzez pomiar, badacz moze przystapi¢ do
wyboru okreslonej metody i techniki analitycznej®'. Zwréé¢my jednoczesnie
uwagg na to, ze procesy rzetelnego pomiaru i selekcji trafnych ,,instrumentow
analitycznych”, na podstawie ktorych przeprowadzana jest analiza danych,
wzajemnie si¢ przenikaja. Pomiar wymaga od projektujacego badanie podjecia
wysitku znalezienia odpowiedzi na nastgpujace pytania: co podlega pomiarowi
i w jakich warunkach nalezy go przeprowadzi¢, jakich nalezy dokona¢ operacji
pomiaru i jakich uzy¢ miar i przyrzadow oraz w jaki sposob zinterpretowac
wyniki. Innymi stowy, metody i techniki statystycznej analizy danych rozpatry-
wane sg zawsze pod katem wczesniejszych zatozen metodycznych zwigzanych
m.in. z doborem proby, zastosowanymi instrumentami oraz poziomami pomiaru
zmiennych, w tym z ustalonym obszarem badan w ramach poruszanej przez
badacza problematyki badawcze;j.

80 Statystyczne metody i techniki analityczne rdznig si¢ stopniem konkretyzacji i odniesief
oraz kierunkami poszukiwania informacji w modelu analitycznym konstruowanym pod katem:
reprezentatywnosci, eksperymentalnosci, selektywnos$ci, segmentacji, identyfikacji oraz idealiza-
¢ji [Mynarski 2003]. Na przyktad, rozpatrujac kryterium reprezentatywnosci, zdefiniowane przez
przestrzen ,,populacja — proba”, badacz wkracza w sfer¢ wnioskowania statystycznego i poszu-
kiwania odpowiedzi na pytania zwigzane z ryzykiem popetnienia btedu w kwestii przyjecia badz
odrzucenia danego zalozenia badawczego. Stoi w obliczu dylematu, czy cechy, rozktady zmien-
nych, zaleznosci zaobserwowane w probie daja mu wystarczajace prawo do sformutowania licz-
by zdan sprawozdawczych (podsumowujacych wyniki serii obserwacji jednostkowych) i wypro-
wadzenia uogodlnien o szerszym zasiggu wykraczajacym swa waznoscig poza probe [Domanski
1979].

81 Trafno$¢ danej metody wzgledem rozpatrywanego problemu badawczego mozna na przy-
ktad oceni¢ poprzez przeprowadzenie pomiaru imitacyjnego, ktory pozwala nie tylko sprawdzic¢
trafno$¢ wyboru metody analizy danych, ale takze okresli¢ zwiazki miedzy zmiennymi, w zakresie
ktorych dostosowuje si¢ poszczegolne metody analityczne [Kowal 1998, s. 16].
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Poprawnos¢ przygotowywanego raportu badawczego
i komunikowania wynikow

Zwienczeniem modelu skuteczno$ci badan marketingowych jest raport badaw-
czy, ktorego efektu nalezy upatrywaé w wysokim poziomie uzytecznosci infor-
macji marketingowych dostarczanych decydentom. Wysoka jako$¢ raportu to
jednak nie tylko meritum informacji, ktéra umozliwia odbiorcy rozwiazanie pro-
blemu decyzyjnego i powoduje zmniejszenie ryzyka w zakresie podejmowane;j
decyzji. Nalezy jej upatrywaé takze w jakosci, ktéra jest uwarunkowana stro-
ng techniczng raportu i przyjeta (najdogodniejsza dla odbiorcy) forma przekazu
wynikéw badan. Mozna wregcz stwierdzi¢, ze raporty z badan marketingowych
oceniane sg wedlug jednego podstawowego kryterium — jakos$ci komunikowania
sie¢ z czytajacym. Czytelnik nie jest jedynym powodem, dla ktérego sporzadza
si¢ raport, jednakze to wlasnie raport jest jednym ze standardow, wedtug ktorych
mierzony jest sukces badan marketingowych. Oznacza to, ze raport powinien
by¢ pisany z myslg o odbiorcy lub odbiorcach®, z wlasciwym uwzglednieniem
stopnia ich obeznania z wyrafinowanymi technikami i stopnia zainteresowania
sprawami w raporcie [Smith i Fletcher 2001].

Kluczowym punktem odniesienia poprawnie przygotowanego raportu jest
forma przyjetej komunikacji migdzy badaczem (osobg piszaca raport, podajaca
w odpowiedniej formie wiadomosci i informacje) i decydentem (odbiorca ra-
portu) — por. rysunek 7. Nie bedzie wigc przesada stwierdzenie, ze nie tylko
badacz ponosi odpowiedzialno$¢ za dobre przygotowanie raportu, cho¢ trzeba
przyznaé, ze wigkszo$¢ decydentdow tego si¢ wlasnie od nich spodziewa. Oczy-
wiscie, z formalnego punktu widzenia zadanie przygotowania raportu spoczywa
gtownie na badaczu, lecz rola decydenta jest aktywne angazowanie si¢, w stop-
niu przynajmniej minimalnym, w jego opracowanie. Co wigcej, decydent powi-
nien wykaza¢ si¢ minimalnym poziomem wiedzy w kwestii wybranych tresci
zawartych w raporcie®>. Chodzi tutaj przede wszystkim o znajomo$¢ ogdlnych
zasad metodologii badan marketingowych, ktéra pozwala mu oceni¢ badania
z perspektywy rzetelnosci 1 trafnosci dostarczanych wynikéw. Decydent 1 wystg-
pujacy niekiedy w tej samej roli uzytkownik raportu nie moze wigc by¢ ignoran-
tem w zakresie metodologii badawczej. Mozna wrecz zatozy¢, ze doswiadczony
w metodologii badan marketingowych decydent bedzie oczekiwaé¢ mocniejszych

82 Jesli badacz ma do czynienia z kilkoma odbiorcami, moga si¢ pojawi¢ trudnosci z dostoso-
waniem raportu do potrzeb informacyjnych poszczegoélnych odbiorcow. Problem wielu odbiorcow
nie ma tatwego rozwigzania. Prowadzacy badanie musi jednak dostrzec potencjalne roznice, jakie
moga si¢ pojawié, i musi czesto wykazac si¢ duza pomystowoscia, aby te réznice jako$ pogodzic.

8 Stopien technicznego wyrafinowania okresla zdolno$¢ zrozumienia takich niuanséw meto-
dologicznych, jak wybor projektu badawczego, narzgdzia pomiaru, planu doboru proby, techniki
analizy itd.
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Nadawca raportu
(kodujacy)

Odbiorca raportu

Tre$¢ informacyjna !
(odkodowujacy)

Rysunek 7. Model procesu komunikacji w zakresie opracowywania ra-
portu z badan marketingowych

argumentow 1 dowodow informacyjnych potwierdzajacych stusznos¢ stawianych
w badaniach zatozen badawczych. Bedzie tez poszukiwaé w raporcie doktad-
niejszych danych, wynikow, generowanych w toku zmudnych, czasochtonnych
analiz. W sumie jednak w zakresie przekazywanych przez badacza tresci, z kto-
rych rodza si¢ uzyteczne informacje, raport powinien by¢ tak dopasowany, aby
odzwierciedla¢ poziom wiedzy i kompetencji odbiorcow®.

Ponizej omoéwiono te kryteria, ktore pozwalaja badaczom skutecznie zwigk-
szy¢ prawdopodobienstwo tego, ze raport zostanie przez decydentow (uzytkow-
nikoéw informacji) dobrze odebrany. W tym celu postuzymy si¢ schematem ob-
razujagcym proces przygotowania i prezentacji wynikow, ktory wprowadzit do
metodologii badan marketingowych Kaczmarczyk [2003] (rysunek 8). Jego zda-
niem, najczesciej popelnianym przez badaczy bledem jest to, ze nie rozpoczy-
najg oni przygotowywania prezentacji juz na pierwszych etapach badania. Stad
statystyczny opis rezultatow pod koniec badania jest jedynie ,,surowym przeka-
zem” efektow badawczych w kierunku odbiorcy. Poziom skutecznosci raportu
wzrasta jednak, w miare jak badacz wiacza odbiorce (jeszcze przed rozpocze-
ciem pisania raportu) w aktywna dyskusje¢ na temat pozadanych przez niego ana-
liz, sporzadzonych wnioskow i sposobow prezentacji raportu. Oczywiscie, pod
wzgledem formalnym w zakresie sporzadzanego raportu nadal obowigzuja te
same reguly [Huber i Daft 1987; Peyrot i in. 2002; Swires-Hennessy 2014], tzn.
zaktada si¢ w nim spetlienie warunku: kompletnos$ci, Scistosci, jasnos$¢ i zwig-
ztosci®. Kluczowym jednak elementem powodzenia raportu jest unikanie w nim
efektu nadmiernego przyttoczenia odbiorcow informacjami. Pod wptywem nad-

8 Jesli firma operuje w $rodowisku migdzynarodowej korporacji, to dyferencjacja raportu jest
wrecz wskazana ze wzgledu na liczbe i réznice w dziataniach rynkowych czy regionéw obstugi-
wanych przez poszczegolne jednostki funkcjonalne. Przygotowanie wielu réznorodnych raportow
wprawdzie generuje wiecej pracy dla badacza, ale jest okazja do tego, aby kazdy region w analizie
skoncentrowat si¢ wytacznie na informacjach, ktére w danej chwili jego dotycza i ktorych potrze-
buje do podjecia trafnych decyzji.

85 Dodajmy, ze od osoby odpowiedzialnej za przygotowanie raportu wymaga si¢ niekiedy nie
tylko umiejetnosci komunikowania wynikow w formie pisemnej. Czgstokro¢ zachodzi tez ko-
nieczno$¢ ich prezentacji na forum zarzadu firmy w formie ustnej. Wskazoéwki, ktore badacz moze
uwzgledni¢ w celu opracowania skutecznej prezentacji, podaje Evergreen [2014].
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badania marketingowego

Problem badawczy

hd

Lista potrzebnych informacji

h

Analiza zebranych danych

Intepretacja wynikow
i formutowanie wnioskoéw
oraz zalecen

Pisanie raportu

v

Czytanie raportu przez
decydentéw

v

Prezentacja ustna

Ocena badania
i obserwacja zastosowan

b

Pomoc w zastosowaniach

b

\

Whioski dla kolejnych badan

J

Rysunek 8. Proces przygotowania i prezentacji wynikéw badania marketingowego

Zr6dto: Kaczmarczyk 2003.
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miaru r6znego rodzaju bodzcow i informacji ludzie zaczynaja doceniaé proste
przekazy, w ktorych dominujg zwigzle i w miar¢ proste komunikaty informa-
cyjne, oscylujace w obrebie klucza rozwigzywanych problemoéw decyzyjnych.
W wielu raportach popeknia si¢ niekiedy prosty metodologiczny btad, poniewaz
przedstawia si¢ w nich zbyt wiele informacji, czesto nieprzydatnych. Dodajmy
jednoczesnie, ze btedy popetiane przy prezentacji wynikow wynikajg takze ze
ztego lub niewystarczajacego objasnienia wynikéw zawartych w raporcie. Cho-
dzi tutaj o podanie w nim niewystarczajacych informacji na temat badanych
zbiorowosci, stosowanych definicji 1 klasyfikacji, okresu badania, metod zbiera-
nia danych itp. Te dodatkowe informacje sg niezbedne do wlasciwego zrozumie-
nia prezentowanych wynikow.

Wszystkie powyzsze zalozenia, obowigzujace w ramach wypracowania po-
prawnego raportu badawczego, maja kluczowe przetozenie na powodzenie ba-
dan marketingowych. Na tym zresztg etapie decydenci moga ostatecznie oceni¢
badania marketingowe z perspektywy poziomu ich skuteczno$ci. | wprawdzie
bedzie to tylko subiektywna ocena, mimo to jej pozytywny badz negatywny od-
dzwigk w firmie bedzie rzutowac¢ na przyszty los badan marketingowych. Moty-
wacja do realizacji kolejnych studiow badawczych bedzie z pewnoscig wigksza,
jesli doswiadczenia decydentéw (wyniesione z dotychczasowych projektow ba-
dawczych) beda powigzane z wysokim poziomem uzytecznosci informacji. Ta
za$, cho¢ moze istnie¢ realnie dzigki dobrym jako$ciowo zgromadzonym przez
firm¢ danym i adekwatnie dobranym metodom przetwarzania danych, w wyniku
ztego komunikowania wynikow i Zle przygotowanego raportu stanie si¢ infor-
macjg bezuzyteczna.



2. Zalozenia w konstrukcji konceptualnego modelu
skutecznosci badan marketingowych

2.1. Model konceptualny i definicja skutecznosci badan
marketingowych

W tym rozdziale zaprezentowano konceptualny model i definicje¢ skutecznosci
badan marketingowych. W dalszej cze$ci omowiono procedur¢ operacjonalizacji
tego modelu, a nastgpnie przedstawiono zatozenia i czynno$ci podjete w ramach
poprawnej konstrukcji instrumentu pomiarowego, jaki wykorzystano w bada-
niach empirycznych.

Jednym z warunkoéw poprzedzajacych prawidlowa konstrukcje modelu kon-
ceptualnego, wykorzystywanego w badaniach naukowych, jest nie tylko doktad-
ne rozpoznanie dotychczasowego stanu rzeczy na podstawie przegladu i kry-
tycznej oceny pozycji literaturowych w $wietle teorii, ale takze prawidlowe
postawienie celu badawczego (naukowego) oraz okreslenie hipotez badawczych.
Hipoteza jest w tym wypadku szczegdtowym i sprawdzalnym (konfirmacyjnym)
oczekiwaniem przez badacza stanu rzeczywistosci, ktora wynika z ogolniejszej
tezy®*®. Aby jednak mozna byto w pelni spelni¢ warunek przetestowania hipotezy,
wczesniej nalezy odnalez¢ znaczenie wszystkich zwigzanych z hipoteza pojec
i zmiennych, ktore sa poddawane pomiarowi na podstawie gromadzonych obser-
wacji z zaplanowanych do$wiadczen empirycznych. Ten warunek i par¢ jeszcze
innych staje si¢ czgsécig szerszego planu badan, a tym samym realizacji poszcze-
gblnych etapow projektu badania naukowego.

Model konceptualny powinien si¢ przektada¢ na model badawczy, zgodnie
z ktérym osoba prowadzaca badanie zamierza zdiagnozowac rozpatrywane zja-
wisko [Weziak-Biatowolska 2011]. Jednoczesnie trzeba tez zalozy¢, ze spojny
uktad metod wystepujacych w ramach procesu osiggania przez badacza pewne-

8 Konfirmacja (fac. confirmare — wzmacniaé, dowodzi¢) to szczegolny przypadek uzasadnia-
nia twierdzen, przeciwstawny ich odkrywaniu i formutowaniu. Jest to wynik, a takze czynnos$c
potwierdzania hipotezy (i/lub tezy) poprzez posrednie sprawdzanie empiryczne, np. z wykorzysta-
niem danych obserwacyjnychmi [Kaminski 1989; Hajduk 2002].
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go celu badan i rozwigzania okreslonego problemu naukowego odzwierciedla
w istocie rzeczy model lub plan metodyczny badan, ktéry wynika z przyjetego
wczesniej modelu konceptualnego. W sumie badacz formutujacy model koncep-
tualny musi uprzednio zapoznac si¢ z literaturg przedmiotu, przesledzi¢ doktadnie
teori¢ badanego zjawiska, terminy i pojecia, ktore s z nim zwigzane®’, dokonac
klasyfikacji poje¢, a takze ustali¢ zwigzki, jakie miedzy tymi pojeciami mogg si¢
pojawic, lub zwiazki, jakie moga wystapi¢ migdzy badanym pojeciem a $wiatem
zewngtrznym. W ten sposob nastepuje uporzadkowanie faktow i prawidtowo-
$ci juz znanych, ktore sa bezposrednio lub jedynie tylko posrednio zwigzane
z badanym zjawiskiem i przedmiotem poznania. Innymi stowy, zachodzi proces
jednoznacznego okreslenia faktéw odnoszacych si¢ bezposrednio lub posrednio
do badanego problemu i dokonuje si¢ ich uporzadkowanie wedtug okreslonych
(tzn. przyjetych wczesniej przez badacza) kryteridow logicznych. Nastepuje row-
niez ujawnienie i wykazanie ewentualnych brakow, niescisto$ci merytorycznych
w opublikowanych juz pracach oraz opis waznych poje¢ wystepujacych w lite-
raturze. Czynnosci tych podjeto si¢ w ramach opracowywania rozdziatu 1, stad
pozostale kwestie stanowig przedmiot rozwazan niniejszego rozdziatu.

8 W nauce stowo ,termin” to inaczej wyraz lub polaczenie wyrazow o $cisle okreSlonym
znaczeniu naukowym, technicznym, gramatycznym itp. W odroznieniu od ,,pojecia”, termin moze
si¢ tgczy¢ z mianownikiem niezaleznie od tego, w jakim przypadku sam wystepuje, pojecie zas
wymaga dopetniacza [Mazur 1961; Nowicki 1986].

Terminy wystepujace w twierdzeniach nauk empirycznych Kmita [1976, s. 129, za: Brzezin-
ski 2003] dzieli na dwie klasy: 1) klasg terminéw matematyczno-logicznych, 2) klase terminéw
deskryptywnych, przy czym wsrdd ostatnich autor ten wyrézna: A) podklase termindéw jednost-
kowych i B) podklase predykatow. Jesli chodzi o terminy jednostkowe, to musza one (warunek
sprawdzalnosci hipotez badawczych) denotowac konkretne obiekty fizyczne. W odniesieniu za$
do predykatow mozemy wyrdzni¢ dwa ich rodzaje: 1) predykaty obserwacyjne oraz 2) predykaty
teoretyczne. Zdania zawierajace predykaty obserwacyjne (np. wskazniki) nie nastr¢czaja na ogot
problemow zwigzanych z ich sprawdzaniem empirycznym. Sg wigc sprawdzalne. Inaczej nato-
miast przedstawia si¢ sprawa sprawdzalnosci zdan zawierajacych predykaty teoretyczne. Denotuja
one bowiem cechy badz relacje nieobserwowalne. Nie mozna zatem ich wypowiadac, opierajac si¢
bezposrednio na obserwacji.

Pojecie reprezentuje raczej ,,rodzing koncepcji” i, jak stwierdza Kaplan [2000], jest ono
konstruktem, czyms$, co dopiero tworzymy. Wyraza inaczej abstrakcyjny, myslowy odpowiednik
przedmiotu, ktory po zdefiniowaniu, moze si¢ sta¢ terminem. W logice niesie znaczenie nazwy ge-
neralnej, a w badaniach spotecznych (np. w psychologii badan konsumenckich) jest umystowa re-
prezentacjg obiektow i zjawisk [PWN 2004, s. 519]. Ponadto pojecia powstaja z wlasnych i innych
koncepcji u ludzi, ktorzy kiedykolwiek uzywali danego terminu/terminéw. Nie moga one by¢ bez-
posrednio obserwowalne, poniewaz nie istniejg — wymyslono je. Wymyslone konstrukty posiadaja
jednak inng zalet¢. Sg bardzo uzyteczne, co oznacza, ze pomagaja uporzadkowac, komunikowac
i rozumie¢ rzeczy, ktore sa prawdziwe. Pomagaja tez przewidywac zjawiska rzeczywiste. Niektore
przewidywania moga nawet si¢ okaza¢ prawdziwe. Dzieje si¢ tak, poniewaz konstrukty, mimo ze
nie sa obserwowalne, pozostaja w okreslonej relacji do rzeczy, ktére sa prawdziwe i obserwowal-
ne. Pomostem mie¢dzy przedmiotami bezposrednio i posrednio obserwowalnymi a uzytecznymi
konstruktami jest wlasnie proces zwigzany z konceptualizacja.
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Zaznaczmy tez, ze w badaniach naukowych nie wszystkie elementy wystepu-
jace w modelu konceptualnym nalezy zawsze bra¢ pod uwagg. Decyzje o tym, co
powinno by¢ uwzglednione w badaniu empirycznym, podejmuje samodzielnie
badacz, rozpatrujac elementy zgodnie z wlasnym ustalonym kryterium ich waz-
nosci i poziomem intuicji naukowej. W konsekwencji rozpatruje si¢ tez bada-
ne zjawisko na podstawie analizy celow naukowych, ktoére wczesniej wyznacza
si¢ w $wietle ustalonego ich porzadku (oczywiscie przy zatozeniu, ze wystepuje
kilka celow). Jesli pewne elementy pojawiajace si¢ w modelu konceptualnym,
w tym takze potencjalne zwigzki zachodzgce w ramach rozpatrywanego proble-
mu, wydaja si¢ tylko ciekawe, lecz nie przewiduje si¢ ich analizy w celach na-
ukowych, nie powinno si¢ ich uwzglednia¢ w modelu badan, a tym bardziej pod-
dawac osagdowi na podstawie modelu badawczo-empirycznego. Ich analiza, cho¢
moze dostarczy¢ z pozoru interesujacych informacji, szybko okaze si¢ zbyteczna
i nie bedzie stanowi¢ fundamentéw w zakresie przedmiotowego wnioskowania
rozpatrywanego problemu naukowego. W ten wlasnie sposdb w pracy wypraco-
wano odpowiedni model konceptualny w zakresie badanej problematyki, przy
czym sam model rozdzielono na dwa réwnolegte warianty: model teoretyczny
i model empiryczno-operacyjny (pomiarowy). Oba modele zobrazowano w dal-
szej czgsci na rysunkach 9 i 10.

W ramach konstruowania teoretycznych ram pierwszego modelu — odno-
szacego si¢ do rozpatrywanej przez autora problematyki uwarunkowan i efek-
tow skuteczno$ci badan marketingowych w firmach — oparto si¢ na wszystkich
mozliwych przestankach, zatozeniach skutecznosci tego typu badan w $wietle
teorii organizacji i zarzadzania oraz marketingu, w tym takze zatozeniach oscy-
lujacych w obrebie teorii psychologii, statystyki i ekonometrii. W teoretycznym
modelu konceptualnym starano si¢ wypracowac i uwzgledni¢ réznego rodzaju
warianty czynnikowe, ktore wchodzg w zakres uwarunkowan organizacyjno-
-metodologicznych i efektow skutecznosci badan marketingowych z perspekty-
wy roznych dziedzin naukowych. Dopiero w fazie drugiej, na podstawie zbu-
dowanego modelu teoretycznego, dokonano selekcji uwarunkowan i efektow
(zdefiniowanych na bazie czynnikoéw wspolnych w ramach analizy czynniko-
wej), a takze doprecyzowano zachodzace pomigdzy nimi zwigzki. W ten spo-
sob model teoretyczny przeksztalcono w model empiryczno-operacyjny, zgodnie
z ktérym dokonano pomiaréw i zweryfikowano jednoczesnie przyjete zatozenia
badawcze lezace u podstaw rozpatrywanej problematyki. Na jego podstawie od-
wotlano si¢ do zaktadanych w pracy hipotez badawczych. Ponadto zaproponowa-
ny przez autora operacyjny model pomiaru skuteczno$ci badan marketingowych
droga posrednig mial réwniez wskazywac na postulowane korzysci dla przedsie-
biorstw, wynikajace z jego zastosowania w praktyce, co wydaje si¢ naturalnym
zadaniem kazdego naukowego projektu badawczego, przeprowadzanego w na-
ukach ekonomicznych i zarzadzania. Przyjety tym samym model miat odzwier-
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1. Kategoria uwarunkowan oparta na czynnikach egzogenicznych (kontekst makrootocze-
nia firm) — czynniki zewnetrze pozostajace poza mozliwosciami kontroli/oddzialywania
przedsigbiorstw: zlozone i niepewne otoczenie rynkowe, struktura rynku/branzy (konkurencja
i konsumenci, rynek produktow i ustug)

2. Kategoria uwarunkowan oparta na czynnikach egzogenicznych (kontekst organizacyj-
ny) — postawy i zachowania kadry wobec badan marketingowych, postrzeganie znaczenia
skutecznosci badan marketingowych dla firmy, kultura organizacyjna firmy nastawiona
proanalitycznie do otoczenia, odpowiedni styl podejmowania decyzji i wykorzystania
informacji, wtasciwa orientacja rynkowa, odpowiednie procesy komunikacji w przedsie-
biorstwie, czynniki zasobowe

3. Kategoria | \ Jakos¢ danych ‘ - | Wartoé¢ dodana
oparta na i uzytecznos¢ Wiedza Trafno$¢ decyzji dla dziatan
czynnikach 1nf0rmacp . marketingowa marketingowej i strategii
endogenicz- marketingowej marketingowych
nych — efekty
badan Efekty bezposrednie Efekty posrednie

4. Kategoria uwarunkowan oparta na czynnikach ezgogenicznych (kontekst metodologicz-
ny procesu badan marketingowych) — poprawnos¢ i adekwatnos¢ w sferze: definiowania
problemow decyzyjno-badawczych, konstrukcji modelu badan, doboru instrumentu pomiarowe-
go, gromadzenia danych, doboru proby, organizacji badan i komunikacji z respondentami badan,
statystycznej analizy danych, analizy i weryfikacji jakosci danych, komunikacji wynikéw
zbadan pomigdzy badaczami/analitykami i uzytkownikami informacji

Rysunek 9. Teoretyczny model skutecznosci badan marketingowych w $wietle od-
dzialujacych na badania czynnikéw egzogenicznych (uwarunkowan) i endogenicz-
nych — powstalych efektéw badawczych

ciedla¢ wypracowane i zweryfikowane w toku badan nowe podejscie — metode
pomiaru skuteczno$ci badan marketingowych.

Jednoczesnie biorge pod uwage to, ze badania naukowe maja stuzy¢ rozwia-
zaniu konkretnego problemu naukowego oraz wyjasnieniu zwigzkow zacho-
dzacych pomiedzy badanym zjawiskiem a Swiatem zewnetrznym, tj. ,,rzeczami
bezposrednio przez badacza obserwowalnymi”, celem prowadzonego projektu
badawczego bylo nie tylko uporzadkowanie pojgé, systematyzacja dotychcza-
sowej wiedzy i1 sformutowanie zatozen teoretycznych w $wietle postulowanego
modelu konceptualnego, ale takze realne okreslenie struktury ukrytej badanego
zjawiska, w tym wypracowanie odpowiednich metod pomiaru. Ponadto celem
badan byta diagnoza zwigzkéw zachodzacych pomigdzy poszczegdlnymi uwa-
runkowaniami i efektami (czynnikami) oraz wyodrebnienie i wskazanie naj-
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wazniejszych determinant owej skutecznosci. Ustalenie relacji zachodzacych

pomiedzy czynnikami w sferze organizacyjnej i metodologicznej a efektami ba-

dan (m.in. na podstawie obserwacji wybranych miar statystyki opisowej, testu
statystycznego, rozktadow odpowiedzi oraz bardziej zaawansowanych modeli
rownan strukturalnych) miato umozliwi¢ autorowi odniesienie si¢ do przyczyn

i skutkow skutecznosci badan marketingowych.

Za cel glowny prowadzonego badania przyjeto diagnoz¢ uwarunkowan
1 efektow skutecznos$ci badan marketingowych w przedsigbiorstwach oraz usta-
lenie pomigdzy nimi zwigzkoéw. Uwzgledniajac z kolei zlozono$¢ problematyki
naukowej zarowno w sferze pojeciowej, jak i w odniesieniu do zakresu prowa-
dzonych rozwazan, wyodrebniono nastgpujace sktadowe celu gtdéwnego:

— zdefiniowanie zalozen teoretycznych oraz identyfikacja i opracowanie kate-
gorii w sferze konstrukcji modelu konceptualnego skutecznosci badan mar-
ketingowych,

— budowa empiryczno-operacyjnego modelu pomiaru w zakresie poszczegol-
nych czynnikéw odnoszacych si¢ do kategorii uwarunkowan organizacyj-
no-metodologicznych i efektow skutecznos$ci badan marketingowych oraz
wskazanie determinant skutecznos$ci badan marketingowych w firmach
w sferze organizacyjnej i metodologicznej, w tym diagnoza zwigzkow zacho-
dzacych pomiedzy czynnikami: uwarunkowaniami i efektami skutecznos$ci
badan marketingowych®:.

Realizacja sktadowych celu glownego nastgpowata poprzez wdrazanie celow
czastkowych (tabela 4). Okreslenie celow czastkowych pozwolilo autorowi wy-
znaczy¢ hipotezy badawcze. W tym wypadku wyznaczone cele nie tylko stworzy-
ty mozliwosci w zakresie prawidlowego ich formutowania, ale pozwolity rowniez
je doprecyzowaé, zanim rozpoczgto badania wilasciwe, dzigki czemu postawione
przez autora przypuszczenia dotyczace poruszanych w pracy zagadnien, ktore
podlegaty weryfikacji w procesie badawczym, mogly uzyskac¢ lepsza jakos¢. Nie
bedziemy tutaj szczegdétowo rozwazac istoty i zatozen stawianych hipotezom ba-
dawczym, gdyz ich opis odnajdujemy w literaturze przedmiotu [Cackowski 1964;
Nowak 1985]. Dopowiemy tylko, Zze przypuszczenia te powinny zosta¢ sformu-
towane w jezyku dyscypliny, ktorej dotyczy badanie®. Warto tez podkresli¢, ze

8 Wedlug Ziemskiego [1973, s. 17] diagnoza jest to: ,,rozpoznanie jakiego$ stanu rzeczy i jego
ewentualnych tendencji rozwojowych na podstawie jego objawow, w oparciu o znajomo$¢ ogol-
nych prawidlowos$ci. Poznanie diagnostyczne opiera si¢ na dwoch gtéwnych elementach: na do-
$wiadczeniu i na rozumowaniu. Opis mozliwie wszechstronny cech i objawow badanego zjawiska,
uzyskany w drodze obserwacji, badan specjalnych, a takze niekiedy eksperymentow, ma na celu
zebranie danych dotyczacych badanego przedmiotu. Stanowi on podstawe dalszych rozumowan,
prowadzacych do dobrej diagnozy, ktora jest istotnym elementem tzw. nauk stosowanych”.

8 W pracach naukowych badacz, formulujgc hipotezy badawcze, nie zawsze musi wysila¢ sie
na ich niezwykla oryginalno$¢. Czgsto bowiem takie nazbyt tworcze podejscie przy konstrukcji
hipotez jest albo wyrazem czystej fikcji badawczej (niezgodnej z danym stanem rzeczywistosci),
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Tabela 4. Cele czastkowe w odniesieniu do skladowych celu gléwnego

Cele czastkowe

Skladowe celu gléwnego

Systematyzacja dotychczasowej wiedzy wedlug wilasnych
i uznanych kryteriow logicznych, uporzadkowanie pojec
i opracowanie kategorii zwigzanych z problematyka sku-
tecznosci badan marketingowych

Stormutowanie zatozen teoretycznych modelu konceptual-
nego skutecznosci badan marketingowych i zaproponowa-
nie definicji skuteczno$ci badan marketingowych

(1) zdefiniowanie zatozen teore-
tycznych oraz identyfikacja i opra-
cowanie kategorii w sferze kon-

strukcji  modelu  konceptualnego
skutecznosci  badan marketingo-
wych

Poréwnanie zatozen teoretycznego modelu konceptualne-
go z zalozeniami operacyjnego modelu empirycznego jako
efekt pragmatyzacji przedmiotu poznania oraz przeniesie-
nie kategorii z modelu teoretycznego do modelu operacyj-
nego w pomiarze skuteczno$ci badan marketingowych

Przeprowadzenie operacjonalizacji modelu skutecznos$ci

(2) budowa empiryczno-operacyj-
nego modelu pomiarowego sku-
teczno$ci badan marketingowych
oraz wskazanie determinant sku-
teczno$ci badan marketingowych
w firmach w sferze organizacyjnej

i metodologicznej, w tym diagnoza
zwigzkéw pomiedzy czynnikami
(uwarunkowaniami i efektami) sku-
teczno$ci badan marketingowych

badan marketingowych w ramach identyfikacji i syste-
matyzacji czynnikow wystepujacych w zakresie poszcze-
gdlnych, o szerszym znaczeniu, kategorii (uwarunkowan
i efektow) rozwazanego modelu skutecznosci badan mar-
ketingowych oraz identyfikacja wskaznikow obserwowal-
nych badanego zjawiska

Wskazanie najwazniejszych determinant skutecznosci
badan marketingowych oraz przeprowadzenie diagnozy
uwarunkowan, w tym okreslenie zwigzkow wystepujacych
pomiedzy wyodrebnionymi czynnikami w sferze organiza-
cyjnej i metodologicznej badan marketingowych i powsta-
tymi z badan efektami

hipotezy badawcze moga zosta¢ potwierdzone lub odrzucone w toku procesu ba-
dawczego — oba te rezultaty sa rownie wazne i dostarczaja wiedzy o badanym
zagadnieniu. Samo sformutowanie hipotez badawczych zmusza poniekad badacza
do zdefiniowania wszystkich elementéw badanego zjawiska oraz do zastanowienia
si¢ nad potencjalnymi zwigzkami, ktore moga migedzy nimi wystapi¢. Innymi sto-
wy, kaza badaczowi zastanowi¢ si¢ nad tym, jakie zwigzki moga wystapi¢ migdzy
badanym zjawiskiem (czg¢sto z uwzglednieniem jego poszczegdlnych elementéw)

albo takim sposobem ujecia hipotez, ktory pozwoli badaczowi wyr6zni¢ si¢ w srodowisku nauko-
wym ze wzgledu na niekonwencjonalne uj¢cie badanego zjawiska. Takie jednak mys$lenie dopro-
wadza do kreacji artefaktow w nauce. Dlatego tez, jak pokazuje historia, dokumentowanie tego,
co jest (niekiedy z pozoru) oczywiste, jest znacznie cenniejsza funkcja kazdej nauki. Karol Darwin
ukut nawet termin ,,eksperyment ghupca”, aby opisa¢ wickszos¢ swych wiasnych badan, w ktorych
sprawdzal to, o czym wszyscy inni ,,juz dawno wiedzieli”. Jednakze Darwin tez rozumial, ze zde-
cydowanie zbyt czesto oczywistosci okazujg si¢ nieprawdziwe [Sober 2011]. A zatem pozorna try-
wialno$¢ nie jest uprawnionym zarzutem przeciwko jakiemukolwiek naukowemu przedsiewzigciu
[Babbie 2003]. Natomiast obalalnos$¢ hipotezy, ktora oznacza, ze obserwacje moga nie potwierdzi¢
oczekiwan badacza, jest zasadnicza wlasnoscig kazdej hipotezy.
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a $wiatem zewngtrznym. Przedstawienie tych wszystkich elementéw (w tym opis

poje¢ zwigzanych z badanym zjawiskiem, jak rowniez ze §wiatem zewnetrznym)

oraz wystepujacych miedzy nimi zwigzkoéw okresla si¢ wtasnie mianem procesu

budowy modelu konceptualnego [Grodzinski 1986].

Autor, odnoszac si¢ do celow zestawionych w tabeli 4, w ramach rozstrzy-
ganego w pracy problemu sformutowat trzy gtdéwne hipotezy badawcze 1 dwie
hipotezy uzupetniajace:

— Hipoteza gtéwna (HG1): Wraz ze wzrostem sprawnosci firm w sferze orga-
nizacyjnej rosnie poziom sprawnosci w sferze metodologicznej badan mar-
ketingowych i poziom uzyteczno$ci informacji marketingowej oraz wzrasta
poziom trafnosci decyzji marketingowych menedzeréw, przez co wzrasta po-
$rednio poziom skuteczno$ci badan marketingowych.

— Hipoteza gltéwna (HG2): Wysoki poziom sprawnosci firm w sferze metodolo-
gicznej badan marketingowych przektada si¢ na wzrost poziomu uzytecznosci
informacji marketingowej, ale maleje poziom trafho$ci decyzji marketingowych,
wynikajacy z ograniczonej dyfuzji i komunikacji informacji w firmach, zlej
orientacji rynkowej i nieodpowiednich postaw kadry, posiadania przez menedze-
row zbyt wielu informacji, a takze ztego stylu podejmowania decyzji opartego na
intuicji. W efekcie maleje takze posrednio skuteczno$¢ badan marketingowych.

— Hipoteza gtoéwna (HG3): Calkowity brak sprawnosci firm w sferze organi-
zacyjnej i metodologicznej badan marketingowych powoduje, ze maleje
Ww znacznym stopniu uzytecznos¢ informacji marketingowej, lecz paradoksal-
nie rosnie poziom trafhosci decyzji marketingowych menedzeréw, w wyniku
czego podwazane sg w firmie badania marketingowe.

— Hipoteza uzupehiajaca (HU1): Determinanta, ktora najbardziej oddziatuje na
skutecznos¢ badan marketingowych w firmach z perspektywy metodologicz-
nej, odnosi si¢ do sfery koncepcyjnej badan, tj. etapu definiowania proble-
mu badawczego.

— Hipoteza uzupetniajagca (HU2): Z perspektywy determinant organizacyjnych
najwazniejszym czynnikiem warunkujacym skuteczno$¢ badan marketingo-
wych jest brak sprawnosci kadry w firmach w sferze podejmowanych decyzji.
Nadmienmy, ze na bazie powyzszych hipotez glownych datoby si¢ sformu-

towa¢ wiele innych mozliwych zalezno$ci poprzez ich odzwierciedlenie w ko-

lejnych hipotezach badawczych, czego jednak autor nie czyni, zwazywszy na
rozpatrywany w pracy zakres przedmiotowy badan.

Dalsza weryfikacja hipotez mozliwa byla poprzez nadanie stosownych nazw
czynnikom (zamiennie definiowanym w literaturze jako zmienne ukryte)®, ktore

% Zmienna ukryta odzwierciedla warto$ci jednostki miary w wyniku przeprowadzenia pomia-
ru cechy ukrytej, ktora nazywamy takze zmienng latentna, od tacinskiego stowa latens, a ktora
znaczy: ukryty, schowany, niewidoczny. Cecha ukryta uwidacznia (manifestuje) swoja obecnosc
i swoja intensywnos$¢ poprzez inne cechy obserwowalne. Cechy te nazywa si¢ wskaznikami in-
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nastgpnie poddano pomiarowi i ktore miaty stanowi¢ kluczowe sktadowe bada-
nych konstruktow teoretycznych (tutaj wystepujacych w kontekscie uwarunko-
wan, zob. rysunek 10) typu:

1. Sprawnos¢ organizacyjna firmy w sferze skutecznosci badan marketingo-

wych, uwzgledniajaca cztery czynniki, wyrazone w postaci: 1.1 — postaw
i zachowan kadry wobec badan marketingowych; 1.2 — stopnia postrzega-
nia znaczenia skutecznosci badan marketingowych dla osiggania przewagi
konkurencyjnej na rynku; 1.3 — kultury organizacyjnej nastawionej proana-
litycznie do otoczenia i przyjetej przez firme¢ odpowiedniej orientacji ryn-
kowej oraz 1.4 — wlasciwych procesow komunikacji i dyfuzji informacji
marketingowej wewnatrz firmy.

2. Sprawnos¢ metodologiczna w zakresie skutecznosci badan marketingo-

wych, obejmujaca siedem czynnikow typu: 2.1 — przestrzeganie norm
i zasad wypracowanych przez nauk¢ w badaniach marketingowych; 2.2 —
jednoznaczno$¢ definiowanego problemu decyzyjno-badawczego; 2.3 —
adekwatnos¢ badan dostosowanych do rozpatrywanego problemu badaw-
czego; 2.4 — whasciwy dobor proby w projekcie badawczym; 2.5 — popraw-
no$¢ konstrukcji instrumentéw pomiaru; 2.6 — poprawnos¢ w organizacji
badan terenowych oraz adekwatno$¢ w doborze metod i technik gromadze-
nia danych; 2.7 — poprawnos¢ stosowanych metod w statystycznej analizie
danych z badan marketingowych.

Z kolei konstrukty towarzyszace dwom glownym efektom badan marketin-
gowych, ktore wyeksponowano w tresci formutowanych hipotez badawczych,
nawiazywaly w swej tresci do:

3.1. Uzytecznosci informacji marketingowych, stanowiacej wyraz zachowa-
nych w firmie na odpowiednim poziomie standardow w opracowywaniu
wynikow badan oraz standardow zwigzanych z dostarczaniem na czas
odpowiednim jednostkom dobrych jakosciowo i wyselekcjonowanych
informacji, w tym zwigkszania uzytecznosci informacji poprzez likwida-
cje przecigzen informacyjnych w firmie (zdefiniowanych na ptaszczyznie
trudnosci w odbiorze zbyt wielu informacji przez decydentéw).

3.2. Trafnosci decyzji marketingowych, wynikajacej z wlasciwego podejscia
odbiorcow informacji do rozwigzywania probleméw decyzyjnych i przy-
jecia odpowiedniego stylu podejmowania decyzji przez kadrg kierowni-
czg w firmie, opartego wyltacznie na informacjach, a nie intuicji.

formacyjnymi (indykatorami) cechy ukrytej lub symptomami (w przypadku wskaznikow tzw. re-
flektywnych). Kaplan [2000] wprowadzit rozréznienie trzech klas rzeczy, ktore mierza uczeni.
Pierwsza klasa to przedmioty bezposrednio i tatwo obserwowalne, druga klasa obejmuje przed-
mioty obserwowalne posrednio, wymagajace bardziej wyrafinowanych, ztozonych i posrednich
obserwacji, trzecig klas¢ przedmiotow obserwowalnych stanowig konstrukty — twory teoretyczne,
oparte na obserwacji, lecz nie nicobserwowalne.
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Wreszcie koncowa kategoria, ktora zostala wprowadzona przez autora do
modelu pomiarowego skutecznosci badan marketingowych, dotyczyta uogolnio-
nych uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych. Konstrukt ten byt zwigza-
ny z czynnikami nr 4.1 i 4.2 (por. rysunek 10).

Poniewaz wszystkie powyzsze konstrukty odnosza si¢ do problematyki spraw-
nosci badan marketingowych w firmach, w tym miejscu podjeto probeg sformu-
towania definicji skutecznosci badan marketingowych, a tym samym okreslono
zakres i znaczenie wchodzacych w jej sktad pojec”'. Z literatury wynika bowiem,
ze postrzeganie faktow za posrednictwem badan naukowych jest uzaleznione
od skonstruowanego wczesniej systemu pojec, stosowanego jezyka i przyjetego
aspektu badan. Tym samym dobre zaplanowanie i przeprowadzenie wlasciwego
badania naukowego (zwtaszcza w naukach spoteczno-ekonomicznych) wiaze sie
z wyjasnieniem ewentualnych nieporozumien w kwestii uzywanych terminow,
poje¢ i otaczajacej badacza rzeczywistosci®?. Proces ten uruchamia si¢ w celu
uniknigcia nieporozumien i naduzy¢ stownych, cho¢ niewystarczajacym wymo-
giem jest poshugiwanie si¢ definicjg majaca na celu jednoznaczne ustalenie zna-
czen uzywanych stow. Aby mogto nastgpi¢ uzgodnienie sagdow, stowa lub symbo-
le musza wiec wzbudza¢ u badaczy i wielu innych porozumiewajacych si¢ 0sob
jednakowe skojarzenia. Zalecenie ,,definiuj terminy, a tym samym odpowiadajace
im pojecia”, ogdlnie uznawane w nauce, pozwala na precyzyjne sformutowanie
koncepcji badawczej, na jej weryfikacje oraz przekazanie uzyskanej wiedzy in-
nym. Istnieje jednak pewne ograniczenie w tym wzgledzie, mianowicie nie moz-
na definiowa¢ w nieskonczono$¢ i musza istnie¢ podstawowe pojecia pierwotne
i odpowiadajace im terminy na tyle proste i intuicyjnie uchwytne, aby mozna
byto przyjac, ze sa same przez si¢ zrozumiate [Steczkowski i Zelias 1997].

L' W tym miejscu skoncentrujemy si¢ na przedstawieniu samej formuly definicji skuteczno-
Sci badan marketingowych. Problem w tym, ze w teorii marketingu, zarzadzania i organizacji
nie istnieje wyrazna definicja tego pojecia. Probe takg mozna jedynie podja¢ drogg posrednia na
podstawie logicznego taczenia faktow i przegladu literatury, tj. dorobku naukowego badaczy aka-
demickich zajmujacych si¢ zblizong tematyka w marketingu, zarzadzaniu i metodologia badan
marketingowych (por. przyktadowe prace: Aaker i Day [1980]; Kramer [1994]; Zaltman i Barabba
[1991]; Duliniec [1994b]; Kedzior i Karcz [1995]; Sojkin i Kall [1996]; Kotler [1999a]; Kent
[1999]; Stawinska [1999]; Mazurek-Lopacinska [2002]; Drucker [1986; 2002]; Churchill [2002];
Gorzen-Mitka [2005]; Gregor i Kulinska-Kula [2014]). Poza tym w trakcie opracowywania defi-
nicji niezmiernie pomocne okazaty si¢ wlasne wyniki badan wstepnych i przedstawiane w pracach
zalozenia teoretyczne [Tarka 2010a, 2011a, 2011b, 2011c, 2012b, 2013c¢], w tym takze przepro-
wadzone przez autora eksploracyjne badania jako$ciowe metoda poglebionego wywiadu indywi-
dualnego z przedstawicielami praktyki gospodarczej i kadrg naukowa uczelni wyzszych na temat
mozliwych ram definiowania skuteczno$ci badan marketingowych.

%2 Jak podkre$la Blalock [1975, s. 20], ,,badacz, podejmujac planowanie dziatan zmierzajacych
do sprawdzenia propozycji o charakterze teoretycznym, moze je wykona¢ dopiero po zalatwieniu
wielu innych spraw, takich jak przyjecie odpowiednich definicji pojeé, ktorymi postuguje si¢ w ba-
danu naukowym”.
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Wobec powyzszego sensowne jest rozpoznanie istoty trzech rodzajow defi-
nicji: realnej, nominalnej i operacyjnej. Pierwsza z nich, jak podkresla Hempel
[1952, s. 6], ,.to definicja, ktora nie jest wyrazem uzgodnienia znaczenia pew-
nego wyrazenia, lecz reprezentuje stwierdzenie «zasadniczej natury» lub «cech
istotnych» pewnego bytu. Pojecie zasadniczej natury jest jednak tak niejasne, ze
okreslenie to staje si¢ bezuzyteczne do celéw rygorystycznego badania”. Innymi
stowy, proba okreslenia ,,realnego” znaczenia pojecia wiedzie badaczy na ma-
nowce, poniewaz konstrukt postrzegany jest jako byt rzeczywisty [Babbie 2003].
Z tego tez faktu nasuwa si¢ wniosek, ze w badaniach naukowych okreslanie
poje¢ dokonuje si¢ przede wszystkim na podstawie definicji nominalnych (teore-
tycznych) i operacyjnych® [Kaczmarczyk 1987], przy czym definicje nominalne
sa wyrazem jakiego$ konsensusu, konwencji w kwestii sposobu uzycia danego
terminu. Sg wigc w gruncie rzeczy odbiciem teoretycznych przestanek pozna-
nia naukowego. Z kolei definicje operacyjne precyzuja sposob pomiaru danego
pojecia, a zatem odnosza si¢ do empirycznego sposobu poznania badanego zja-
wiska. W definicji operacyjnej precyzuje si¢ dzialania (operacje), jakie badacz
podejmuje w zwigzku z realizacja celu naukowego, ktory wczesniej postawit.
Badacze sg zreszta zwykle zgodni co do tego, ze mozna stosowac okreslong
definicj¢ operacyjng, mierzac pewne pojecie, jesli tylko operacje przez nig po-
stulowane wydaja si¢ rozsadne na tle definicji teoretycznej. W przypadku kilku
definicji operacyjnych nalezy wigc wybraé tg, ktora wydaje si¢ najbardziej od-
powiednia i rzetelna. Oczywiscie, ,,odpowiednio$¢” ocenia si¢, opierajac si¢ na
zrozumieniu definicji teoretycznej.

Przewaga definicji operacyjnej nad definicja nominalng formutuje si¢ przede
wszystkim w tym, ze dostarcza badaczowi maksimum jasnos$ci w kwestii zna-
czenia danego pojecia w konkretnych badaniach. Zatem na potrzeby prowadzo-
nego pomiaru skutecznosci badan marketingowych w firmach, w sytuacji braku
jasnosci ,,prawdziwego” ich znaczenia, mogliby$Smy przyjac¢ definicj¢ robocza,
,»odcinajac si¢” od innych mozliwych aspektow rozwazanej skutecznosci. W pra-
cy jednak autor prezentuje definicj¢ nominalng (teoretyczng) skutecznosci badan
marketingowych, aby pozniej na jej podstawie mozna byto wyznaczy¢ ograni-
czony jej wariant w postaci definicji operacyjnej (koncentrujgc si¢ na wybranych
w niej sktadnikach skuteczno$ci) zarowno w odniesieniu do formutowanych hi-
potez badawczych, jak i operacyjnego modelu pomiaru. Zanim jednak zapropo-
nowana zostanie definicja skutecznosci badan marketingowych, przesledzmy tok
rozumowania pierwszego cztonu definicji, tj. terminu skutecznosé, i sprobujmy
odrozni¢ go od innego terminu — efektywnos¢. W praktyce gospodarczej terminy
takie jak ,.efektywnos¢” czy ,,skuteczno$¢” sg czestokro¢ mylnie interpretowa-

% Typ definicji operacyjnej zrodzit si¢ w ramach kierunku metodologicznego zwanego opera-

cjonizmem, ktorego tworcg byt Bridgman [1927]. Wywart on duzy wplyw na dyscypliny zajmujg-
ce si¢ zachowaniami ludzkimi, jak psychologia czy socjologia.
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ne przez badaczy [Kowal 2013]. Nie trzeba zatem dodawac, ze niedostrzeganie
pomiedzy nimi réznic prowadzi do nieporozumien takze w kwestii pomiaru sku-
teczno$ci badan marketingowych.

W teorii ekonomii istnieje kilka wymiarow efektywnosci. Zwykle jednak
pomiaru efektywno$ci dokonuje si¢ poprzez analiz¢ przyrostow lub tez wyra-
za si¢ ja jako stosunek uzyskiwanych efektow do ponoszonych naktadéw [Ma-
twiejczuk 2000]. Tym samym ekonomiczna efektywnos¢ to utamek, ktorego
licznik jest zyskiem, a mianownik zaangazowanym kapitalem przynoszacym
ten zysk. Oznacza to, ze w efektywnosci nalezy uwzglednia¢ wymiar ekono-
micznos$ci (w aspekcie ekonomizacji dzialan), tj. maksymalizacji stosunku na-
ktadow do efektéw dziatania. W tym kontek$cie interesujacy wydaje sie punkt
widzenia na ekonomiczno$¢ dziatania Kotarbinskiego [1965], ktéry postrzegatl ja
jako ,,szczegdlny przypadek czystosci dzialania, czystosci samej roboty”. Jego
zdaniem, czysto$¢ roboty przybiera charakter ekonomicznosci tylko wowczas,
gdy unika si¢ ubytkéw, tzn. pewnych cech negatywnych oznaczajacych zuzycie
zasobow, czyli inaczej — strat. Tak rozumiana ekonomiczno$¢ podlega stopnio-
waniu, a przybiera ona najczesciej formg oszczednosci. Postepowanie jest tym
oszczedniejsze, im mniejsza miarg ubytkow optacito si¢ osiagniecie danego wy-
tworu. Mozna wrecz stwierdzié, ze efektywnos¢ ekonomiczna to rezultat dziatal-
nosci gospodarczej, ktory jest okreslony przez stosunek osiagnigtego wyniku do
naktadow®. Zatem w sensie prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan ba-
dawczych, punktem wyj$cia w ocenie efektywnosci badan marketingowych jest
zawsze zdefiniowanie efektow badan i ich odniesienie do poniesionych na nie
naktadéw, z uwzglednieniem finansowych kosztéw operacyjnych i kosztow kre-
atywnosci badan oraz wymaganego nakladu czasu pracy na ich przygotowanie,
realizacjg, analizg 1 interpretacj¢ uzyskanych wynikow [Jaciow 2007]%. Rzecz
jednak w tym, zZe takie podejscie, ktore byloby zastosowane w analizie efektyw-
nosci badan marketingowych (tutaj rozumianej jako swoistego rodzaju ,,oplacal-
nosci”’), wymagatoby oszacowania stosunku wartosci osiagnigtych efektow do
poniesionych naktadoéw, poprzez wykorzystanie obiektywnych wskaznikow (np.
ekonomicznych) odzwierciedlajacych wielkosci wzgledne, ktore wyrazaja stosu-
nek dwoch réznych wielkosci. Samo wyroznienie, jak i pomiar wskaznikéw su-
biektywnych (np. opartych na ocenach, opiniach i deklaracjach sktadanych przez

% W podobnym tonie mozna wyrazi¢ w skali przedsiebiorstwa: efektywno$¢ w ujeciu finan-
sowym, ktora oznacza osiggane przez przedsicbiorstwo wyniki finansowe kojarzone z zyskiem lub
stratg; efektywno$¢ organizacyjng, odzwierciedlajacg zdolno$¢ przedsiebiorstwa do produktyw-
nego i oszczednego wykorzystania zasobow do realizacji przyjetej struktury celow; efektywnosc
produkcyjng, przejawiajaca si¢ we wzroscie wydajnosci pracy, obnizaniu kosztow, obnizaniu strat
na brakach; efektywnos¢ rynkowq, wyznaczajaca czynniki sukcesu rynkowego w relacji do ponie-
sionych kosztow (produkeji, obshugi, pozyskiwania i utrzymania nowych klientow itp.).

% O kosztach w badaniach marketingowych wypowiadaja si¢ m.in. Jonas [2003] i Tarka
[2012d].
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menedzerow w firmach) mogtoby si¢ okaza¢ w tej materii niewystarczajace. Po-
dejscie oparte na wskaznikach subiektywnych sprawdza si¢ jednak do$¢ dobrze
w analizie skutecznos$ci badan marketingowych.

Dodajmy tez, ze analiza efektywnos$ci badan marketingowych jest dodatko-
wo utrudniona przez to, ze obejmuje dwa roznego rodzaju danych. Na przyktad
naktady na badania opierajg si¢ na roznorodnych danych ilosciowych, efekty
badan za$ bazuja w wigkszo$ci sytuacji na danych jakosciowych. W tej sytuacji
oszacowanie wartosci liczbowej efektow komplikuje si¢, poniewaz efekty ba-
dan sg na ogo6t opdznione w czasie (chodzi tu zwlaszcza o efekty decyzji podej-
mowanych na podstawie informacji z badan). Ponadto ich no$nikami sg ludzie
podlegajacy wielu wptywom spotecznym, ktorym towarzyszg problemy z inter-
pretacja danych, wykorzystaniem informacji czy generowaniem wiedzy. Poza
tym dochodzi jeszcze inny problem zwigzany z gromadzeniem odpowiednich
materialow empirycznych, a tym samym wyodrebnieniem i klasyfikacja nakta-
dow na badania marketingowe w firmach, na podstawie prowadzonych przez nie
ewidencji wszystkich kosztow, ktore w wielu wypadkach albo w ogdle nie sa
prowadzone, albo sg prowadzone fragmentarycznie [Tarka 2012d].

W obliczu powyzszych zarysowujacych si¢ roéznic i problemow, rozsagdnym
rozwigzaniem wydaje si¢ analiza i sprowadzenie modelu konceptualnego badan
do mniej rygorystycznego obszaru — skutecznosci, bez odnoszenia si¢ w nim
do jakichkolwiek naktadow badawczych. Wszak 6w obszar nie jest rowniez po-
zbawiony wad, jednakze w porownaniu z efektywnos$cig badan marketingowych
jest on blizszy realiow badawczych. W tym wzgledzie cel naukowy, jaki posta-
wit w pracy autor, stat si¢ bardziej realny, albowiem mozna go urzeczywistni¢
poprzez odpowiednio skonstruowany empiryczno-operacyjny model pomiarowy.

Za element wyjsciowy w analizie skutecznosci badan marketingowych uzna-
no przede wszystkim teori¢ prakseologii, ktora jako ogodlna teoria sprawnego
dziatania wyprowadza zasady mogace postuzy¢ albo za kryteria oceny organiza-
cji dziatan badawczych, albo za wytyczne do usprawnienia organizacji tego typu
dziatan. Skutecznos¢ w $wietle tej teorii odzwierciedla dwie kategorie pokrew-
ne: sprawnos¢ i korzystnos¢ dziatania [Kowal 2015]. Kotarbinski [1965] za dzia-
fanie skuteczne uznawat tylko to, ktore prowadzi do skutku zamierzonego jako
cel. W tym tez znaczeniu skuteczno$¢ jawi si¢ nam jako gwarant osiggnigcia
celu albo jako gwarant umozliwiajacy lub utatwiajacy jego osiagniecie. Dlatego
tez, zdaniem Zieleniewskiego [1972], oceng skuteczno$ci mozna si¢ postugiwac
tylko przy poréwnywaniu ze sobg wariantow dziatan stanowiacych tacznie ,,ro-
dzing dziatan”, czyli zbior wariantow w rdézny sposob zmierzajacych do takich
samych lub bardzo podobnych celow. Dziatanie jest oczywiscie skuteczne, je-
zeli podmiot osiggnat cel w pelni lub w stopniu satysfakcjonujacym badz jezeli
utatwil sobie jego osiagnigcie w przysztosci. W przypadku za$ gdy podmiot nie
zblizyt si¢ do celu lub gdy osiaggniecie celu utrudnit lub wykluczyl, dziatanie
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jego uznaje si¢ za nieskuteczne. Ten sposob wyrazania skutecznos$ci dotyczy uje-
cia cato$ciowego skuteczno$ci na plaszczyznie osiggania celéw w ramach po-
szczegblnych instrumentéw organizacyjnych. Natomiast ujgcie systemowe (szer-
sze) obejmuje takie zagadnienia, jak relacje miedzy systemem a jego otoczeniem
czy wzajemne interakcje elementéw systemu [Gorzen-Mitka 2005].

W sensie empirycznym o skutecznosci mozemy mowi¢ wowczas, gdy dys-
ponujemy odpowiednimi dowodami, np. danymi, w sferze wykonania jakiego$
planu dziatania. Dane tego typu powinny umozliwia¢ obliczenie wzajemnej re-
lacji np. pomiedzy osiggnigtym przez firme¢ celem i zaktadanym planem. Nie
muszg to by¢ jednak dane ilo§ciowe, 0 czym zresztg juz wczesniej wspominano.
W przeciwienstwie do efektywnos$ci, w przypadku analizy skuteczno$ci dane nie
muszg si¢ wyraza¢ w formie ilo§ciowych relacji danych wejsciowych do danych
wyjsciowych [Drucker 1974]. Skuteczno$¢ bowiem nie zawsze i nie w kazdej
sytuacji podlega iloSciowym kryteriom ewaluacji. Stad wyniki dziatan badaw-
czych w przedsiebiorstwach, ktore sa oparte na zatozeniach skuteczno$ci tych
dziatan (w przeciwienstwie do efektywnosci), nie musza obejmowac¢ wymiaru
finansowego (opartego m.in na poréwnywaniu nakladow, kosztow z osiaggnig-
tymi zyskami), lecz moga by¢ zdefiniowane na ptaszczyznie jakosciowej, jako
miary skuteczno$ci wyrazonej w zdolnos$ci przedsiebiorstw do dostosowania si¢
w zakresie stawianych przed nimi wyzwan, np. w sferze sprawnej organizacji
badan marketingowych oraz sprawnie przeprowadzonych etapéw w procesie ba-
dawczym, zgodnie z regutami i zasadami obowigzujacymi w metodologii tych
badan. W analizie skuteczno$ci badan marketingowych mozna réwniez przy-
ja¢ odniesienie do podejmowanych decyzji w celu ich optymalizacji w danych
warunkach kadrowych, organizacyjnych czy materialno-technicznych przedsig-
biorstwa. Skuteczno$¢ badan marketingowych osiaga si¢ wowczas, gdy zreali-
zowano cele badawcze, dostarczono wyniki w czasie wystarczajacym do podje-
cia decyzji, dostosowano raport do mozliwosci percepcyjnych decydentow itp.
Ponadto moze si¢ ona wyrazac¢ takze tym, ze informacja oraz wiedza z badan
marketingowych beda generowaé dla przedsigbiorstw korzysci w dtuzszej per-
spektywie. W tym wypadku zgromadzone poprzez badania informacje beda sta-
nowi¢ podstawe do zaprojektowania odpowiednich programow marketingu mix
czy przewidywania zmian w otoczeniu firm.

Patrzac na skuteczno$¢ badan marketingowych z perspektywy praktyki dzia-
tan przedsigbiorstw, bedziemy jednak musieli zalozy¢, ze kazde z nich posiada
wlasny, odrgbny wymiar skutecznosci badan marketingowych i zna wilasciwe
tylko sobie metody ,,rozpoznawania” i osiggania poziomu skutecznosSci, je-
$li w ogole do niego dazy, a ktoremu de facto towarzyszy specyficzny zakres
wspomnianych juz wcze$niej uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych.
Skutecznos¢ badan marketingowych bedzie jednak oznaczac¢, ze dane przedsie-
biorstwo potrafi w sposob pelny i $wiadomy tym szczegdlnym dziataniom i sto-
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sunkom nada¢ sens oraz zastosowac takie metody, ktore umozliwig osiagnigcie
maksymalnych korzysci z przeprowadzanych badan, np. w postaci uzytecznych
informacji, zwigkszonego poziomu wiedzy i trafno$ci decyzji marketingowych.

Jak zatem z formalnego punktu widzenia nalezatoby zdefiniowac¢ skuteczno$¢
badan marketingowych? Ot6z propozycja definicji nominalnej, zdaniem autora,
moze by¢ nastepujaca’®:

Skuteczno$¢ badan marketingowych — wynika z dzialan podjetych przez
przedsigbiorstwa, zmierzajacych do osiagnigcia wyznaczonego celu badawcze-
g0, a tym samym rozwigzania postawionego problemu decyzyjnego poprzez
sprawne ujecie roznych modeli, metod i technik badawczych w procesie badan
marketingowych 1 wlasciwg organizacj¢ dzialan badawczych, a takze wtasciwe
podejsécie do zarzadzania informacjami, ktoére warunkuje nie tylko dobre roz-
poznanie rynku, ale przede wszystkim wytworzenie dobrych jakosciowo tresci
wiadomosci marketingowych generujacych uzyteczne informacje, ktére wzboga-
caja wiedze¢ menedzerow i dostarczajg im podstaw do podjecia trafnych decyzji
marketingowych oraz zaprojektowania dziatan rynkowych na wysokim pozio-
mie konkurencyjnosci.

Z kolei krotsza definicja, operacyjna’’, jaka autor przyjat ze wzgledu na mo-
del badawczy 1 postawione w pracy hipotezy, wyjasnia, ze:

Skuteczno$¢ badan marketingowych — wynika ze sprawnosci organizacyj-
nej i metodologicznej przedsiebiorstw w procesie badan marketingowych, a tak-
ze sprawnego ujecia koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem poprzez informa-
cje z badan, ktore warunkujg wysoki poziom uzytecznosci informacji i wysoki
poziom trafnosci w decyzjach marketingowych.

Warto w tym miejscu doda¢, ze w celu eksploracji problemu badan i okresle-
nia definicji skutecznosci badan marketingowych, oprocz dostepnych zrodet lite-
raturowych, w pracy wykorzystano réwniez odpowiednie materialty empiryczne,
ktére zgromadzono w trakcie eksploracyjnych badan jako$ciowych prowadzo-
nych z przedstawicielami czterech uczelni wyzszych oraz pigcioma najwickszy-

% Zaproponowane uj¢cie jest jedynie pierwszym krokiem w kierunku pomniejszenia istnieja-
cej luki w kwestii zrozumienia skutecznosci badan marketingowych w firmach. Z cala pewnoscia
ujecie to nie oddaje wszystkich aspektow rozwazanej problematyki. Niemniej jednak, na potrzeby
tego opracowania pozwala na kontynuowanie rozwazan w zwiazku z wypracowaniem mozliwych
metod i narzedzi pomiaru badanego zjawiska. Zdaniem autora, wyniki uzyskane z pomiaru
nie stracg na znaczeniu nawet wowczas, gdy pojawi si¢ inna (doskonalsza) propozycja ujecia
tego problemu.

7 Przyjetej definicji operacyjnej modelu skuteczno$ci badan marketingowych w firmach nie
nalezy jednak kojarzy¢ bezposrednio z innego typu definicjami operacyjnymi, ktorych zadaniem
jest najczesciej doprecyzowanie poszczegdlnych cech zawartych w definicji teoretycznej. W tym
wypadku autorowi zalezalo przede wszystkim na przedstawieniu krotszej wersji definicji nominal-
nej w celu zawezenia ram teoretycznych modelu badan i dalszego przeprowadzenia operacji po-
miarowych.
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mi firmami (agencjami) badawczymi w Polsce, a takze dziesigcioma firmami
dziatajagcymi w sektorach: FMCG, telekomunikacji, mediow, handlu hurtowego
i detalicznego®®.

W konteks$cie zaprezentowanych powyzej definicji mozna teraz omowi¢ zalo-
zenia lezace u podstaw teoretycznego i operacyjnego modelu pomiaru skutecz-
nos$ci badan marketingowych (zob. rysunki 9 i 10). Porownujac model operacyj-
ny z modelem teoretycznym, stwierdzamy, ze ten drugi cechuje bogatszy zakres
efektow badan marketingowych. Poza tym w modelu teoretycznym uwidacznia
si¢ dodatkowa kategoria odwotujaca si¢ do czynnikow egzogenicznych w kon-
tek$cie makrootoczenia firm, czyli czynnikow zewngtrzych pozostajacych poza
mozliwosciami kontroli samych przedsigbiorstw. Wsrdéd nich wymieniono zlo-
zone 1 niepewne otoczenie rynkowe, strukture rynku, branze (konkurencje i kon-
sumentow, rynek produktow i ustug). W odréznieniu od modelu operacyjnego,
model skuteczno$ci oparty na zalozeniach teoretycznych nie tylko obejmuje
efekty w postaci poziomu uzytecznosci informacji oraz traftnhosci decyzji marke-
tingowych, ale zachodzi w nim réwniez koniecznos¢ wyeksponowania efektow
w postaci zwigkszonego (pod wptywem wynikoéw badan) poziomu wiedzy u me-
nedzer6w oraz dobrze zaplanowanych i przeprowadzonych operacji w zakresie
poszczegblnych programoéw marketingowych w wymiarze taktycznym i strate-
gicznym. Zatem poziom wiedzy marketingowej ksztattuje si¢ w firmach droga
posrednia, pod wptywem dostarczanych danych i informacji z badan, wiedza za$
,przektada si¢” na rezultaty decyzyjne i wyniki dziatalno$ci rynkowej przedsig-
biorstw.

Zwroémy tez uwage na to, ze efekty odzwierciedlajagce wiarygodnos¢ da-
nych i uzyteczno$¢ informacji marketingowych w istocie rzeczy odwotuja sie do
efektow bezposrednich badan. Na przyktad, bezposrednim efektem badan moga
by¢ informacje zawarte w raporcie badawczym, ktory jest oceniany w sposob
subiektywny przez decydentow. Dopiero wyniki badan marketingowych, ktore
posrednio wykorzystuje si¢ w procesie zarzadzania marketingowego przedsic-

% W ramach eksploracji problemu naukowego i poszukiwania odpowiedniej koncepcji na
definicje skutecznosci badan marketingowych w listopadzie 2011 r. zaaranzowano spotkania nau-
kowe (w ramach seminariow prowadzonych przez kierownikéw katedr) oraz przeprowadzono
indywidualne wywiady poglgbione z kadrg naukows, tj. przedstawicielami czterech o$rodkow
naukowo-badawczych w Polsce, ktorymi byly: Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwer-
sytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Szkota Gtowna
Handlowa w Warszawie.

Oprocz powyzszych spotkan przeprowadzono wywiady poglebione (od lipca do pazdziernika
2011 r.) z przedstawicielami najwigkszych agencji badawczych w Polsce, takich jak: TNS OBOP,
SMG/KRC Millward Brown, GFK, AC Nielsen, Pentor Research International, oraz zrealizowano
wywiady poglebione z dziesiecioma klientami tych agencji, firmami z r6znych branz. Pytania
zadawane w wywiadach mialy charakter otwarty, a ich celem bylo pozyskanie spontanicznych
(niewspomaganych) wypowiedzi od ekspertow.
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biorstwem, doprowadzajac do wzbogacenia wiedzy marketingowej decydentow,
przyczyniaja si¢ do podjecia trafnych decyzji marketingowych. W ten sposob ba-
dania marketingowe w §wietle postulowanych zalozen teoretycznych poszerzaja
horyzont oddziatywania i jednocze$nie wplywaja na szerszy zakres sprawnosci
firmy w konteks$cie zarzadzania informacjami, w tym koncepcji marketingowego
zarzadzania caltym przedsigbiorstwem. Innymi stowy, badania marketingowe od-
dziatuja nie tylko na przestrzen uzytecznosci generowanych informacji (np. w ra-
mach rozwigzywanego problemu decyzyjnego w firmie) czy stopien zaspokoje-
nia potrzeb informacyjnych kadry, ale udzielaja rowniez wsparcia decydentom
na styku podejmowanych przez nich decyzji i planowanych dziatan marketingo-
wych. Problem w tym, ze kiedy w modelu badan i modelu operacyjnym oprocz
efektow bezposrednich uwzgledni si¢ dodatkowe, réznorodne efekty posrednie,
to pojawi si¢ tez trudno$¢ w ich uchwyceniu i powigzaniu z poszczegdlnymi
uwarunkowaniami skuteczno$ci badan marketingowych. Dlatego tez rozroznie-
nie i omowienie efektow, w tym uwarunkowan skutecznosci badan marketin-
gowych, powinno si¢ dokonywaé na etapie konstrukcji modelu teoretycznego.
Z drugiej strony, co wydaje si¢ paradoksem, jesli badacz w prowadzonym ba-
daniu naukowym zamierza trafniej i rzetelniej uchwyci¢ problematyke skutecz-
nosci badan marketingowych, powinien 6w zakres przedmiotowy pomiaru tak
poszerzy¢, aby operacyjny model odzwierciedlat jak najpeiniej badane zjawisko,
co w ninigjszej pracy starano si¢ uczyni¢, jednoczesnie zachowujac odpowiedni
kompromis pomigdzy liczbg badanych efektow znajdujacych si¢ w modelu teo-
retycznym i liczbg efektow modelu operacyjnego. Oprocz efektu uzytecznosci
informacji marketingowej uwzgledniono zatem kolejny efekt — trafno$¢ decyzji
marketingowej. W ten sposob pomiar skutecznosci badan marketingowych, na
ktory si¢ zdecydowano, wprawdzie nie uwzgledniatl pelnego wymiaru efektow
badan marketingowych 1 nie odnosit si¢ tez do czynnikoéw makrootoczenia firm
(zaktadanych na podstawie modelu teoretycznego), jednakze obejmowal swym
zasiggiem wigcej niz jeden zagregowany efekt badan. Zmierzono tym samym
subiektywnie postrzegany przez firmy poziom uzytecznosci informacji marke-
tingowej oraz poziom trafno$ci w podejmowanych decyzjach marketingowych.
Konczac powyzsze rozwazania, bedziemy zaktadaé, ze o poziomie uzytecz-
nosci informacji, trafno$ci decyzji marketingowych i wiedzy marketingowej nie
decyduja tylko (droga bezposrednia lub posrednig) badania marketingowe. Za-
leza one takze od specyficznych uwarunkowan organizacyjnych wystepujacych
wewnatrz firmy, w sposob szczegodlny zwigzanych z przyjetymi przez kadrg po-
stawami 1 wykorzystywanymi przez firm¢ kanatami komunikacji w ramach dy-
fuzji informacji z badan. Powyzsze efekty moga rowniez zaleze¢ od przyjetej
przez firme¢ orientacji rynkowej i koncepcji opartej na tzw. strategii uczacej sig.
Innymi stowy, postawy i zachowania kadry, przyjete w firmie procesy komuni-
kacji, orientacja rynkowa, w tym postrzeganie znaczenia badan marketingowych
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oraz posiadane zasoby kapitatowo-ludzkie, odzwierciedlajg wewngtrzne elemen-
ty organizacyjne skuteczno$ci badan, ktore jednocze$nie odwotuja si¢ do szero-
ko pojetej ,,polityki informacyjnej” firmy, a doktadniej rzecz ujmujac — wdra-
zanej przez nie koncepcji opartej na systemowym i procesowym zarzadzaniu
przedsigbiorstwem poprzez informacje wyptywajace z badan marketingowych.

Z kolei drugi z obszarow, oddziatujacy na efekty badan marketingowych (kto-
ry pojawia si¢ w modelu skutecznosci badan marketingowych), dotyczy popraw-
nie zaprojektowanych i selekcjonowanych na danym etapie procesu badawcze-
go: modeli, metod i technik badawczych rozwigzujacych postawiony przez firme
problem decyzyjno-badawczy z perspektywy metodologicznej. Zatem w zalez-
nosci od stanu posiadania i wykorzystania wiedzy metodologicznej w badaniach
marketingowych wzrasta lub maleje poziom uzyteczno$ci informacji i poziom
trafno$ci decyzji marketingowych. Im bardziej metodologia badan marketingo-
wych jest sprawnie wykorzystywana przez firmy, tym bardziej mozna mowic
o dobrej jako$ciowo, uzytecznej informacji, na bazie ktorej decydenci w firmach
moga podejmowac trafne decyzje.

W sumie model skutecznosci badan marketingowych w firmach, poprzez
wdrozony do badan naukowych operacyjny model pomiaru, daje si¢ okresli¢
przez pryzmat ,,wspottworzacych” go réwnolegle dwoch kategorii/uwarunko-
wan egzogenicznych typu: metodologiczne i organizacyjne aspekty skuteczno-
$ci badan, w obregbie ktorych nalezy dodatkowo uwzgledni¢ czynniki wspdlne
0 znacznie wezszym znaczeniu oraz wyodrebni¢ powigzane z nimi wskazniki
(zmienne obserwowalne). Z perspektywy teoretycznej mozna tez zalozyé, ze
prawidtowo przeprowadzone badania marketingowe beda generowac uzyteczne
informacje marketingowe (efekty endogeniczne), jednakze sam proces podejmo-
wania na ich podstawie decyzji, w tym efekt wzbogacania wiedzy przez decy-
denta, moze by¢ o wiele bardziej ztozony i nie zawsze musi si¢ okaza¢ dla firmy
korzystny. Innymi stowy, to, co si¢ dzieje z uzytecznymi informacjami tuz po
zakonczeniu badan marketingowych, zalezy w znacznej mierze od samych uzyt-
kownikéw informacji, a posrednio od catej organizacji. Uzyteczne informacje
majg na celu doprowadza¢ do redukcji stanu niepewnosci, w ktorej znajduje sie
decydent, oraz umozliwia¢ w porg (na czas) modyfikacje podejmowanych decy-
zji. Jesli jednak decydent preferuje wytacznie intuicje, kreatywno$é, to sila rze-
czy bedzie tez najprawdopodobniej marginalizowa¢ informacje z badan. W tej
sytuacji poziom skuteczno$ci badan marketingowych droga posrednig bedzie
si¢ obniza¢, lecz wing za 6w stan rzeczy nalezatoby raczej obarcza¢ decydenta.
W tym miejscu dochodzimy tez do wniosku, ze preferencje decyzyjne beda sie
przektada¢ na innego rodzaju dziatania podejmowane w ramach opracowywania
poszczegblnych programoéw marketingowych w wymiarze taktycznym i strate-
gicznym. Zagadnienia te znajduja si¢ jednak poza zakresem operacyjnego mo-
delu pomiaru.
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2.2. Procedura operacjonalizacji modelu skutecznosci badan
marketingowych

W ramach rozpoczetej procedury operacjonalizacji modelu skutecznosci badan
marketingowych, oprocz wyodrebnienia wielowymiarowych konstruktow i klasy-
fikacji w ich zakresie poj¢¢, a zarazem czynnikow stanowiacych podstawe identy-
fikacji struktur wielowymiarowych, podjeto dalsze czynno$ci badawcze zwigzane
z wyodrebnieniem wskaznikow — zmiennych obserwowalnych®. Autor, wycho-
dzac od przyjetej uprzednio definicji skutecznosci badan marketingowych, nie
tylko okreslit wymiarowos¢ badanych konstruktow, ale rowniez przeprowadzit
doktadne rozpoznanie tresci glownych sktadowych-czynnikoéw, przypisujac im
zewnetrznie uchwytne, mierzalne ,,wyr6zniki”. Naturalng konsekwencja sformu-
lowanego modelu konceptualnego byta wigc kontynuacja procesu jego operacjo-
nalizacji w ramach identyfikacji i charakterystyki poszczeg6lnych elementow wy-
stepujacych w tym modelu na podstawie wytypowanych do pomiaru wskaznikéw
i zgromadzonych danych empirycznych, ktore pozwolity ,,uchwyci¢” wszystkie
abstrakcyjne pojecia i zinterpretowac je w jednoznaczny sposob.

Istote operacjonalizacji (jak zaktada Hornowska [1989, s. 52-53] — ze wzgle-
du na psychologiczny kontekst pomiaru badanego zjawiska w nauce) daje si¢
zdefiniowa¢ jako procedure konstruowania sensu empirycznego pojecia o cha-
rakterze teoretycznym'®, Badacz, przystepujac do operacjonalizacji, musi jednak
udzieli¢ odpowiedzi na trzy nastepujace pytania: Do jakich aspektow $wiata rze-
czywistego odnosi si¢ rozpatrywany przez niego problem badawczy? Jak dalece
wybrane wielko$ci czynnikowe oraz istniejagce pomi¢dzy nimi powigzania do-
stepne sg obserwacji? W jakim zakresie wybrane obserwacje dostarczag mu infor-

% Zwré¢my uwagg na to, ze pomiedzy pojeciami i obserwowalnymi zachowaniami u ludzi
moze istnie¢ bardzo dlugi tancuch powigzan i czgsto trzeba wprowadzi¢ wiele posrednich pojec
i relacji, zanim ustalony zostanie ostateczny zwigzek pomiedzy badanym konstruktem teoretycz-
nym a tym, co jesteSmy w stanie zaobserwowac. Potaczenie poje¢ teoretycznych z obserwacjami
jest podstawowym sposobem wyjasniania tego, co przez nie rozumie badacz. Innymi stowy, nalezy
by¢ przygotowanym na sytuacje, w ktorej kazdej zainteresowanej osobie (respondentowi) musi
by¢ wyjasniona tres¢ waznych dla badacza (w kontekscie prowadzonego pomiaru) poje¢ poprzez
doktadne pokazanie ich powigzan z obserwowalnymi zachowaniami. Procedure wigzania poj¢c
teoretycznych (odnoszacych si¢ do nicobserwowalnych wiasciwosci zdarzen i obiektow) z poje-
ciami obserwacyjnymi (oznaczajacymi obserwowalne wiasciwosci i relacje) nazywamy wilasnie
procedurg operacjonalizacji [Hornowska 2007].

Wedlug Babbie [2003, s. 68] operacjonalizacja dostownie oznacza okreslenie dziatan (opera-
cji) zwigzanych z pomiarem zmiennej teoretycznej. Poniewaz jednak istnieja r6zne mozliwe spo-
soby tych dziatan, badacz musi samodzielnie zadecydowaé, ktore z tych sposobow on dopusci,
wybierze, tak aby najlepiej odda¢ sens badanego zjawiska, a tym samym doprowadzi¢ do wiary-
godnego pomiaru i weryfikacji hipotez badawczych.

100 W tym wypadku mozemy mdowié o pojeciach zwigzanych z definicjg skutecznosci badan
marketingowych.
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macji 0 wyjsciowym problemie badawczym? W obliczu tak postawionych pytan
procedura badawcza nie moze si¢ sprowadzac tylko do prostego zabiegu doboru
obserwowalnych wskaznikow wzgledem okreslonej wielkosci teoretycznej, choé¢
nie ulega tez najmniejszej watpliwosci, ze 6w wybor ma kluczowe przetoze-
nie dla badanej wielko$ci teoretycznej [Nowak 1965]. Zdaniem Brzezinskiego
[2003, s. 206-207], ,,wyzwanie, jakie stawia operacjonalizacja, polega przede
wszystkim na przetozeniu wielkosci teoretycznej na jezyk operacji badawczych
1 zastepowaniu jednych poje¢ innymi. Zawsze mozna uzyskac jakie§ dane em-
piryczne, ale nie mozna juz zagwarantowac, ze analizowanie tego typu danych
whniesie cokolwiek do wiedzy o wyj$ciowym problemie badawczym?”.

Kluczowym punktem zaczepienia dla badacza jest przyjecie znaczenia i roz-
roznienia pojec, ktore towarzysza w procedurze operacjonalizacji, odnoszacych
si¢ do: czynnika, wielko$ci i zmiennej'®! [Tuchanska 1980]. Ich rozrdznienie jest
wazne ze wzgledu na to, ze pozwala wyrozni¢ dwa nierozerwalne cztony opera-
cjonalizacji, ktore sprowadzaja si¢ do: 1) konstrukcji wielkosci, czyli tworzenia
obrazoéw czynnika teoretycznego, 1 2) wygenerowania zmiennej operacjonalizu-
jacej dany obraz wielkosci. Pojecie zmiennej bedzie uzywane w tym miejscu
wraz z dodatkowym okresleniem, ktére wyprowadzita Hornowska, postugujac
si¢ trzema powyzszymi pojeciami, ktora przyjeta, ze: czynnik = zmienna teore-
tyczna (co z kolei odpowiada konstruktowi teoretycznemu), wielkos¢ = obraz
zmiennej teoretycznej oraz zmienna = wskaznik. Na ich podstawie autor, doko-
nujac operacjonalizacji, odtworzyl obrazy (wielkosci) zmiennych teoretycznych
(czynnikéw powiazanych z okreslonymi teoretycznymi kategoriami skuteczno-
$ci badan marketingowych w firmach) oraz dobrat do nich wlasciwe wskazniki
(zmienne) operacjonalizujace odpowiednie wielkosci. W wyniku przeprowadzo-
nej identyfikacji czynnikow teoretycznych i wytypowania w ich zakresie wskaz-
nikow obserwowalnych okre§lono kryteria stosowalnos$ci empirycznej pojeé
denotujacych poszczegodlne czynniki. Przyjeto tym samym, ze zwigzek wyste-
pujacy pomiedzy danym czynnikiem a odpowiadajagcymi mu obserwowalnymi
stanami rzeczy (wskaznikami) odzwierciedla zwigzek nie tylko na poziome epi-
stemologicznym, ale takze zwigzek na poziomie ontologicznym.

Zatem w ramach pierwszego etapu operacjonalizacji ustalono zakres obrazow
poszczegblnych czynnikow. Doprowadzono w ten sposob do ,,odtworzenia” tylko

101 Czynnik teoretyczny, zdaniem Brzezinskiego [2003, s. 207], ,,jest pojeciem i przynalezy
do obszaru ontologicznego oraz odnosi si¢ do opisywanej przez badacza rzeczywistosci. Z kolei
wielko$¢ i zmienna, w odroznieniu od pojgcia czynnika, sg pojgciami o charakterze epistemolo-
gicznym, zdajacymi sprawe z tego, w jaki sposob badacz postrzega rzeczywistos¢, ktorg analizuje.
«Wielkos$¢» jest obrazem czynnika ustalonym na gruncie okreslonej wiedzy badacza (zalozen ak-
ceptowanej przez niego teorii). Z kolei «zmiennay to przyjety przez badacza sposob przejawienia
si¢ wielko$ci na poziomie manifestacji (obserwacji)”. Takie rozumienie pojecia zmiennej z kla-
sycznym rozumieniem pojecia ,,wskaznika” (w sensie definicji podanej przez Nowaka [1985])
wystepuje rowniez w definicji podanej przez Hornowska [2007].
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tych czynnikow, ktore nadawaty sens rozpatrywanej problematyce skutecznosci
badan marketingowych. Poza tym, definiujagc obrazy poszczegdlnych czynnikow
w modelu skutecznosci badan marketingowych, czyli konstruujac ich wielkosci,
okreslono empiryczng i numeryczng strukture relacyjng w obrebie poszczegdlnych
czynnikow, a nastgpnie dokonano ich rekonstrukcji. Tym samym, odnoszac si¢
do poszukiwanej wielkosci czynnikowej, ustalono zbidr obiektow przez tg¢ wiel-
kos$¢ charakteryzowanych, a takze okreslono relacje zachodzace migedzy obiektami
wchodzacymi w zakres danego zbioru. Relacje te odzwierciedlaly obrazy, ktore
ostatecznie miaty wyznacza¢ typ danego czynnika. Innymi stowy, relacje pozwo-
lity okresli¢ empiryczng strukture relacyjng wielkosci, ktora odzwierciedlata obraz
struktury relacyjnej czynnika teoretycznego. Na tym etapie procedury operacjo-
nalizacji, jak uzasadnia Brzezinski [2003], wprawdzie dochodzi si¢ do ustalenia
obrazu czynnika, czyli skonstruowania wielkosci, ale moze réwniez si¢ pojawié
nieadekwatno$¢ ustalonego przez badacza obrazu wielkosci czynnika wzgledem
czynnika teoretycznego. Innymi stowy, moze wystapi¢ rozny stopien trafhosci po-
miedzy obydwoma zatozeniami czynnikowymi. Co wigcej, na etapie opracowy-
wania wielkosci czynnikowej w odniesieniu do obrazu czynnika teoretycznego nie
wystarczy juz tylko ustali¢ empiryczny i liczbowy system relacyjny dla nadania
danej wielko$ci okreslonego sensu empirycznego. Potrzebne jest okreslenie rela-
cji taczacej wielkos¢ teoretyczng z jej konsekwencjami obserwowalnymi. W tym
miejscu rodzi si¢ tez pytanie, w jakiej dziedzinie rzeczywistosci (obserwowalnej)
wielko$¢ ta ma by¢ ,,spetniona”. Chcac efektywnie bada¢ dang wielko$¢, nalezy
ja scharakteryzowaé, czyli — jak pisze Hornowska [1989, s. 67] — ,,zdecydowaé
si¢ na wybor adekwatnego aparatu pojeciowego, za pomoca ktorego wielkos¢ ta
bedzie opisywana”. Badacz, dokonujgc konceptualizacji wielkosci, przypatruje si¢
jej pod okreslonym katem, analizuje pewne, a nie wszystkie jej wlasnosci, zwraca
uwage tylko na okreslone zwigzki tej wielkosci z innymi wielko$ciami, a inne
zwigzki pomija. Precyzujac, wyjasnia on innym badaczom, co rozumie przez dang
wielko$¢. Na tym etapie procedury operacjonalizacji przeprowadzana jest zatem
rekonstrukcja (ale z osobistego punktu widzenia) obszarow wplywu zoperacjona-
lizowanych wielkosci zwigzanych z badanym konstruktem. Obszary wptywajace
na wyodrgbniany czynnik teoretyczny (np. wywodzacy si¢ z danej sfery uwarun-
kowan organizacyjnych lub sfery uwarunkowan metodologicznych skutecznosci
badan marketingowych) sa sumg obszarow wplywu danej wielkosci czynnikowej,
ktora jest powigzana z obrazem przestrzeni czynnika teoretycznego. Oczywiscie,
nie jest tez tak, ze obowigzuje tylko jeden obraz takiej przestrzeni. Tak naprawde
mozna mowic o catej rodzinie mozliwych obrazow przestrzeni wplywajacych na
dany czynnik, rekonstruowanych przez réznych badaczy!'%>.

12 Podstawowa role w tym wzgledzie odgrywa¢ moga dotychczasowe tradycje danej dyscy-

pliny naukowej, twierdzenia teorii, na gruncie ktorej definiowana jest operacjonalizowana wiel-
kos¢, czy doswiadczenie badacza.
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Etap kolejny prowadzonej operacjonalizacji dotyczyl wylonienia odpowied-
nich zmiennych obserwowalnych — wskaznikéw — na podstawie rozpatrywanych
wielkosci czynnikowych zwigzanych z obrazami czynnikow teoretycznych, kto-
re — jak podaje Brzezinski [2003, s. 183] — ,,tworza lacznie obraz przestrzeni
zmiennych istotnych dla badanego problemu i o ktéorych mowi sformulowany
problem badawczy i hipoteza badawcza”. Zwréémy uwage na to, Ze W po-
miarze empirycznym wykorzystano nie jeden wskaznik, lecz ich zbiory, kto-
re facznie miaty wspoltworzy¢ miare poszczegdlnych wielkosci czynnikowych.
W sensie psychometrycznym daje si¢ to wyjasni¢ w nastepujacy sposob. Otoz
uzycie zestawu wskaznikow zwigksza stabilno§¢ pomiarow i powoduje zmniej-
szenie obcigzenia estymatora danej wielkosci. Co wigcej, kazdy z wyselek-
cjonowanych w zestawie wskaznikow mial dostarcza¢ ,,prawdziwego znaku
obecnosci” mierzonego czynnika. Tym samym w momencie definiowania
okreslonych zestawow wskaznikéw opisujacych réznorodne czynniki (pod-
wymiary wchodzace w zakresie kategorii skutecznosci badan marketingo-
wych) starano si¢ utrzymac zasade wzajemnej wymienialnosci wskaznikow,
ktora bazuje na zatozeniach prawidlowego typowania wskaznikow, wzgle-
dem ktérych mozna si¢ zgodzi¢, ze beda one dostarcza¢ najlepszego dowo-
du na istnienie danego czynnika. Wzajemna wymienialno$¢ wskaznikow
oznacza, ze jesli kilka réznych wskaznikow ma reprezentowac¢ w zblizonym
stopniu ten sam czynnik, to wszystkie powinny si¢ zachowywac¢ tak jak za-
chowalby si¢ sam czynnik, gdyby rzeczywi$cie istniat i podlegat bezposred-
niej obserwacji.

Proces sprawdzania znaczenia i odpowiednio$ci wskaznikow zrownowa-
zono z analizg jezykowa i tresciowa'®. Dla przypomnienia, analiz¢ jezykowa
przeprowadza si¢ w kontekscie weryfikacji poprawno$ci gramatycznej, stopnia zro-
zumiato$ci, stosowanego stownictwa czy tez dtugosci i konkretnosci metaforycz-
nej wskaznikow. Z kolei analiza tresciowa dotyczy tego, czy wszystkie wskazniki,
ktoére zamierza si¢ docelowo umiesci¢ w narzgdziu badawczym, daje si¢ tresciowo
wygenerowac z teorii mierzonego czynnika'™. Podstawa ostatniej z analiz jest oce-
na tresci badanych wskaznikéw. Proces selekcji wskaznikow mozna przeprowa-

163 Dalsza weryfikacja przydatnosci wskaznikow opisujacych poszczegdlne czynniki, ktore
wchodzity w zakres wielowymiarowego konstruktu skutecznosci badan marketingowych, zostata
przeprowadzona w podpunkcie 3.3.

104 Reguly obowigzujgce w analizie jezykowej i treSciowej mozna odnalezé w pracach takich
autorow, jak: Thorndike i Hagen [1977], DeVellis [1991], Nunnally i Bernstein [1994], Sarantakos
[1998] oraz Crocker i Algina [2008]. Autorzy ci, podsumowujac najwazniejsze kryteria formuto-
wania wskaznikow, zwracajg uwage na stosowanie krotkich (zawierajacych do dwudziestu stow),
prostych (zrozumiatych dla odbiorcow w danej kulturze, a nieztozonych) stwierdzen (odnoszacych
si¢ bezposrednio do zagadnienia), ktadac jednoczesénie nacisk na to, aby nie byly one formutowa-
ne w czasie przeszlym i nie zawieraty wieloznacznych interpretacji. Ponadto powinno si¢ unikac
stwierdzen emocjonalnie warto$ciujacych, podzielanych przez wszystkich, sugerujacych, trud-
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dzi¢ za posrednictwem poglebionych wywiadéw indywidualnych lub wywiadow
grupowych z ekspertami w danej dziedzinie. Wywiady umozliwiaja zastapienie
(poprzez ,,wysondowanie” wsrdd ekspertow) nietrafnych wskaznikow i zastapie-
nie ich zupetie nowymi, ktére w pierwotnej puli wejsciowej nie znalazty miejsca.
Badacz moze tez obliczy¢ wspolczynnik okreslajacy zgodnos¢ miedzy eksper-
tami, ktéry moze by¢ podstawa do podjecia decyzji o pelnej akceptacji danego
wskaznika, ewentualnej jego modyfikacji lub catkowitym odrzuceniu i wprowa-
dzeniu stosownego zamiennika. Zapewnienie jednak wigkszej liczby wskaznikow
w pierwszej fazie konstrukcji wielkosci czynnikowych ma znaczenie komfortowe
dla samych ekspertow, dla ktorych tatwiejszym zadaniem jest ocena ,,gotowych”,
juz istniejagcych pozycji niz podejmowanie trudu kreatywnego wypracowywania
nowych wskaznikow od podstaw. Poza tym wigksza liczba wskaznikéw pozwala
unikna¢ schematycznych odpowiedzi ze strony respondentow. Biorac zatem pod
uwage dane pojecie, w ramach wstepnej puli stwierdzen zaleca si¢ wykorzystanie
cztery razy wigcej wskaznikow niz docelowo planowana liczba pozycji'®.

W pracy, w ramach przeprowadzonej procedury operacjonalizacji i ana-
lizy jezykowej wskaznikow, ocenie poddano kazdy z nich pod katem po-
prawnoS$ci gramatycznej, zrozumiatosci i konkretno$ci. Natomiast w analizie
tre§ciowej sprobowano odpowiedzie¢ na pytanie, czy wszystkie wskazniki
treSciowo wywodzity si¢ z teorii mierzonego zagadnienia. Oba warianty
analiz przeprowadzono w dwoéch grupach ekspertéow, sktadajacych sie po
dziesi¢¢ 0sob (praktykow zajmujgcych si¢ badaniami marketingowymi i ba-
daczy akademickich zajmujacych si¢ problematyka metodologii badan spo-
tecznych, rynkowych, na ré6znych wyzszych uczelniach w Polsce). W konse-
kwencji, wnikliwe doprecyzowanie znaczenia i odpowiednios$ci wskaznikow
pozwolito wyeliminowac te z nich, co do ktorych zaszto podejrzenie, ze byty
podobne lub przy ktorych istniata wieloznaczno$¢. W ostateczno$ci, w ra-
mach przeprowadzonej operacjonalizacji modelu skuteczno$ci badan marke-
tingowych, w czesci koncowej pracy, w zataczniku 1 (zob. tabele 1-4), ze-
stawiono wszystkie wyselekcjonowane wskazniki (ktére w kolejnej fazie planu
badan umieszczono w instrumencie pomiarowym — ankiecie) wraz z przyporzad-
kowanymi do nich czynnikami reprezentujacymi okreslone kategorie uwarunko-
wan i efektow skutecznosci badan marketingowych w firmach.

nych zadaniowo, wielowatkowych, zawierajacych uniwersalia (typu tylko, zawsze, nigdy, czasem,
wszyscy, dokladnie, prawie itp.) oraz zawierajacych podwdjne przeczenia.

15 Dodajmy tez, ze doprecyzowanie znaczenia wskaznikow moze by¢ niekiedy bardzo
zwodnicze. Nie jest przeciez niczym innym jak tylko doktadnym zastanowieniem si¢ bada-
cza nad miernikiem, ktéorego ma on uzy¢ do przeprowadzenia badan lub zbudowania teorii.
Ludzkie, niekiedy bardzo intuicyjne ,,wyczucie” znaczenia poszczegdlnych wskaznikow,
prowadzi zwykle do nienajlepszych rezultatow. Z tej witasnie przyczyny przed przystapie-
niem do wlasciwego pomiaru zastosowano analiz¢ znaczenia wskaznikow pod katem znale-
zienia w nich sensu, jaki autor chciatby im nada¢ [Bridgaman 1922; Duncan 1953].
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2.3. Instrument pomiarowy w sferze operacjonalizacji modelu
skutecznos$ci badan marketingowych

Na tym etapie badan empirycznych podjeto starania w zakresie zaprojekto-
wania stosownego narzedzia do pomiaru wskaznikdw, ktore wyrdzniono w ob-
rebie poszczegolnych kategorii/uwarunkowan i efektéw modelu konceptualne-
go skutecznosci badan marketingowych. W trakcie przeprowadzonych badan
zastosowano technike gromadzenia danych z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety. Dla przypomnienia technika ta w porownaniu z technika wywiadu
osobistego dostarcza najmniej znieksztalconych danych w kontekscie sytuacji
pomiaru i sposobu udzielania odpowiedzi na pytania, przy rOwnoczesnym za-
chowaniu odpowiedniego stopnia kontroli procesu zbierania danych. Wywiad
osobisty, ktory jest technikg oparta na komunikowaniu bezposrednim, pomi-
mo ze zapewnia wigksza kontrolg¢ pomiaru i daje mozliwosci wychwycenia na
biezaco wszelkich niezgodnos$ci pomiedzy udzielanymi przez respondentow
odpowiedziami, sprzyja niestety pojawianiu sie¢ tzw. efektow ankieterskich'%
[F. Sztabinski 1995, 1997; P.B. Sztabinski 1997; Lutynska 1997, 1998], ktore
posrednio wigza si¢ z: 1) rolg ankietera, jaka ten odgrywa w sytuacji wywiadu
w bezposrednim kontakcie z respondentem; 2) cechami osobistymi, typu wiek,
pte¢, wyksztatcenie, zawdd oraz umiejetnosci jako rozmoéwcey i jego wyglad
zewnetrzny; 3) Srodowiskiem materialnym, czyli miejscem realizacji wywia-
du i towarzyszacymi mu okoliczno$ciami, oraz 4) warunkami psychicznymi,
odwotujacymi sie do aktualnej psychicznej dyspozycji zardéwno ankietera, jak
1 respondenta [Pasiak 1972]. W konsekwencji, w wywiadach pojawia si¢ nad-
mierne ryzyko przypadkowego udzielenia odpowiedzi w wyniku zaskocze-
nia respondentdéw nieoczekiwanymi pytaniami postawionymi przez ankietera,
zwlaszcza jesli dotycza one spraw, nad ktorymi respondenci nie mieli okazji si¢
dluzej zastanowic.

W odréznieniu od wywiadow, wypelniajacy ankiety badani maja zdecy-
dowanie wigcej czasu na refleksje. Ankieta powstrzymuje tez respondentéw
przed przyjeciem odpowiedzi gotowych i tym samym wyrazenia postaw
znanych, zgodnych z postawami innych oséb, badz przyjecia stanowisk wy-
tworzonych na miejscu w chwili przeprowadzanego pomiaru [Escher 2010].
Metody ankietowe sprawdzaja si¢ wiec w sytuacjach, gdy pomiar dotyczy

106 W ankietach w skrajnych wypadkach oddziatywanie sprowadza si¢ jedynie do wymiany
pisemnych lub ewentualnie ustnych przekazow (polecen), co de facto wystapito w badaniach prze-
prowadzonych przez autora. Nie mozna wigc skontrolowaé sytuacji, miejsca, warunkow, w kto-
rych respondent udziela informacji. Badacz nie ma pelniej gwarancji, czy ankieta byla wypetniona
przez wskazang w probie osobe. Brakuje niekiedy kontroli nad procesem otrzymywania informacji
i w zwigzku z tym nie ma mozliwoséci dokonania oceny jakosci i wartosci odpowiedzi. Badacz
moze jedynie liczy¢ na uczciwosé respondenta.
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postaw, przekonan itp., wywiad osobisty za$ sprawdza si¢ na ogét dobrze
w pomiarze spontanicznych reakcji. Dodajmy jednoczesnie, ze w wywiadzie
zapisu odpowiedzi dokonuje ankieter, podczas gdy w ankiecie materiat jest
przygotowywany przez samego respondenta. Fakt ten ma zasadnicze prze-
tozenie na przebieg catego procesu badawczego i na gromadzone, na odpo-
wiednim poziomie wiarygodnosci, dane i informacje. Poniewaz w ankiecie
respondent otrzymuje od razu catg liste pytan, z ktorymi moze si¢ zapoznac,
wymaga ona skomplikowanego uktadu regut przejs¢ oraz takiej formy kon-
strukcji calego kwestionariusza, aby mogta by¢ dla niego jak najprostsza
i czytelna w odbiorze.

Autor, biorac pod uwage wszystkie powyzsze zatozenia wystgpujace w obu
technikach, w procesie gromadzenia danych empirycznych wykorzystat kwe-
stionariusz ankiety. Na jej podstawie przeprowadzono wlasciwe badania ilo$cio-
we, przy czym w trakcie gromadzenia danych empirycznych zastosowano dwie
wersje ankiet. Kazda z nich zawierata odrebne, tj. dostosowane tematycznie do
okreslonych grup uczestnikow badania, zestawy pytan (zob. zatacznik 2). Od-
powiedzi na nie formutowano na podstawie wskaznikow definiowanych stwier-
dzeniami mierzonymi na siedmiopunktowej skali Likerta, z uwzglgednieniem
kategorii opisowych opartych na kryterium zgodnosci'”’. Przyjecie szerszego za-
kresu skali miato spowodowa¢ wygenerowanie bardziej rzetelnych miar wskaz-
nikow zmiennych ukrytych, co z kolei mialo niebagatelne znaczenie dla kon-
struowanych wielko$ci czynnikowych. Zwroémy tez uwage na to, ze zaleznos$ci
pomigdzy zmiennymi ukrytymi a ich wskaznikami w przypadku klasycznych
modeli pomiarowych bazuja czgsto na liniowej korespondencji miedzy przyro-
stami danej zmiennej ukrytej a jej wskaznikami. Zaktada si¢ przy tym zasade
rownych interwatow, zgodnie z ktéra rOwnym przyrostom zmiennej mierzonej
powinny towarzyszy¢ rowne przyrosty w warto$ciach numerycznych danego
miernika. W ten sposob ukryte zmienne ciagle sg mierzone posrednio poprzez
wskazania na pozycjach. Co ciekawe, wedtug twierdzen niektorych statystykow
zakladanie rownosci w odlegto$ciach migdzy kategoriami na skali Likerta nie
gwarantuje automatycznego przyzwolenia na traktowanie skal porzadkowych
Likerta jako silniejszych i stosowanie wzgledem nich metod i technik analizy
danych przynaleznych skalom silniejszym. Tym samym, jesli wprowadzane sg
rowne odlegtosci w instrumentach pomiarowych, to jedynie po to, by omingé¢
przypadki zasugerowania odbiorcom okreslonego wyboru na skali. Zdaniem au-
tora, poglad ten jest trafny, ale w odniesieniu do pojedynczej skali porzadkowej —
danej pozycji, ktérg w analizie potraktowaliby$my niezaleznie od pozostatych

107 W obu wersjach ankiet przyjeto regule opartg na tzw. informacji wnoszonej przez respon-
dentow, ktorzy odpowiadali na pytania (powigzane z poszczegdlnymi uwarunkowaniami/czynni-
kami skuteczno$ci badan marketingowych) nie wprost, lecz poprzez zestawy wskaznikow rejestru-
jace odpowiednie wielko$ci czynnikowe.
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pozycji. Jesli jednak budowana jest skala ztozona okre$lajaca zmienng ukryta,
ktora np. sktada si¢ z 3—10 wskaznikow, a taka niewatpliwie miat w pierwot-
nym zamysle Likert [1932], to stosowanie miar statystycznych dla skal moc-
nych jest pod pewnymi warunkami uprawomocnione. Ten poglad potwierdza
srodowisko badaczy zajmujace si¢ analiza zjawisk i1 problemoéw spolecznych
w psychologii i socjologii. W grupie tej przewazaja poglady $wiadczace o tym,
ze dane z pomiaru porzadkowego w badaniu zjawisk o charakterze spolecznym
mozna traktowac¢ w kategoriach danych uzyskanych z pomiaru silniejszego, pod
warunkiem ze réznice pomiedzy stopniami skal sg tak niewielkie, Ze nie wply-
wa to na obnizenie poprawnosci wynikow analizy albo Ze mierzona zmienna
jakos$ciowa reprezentuje ukryta zmienna mierzalng i fakt jej pomiaru za pomocg
skali porzadkowej jest tylko efektem niedoskonatosci narzedzi pomiarowych
[Gorniak 2000; Churchill 2002]. Jak wyjasniaja 6w ztozony problem Goérniak
1 Wachnicki [2000, s. 115-116], pomimo zarzutow stawianych przez statysty-
koéw ,,praktyka juz dawno go rozstrzygnela na korzy$¢ podejscia liberalnego™.
Zatem pomiar za pomoca skali porzadkowej Likerta (sktadajacej si¢ z kilku
wskaznikow) moze by¢ traktowany jako pomiar na skali mocniejszej [Kozyra
2004, s. 99].

Interesujgce rozwinigcie w kwestii poprawnosci stosowania skal o duzej
rozpigtosci kategorii (stopni) podaje Comrey [1978], opierajac si¢ na wtia-
snych do$wiadczeniach empirycznych w analizie czynnikowej. Jak twierdzi,
wykorzystanie co najmniej siedmiu kategorii na skali ogranicza mozliwos$ci
powstania duzych znieksztalcen w macierzy korelacji. Uwzglednianie zatem
w modelach pomiarowych zmiennych ukrytych z kilkoma zmiennymi obser-
wowalnymi/wskaznikami (mierzonymi np. na skali siedmiopunktowej) i ich
polaczenie ma t¢ wyzszo$¢ nad innymi pomiarami (opartymi na mniejszej
liczbie kategorii odpowiedzi), ze skale siedmiopunktowe sa bardziej ciagte
i daza do rozktadu normalnego oraz sa przez to bardziej rzetelne niz skale
pieciopunktowe. Jednoczesnie, jak udowadniat Kline [2002], stosowanie skal
0 mniejszej rozpigtosci punktow, np. od 0 do 2, skazuje pomiar na catkowi-
ta porazke. W rezultacie, w praktyce badan trudno jest przy takich skalach
uzyska¢ rozktady wartosci, ktore odzwierciedlalyby rozktad normalny. Jego
zdaniem, jedynie skale ztozone Likerta, ktorych rozpietos¢ kategorii odpo-
wiedzi miesci si¢ w przedziale 5-10 pkt, wypadaja korzystniej z perspekty-
wy poziomu pomiaru, ktory generuje wartoSci osiagajace rozklady zbiezne
do normalnych.

Podsumowujac, mozemy stwierdzi¢, ze w modelach analizy czynnikowej,
gdy wykorzystywana jest cata seria wskaznikow, z ktorych na zasadach psy-
chometrycznego konstruktywizmu wedtug klasycznej teorii pomiaru formutowa-
ny jest nowy rodzaj zmiennej ukrytej, jesli te wskazniki wykazujg rzetelnose,
mozna przyjaé zalozenie o ich metrycznej naturze, co nie wyklucza zalozenia
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o normalnos$ci rozktadu badanej cechy'®. Dodajmy, ze o poprawnosci danego
podejscia analitycznego moga rozstrzygac takze korelacje polichoryczne lub te-
trachoryczne w zaleznos$ci od formy skalowania wskaznikow. Zatem gdy kore-
lacje wskaznikow wykazujg zbieznos¢ z korelacjami liniowymi, metody analizy
czynnikowej sg jak najbardziej uprawomocnione, gdy za$ takiej liniowosci nie
wykazuja, badacz powinien rozwazy¢ podejscia analityczne dostosowane do da-
nego typu skalowania (np. wielowymiarowa analiz¢ korespondencji) [Churchill
1979; DeVellis 1991; Spector 1992; Sagan 2013].

Inny jeszcze problem dotyczy mozliwosci opisu poszczegdlnych kategorii
ujetych na skali Likerta. Otoz skale dziewigcio-, dziesigcio- i1 jedenastopunkto-
we na ogo6l utrudniajg werbalne okreslenie etykiet dla poszczegoélnych kategorii,
w przeciwienstwie do skal pigcio- i siedmiopunktowych, ktore takich mozliwo-
$ci juz dostarczaja'®. W wypadku skal o zbyt duzej rozpigtosci (np. dziewigcio-,
dziesigcio- czy jedenastopunktowych) powstaje problem opisu wewngtrznych
kategorii skali. W odroznieniu od nich, skale z mniejsza liczbg kategorii po-
zwalaja opisa¢ kazdy przedziat skali, dzigki czemu zwigkszona zostaje precyzja
pomiaru pozycji rozpatrywanej przez respondenta. W wypadku skal o duzej roz-
pigtosci (dziewigcio-, dziesigcio- 1 jedenastopunktowych) opis moze obejmowac
jedynie krancowe kategorie skali i ewentualnie kategori¢ srodkowa. Warto zatem
pamigtac, ze zwigkszanie liczby kategorii wprawdzie prowadzi do wzrostu mocy

188 W wielu pracach badawczych zastosowanie rzetelnych i trafnych narz¢dzi pomiaru pozwa-
la przyblizy¢ skale Likerta do postaci rozktadu normalnego. Jednakze nawet i w tej sytuacji skala
i jej wskazniki maja charakter niedoskonaly.

Dane pozyskiwane na podstawie skali Likerta dopuszcza si¢ do modeli analizy czynnikowe;j,
po uprzednim spetnieniu przez nie wejsciowych zatozen w zakresie normalnosci rozktadu. Nieba-
gatelny wpltyw na model maja rowniez: liczebnos¢ proby badawczej, liczba kategorii na skali czy
asymetria rozktadu zmiennych. Im bowiem wigksza jest proba i rozpigtos¢ formatu odpowiedzi
skali oraz mniejsza asymetria rozktadu zmiennej, tym bardziej skala ta moze si¢ przybliza¢ do
rozktadu normalnego, co zreszta ma spore przelozenie na zachowania takich estymatoréw, wyko-
rzystywanych w modelu, jak ML — najwigkszej wiarygodnosci (ang. maximum likelhood), GLS —
uogodlnionych najmniejszych kwadratow (ang. generalised least squares) itp. Warto tez dodac, ze
macierze kowariancji (korelacji) zmiennych mierzonych na tego typu skali nie sg statystykami
wyczerpujacymi i dajg negatywnie obcigzone szacunki relacji migdzy zmiennymi. W rezultacie,
przystepujac do analizy macierzy za pomoca estymatorow ML lub GLS, badacz moze otrzymac:
nieznacznie ujemnie obcigzone szacunki parametrow modelu, znacznie obcigzone bledy standar-
dowe i znacznie przeszacowane statystyki dopasowania modelu chi-kwadrat [Bollen 1989].

1% Na przyktad, odpowiedzi na skali pieciopunktowej mogg przyjmowac nastepujaca postac:
zdecydowanie si¢ nie zgadzam, nie zgadzam sie, ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam, zgadzam
sig, zdecydowanie si¢ zgadzam. Likert [1932] wykorzystal bardzo zblizony system, ktory opierat
si¢ na wariantach odpowiedzi: a — catkowicie si¢ zgadzam, b — zgadzam si¢, ¢ — nie mam zdania,
d — nie zgadzam sig, ¢ — zupelnie si¢ nie zgadzam.

Interesujace jest to, ze roznice kulturowe i jezykowe w poszczegdlnych krajach powoduja, ze
standardowy system odpowiedzi opartych na wariancie zgodnosci ze skalg Likerta nie zawsze jest
zgodny z oczekiwaniami/wyobrazeniami respondentow co do stylu przyjetych kategorii odpowie-
dzi na tej skali [Cramphom 2012].
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dyskryminacyjnej skali [Matell i Jacoby 1970], lecz przy zbyt duzej liczbie ka-
tegorii obnizona zostaje zdolno$¢ percepcyjna respondenta do wytypowania pra-
widlowej oceny badanej pozycji [Miller 1956; Green i Rao 1956; Cox 1980]'"°.
Jednoczesnie, jak wykazujg wyniki badan empirycznych [Biatowas 2006; Tarka
i Kaczmarek 2013], bez wzgledu na to, czy w pomiarze wykorzystuje si¢ skale
pigcio-, czy siedmiopunktowa, warto$ci pozyskane z mierzonych wskaznikow
oscyluja w granicach losowego bledu pomiaru i w zasadzie sg tak niewielkie, ze
nie majg zadnego znaczenia przy opisie danego zjawiska. Poniewaz jednak skala
siedmiopunktowa generuje wiekszg rzetelno$¢ niz skala pigciopunktowa, autor —
konstruujac poszczegdlne wskazniki w kwestionariuszu ankiety — opart si¢ na
wariancie pierwszym, czyli systemie odpowiedzi uwzgledniajacych tacznie sie-
dem kategorii. Ow system miat tez obejmowac kategorie, ktére z zatozenia po-
winny by¢ roztaczne i wyczerpujace. Format odpowiedzi zbudowano wedtug
nastepujacego ukladu: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — raczej si¢ nie
zgadzam, 3 — nie zgadzam si¢, 4 — ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam,
5 — zgadzam si¢, 6 — raczej si¢ zgadzam, 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam.
Na jego podstawie badana osoba okres$lala stopien witasnej aprobaty tresci
twierdzenia przypisanego do wskaznika, wybierajac jedna z opcji na skali.
Nastepnie odpowiedzi byty kodowane w taki sposob, aby liczba wigksza okre-
slata pozytywna, mniejsza za$ negatywna postawe respondenta'''. Warto w tym
miejscu dodaé, ze badacz, tworzac okreslony system odpowiedzi, przy rozmiesz-
czaniu kategorii odpowiedzi na skali powinien zawsze rozpoczyna¢ od lewego
kranca skali, gdzie pierwsza kategorig oceniang przez respondenta powinna by¢
liczba 7, a na prawym krancu, kategoria oceniana jako 1.

Ostatecznie rozstrzygni¢to sporng kwestie w zakresie tego, czy wprowadzi¢
lub ukry¢ przed respondentem w systemie ocen wariant odpowiedzi neutralne;.
W praktyce badan, przy skalach Likerta punkt neutralny stosuje si¢ wtedy, gdy
liczba (nieparzysta) kategorii skali ma przyjmowac charakter niewymuszajacy.
Skala, ktora nie ma kategorii neutralnej typu: trudno powiedzie¢; ani tak, ani
nie lub nie mam zdania, nazywana jest skala wymuszajacg i powoduje, ze re-

10 Jak podkres$la Sztabinski [2003], konieczno$¢ postugiwania sie zbyt dluga skalg (np.
dziewigciopunktowg) wywoluje u badanych tendencje do jej sptaszczania, czyli taczenia ze sobg
poszczegdlnych punktow skali, a dopiero potem probe ich interpretacji i udzielenie odpowiedzi.
A zatem ludzkie mozliwos$ci rozrézniania poszczegdlnych wariantow odpowiedzi stajg si¢ ogra-
niczone. Ograniczenia te pojawiajg si¢ zreszta szybciej wtedy, gdy nie wszystkie kategorie odpo-
wiedzi zostaly opisane stownie (etykietowane). Skala Likerta pigcio- lub siedmiopunktowa jeszcze
taki opis umozliwia. Jednakze zwickszona liczba kategorii na tej samej skali (co jest raczej prak-
tykowane wobec skali Stapela lub dyferencjatu semantycznego) do 9 lub 11 kategorii silg rzeczy
taki opis wyklucza i w znacznej mierze trywializuje, tworzgc niepotrzebne artefakty.

" Ponadto, jesli dane stwierdzenie jest wyrazone w formie negatywnej, pozostale za$ sa
okreslone w formie pozytywnej, to stwierdzenia ujete negatywnie nalezy przekodowac tak, aby za
kazdym razem wigksze liczby oznaczaly ten sam kierunek zmiany mierzonej cechy.

113



spondenci muszg w sposob jednoznaczny przedstawi¢ swoje oceny dotyczace
jakiego$ zjawiska, przedmiotu itp. Muszg wigc zaja¢ okreslong postawe, choé
de facto sam wybor moze by¢ wyborem sztucznym. Osoba odpowiadajgca
moze bowiem nie posiada¢ faktycznej wiedzy na dany temat lub moze nie mie¢
w ogole woli wypowiadania si¢ w danej kwestii, 1 tym samym przyjmuje po-
stawe neutralng. Nie trzeba tez dopowiadac, ze wybor odpowiedzi pozbawiongj
ze wzgledu na skale wymuszong punktu neutralnego formuluje w istocie rzeczy
skale parzysta. W tym wypadku pozycje na skali Likerta, ktore nie zawieraja
punktu neutralnego, wchodza w zakres typowego systemu odpowiedzi, jaki za-
proponowali Edwards i Kilpatrick w 1957 1. [za: Brzezinski 1978b, s. 265], wy-
korzystujac w pomiarze pozycje oparte na skalach parzystych'?. Dodajmy tez,
ze zwolennicy skal z parzystg liczbg kategorii uzasadniaja, ze postawy nie moga
by¢ neutralne, poniewaz sa one wygodne dla badanych, a wiec mogg znieksztat-
ca¢ wynik pomiaru.

Z drugiej strony, umieszczenie punktu neutralnego (Srodkowego) na skali Li-
kerta i interpretacja warto$ci z tego punktu rodza powazne trudnosci [Escher
2010]. Wartos¢ srodkowa na skali moze bowiem $wiadczy¢ nie tylko o zacho-
waniu postawy neutralnej przez respondenta, ale moze wskazywac na wewnetrz-
ng sprzeczno$¢ w wyrazanej postawie. Na przyktad, jesli osoba otrzymuje wy-
nik réwny 3,5, to czy mozna go traktowa¢ jako wskaznik postawy pozytywnej
o niskim nat¢zeniu? Jak stwierdza Brzezinski [1978a, s. 268], ,,do skali Liker-
ta powinny by¢ dobierane tylko te wskazniki, ktoére odzwierciedlajg najwyzsze
wskazniki mocy dyskryminacyjnej. Poniewaz pozycje neutralne zazwyczaj takie
nie sg ze wzgledu na niskg moc dyskryminacyjng, ich wlaczanie do skali bytoby
powaznym naruszeniem metodologicznym konstruowanej wielkosci czynniko-
wej”. W istocie, skala Likerta sktada si¢ ze wskaznikow, ktore wyrazajg posta-
wy zdecydowanie negatywne lub zdecydowanie pozytywne. O nat¢zeniu postaw
0s0b mozna wigc orzekaé trafnie, jesli osoby badane uzyskujg skrajne wyniki —
albo 1, 2, albo 4, 5 (majac na uwadze skale pieciopunktowa). Tak wigc interpre-
tacja wyniku ogolnego rownego 3,5 w kontekscie pozytywnego rozstrzygnig-
cia konstruowanego czynnika musi by¢ negatywna, poniewaz wynik taki wpada
w ,,podzakres continuum postawy”, ktorego zgodnie z powyzszymi ustaleniami
on nie bada.

Autor, po zakoficzeniu etapu zwigzanego z opracowywaniem systemu odpo-
wiedzi dla wszystkich wskaznikow i1 usunigciu tych pozycji, ktore odzwierciedla-
ty zta formute jezykowa lub byty nietrafne tresciowo, przystapit do badan pilota-
zowych, ktére przeprowadzono na probie 50 0sob na przetomie stycznia i lutego
2014 r. Badanie zrealizowano w dwoch grupach zawodowych: 25 pracownikow

12 Na przyktad: parzysty system odpowiedzi uwzglednia numeracje: -4 -3 -2 -1 /12 3 4;
a jego nieparzysty wariant to: -4 -3 -2 -1 (0) 1 2 3 4.
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akademickich Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu i 25 pracownikow
(specjalistow) w firmach zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi. Podjete
dziatlanie miato na celu podwyzszenie jakoSci merytorycznej sformutowanych
pytan i wskaznikow oraz jakosci metodologicznej konstruowanego narze¢dzia
pomiaru. W tym wzgledzie kierowano si¢ wytycznymi sformulowanymi w lite-
raturze przez Lutynska [1975].

Ostatecznie po zebraniu danych rozpatrzono odpowiedni wskaznik mocy
dyskryminacyjnej'"? oraz wykorzystano wybrane miary potozenia i zré6znicowa-
nia, ktore pozwolity oceni¢ kazdy ze wskaznikow w zakresie badanej wielkosci
czynnikowej. W analizie starano si¢ okresli¢ stopien, z jakim dana pozycja mo-
gla réznicowac badang populacje w zakresie wskazanego przez autora obszaru
pomiaru. Ponadto zalozono, ze jesli wszystkie pojedyncze badane aspekty (po-
zycje) miatyby okresla¢ ten sam wymiar czynnikowy, to powinny réwniez moc-
no ze sobg korelowac. Podobnie jak przy wspotczynniku korelacji, takze i tutaj
przyjeto, ze operacyjnym wskaznikiem pozycji mierzacej zmienng ukryta po-
winien by¢ ogoélny wynik na skali. Im wyzsza dodatnig warto$¢ wspolczynnika
korelacji otrzymano, tym lepsze wlasciwosci, w pozadanym kierunku, posiadat
dany wskaznik [Bearden, Netemeyer i Mobley 1993].

Przechodzac w tym miejscu do omowienia zawartosci wygenerowanych py-
tan, ktore umieszczono w obu wersjach ankiet, stwierdzamy, ze pierwszy typ
ankiety (A) zawieral wskazniki skierowane wylgcznie do uzytkownikow infor-
macji — decydentow w firmach (zob. tabela 3 w Zataczniku 1 z zestawem pytan
od 3.1.A do 3.1.B). Z kolei drugi wariant ankiety obejmowat zestawy wskaz-
nikOw oceniane w znacznej mierze przez grup¢ respondentow: badaczy i ana-
litykéw oraz niewielka (pod wzgledem liczebnosci jednostek w probie) grupe
decydentow (por. tabele 1, 2, 3 1 4 w Zalaczniku 1 z zestawami pytan od 1.1
do 1.4; od 2.1 do 2.7; od 3.1 do 3.2, oraz od 4.1 do 4.2). Zarbwno pierwszy,
jak i drugi typ kwestionariusza mial mocno ustrukturalizowany charakter, a za-
tem poszczeg6lne zestawy wskaznikow, ktore zawarto w ankietach, przyjmowa-
ty forme¢ pytan zamknietych i wymagaly odpowiedzi zgodnie z zaproponowang
skalg siedmiopunktowa. Struktura kazdego kwestionariusza zostata zaprojekto-
wana wedtug: 1) bloku pytan odnoszacych si¢ do rekrutacji odpowiednich do
badania respondentdéw; 2) merytorycznego bloku pytan w ramach rozstrzygane-
go w pracy problemu badawczego oraz 3) bloku pytan metryczkowych. Czesé
rekrutacyjna pozwolita autorowi wyeliminowa¢ z proby te jednostki badawcze
(przedsigbiorstwa i respondentow), ktore nie spelialy kryteriow przydatnosci

13 W literaturze przedmiotu odnajdujemy informacje o kilkudziesieciu wspotczynnikach
mocy dyskryminacyjnej, przy czym daje si¢ je pogrupowaé w trzy glowne kategorie: 1) proste
wskazniki dyskryminacji, 2) wspotczynniki oparte na analizie r6znic migdzy tzw. skrajnymi gru-
pami i 3) wspolczynniki oparte na analizie korelacji miedzy wynikiem danej pozycji a ogoélnym
wynikiem skali [Hornowska 2007].
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do badan ze wzgledu na postawiony cel i problem badawczy (zob. Zatacznik 2
z dwoma wersjami kwestionariuszy ankiet). Zestaw pytan rekrutacyjnych obej-
mowal m.in. pytania o to, czy przedsi¢biorstwo prowadzi badania marketingowe
i jaki jest to najczgséciej rodzaj badan''*. Pozostale kwestie poruszane w ankiecie
dotyczyty czgstosci organizowanych badan marketingowych przez firmy czy po-
siadania dziatu badan marketingowych w strukturze organizacyjnej firmy, w kto-
rej zatrudniony byt respondent. Ponadto pytania okre$laty specyfike stanowisk
zajmowanych przez respondentéw oraz funkcje¢ petniong przez nich w przedsig-
biorstwie.

W kolejnej czgsci ankiety umieszczono pytania dotyczace przedmiotu bada-
nia, ktore w wigkszosci przyjmowaly charakter pytan posrednich ze wzgledu
na ukryty przed respondentem cel pomiaru. Pomiar przeprowadzony za pomoca
pytan bezposrednich wygenerowatby wyniki w znacznej mierze obarczone bie-
dami spowodowanymi znieksztatconymi odpowiedziami. Jedynie pytania doty-
czace sfery opisujacej mozliwosci pomiaru skutecznosci badan marketingowych
w firmach oraz pytania o charakterze uogdlniajacym skuteczno$¢ badan marke-
tingowych sformulowano w formie bezposrednie;j.

Koncowa czg$¢ ankiety (metryczka) zawierata informacje o jednostce ba-
dania, przy czym za jednostke badania uznano tylko tego respondenta, ktory
byl bezposrednim przedstawicielem danej firmy. W czgsci metryczkowej re-
spondentow pytano o branze, w ktorej firma prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza,
wielko$¢ zatrudnienia oraz starano si¢ pozyskac¢ informacje na temat pozio-
mu wyksztatcenia respondentow. Zmienna typu branza odzwierciedlata blisko
siedemnascie sektorow oraz pozostale (o mniejszym znaczeniu) sekcje bran-
zowe. Typologie sekcji przyjeto zgodnie ze schematem klasyfikacji sektorow
GUS [GUS 2007], przy czym nazwy poszczegolnych sekcji, zanim ostatecz-
nie wprowadzono je do kwestionariuszy ankiety w celu utatwienia ich odbioru,
poddano nieznacznej modyfikacji. Ponadto ze wzgledu na zakres podmiotowy
przeprowadzonego badania i towarzyszacy mu cel oraz znikomg przydatnos¢
informacyjna, niektore sektory zostaty wykluczone. Na przyktad w badaniu nie
uwzgledniono: rolnictwa, lesnictwa i towiectwa, gornictwa, dostawcow wody
czy sektora edukacji.

Zmienng metryczkowa poziom zatrudnienia przyjgto z pewna modyfikacja na
wzor liczby klas zatrudnionych w przedsigbiorstwach, jakie wypracowal GUS
[GUS 2007, s. 48]. W rezultacie, w kwestionariuszu ankiety zmienna ta posia-
dala nastepujaca strukture klas wielkosci: 1) do 49 zatrudnionych; 2) 50-99;
3) 100-249; 4) 250-499; 5) powyzej 499. Na potrzeby przeprowadzanego ba-
dania pierwsze dwie klasy, jakie podaje GUS, zastgpiono w ankiecie dwoma

14 Na pierwszej stronie ankiety pojawily si¢ dwie definicje badan marketingowych — wedtug
Kotlera i Malhotry.
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innymi wariantami o nastgpujacej rozpigtosci: 1) ponizej 15 pracownikow, 2) od
16 do 99 pracownikow. Pozostate klasy pozostawiono bez zmian.

W czesci metryczkowej ankiety znalazta si¢ rowniez zmienna opisujaca po-
ziom wyksztatcenia respondentow. Jednakze w jej wypadku autor kierowat sig
tylko gorng granicg poziomu wyksztalcenia badanych oséb. W zwiazku z tym
przyjeto nastgpujacy wariant podziatu jednostek: licencjat, stopien magistra,
MBA oraz stopien doktora. Pozostale poziomy wyksztalcenia (podstawowe,
srednie) nie byly brane pod uwagg.

Konczac powyzsza charakterystyke zwigzang z procesem konstrukcji obu
wersji ankiet, mozemy stwierdzi¢, ze pytania zamieszczone w metryczce pet-
nity gtéwnie funkcje opisowa. Drugi cel, jaki przyswiecat wykorzystaniu tego
typu zmiennych w ankiecie, byt zwigzany z okresleniem stopnia zr6znicowania
postaw respondentdw, ujetych wedlug poszczegdlnych zestawow pytan znajdu-
jacych sie¢ w czes$ci merytorycznej. Zaktadano bowiem, ze pewne postawy wo-
bec problematyki skutecznosci badan marketingowych beda zréznicowane ze
wzgledu na czynniki gospodarczo-spoteczne. Probowano w ten sposob ustali¢
zalezno$ci pomiedzy wskaznikami wyrdznionymi w procedurze operacjonaliza-
cji a wybranymi charakterystykami podmiotow gospodarczych. Z kolei pytania
rekrutacyjne postuzyly za pewien element wyjsciowy w weryfikacji jednostek
pod katem ich przydatnosci do proby badawczej. W sumie wiec, wykorzystanie
danych metryczkowych i rekrutacyjnych pozwolilo autorowi, jak to okres$la No-
wak [1985], na calosciowe antropologiczne spojrzenie na badang zbiorowos¢.



3. Metodologia badan empirycznych, ocena
wskaznikow i analiza wymiarowosci wielkoSci
teoretycznych modelu skutecznosci badan
marketingowych

3.1. Proces doboru respondentow do proby oraz powody
odmowy uczestnictwa w badaniach

Proces doboru respondentow do proby przebiegat wedtug dwoch technik: doboru
celowego i kuli $nieznej [Goodman 1961]. Jednakze wstepnie w ramach konstru-
owania proby badawczej wykorzystano informacje z GUS o wlasnosci populacji
generalnej przedsigbiorstw w Polsce. W sposob szczegolny zwrdcono uwage na
ich klasyfikacje wedtug dwoch cech: wielkos¢ zatrudnienia i rodzaje branz. Ten
rodzaj informacji uwzgledniono jeszcze przed rozpoczgciem badan ilosciowych,
w ramach poszukiwania odpowiednich do struktury proby jednostek, ktére by-
lyby w pewnym sensie zgodne ze strukturg populacji przedsiebiorstw prowa-
dzacych dziatalno$¢ gospodarcza w Polsce. Jednakze ostateczna struktura proby,
jaka uzyskano w badaniu empirycznym, roznita si¢ od tej, ktéra odznaczata si¢
populacja generalna przedsiebiorstw w Polsce, co wynikato posrednio z tego,
ze proces doboru jednostek miat dostarcza¢ najbardziej pozadanych informacji
w celu rozstrzygniecia postawionego w pracy problemem. Gdyby podjeto decy-
zje o poszukiwaniu przedsigbiorstw jedynie na podstawie danych spisowych czy
informacji zawartych w operacie losowania (np. wedlug losowego, warstwowe-
go doboru proby), ktore przygotowuje m.in. GUS, to trudnosci, ktore moglyby
si¢ pojawi¢, wynikalyby z tego, ze nie wszystkie z nich nadawatyby ,,sens” tre-
$ci poszukiwanej informacji. Zatem nie wszystkie przedsigbiorstwa spetniatyby
wejsciowe kryteria informacyjne w zakresie rozpatrywanego problemu, ponie-
waz nie we wszystkich firmach w Polsce (w ogdlnej zbiorowosci — populacji
przedsigbiorstw) prowadzi si¢ badania marketingowe 1 wykorzystuje wyniki ba-
dan w planowanych dziataniach marketingowych. Ponadto nie do wszystkich
firm w Polsce istnieje tatwy dostep poprzez bazy danych, jakie posiada aktualnie
Urzad Statystyczny. Warto w tym miejscu zwroci¢ uwagg na to, ze badania em-
piryczne byly realizowane przez autora samodzielnie'".

15 7rodha informacii, jakich dostarczaja Urzedy Statystyczne, maja na ogdt charakter stan-
dardowy w populacjach. Nie dostarczajg danych o niewielkich, specyficznych populacjach, ktore
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Technika kuli $§nieznej, ktorg wykorzystano w procesie gromadzenia danych,
zwigkszyta przede wszystkim szanse dotarcia do specyficznych jednostek i grup
badawczych. Jej koncepcja, jak wiadomo, bazuje na teorii, ktéra wyjasnia, ze
Lindywidualnos$ci pociagaja indywidualnosci, a ludzie o niezwyklych zaintere-
sowaniach lub pogladach tworza hierarchiczng strukture sieciowg” [Andreasen
1988]. Zastosowanie techniki kuli $nieznej w prowadzonych badaniach empi-
rycznych spowodowato znaczne obnizenie kosztéw operacyjnych, zwigzanych
z dotarciem do specyficznych jednostek, takich jak: menedzerowie, kierownicy
dziatu badan marketingowych itp. Technike kuli $nieznej zastosowano jednak
jako element dodatkowy, ktory miat wspomagaé proces doboru jednostek do
préby technikg celowa. W pierwszej zatem kolejnosci, po wyborze stosownej
jednostki (przedsigbiorstwa i znajdujacego si¢ w nim respondenta) wykorzysta-
no dobdr celowy, a dopiero w drugiej kolejnosci, poprzez dobor technika kuli
$nieznej, dang jednostke proszono o udzielenie wsparcia informacyjnego w za-
kresie organizacji struktury sieciowej grupy osob piastujacych podobne stanowi-
ska pracy w roznych firmach o zblizonym profilu dziatalno$ci badawczej. W ten
sposob zwigkszono nie tylko realne szanse na dotarcie do trudno dostepnych
respondentdw, charakteryzujacych si¢ podobnymi cechami i postawami, ale tez
zwigkszono ostateczny poziom liczebnos$ci proby badawcze;.

W pracy wykorzystano jednak nie jedng, lecz dwie rdzne préby badawcze
sktadajace si¢ z: decydentdw (proba A) i badaczy/analitykow (préba B), przy
czym w probie B znalezli si¢ réwniez uzytkownicy informacji — decydenci.
Proces doboru respondentéow w kazdej z nich byt zblizony''*. W ramach an-
kiety skierowanej do decydentow (znajdujacych si¢ w probie A) poszukiwano
przede wszystkim respondentow zajmujacych stanowiska kierownicze. Z kolei
w ramach drugiej ankiety do préby B rekrutowano osoby zajmujace si¢ gtow-
nie organizacjg i planowaniem badan, w tym analizg danych marketingowych.
W prébie B znalazty si¢ jednak (o czym juz wspominano) takze w nieznacznej
liczbie jednostki piastujgce stanowiska kierownicze, ktére miaty posredni kon-

moga by¢ akurat przedmiotem zainteresowan badacza. Informacje pochodzace z operatu losowa-
nia GUS sa zwykle ograniczone do jednej badz kilku cech charakteryzujacych przedsigbiorstwa.

W ramach oficjalnie przygotowywanych przez GUS baz danych, sam akt losowania i jedno-
czesne poszukiwania wlasciwych przedsigbiorstw do proby w Polsce (wedtug standardow doboru
losowego i zatozen przyjetych w konstukeji listy jednostek — operatu losowania, jaki przygotowuje
m.in. GUS) podnosi znaczaco koszty badan oraz wydtuza w czasie proces gromadzenia danych.
Problem w tym, ze niekiedy zbyt mocne trzymanie si¢ warunkéw losowania jednostek z populacji,
np. w ramach catego obszaru Polski, przy szybko dezaktualizujacej si¢ bazie danych, jaka posiada
GUS, sprawia, ze taki proces jest w sensie ekonomicznosci badan i poziomu trudnosci poszukiwa-
nej informacji (tak jak w niniejszej pracy) mato praktyczny.

116 Zaprojektowanie dwoch roznych prob wynikato z zalozen przyjetych przez autora, u pod-
staw ktorych lezaly kwestie zwigzane z przeprowadzeniem analiz pordwnawczych postaw dwoch
przeciwstawnych grup: decydentow oraz badaczy/analitykow na temat skutecznosci badan marke-
tingowych w ich firmach.
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takt z badaniami marketingowymi 1 sporadycznie wiaczaty si¢ w proces badaw-
czy. W przeciwienstwie do niej, proba A sktadata si¢ wylacznie z osob, ktore
w zaden sposob nie byly zwigzane z badaniami marketingowymi. Innymi stowy,
jednostki te nie miaty jakiejkolwiek stycznosci z badaniami na co dzien, oczywi-
Scie, przy zalozeniu z ich strony bezposredniego udziatu w procesie badawczym
1 odpowiedzialno$ci wynikajacej z tytutu generowania informacji marketingowe;.

Lacznie zakres podmiotowy w obydwu probach wedtug specyfiki cech rekru-
towanych respondentow byt nastepujacy. W pierwszej wersji ankiety — w probie
A — uwzgledniono uzytkownikéw informacji marketingowej, czyli: wtascicieli
i dyrektorow zarzadzajacych; menedzerow dzialu marketingu; menedzerow ds.
produktu/marki. Z kolei proba B objeta swym zasiggiem: badaczy i analitykow
badan marketingowych i pracownikow wykonawczych w dziale marketingu zaj-
mujacych si¢ badaniami oraz w niewielkich liczebnosciach decydentéw posiada-
jacych wiedze lub jakiekolwiek doswiadczenie w zakresie realizacji badan mar-
ketingowych.

Badania prowadzono od 1 marca do 31 sierpnia 2014 r. W doborze przed-
siebiorstw (bioragc pod uwage wielkos¢ zatrudnienia) kierowano si¢ glownie
podmiotami $rednimi i duzymi'’’. Jednocze$nie w procesie selekcji jednostek
badawczych koncentrowano si¢ gtownie na firmach z sektorow: FMCG, teleko-
munikacji, handlu detalicznego i mediow elektronicznych (Internetu)''s. Wybor
firm z tego typu branz wynikat posrednio z duzego w nich udziatu w wydatkach
z budzetu marketingowego na badania marketingowe, gdzie liderami od lat sg
producenci dobr szybko zbywalnych.

Wielkos$¢ wstepnej proby badawczej, w ramach pierwszej wersji ankiet, ktorg
przygotowano dla grupy A, ustalono na poziomie 400 obserwacji. Dla drugiej
wersji ankiety 1 grupy B liczebnos¢ proby ustalono na poziomie 600 obserwa-
cji. Rzeczywiste jednak liczebnosci prob, jakie otrzymano z badan, byty mniej-
sze (zob. podpunkt 3.2). Mianowicie, w wersji pierwszej zbior wszystkich ob-
serwacji liczyt 289 respondentéw. W stosunku do liczby wystanych zaproszen
(N = 1100, po rozwazeniu mozliwego stopnia zwrotnosci ankiet) wskaznik od-
powiedzi uzyskal w tym wypadku poziom 26%. W wersji drugiej zbior obser-
wacji (po wystaniu N = 2500 zaproszen e-mailem) osiggnal moc 444. W tym
wypadku wskaznik zwrotu odpowiedzi uksztattowat si¢ na poziomie okoto 18%,

"7 Jak potwierdzajg wyniki badan, ze wzgledu na ograniczenia w zasobach kapitalowych
i ludzkich (tj. brak stosownego do$wiadczenia, wiedzy, kompetencji), w matych organizacjach
badan marketingowych si¢ nie prowadzi. W wigkszo$ci wypadkow badania marketingowe realizuja
duze przedsigbiorstwa. Za rekomendacje w tej materii przyjeto m.in. wyniki badan Garbarskiego,
Rutkowskiego i Wrzoska [2001]. Ponadto, jak wykazaly jeszcze inne badania, przedsigbiorstwa,
ktore przeprowadzajg badania marketingowe, maja najczesciej prywatng forme wlasnosci [Garbar-
ski 2011].

18 Rzeczywista proba badawcza obejmowata jednak znacznie szerszy zakres branz — zob.
podpunkt 3.2.
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co dato i tak catkiem niezty wynik. Ostateczne liczebnosci prob ze wzgledu na
wyeliminowanie nietypowych obserwacji i btedne wskazania w odpowiedziach
ulegty dalszej redukc;ji.

W procesie doboru jednostek do proby wykorzystano bazy danych z dwoch
portali spotecznosciowych LinkedIn i Golden Line. Ich przydatnos$¢ polegata na
tym, ze zawieraly w sobie poglebione informacje personalne na temat kazdej
jednostki badawczej z uwzglednieniem réznych grup zawodowych. Oba portale
byty tym samym waznym punktem zaczepienia w rekrutacji trudno dostepnych
respondentdw, takich jak: wilasciciele, dyrektorzy zarzadzajacy, menedzerowie
produktu czy eksperci ds. badan i analizy danych marketingowych. W sumie
o skali dostgpnosci do tego rodzaju oséb i grup zadecydowaty okreslone ce-
chy i postawy respondentéw. W sposob szczegoélny ogromna role odegraly wiek,
status socjoekonomiczny i stosunek respondentow do badan marketingowych.
Ponizej cechy te w kilku zdaniach scharakteryzowano.

Odnoszac si¢ do wieku, stwierdzamy, ze osoby starsze (a do takich niewat-
pliwie zaliczy¢ mogliby$Smy osoby piastujace stanowiska kierownicze, specjali-
styczne) chetniej nawigzywaty kontakt, lecz trudniej juz bylo z nimi wspotpra-
cowa¢ w ramach rozpoczetego procesu badawczego. Fakt ten potwierdza praca
Fitzgeralda i Fullera [1982], ktorzy ustalili, ze nieche¢ do kooperacji zaznacza
si¢ wyraznie powyzej 50. roku zycia. Podobnego zdania byt DeMaio [1980],
ktory twierdzil, ze granica ta wystepuje znacznie nizej, tzn. osoby, ktore ukon-
czyty 30. rok zycia, czgs$ciej odmawiaja odpowiedzi niz te, ktore nie przekroczy-
ty tego wieku.

Druga cecha, ktora zawazyla na dostgpnosci poszczegdlnych respondentow
w konstruowanych probach, to status socjoekonomiczny, ktory w Swietle zato-
zen teoretycznych obejmuje m.in. informacje na temat: dochodow, wykonywa-
nego zawodu i poziomu wyksztatcenia respondentéw. Zdaniem Goydera [1987],
w przypadku tej cechy mozna si¢ spodziewa¢ wystapienia negatywnego zwigz-
ku, jesli chodzi o mozliwo$¢ nawigzania pierwszego kontaktu z danym respon-
dentem, oraz pozytywnego odbioru z jego strony w zakresie checi kooperacji.
Zwiazek ten potwierdzit takze Hawkins [1975], ktory zdefiniowat jednostki trud-
no osiagalne jako ,,biate kotnierzyki”!!®. Podobnie Smith [1983] zaobserwowat
trudno$ci wynikajgce z nawigzania pierwszego kontaktu z jednostkami o wyso-
kim statusie socjoekonomicznym. Z kolei z badan Dunkelberga i Daya [1973]
wynika, ze prawdopodobienstwo skontaktowania si¢ z osobg przy pierwszej wi-
zycie koreluje ujemnie z poziomem wyksztatcenia i dochodem, cho¢ ostatecz-
nie to osoby znajdujace si¢ posrodku skali dochodéw i wyksztatcenia wymaga-
ja najwickszej liczby wizyt. W krajowej literaturze podobne wnioski wysunat

19 Ta nazwag zdefiniowano respondentéw z wyzszym wyksztalceniem i osoby lepiej zarabia-
jace.
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Domanski [1999], stwierdzajac, ze najtrudniej jest uzyska¢ wyniki wsrod inte-
ligencji, wiascieli przedsigbiorstw, dalej wsrdd technikow i pracownikow biu-
rowych. Z reguly tez w zbiorze respondentéw trudno dostepnych znajduje si¢
wigcej przedstawicieli wolnych zawodow i 0s6b petigcych kierownicze stano-
wiska, a takze specjalistow nizszego szczebla [Grzeszkiewicz-Radulska 2009].

Wreszcie trzecia cecha, ktéra przetozyta si¢ na dostepnos¢ respondentéw
w badaniu empirycznym i ich kooperacje, dotyczyta stosunku respondentow do
badan. Jak wynika z literatury, stosunek ten moze mie¢ charakter trwaty i moze
wptywac na dyspozycje jednostki do konsekwentnego, odmownego reagowania
na propozycje udzialu w badaniach. Najczesciej jest on pochodnag kryzysu zaufa-
nia publicznego do sondazy, co z kolei wiaze si¢ posrednio z faktem realizacji
malo warto$ciowych (z punktu widzenia samych zainteresowanych — respon-
dentow) badan, z utratg konfidencjalnosci danych, zloscia wywotang nadmierna
liczba propozycji uczestnictwa w badaniach, a takze naruszaniem sfery prywat-
nosci [Grzeszkiewicz-Radulska 2009]. Jak wykazata praca Goydera [1987], naj-
wigksza nieche¢¢ do badan wystepuje w grupach eksperckich, specjalistycznych,
czyli wérdd oséb dysponujacych wyzsza niz przecigtnie pozycja w statusie spo-
teczno-ekonomicznym. Takie osoby staja si¢ szczegdlnym przedmiotem zainte-
resowania sondazystow i otrzymuja propozycje uczestnictwa w badaniach, przy
czym najczesciej chodzi tu o badania rynkowe.

W procesie poszukiwania odpowiednich jednostek do proby uwzglednio-
no informacje zwigzane przede wszystkim z: poziomem wyksztalcenia, prze-
biegiem edukacji i kariery zawodowej, poziomem kwalifikacji zawodowych,
stopniem aktywnosci zawodowej i stopniem zainteresowan respondentdw pro-
blematyka badan marketingowych. Uwzglgdniono réwniez informacje na temat
piastowanych przez respondentéw stanowisk w firmach. W sumie starano si¢
wyloni¢ takich reprezentantow przedsigbiorstw, ktorzy posiadaliby najwigkszy
zasOb wiedzy i dosSwiadczen na temat badan marketingowych oraz wykorzysta-
nia informacji marketingowej w firmie. Proces selekcji respondentéw obejmo-
wat zasiegiem calg Polske, kontakt z respondentami za$ nawigzywano gtownie
poprzez pocztg elektroniczng — osobisty e-mail. W urzeczywistnieniu tego celu
niezmiernie pomocna okazata si¢ praktykowana przez uzytkownikoéw reguta re-
jestracji na portalach LinkedIn i GoldenLine, ktora sprowadza si¢ do podania
osobistego adresu poczty elektronicznej, dzigki czemu kontakt z respondentami
moze si¢ dokonywac¢ drogg bezposrednig, bez udziatu oséb posredniczacych!?.

Wyselekcjonowany z bazy danych respondent otrzymywat w pierwszej ko-
lejnosci na prywatny e-mail list przewodni i zaproszenie do udzialu w badaniu
naukowym. W liscie starano si¢ wyjasni¢ cel badania i korzysci wynikajace

120 Autor ma tutaj gtéwnie na uwadze osoby pracujace w sekretariatach firm, ktérych zada-
niem jest udzielanie technicznego wsparcia zarzadom, dyrektorom marketingu, specjalistom ds.
badan itp.
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z udzialu w nim (tj. w postaci raportu koncowego z wynikami badan). W zawia-
domieniu skierowanym do respondentéw proszono takze o podanie bezposrednie-
go numeru telefonu komoérkowego w celu usprawnienia kontaktu i przyspiesze-
nia kooperacji. Jezeli respondent wyrazit zgod¢ i podal swoj numer telefonu'?!,
w drugiej fazie rekrutacji nawigzywano z nim rozmowg¢ telefoniczng. Wowczas
w trakcie prowadzonej rozmowy przedstawiano mu ogolny zarys skonstruowa-
nej ankiety. Nastepnie ta sama jednostka otrzymywata ponownie na swoj adres
poczty elektronicznej link z adresem strony internetowej, na ktdrej umieszczono
odpowiednia wersje¢ ankiety. Respondenci, ktorzy odebrali poczte i link do an-
kiety, zostali poproszeni o jej wypetnienie w ciggu dwoch tygodni. Monitoring
odpowiedzi rozpoczynano w dniu wystania ankiety. Jesli wigc dany respondent
przekroczyt termin odestania ankiety (tym samym kanatem komunikacji, na ktory
wyrazit wczesniej zgodg), nawigzywano z nim kontakt powtornie. Na przyktad
osobom, ktére podaty numer telefonu komorkowego, wysytano SMS z przypo-
mnieniem o ankiecie i prosbg o niezwloczne jej wypehienie.

Jednoczesnie trzeba tez uczciwie przyznaé, ze glowng przyczyng tego, ze
osoby, do ktérych wystano zaproszenie, odmowity udziatu w badaniu lub pod-
jety w pewnym momencie decyzje¢ o zaprzestaniu procesu wypetnienia ankiety,
byt zbyt dtugi kwestionariusz. Wérod jednostek wytypowanych z bazy danych
byty tez i takie osoby, ktoére trudno bylo naktoni¢ do wspolpracy od samego
poczatku. W tabeli 5 ujgto te czynniki, ktéore zdaniem autora miaty kluczowy
wplyw na odsetek odpowiedzi i udziat respondentow w badaniu oraz dokoncze-
nie rozpoczgtego procesu wypelniania ankiety. Ponizej skrotowo je omowiono.

Tabela 5. Czynniki wplywajace na odsetek odméw odpowiedzi w dwdch prébach
badawczych

Wyniki dla poszczegol-
Nr Czynnik nych préb badawczych
préba A préba B

1 | Nawigzanie wstgpnego kontaktu i towarzyszacy list przewodni X X
2 | Podanie ostatecznego terminu oddania ankiet i monity (follow-up) X X
3 | Gratyfikacja pieni¢zna zZ Z
4 | Gratyfikacja niepieni¢zna — zaoferowanie rezultatéw badania X X
5 | Personalizacja i osrodek przeprowadzajacy badanie X X
6 | Waga tematu i jego znaczenie dla respondenta Y X
7 | Dlugos$¢ kwestionariusza i ucigzliwos¢ zadania Y X
8 | Anonimowos¢ i zastosowanie techniki ,,stopy w drzwiach” Y Y

Objasnienia: X — wpltyw duzy, Y — wptyw maty, Z — brak wptywu.

Zrodto: opracowano na podstawie badan empirycznych.

21 Tym osobom, ktore nie podaly osobistego numeru telefonu komérkowego, ale wyrazity
che¢ udziatu w badaniu, przesytano od razu kwestionariusz ankiety.
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Pierwszy czynnik odnosit si¢ do wspomnianej kwestii nawigzania pierwszego
kontaktu z respondentem. Dla przypomnienia, w $wietle zatozen teoretycznych
wczesniejsze nawigzanie kontaktu i powiadomienie o tematyce badania powin-
no przetozy¢ si¢ na wigkszy odsetek odpowiedzi i kooperacji jednostek z oso-
ba przeprowadzajgcg badanie. Zasadniczym wigc celem nawigzania pierwszego
kontaktu jest powiadomienie wybranej osoby o prowadzanym badaniu i dostar-
czenie podstawowych informacji na jego temat, w tym takze pobudzenie woli
jednostki do kooperacji [Luppes 1995]'22. Wedlug Grzeszkiewicz-Radulskiej
[2009, s. 93], wsrod dwoch konkurencyjnych hipotez mowigcych o wplywie
wstepnego kontaktu na odsetek odpowiedzi dominuje ta, wedle ktorej wezesniej-
sze powiadomienie sprzyja wigkszej kooperacji'®. Hipoteza przeciwna oparta
jest na przestance, ze wczesniejsza informacja o organizowanym badaniu po-
zwala potencjalnemu respondentowi na przygotowanie argumentéw do odmowy
i umocnienie si¢ w tej postawie. W wypadku jednak badan prowadzonych przez
autora pierwszy kontakt, ktory byt nawigzywany osobiscie z kazda jednostka
brang pod uwage w probie, mial oddzwiek pozytywny.

Kolejny czynnik, ktory miat na celu zredukowanie odsetka odmow odpowie-
dzi u respondentow, polegat na wyznaczeniu ostatecznego terminu odestania an-
kiety. Zamierzano w ten sposob po pierwsze ,,zdyscyplinowac” respondentow
w kwestii wykonywanych przez nich zadan, a po drugie starano si¢ zwigkszy¢
poziom zwrotnosci ankiet. Ustanowienie ostatecznego terminu zwrotu ankiety
mialo réwniez podloze psychologiczne w kontekscie wywieranego przez autora
wplywu na proces zaangazowania respondenta w powierzone mu zadanie. Do
tych osob, ktore nie odestaty ankiety w terminie, wysytano po dwoch tygodniach
przypomnienia (ang. follow-up). Podobnie jednostki, ktdre po otrzymaniu zapro-
szenia do udziatu w badaniach nie odpowiedziaty na nie w ogole, otrzymywaty
poczta elektroniczng po uptywie dwoch tygodni zaproszenie powtorne. Jednakze
tym razem w tresci wysytanej wiadomosci zadawano pytanie o to, czy otrzymaty
one jakakolwiek wiadomos¢ od autora. Interesujace jest by¢ moze to, ze respon-
denci, ktorzy przerywali w pewnym momencie caty proces wypetniania ankiety,
najczesciej argumentowali swoje decyzje brakiem czasu'*.

122 Powiadomienia mogg przyjmowaé rozng posta¢. Na przyktad moga one mie¢ forme listu
zapowiedniego, odbywac si¢ telefonicznie, poprzez e-mail lub kontakt osobisty, a takze zawiera
zroznicowany przekaz.

123 Podstawowym uzasadnieniem dla pierwszej hipotezy sa: legitymizacja przedsiewziecia, za-
dos¢uczynienie normom grzecznosci nakazujacym uprzedzaé o planowanych wizytach i zamierze-
niach wobec wybranej osoby, a takze (w wypadku wywiadow) zredukowanie napiecia pojawiajace-
2o si¢ u potencjalnego respondenta w wyniku zaskoczenia nagta wizyta osoby (wizyta ankietera).

124 Zgodnie z tg logika, odpowiedzi mozna byloby od nich zdoby¢, gdyby terenowa faza ba-
dania zostata odpowiednio wydtuzona. W prowadzonym badaniu jednak, pomimo wydluzonego
horyzontu czasowego (z dwoch tygodni do miesigca), w niektorych wypadkach nie przyniosto to
zamierzonego efektu.
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Trzeci czynnik — gratyfikacja pienigzna — miat marginalne znaczenie zarow-
no dla proby pierwszej — A, jak i drugiej — B'*. Istnieje kilka powodow tego
stanu rzeczy. Otdz, zaproponowanie ekspertom wynagrodzenia na miar¢ moz-
liwosci badan akademickich w kwocie 50, 100 lub nawet 200 PLN, w sytuacji
gdy wigkszo$¢ z nich uzyskuje ponadprzecigtne dochody miesigczne w kraju,
byloby nie tylko demotywujace w sensie skali trudnosci powierzonych im zadan,
ale 1 niezr¢czne, co z kolei mogtoby obnizy¢ range badan. Charakter gratyfikacji
pieni¢znej nalezatoby raczej dostosowac do poziomu zarobkow i oczekiwan eks-
pertow, wobec ktorych skierowano by ostateczng oferte badawcza. W tej sytuacji
znacznie lepszym rozwigzaniem okazala si¢ propozycja dostarczenia uczestni-
kom badania raportu z ich wynikami (zob. czwarty czynnik w tabeli 5).

Czynnik piaty bazowal na zalozeniach personalizacji poziomu komunika-
cji (ktora dokonuje si¢ pomiedzy badaczem i respondentem) oraz na stopniu
znajomosci 1 reputacji osrodka prowadzgcego badania'?. Istotne z tego punk-
tu widzenia okazaly si¢ m.in. takie charakterystyki, jak poziom legitymizacji
osrodka badawczego (tutaj, Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu) oraz
jego ranga i autorytet jako podmiotu akademickiego, ktory w Polsce cieszy si¢
sporym uznaniem. Na ksztalt autorytetu oddziatywala rowniez obecnos¢ uczelni
w komunikatach i wydarzeniach medialnych, a takze instytucjonalna afiliacja
realizatora badan. Jednocze$nie, poniewaz badania empiryczne byty realizowane
przez autora osobiscie, kontakt miedzy nim a respondentami byt bardziej sper-
sonalizowany. Skrocony zostal tym samym dystans pomi¢dzy nim a finalnym
respondentem. Ponadto tam, gdzie nastawienie do organizatora projektu byto po-
zytywne, a wspolpraca z nim byta odbierana jako przynoszaca pewne posrednie
korzysci (w postaci raportu badawczego), zwickszala si¢ tez szansa przychylne;
reakcji respondenta.

Kolejny czynnik — tematyka badania i jej waga dla respondenta — byt uwa-
runkowany subiektywnymi potrzebami respondentdw, przy czym tematyka pro-
wadzonych badan w niniejszej pracy okazata si¢ bardziej przydatna dla badaczy
1 analitykow niz decydentow. Tam wigc, gdzie tematyka badawcza bylta respon-
dentowi blizsza i dla niego osobi$cie wazna, tam byl on tez bardziej sktonny
przysta¢ na propozycj¢ wzigcia udzialu w badaniu, i odwrotnie. Potwierdzono
zatem opini¢ $wiadczaca o tym, ze najwigksze zainteresowanie badaniami wsrod
potencjalnych respondentow wywotuje tematyka dotyczaca spraw wilasnej gru-

125 Zasadniczy podziat gratyfikacji obejmuje formy pienig¢zne i niepieni¢zne, wsrdd ktorych
wyrdznia si¢ jeszcze gratyfikacje przekazywane respondentowi ,,awansem” (tj. w momencie po-
stawienia zadania) oraz gratyfikacje oferowanie w zamian za wywiazanie si¢ z niego, czyli pod
warunkiem udzialu w badaniu.

126 Wiecej informacji na temat wpltywu osrodka przeprowadzajacego badanie (jako zrédia
wiarygodnosci) ksztalujacego szybkos¢ reakceji respondentow w zwiazku z ich udzialem w bada-
niach mozna odnalez¢ m.in. w pracy Kalafatisa i in. [2012].
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py. Jak podaja jednak Groves, Presser i Dipko [2004], zasada ta nie zawsze musi
si¢ sprawdzac¢. Zasada ta czgsto jest takze niemozliwa do zastosowania, szcze-
gblnie wtedy, gdy badaniem obejmuje si¢ duzg i zr6znicowang populacje.

Czynnik siodmy — diugos¢ kwestionariusza i ucigzliwosé zadania — czyli sto-
pien, w jakim obcigzony zostaje respondent zadaniem przewidzianym dla niego,
zawazyt najmocniej na odsetku odmoéw. W tym wypadku obciazeniem byta zbyt
dhuga lista pytan zawartych w ankiecie. Respondenci z proby B, ktorych zobli-
gowano do wypehienia dtuzszej wersji ankiety, czgéciej niz uczestnicy krotszej
wersji ankiety w probie A przejawiali zmeczenie i zniecierpliwienie powierzo-
nym im zdaniem. W probie B znalazty si¢ jednak i takie osoby, ktorym diugos¢
ankiety nie przeszkadzata, a swoje uczestnictwo postrzegaly w kategoriach przy-
sztych korzysci'?’.

Pozostale dwa czynniki — anonimowos¢ 1 zastosowanie techniki stopy
w drzwiach — z perspektywy uzyskanego odsetka odpowiedzi u respondentow
mialy znikomy wplyw. Wiadomo jednak, ze kwestia anonimowosci, ktorg ba-
dacz powinien zagwarantowac respondentom bioragcym udzial w badaniu, jest
kluczowa ze wzgledu na szczeros¢ formutowanych wypowiedzi, a tym samym
wiarygodnos¢ uzyskanych danych. W przeprowadzanych badaniach anonimo-
wo§$¢ starano si¢ zagwarantowac jednostkom przede wszystkim poprzez dawanie
im pelnej swobody w kwestii udzielania odpowiedzi na pytania zwigzane z da-
nymi teleadresowymi. Nie zmuszano tym samym respondentow do podawania
adresu firmy, imienia i nazwiska, cho¢ pytanie tego typu umieszczono na sa-
mym poczatku ankiety z dwoch powodow. Przede wszystkim dzigki informacji
teleadresowej autor mogt zagwarantowac respondentowi raport z koncowymi
wynikami badan. Jesli wiec respondent wyrazat zgode na otrzymanie raportu
i nie miat oporow w zakresie przekazania danych teleadresowych, taki raport byt
mu przesylany pod wskazany adres poczty elektronicznej. Jednocze$nie osobom,
ktore nie chciaty poda¢ danych teleadresowych, lecz wyrazaty potrzebe otrzyma-
nia raportu, zaproponowano rozwigzanie alternatywne. Polegato ono na tym, ze

127 W literaturze przedmiotu refleksja nad tym problem, jakkolwiek bardziej ztozona, nie jest
wolna od zdroworozsadkowych przyjetych przekonan. W systematycznych podejsciach kwestio-
nowano podejscie, wedle ktorego obcigzenie respondenta jest prosta funkcja czasu, jaki poSwigca
zadaniu. Innymi stowy, o stopniu forsownosci nie mozna wnioskowaé, biorac pod uwage tylko
obiektywne kryterium [Grzeszkiewicz-Radulska 2009]. Jak argumentowal Bradburn [1978], for-
sownos¢ to kategoria subiektywna, jest ona efektem interakcji miedzy cechami zadania, np. jego
dlugoscia, a sposobem, w jaki sg one odczytywane przez respondentéw. Co wigcej, inne cechy,
ktore moga wejs¢ w te interakcje, to: wysitek, jaki respondent musi wlozy¢ w wypelnienie zada-
nia, co obejmuje m.in. stopien, w jakim procesy pamigciowe i poznawcze muszg by¢ uruchomio-
ne, stres i dyskomfort psychiczny, jaki moze pociagnac za sobg tre$¢ pytan kwestionariusza, czy
czestotliwos¢ udziatlu w badaniach. Zdaniem Bradburna [1978], przezwycigzanie ucigzliwosci za-
dan dla respondentéw na tej ptaszczyznie moze nastgpowac, o ile w akcie partycypacji respondent
dostrzega wlasne korzysci.
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autor po otrzymaniu e-maila od respondenta z powiadomieniem o wypehieniu
ankiety, wpisywatl jego anonimowy adres na liste osob, ktore wczesniej zglosity
che¢ udziatu do badania i zgodzity si¢ wypemi¢ ankiete. Do tych osob w sto-
sownym czasie, po zakonczeniu catego badania, rozestano raport z ogdlnymi
wynikami badan'#*.

Powyzsza dyskusja nad czynnikami oddziatujagcymi na odsetek odpowiedzi
pozwala wysuna¢ nastepujace przypuszczenia. Ot6z czynniki, ktore w najwiek-
szym stopniu przetozyly si¢ na ch¢¢ kooperacji jednostek z badaczem, to: gratyfi-
kacja niepieni¢zna (w postaci przekazanego respondentom raportu badawczego),
tematyka badan i nazwa o$rodka badawczego, w imieniu ktorego przeprowadzo-
no cate badanie, bezposredni i spersonalizowany system komunikacji pomigdzy
badaczem a dang jednostkg oraz monity — przypomnienia o badaniach. W wyni-
ku pomyslnego oddziatywania tych czynnikow wygenerowano dwie proby ba-
dawcze A i B. Ich charakterystyke przeprowadzono w kolejnym podpunkcie.

3.2. Charakterystyka prob badawczych w ujeciu cech
metryczkowych i rekrutacyjnych

Biorac pod uwage rozktady odpowiedzi, jakie uzyskano w kontekscie cech re-
krutacyjnych i metryczkowych, nalezy stwierdzi¢, ze w obu probach A i B od-
powiedzi charakteryzujace firmy pod wzgledem przeprowadzania badan marke-
tingowych ksztaltowaly si¢ mniej wigcej na tym samym poziomie. W probie
pierwszej A (obejmujacej koncowych uzytkownikoéw informacji) odsetek firm
prowadzacych badania wyniost 74%, a w probie B poziom 88% (tabela 6). Po-
zostale przedsigbiorstwa, ktore nie realizowaty badan marketingowych, a tym
samym nie odpowiadaty zatozeniom merytorycznym, jakie ustalono w pracy,
wylaczono z dalszej analizy. W ten sposob rdéznice pojawiajace si¢ w liczebno-
$ciach obydwu struktur prob badawczych (dotyczace niektorych pytan znajdu-
jacych sie w czegéci rekrutacyjnej oraz metryczkowej kwestionariusza) wynikaty
z przeprowadzonego przez autora wyeliminowania firm, ktore nie prowadzity
projektow badawczych w ogodle. Na przyklad, biorgc pod uwage dwa pytania za-
dane respondentom w zakresie poziomu ich wyksztalcenia 1 prowadzenia przez
firme¢ badan marketingowych w probie B (ktorych wyniki zamieszczono w ta-
belach 6 i 7), uzyskano liczebno$¢ na poziomie N = 444. Wielkos¢ ta uwzgled-
niala jednak firmy przeprowadzajace badania marketingowe i podmioty, ktore
takich badan nigdy wczesniej nie podejmowaty. Po wyeliminowaniu wigc 53

122 O metodach optymalizacji komunikacji miedzy badaczem i respondentami m.in. w ramach
konstruowania tresci wiadomos$ci w poczcie elektronicznej wypowiadaja si¢ Moskowitz i Birgi
[2008].
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firm nieprowadzacych badan nastapita redukcja wielkosci proby B do poziomu
391 jednostek (12% z liczby 444 — tabela 7). Nieco podobnie przedstawia si¢
sytuacja w probie A, z ktorej sposrod 289 jednostek badawczych wyeliminowa-
no 76 przedsigbiorstw (26%), ktore nie prowadzily badan marketingowych, co
w efekcie przyczynilo si¢ do pomniejszenia wielkosci proby A ostatecznie do
poziomu N = 213.

Tabela 6. Realizacja badan marketingowych w firmach w prébach A
i B — odsetek odpowiedzi

Realizacja badan przez firme¢ | Préba A (/V = 289) Proba B (V= 444)
Tak 74 88
Nie 26 12
Ogotem 100 100

716 dto: obliczenia wlasne.

Tabela 7. Struktura wyzszego wyksztalcenia respondentéw przed i po wykluczeniu
jednostek badawczych a realizacja badan marketingowych w firmach (w préobach
A'i B) — odsetek odpowiedzi

Firmy realizujace badania . - .

Poziom wyiszego i nicrealizujace badai Firmy realizujace badania

wyksztalcenia préba A préba B préba A préba B

(N =289) (N =444) (N =213) (N=1391)
Magister 67 86 65 87
Absolwent MBA 23 6 26 6
Doktor 5 3 5 4
Licencjat 5 5 4 4
Ogotem 100 100 100 100

Zrodto: obliczenia whasne.

Wartos$ci opisujace rozktad cechy wyksztalcenie pozwalaja sadzi¢, ze struktu-
ra proby A réznila si¢ tylko nieznacznie od struktury proby B. W probie B sto-
sunkowo wigcej bylo 0sob ze stopniem magistra (87% wskazan) w porownaniu
z 65% odpowiedzi w probie A. Jednakze w probie A znalazto si¢ wigcej 0sob
z wyksztatlceniem MBA (przy 26% wskazan wobec 6% odpowiedzi w probie
B). Pozostate kategorie wyksztalcenia u badanych miaty marginalne znaczenie
z perspektywy wktladu ich wielko$ci w rozpatrywang ceche.

Dalsza analiza (tabela 8) przeprowadzona w probie A ze wzgledu na kolejna
rozpatrywang ceche, zajmowane stanowisko, wykazata, ze w probie tej blisko
27% respondentéow bylo odpowiedzialnych za zarzadzanie produktem, a 20%
stanowili wtasciciele, prezesi i dyrektorzy zarzadzajacy. Najmniejszy odsetek re-
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spondentéw obejmowat pracownikow wykonawczych z dziatu marketingu (8%),
a najwigkszy dotyczyt dyrektorow marketingu/sprzedazy (45% wskazan). Z ko-
lei w probie B ponad polowa respondentow byla odpowiedzialna wylacznie za
badania i analiz¢ danych marketingowych (66% — opcja wynikajaca z polaczenia
dwoch stanowisk: ,,badaczy” i ,,analitykow”). Pozostali respondenci to: dyrekto-
rzy dzialu marketingu/sprzedazy zajmujacy si¢ czgsciowo badaniami marketin-
gowymi i podejmujacy decyzje strategiczne (12%); kierownicy ds. zarzadzania
wiedzg zajmujacy si¢ badaniami marketingowymi i ponoszacy jednocze$nie od-
powiedzialno$¢ za dziatania rynkowe (10%). Ponadto w probie B pojawili si¢ tez
w nieznacznej ilosci pracownicy zarzadzajacy produktami, wlasciciele, prezesi,
w tym dyrektorzy zarzadzajacy (rowno po 6% dla kazdej z wymienionych grup).

Tabela 8. Respondenci wedlug stanowisk i funkcji pelnionych w firmach — po wyod-
rebnieniu firm realizujacych badania marketingowe w probie A i B

. Typ respondenta Odsetek
Kategoria badanych
Proba A (N = 213)

Stanowisko | Dyrektor dzialu marketingu lub sprzedazy 45
Osoba zarzadzajaca produktem (ang. product manager) 27
Wspot/wiasciciel, wiceprezes, dyrektor zarzadzajacy (CEO) 20
Pracownik wykonawczy w dziale marketingu 8
Ogotem 100

Typ Uzytkownik wynikéw badan, bez odpowiedzialno$ci za badania

sprawowa- 100

nej funkcji | Ogotem

Proba B (N =391)

Stanowisko | Osoba odpowiedzialna za realizacj¢ badan marketingowych (badacz) 35
Osoba odpowiedzialna za analiz¢ danych marketingowych (analityk) 31
Dyrektor dzialu marketingu/sprzedazy zajmujacy si¢ badaniami 12
Kierownik ds. zarzadzania wiedzg (ang. insights manager) 10
Osoba zarzadzajaca produktem (ang. product manager) 6
Wspotwtasciciel, wiceprezes, dyrektor zarzadzajacy (CEO) 6
Ogotem 100

Typ Osoba aktywnie odpowiedzialna za badania, bez podejmowania

sprawowa- | decyzji 66

nej funkeji | Osoba aktywnie odpowiedzialna za badania i czesciowo podejmuja-
ca decyzje 28
Uzytkownik wynikow badan, bez aktywnej odpowiedzialnosci za
realizacj¢ badan 6
Ogotem 100

Z1r6d1o: obliczenia wlasne.
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Na podstawie zagregowanej informacji opisujacej zajmowane przez respon-
dentow stanowiska stworzono nowa zmienng, ktérej nadano nazwe typ sprawo-
wanej funkcji (tabela 8). Na jej podstawie stwierdzono, ze probg A stanowili
wylacznie uzytkownicy informacji (100% = 213). Chodzi tutaj o grupe: dyrek-
torow dziatu marketingu/sprzedazy, wspotwlascicieli, wiceprezesow, dyrektorow
zarzadzajacych oraz respondentow odpowiedzialnych za realizacje w firmie stra-
tegicznych i taktycznych dziatan rynkowych, ktérzy z racji sprawowanej funkcji
w firmie nie ponosili zadnej odpowiedzialno$ci za organizacj¢ badan marketin-
gowych. Z kolei w probie B, w wyniku potaczenia podgrup respondentow we-
dhug zajmowanych stanowisk, wyodrebniono trzy klasy funkcjonalne, mianowi-
cie: 1) metodologéw zajmujacych si¢ wylacznie sferg badan marketingowych
(badaczy i analitykow — 66%) oraz 2) osoby petnigce w firmie jednoczesnie
funkcj¢ metodologa badan i decydenta (28%)'*°. Wreszcie ostatnia z wyodrgb-
nionych grup obejmowatla decydentow, tj. uzytkownikow informacji (z podzia-
tem na: wspotwlascicieli, wiceprezesow, dyrektorow zarzadzajacych) — 6%.

Kolejnym kryterium informacyjnym branym pod uwage ze wzgledu na po-
rownywane charakterystyki w probie A i B byta cecha opisujaca sektor gospodar-
czy, w obrebie ktorego dana jednostka badawcza prowadzila swoja dziatalnos¢
rynkowa. Sadzac po wielko$ciach odsetka odpowiedzi, uporzadkowanych na ry-
sunku 11 wedtug malejacych wartosci, dostrzegamy, ze roznice w zakresie kazde-
go z wymienionych sektorow obydwu porownywanych préb (A i B) miescity sie
w granicach 2—5 punktéw procentowych, przy czym najwickszy odsetek firm sko-
jarzono z sektorem produkcyjnym (23% w probie A 1 21% w probie B), w sktad
ktérego wchodzity podmioty wytwarzajace produkty dla sektora: spozywczego,
chemicznego oraz farmaceutycznego. W grupie tej znalazty si¢ rowniez podmioty
produkujace dobra luksusowe — samochody. Na drugim miejscu uplasowaly si¢
jednostki $wiadczace ustugi w zakresie finansow 1 ubezpieczen (np. banki, towa-
rzystwa ubezpieczeniowe, agencje doradztwa finansowego itp.). Trzecie miejsce
przypadto firmom zwigzanym z rozrywka, rekreacja i dostarczaniem informacji
na temat wszelkiego rodzaju wydarzen spoteczno-gospodarczych (tacznie 16%
wskazan w probie A 1 14% wskazan w probie B). Wickszo$¢ firm z tej branzy
prowadzita dziatalnos¢ na rynku wydawnictw ksigzkowych, prasowych i ustug
medialnych $§wiadczonych za posrednictwem Internetu, telewizji, radia i prasy.
Na dalszej, pigtej pozycji uplasowaty si¢ firmy zajmujace si¢ handlem hurtowym
i detalicznym (np. Tesco, Rossman, Auchan, stacje paliw: BP czy Shell).

Do powyzszych branz nalezaloby jeszcze doda¢ branze¢ zwigzang z informa-
cja 1 komunikacja (12% wskazan w probie A i 8% w probie B). Pozostale sek-
tory — administracja publiczna, rolnictwo, branza budowlana, energetyka — nie

129 W sposdb szczegdlny mamy tutaj na uwadze: dyrektorow dziatdéw marketingu/sprzedazy,
menedzeréw produktu i kierownikow ds. zarzadzania wiedzg.
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Produkcja (m.in. farmaceutyczna
i chemikaliow, artykutow spozywczych
i napojow, samochoddw)

Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Dziatalno$¢ zwigzana z rozrywka
i rekreacja (m.in. media)

Handel hurtowy i detaliczny

Pozostata dziatalnos¢ zwigzana z ushugami
(m.in. zakwaterowanie i gastronomia)

Informacja i komunikacja (m.in. tele-
komunikacja, informatyka, dziatalnos¢
wydawnicza)

Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa
i techniczna (np. doradztwo w zakresie
marketingu, PR, reklamy itp.)

Administracja publiczna
i obrona narodowa

Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

Dziatalno$¢ rolnicza, budownicza, trans- [
portowa, energetyczna i nieruchomosci
($rednie wyniki dla kazdej z branz)

0 5 10 15
® Proba A, N=213 B Proba B, N =391

0 25%

N

Rysunek 11. Struktura badanych prob A i B wedlug branz i firm realizujacych ba-
dania marketingowe

Zr6d1to: obliczenia whasne.

przekroczyly poziomu 9% (cho¢ w wigkszosci wypadkow nie przekraczaly one
nawet poziomu 5%). Z tej zreszta przyczyny mozna by moéwi¢ o stosunkowo
niskim wktadzie tych branz w badania marketingowe.

W ostatnim kryterium — biorgc pod uwage informacje, ktore uzyskano na
podstawie cechy wielkos¢ zatrudnienia (tabela 9), stwierdzamy, ze w probie B
najwigcej byto firm, w ktorych zatrudnienie przekraczato poziom 499 pracowni-
koéw (57%). W probie A struktura zatrudnionych byla mniej wigcej zblizona do
struktury zatrudnienia w probie B, jednakze w probie A pojawita si¢ nadwyzka
firm zatrudniajacych osoby w przedziale od 16 do 99 pracownikow (17% wska-
zan w probie A w stosunku do 9% w probie B).
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Tabela 9. Stan zatrudnienia w firmach realizujacych badania marketingowe (pré-
by: A, N=213 i B, N =391) — odsetek odpowiedzi

L. . Firmy realizujace badania
Stan zatrudnienia pracownikow
proba A (V= 213) proba B (N = 391)

Ponizej 15 (co najmniej 6 0sob) 9 5
Od 16 do 99 os6b 17 9
Od 100 do 249 oso6b 16 16
0Od 250 do 499 0s6b 8 13
Powyzej 499 osob 50 57
Ogotem 100 100

Zr6dto: obliczenia whasne.

W wyniku zestawienia w tabeli krzyzowej rozktadow odpowiedzi z dwoch
cech: wielkos¢ zatrudnienia 1 czestos¢ realizowanych badan marketingowych (ta-
bela 10) mozna teraz potwierdzi¢ wysuwane wczesniej w pracy przypuszczenia,
mowiace o tym, ze im wigksze jest dane przedsigbiorstwo, tym czesciej realizuje
si¢ w nim marketingowe projekty badawcze. W probie B, wérod firm organizuja-
cych badania przynajmniej raz na tydzien, az 67% to firmy zatrudniajace powy-
zej 499 pracownikow. Jest to tym samym posredni dowdd na to, ze informacje
marketingowe sg nieodlagcznym elementem w dziataniach marketingowych, ale
glownie duzych firm. Ta tendencja uwidacznia si¢ rowniez w mniejszej skali,
tj. w firmach $redniej wielko$ci, a zanika powoli w firmach, w ktorych zatrud-
nienie ksztattuje si¢ na poziomie 15 pracownikow.

Tabela 10. Stan zatrudnienia w firmach realizujacych badania a czestotliwo$¢ or-
ganizowanych przez nie badan marketingowych (proba B, NV = 391) — odsetek od-
powiedzi

Czestos¢ badan

razna | razna | razna | razna raz razna | razna

Zatrudnienie rok |pol roku | kwartal | dwa |w miesia-| dwa tydzien
(N="54)| (N=128) | (N=39) | miesigce cu tygodnie | (N = 126)
(N=42) | (N=67) | (N =35)

Ponizej 15 os6b 0 25 0 0 10 0

Od 16 do 99 osob 25 0 17 0 20 0

Od 100 do 249

0s6b 50 25 0 17 20 0 11

0Od 250 do 499

0s6b 13 0 17 16 10 0 17

Powyzej 499 0sob 12 50 66 67 40 100 67

Ogotem 100 100 100 100 100 100 100

Zrodto: obliczenia whasne.
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Tabela 11. Posiadanie dzialu ds. badan marketingowych w strukturze organizacyj-
nej firm realizujgcych badania a czestotliwo$¢ organizowanych przez nie badan
marketingowych (préba B, V= 391) — odsetek odpowiedzi

Dzial ds. badan marketingowych
Czestos¢ badan tak nie

(N =148) (N =243)
Raz na rok 3 25
Raz na pot roku 3 21
Raz na kwartat 17 2
Raz na dwa miesigce 9 12
Raz w miesigcu 19 16
Raz na dwa tygodnie 10 8
Raz na tydzien 39 16
Ogotem 100 100

Zrodto: obliczenia whasne.

Interesujace wyniki pojawiajg si¢ takze w konteks$cie stanu posiadania przez
firmy w strukturze organizacyjnej dziatu badan marketingowych (tabela 11). Na
ich podstawie mozna wyciggna¢ wniosek, ze czestos¢ przeprowadzanych badan
marketingowych w firmach (znajdujacych si¢ w probie B) przektada si¢ pro-
porcjonalnie na wzrost posiadanych przez firmy dziatow badawczych lub liczbg
0s6b zajmujacych si¢ bezposrednio zadaniami zwigzanymi z tego typu badania-
mi. I odwrotnie, brak takiego dziatu w strukturze, a tym samym brak badaczy/
analitykow, skutkuje obnizeniem poziomu czestosci organizowanych badan mar-
ketingowych.

Ostatnie z pytan (zadawanych w ramach rekrutacji jednostek badawczych)
charakteryzowato wylacznie firmy w prébie B w kontekscie realizowanych

Tabela 12. Stan zatrudnienia w firmach a przeci¢tna liczba prowadzonych reali-
zacji badan iloSciowych i jako$ciowych na podstawie skali stalych sum (préba B,
N =391)

Typ badania
Zatrudnienie badania ilosciowe | badania jakoS$ciowe
(N =266) (N =125)
Ponizej 15 (co najmniej 6) 0séb 65 35
Od 16 do 99 osob 67 33
Od 100 do 249 osob 59 41
Od 250 do 499 oso6b 83 17
Powyzej 499 osob 67 33
Poziom przecigtny 68 32

Zrodto: obliczenia whasne.
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dwoch typow badan: ilosciowych i jakosciowych. Odpowiedzi mierzono na
podstawie skali statych sum. Zadaniem respondentow byto podzielenie 100 pkt
pomigdzy dwa typy badan, w zaleznosci od ich $redniego poziomu wykorzysta-
nia w firmie w ciggu dwoch ostatnich lat. W tabeli 12 zaprezentowano wyniki
z uwzglednieniem dodatkowej cechy stan zatrudnienia. Z ich obserwacji mozna
odczyta¢, ze $redni poziom realizacji badan iloSciowych wyniost 68. Wyjatkiem
byty firmy, ktore zatrudniaty pracownikow w przedziale od 250 do 499 osob, dla
ktorych ogoélny poziom realizacji projektow ilo§ciowych wyniost srednio 83 pkt
wobec 17 pkt poziomu realizacji badan jakosciowych.

Poniewaz zdefiniowany w pracy problem badawczy ogniskuje si¢ na kwe-
stiach skutecznos$ci badan marketingowych, dalsza analiza dotyczy¢ bedzie tylko
firm i ich przedstawicieli, ktorzy w pytaniu rekrutacyjnym deklarowali stosowa-
nie tego rodzaju badan w dziatalnosci gospodarczej. Pozostate przedsigbiorstwa
nie byly przedmiotem dalszej analizy empiryczne;j.

3.3. Analiza spojnosci wskaznikow w zakresie badanych
wielkoSci teoretycznych

Podstawowy problem, ktory pojawia si¢ w wielu zatozeniach konstrukcji od-
powiednich wielkos$ci teoretycznych i zwigzanych z nimi operacyjnych mode-
li pomiarowych, sprowadza si¢ do takiego doboru wskaznikow (pozycji), ktore
beda spetniac kryteria merytorycznej i formalno-statystycznej przydatnosci. Etap
statystycznej oceny przydatnosci wskaznikow jest zwykle najtrudniejszy i de-
cyduje o wynikach dalszych analiz. Przydatno$¢ wskaznikow moze by¢ rozpa-
trywana z perspektywy wniesionego przez nie do danej wielko$ci teoretycznej
»tfadunku informacyjnego” [Pedro i Silva 2001]. W tej sytuacji badacz musi je-
dynie uzyska¢ taki poziom informacji, ktory w obrgbie poszczegolnych wskaz-
nikow bedzie jak najwyzszy'?. Na przyktad, potrzebne sg tylko te pozycje, ktore
majg wyzszy niz $redni poziom korelacji miedzypozycyjnej. Im silniejszy jest
ow zwigzek, tym silniejszy jest konstruktywny zwigzek merytoryczny miedzy
wskaznikami. Oczywiscie, 0w zwiazek jest uprawomocniony tylko pod pewny-

130 Dane otrzymane z analizy wskaznikow sa wazne z kilku powodow. Pozwalajg sprawdzic¢
poprawno$¢ subiektywnych ocen autora dotyczacych wybranych przez niego pozycji. To, Ze osoba
tworzaca wskazniki uwaza si¢ za eksperta, nie ma tutaj kluczowego znaczenia. Wtasnie ekspert
powinien by¢ pierwsza osobg zachgcong do sprawdzenia wlasnych decyzji. Poprzez to sprawdza-
nie badacz dowiaduje sie, jak respondenci w ogole reagowali na pozycje zamieszczone w instru-
mencie pomiarowym. Jednoczesnie ich odpowiednia selekcja umozliwia badaczowi modyfikacje
i doprecyzowanie zawartosci poszczegolnych teoretycznych konstruktow. Konstrukty bowiem za-
leza od wiasciwosci wskaznikow, ktore na nie si¢ sktadaja. Kontrola tych wiasciwosci pozwala
badaczowi przyblizy¢ si¢ do okreslenia whasciwosci statystycznego wyniku ogolnego w zakresie
rozwijanego konstruktu.
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mi warunkami. Wedlug Grabinskiego, Wydymusa i Zeliasia [1982, s. 13] ,kie-
dys istniala niestuszna tendencja do uwzgledniania w badaniach jak najwickszej
liczby zmiennych. Liczba tych zmiennych przekraczata niekiedy liczbe obser-
wacji w probie, co z kolei zmuszato badacza do wykonania wielu ucigzliwych
1 obszernych rachunkow, a uzyskane z nich rezultaty byly pozbawione wicksze-
go znaczenia praktycznego. Jesli wiec potraktujemy wiedz¢ o badanym zjawisku
jako jednostke, to rozsadek nakazuje nam zwigksza¢ zasob informacji dopoty,
dopoki miara nagromadzonej informacji nie stanie si¢ bliska jednosci”. Innymi
stowy, zasada im wigcej, tym lepiej nie zawsze jest racjonalna, a niekiedy nawet
prowadzi do marnotrawstwa czasu i srodkow badacza.

W tej czgsci pracy ocena przydatnosci poszczegdlnych wskaznikow wcho-
dzacych w sklad poszczegoélnych wielkosci teoretycznych przebiegaé bedzie
gltownie z zastosowaniem kryteriow formalno-statystycznych (zob. rys. 12).
Kryteria merytoryczne zostaly juz spelione przy okazji omawianej proce-
dury operacjonalizacji zmiennych. Skoncentrujemy si¢ wigc na kwestiach
oceny wskaznikow, a §cislej rzecz biorge, dokonamy oceny rzetelnosci da-
nych empirycznych na podstawie uzyskanego przez poszczegolne wskazniki
wktadu informacyjnego w okreslone czynniki wspolne. Catkowita rzetelno$¢
wyodrebnianych czynnikéw zalezy bowiem od wilasciwosci pojedynczych
wskaznikow, co oznacza, ze charakter pojedynczego wskaznika bedzie okre-
$la¢ poziom precyzji pomiaru czynnika w ramach danego konstruktu teore-
tycznego. W konsekwencji do konstruowanych modeli dobrane zostang tylko
te wskazniki, ktore maksymalnie przyczyniajg si¢ do zwigkszenia rzetelno-
$ci rozpatrywanych czynnikéw. W trakcie prowadzonej analizy empiryczne;j
starano si¢ uzyska¢ informacje na temat poziomu skorelowania wskaznikoéw
z pozostalymi pozycjami w obregbie rozpatrywanego czynnika. Warunek ten
spetniono m.in. poprzez obliczenie: $rednich korelacji migdzypozycyjnych
wskaznikow, korelacji wskaznika z wynikiem ogdlnym i wspotczynnikow
rzetelnosci Alfa Cronbacha dla poszczegdlnych zestawdw wskaznikowych,
ktore zgodnie z ustalonymi wcze$niej zalozeniami teoretycznymi powinny
si¢ odznacza¢ wysokim poziomem jednorodnosci (homogenicznosci). Rozpo-
czety przez autora proces analizy spojnosci bazowat na technice sukcesywnej
oceny wskaznikow, zaproponowanej przez Wherry’ego, Campbella i Perloffa
[1951]. Technika ta obejmowata nastepujace etapy: 1) obliczenie wspotczyn-
nikow korelacji migdzy wskaznikami i ogolnym wynikiem; 2) zestawienie
jedynie wskaznikow o najwyzszych wspolczynnikach korelacji; 3) oblicze-
nie korelacji wskaznika z nowym wynikiem ogoélnym; 4) wlaczenie do no-
wego wymiaru tych wskaznikow, ktorych wspotczynniki rzetelnosci wzrosty,
przy roéwnoczesnym usunieciu tych, ktorych wspotczynniki zmalaty; 5) kon-
tynuowanie procedury do momentu ustabilizowania wynikow, w ktorym ob-
liczone wspolczynniki rzetelnosci Alfa nie wykazywaty znaczacych roznic;
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‘ Okreslenie celéw analizy ‘

‘ Kryteria merytoryczne

Zdefiniowanie mierzonej wlasciwosci
1 jej operacjonalizacja

Ustalenie wstgpnego zestawu wskaznikow
i okreslenie formatu odpowiedzi

Analiza jezykowo-tresciowa wskaznikow
oraz badania pilotazowe

‘ Kryteria formalno-statystyczne ‘

Obliczenia na podstawie wybranych
wspotczynnikow rzetelnosci

Ocena $rednich korelacji migdzypozycyjnych
i korelacji z wynikiem ogdlnym

Decyzja o odrzuceniu badz utrzymaniu wskaznika
na podstawie doliczonych statystyk

Analiza wielowymiarowa — eksploracja wymiarowosci danych i podjecie
ostatecznej decyzji w kwestii przydatnos$ci poszczegélnych wskaznikoéw

Rysunek 12. Proces doboru i oceny przydatnosci wskaznikéw w mo-
delu skuteczno$ci badan marketingowych

6) ponowne sprawdzenie odrzuconych wskaznikow i stworzenie nowych ho-
mogenicznie podwymiarow'?'.
W tym miejscu zasadne jest wyjasnienie zatozen analizy rzetelno$ci. Otoz, je-

$li dany wskaznik mierzy taki sam poziom sktadnika prawdziwego, jak pozostale

B! Tnna technika wykorzystuje podejscie oparte na synonimizacji pozycji (ang. item syno-
nymization). Jej etapy sa zblizone do techniki Wherryego, Campbella i Perloffa [1951], z tym
wyjatkiem, ze budowanie struktury synonimicznej rozpoczyna si¢ od pojedynczego wybranego
wskaznika.
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wskazniki, ktore sg czescia tego samego czynnika, to prawdziwe sktadniki wyni-
ku pomiaru kazdego wskaznika powinny by¢ okreslane przez te same wielkosci
prawdziwych sktadnikow mierzonych przez inne wskazniki. Zatem, jesli wskaz-
nik przyczynia si¢ do zwigkszenia rzetelnosci czynnika, to rzetelno$¢ ta powinna
si¢ uwidacznia¢ w postaci dodatniej korelacji z pozostatymi wskaznikami. Brak
korelacji pomiedzy wskaznikami prowadzi do nierzetelno$ci czynnikow.

Jednym ze sposobow oceny rzetelnosci czynnikow jest wspotczynnik Alfa
Cronbacha liczony jako stosunek catkowitej wariancji catego zestawu wskazni-
kéw do wariancji pojedynczego p wskaznika [Cronbach 1951]. Obliczajac go,
otrzymujemy posrednio informacj¢ na temat wielkosci btedu losowego mierzo-
nego czynnika. Oczywiscie, w sensie interpretacji ekstrahowanego w procesie
pomiaru czynnika, niekoniecznie wszystkie wskazniki musza by¢ do siebie
zblizone pod wzgledem wielkos$ci korelacji i wyjasnianego poprzez nie pozio-
mu wariancji. W wielu wypadkach wymaga si¢ jedynie, aby duza cze$¢ cal-
kowitej wariancji mozna bylo przypisa¢ okreslonemu zestawowi wskaznikow,
ktore sg najwazniejsze z perspektywy badanego czynnika wspdlnego [Vernon
1950]. Paradoksalnie jednak celem analizy nie jest tylko czynnik, lecz takze
wskazniki, ktore si¢ na niego naktadaja. Stad aby w ogole mogta nastgpic¢ po-
prawna jego interpretacja, potrzebne sa wszystkie wskazniki, ktore 6w czynnik
wspoltworzg 1 ktore zostaly do niego pierwotnie przypisane. Warto uswiado-
mi¢ sobie, ze czynnik wspolny i towarzyszacy mu poziom wartosci Alfa sg
uwarunkowane wielkos$cig korelacji badanych wskaznikow. Staby ich poziom
przektada si¢ wigc na stabg wiarygodno$¢ czynnika wspolnego. W rezultacie
stabe korelacje nie tylko wskazuja na swoistego rodzaju brak precyzji informa-
cyjnej generowanego czynnika, ale takze podwazajg, w sensie teoretycznym,
jego istote 1 mozliwo$¢ dalszej intepretacji w kontek$cie badanego zjawiska.
W tej sytuacji wskaznik, ktéry odznacza si¢ niskim poziomem korelacji z in-
nymi wskaznikami, w nastgpstwie okreslonego ubytku informacyjnego prowa-
dzi do zubozenia warto$ci informacyjnej catego czynnika, przez co powinien
by¢ wykluczony.

W obliczu powyzszych faktow stwierdzamy, ze jesli na przyktad wartos$¢
Alfa dla danego czynnika wyniesie 0,80, to btad pomiaru ekstrahowanej in-
formacji powinien by¢ réwny 0,20. Warto$¢ ta bedzie tez oznaczac, ze 80%
wariancji wynikoOw otrzymanych stanowi wariancj¢ wynikow prawdziwych
po uwzglednieniu btedu pomiaru w catkowitej wariancji. W praktyce jednak
ow poziom, ktory w tym wypadku jest rowny 0,80, wypada i tak nie najgo-
rzej. W miare¢ jednak jak wspotczynniki Alfa przyblizajg si¢ do wartosci dolnej
granicy — poziomu zerowego, wyniki stajg si¢ bardziej losowe, a czynnik nie-
spojny. Z drugiej strony zbyt wysoka warto$¢ wspotczynnika Alfa (na przyktad
wigksza niz 0,90) moze oznaczaé, ze wskazniki si¢ powtarzaja, co oznacza,
ze czynnik wspolny zawiera wigcej wskaznikow, niz tego w rzeczywistosci
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wymaga. Dodawanie w tej sytuacji kolejnych pozycji nie wnosi zadnej istotnej
informacji, ale jedynie sztucznie zawyza warto$ci wspotczynnikow Alfa. O tego
rodzaju wskaznikach mowi si¢ wowczas, ze sg redundantne, co moze by¢ obja-
wem niejednoznacznie przyjetych stwierdzen — pytan, ktére odczytuje z narze-
dzia respondent. Takie wskazniki przestaja by¢ uzyteczne dla badanego zjawi-
ska w tym sensie, ze ich udziat w wyjasnianej informacji w czynniku wspdlnym
ma znaczenie marginalne [Loevinger 1957; Boyle 1991; Spector 1992]. Pozycje
o podobnej tresci przyczyniaja si¢ takze do sztucznego zwickszania $rednich
korelacji migdzypozycyjnych.

W praktyce badan ostateczny wyraz wspotczynnika Alfa trudno jest upo-
wszechni¢. Jak podkresla Guilford [1954, s. 234], ,,nie mozna sformutowa¢ zad-
nych og6lnych zasad pozwalajacych pewnie i szybko ustali¢ wysoko$¢ wspot-
czynnika rzetelnosci. Przyktadem jest psychometria, w ktorej badacz w ramach
danego testu czgsto jest zmuszony do akceptacji poziomu rzetelnosci, ktory
wynosi 0,50. Niekiedy badanie testami o niskiej rzetelno$ci dostarcza nam tylu
informacji, ze stanowi ona uzasadnienie stosowania tych testow. Dzieje si¢ tak
zwlaszcza wtedy, gdy test jest stosowany w ramach wigkszego zestawu wskaz-
nikow”. Rozsadek badawczy nakazuje jednak przyjecie wartosci wspotczynnika
rzetelno$ci Alfa na minimalnym poziomie rownym 0,60. Taki zreszta poziom
(jako swoistego rodzaju prog wejsciowy) przyjeto w prowadzonej przez autora
analizie empirycznej wskaznikow.

Oprocz wspotczynnikow Alfa, dobrg metoda pozwalajaca na oceng przydat-
nosci pozycji jest analiza $rednich korelacji pomiedzy wskaznikami. Jednakze,
jak podajg Clark i Watson [1995], wymagany poziom w interkorelacjach wskaz-
nikow zalezy przede wszystkim od specyfiki mierzonego konstruktu (o czym
notabene wspominal Guilford [1954]). Jesli pomiarowi poddaje si¢ konstrukt,
ktory wykazuje wielowymiarowos$¢, to $rednia korelacja pomigdzy wskaznika-
mi poszczegolnych wielkosci czynnikowych tego konstruktu mogtlaby si¢ nawet
mieséci¢ w przedziale od 0,15 do 0,30. Jesli za$ teoretyczny konstrukt wykazuje
jednowymiarowos¢, to nalezy oczekiwac korelacji na poziomie wyzszym, rzgdu
0,40—-0,50. W kazdym innym przypadku interkorelacje rzedu zerowego oznacza-
tyby, ze kazdy z wskaznikow mierzy cos$ innego niz pozostate. Czynnik okresla-
ny przez tak heterogeniczne wskazniki trudno byloby wigc poddaé sensownej
interpretacji, a rzetelno$¢ bylaby bardzo mata.

Analizg przydatnosci wskaznikow przeprowadza si¢ takze na podstawie
statystyk korelacji danego wskaznika z wynikiem ogolnym. W tym wypadku
wynik ogélny zwigzany z danym czynnikiem wspolnym odzwierciedla sume
odpowiedzi na pozycje, a statystyki korelacji pomigdzy nimi, ktéore wyrazaja
si¢ ostatecznym wspotczynnikiem rzetelnosci dla tego wyniku, sg bezposrednio
powiazane ze statystycznymi wlasciwo$ciami pozycji, na podstawie ktorych
wynik ogolny zostaje obliczony. W sensie statystycznym, wariancja wyniku
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ogoblnego bedzie tym wicksza, im wyzsze beda korelacje migdzy wskaznikami.
Dzieje si¢ tak, poniewaz wysokie wartosci korelacji generuja wysokie warto-
$ci kowariancji, ktora jest sktadnikiem ogdlnej wariancji. Gdy wszystkie war-
tosci korelacji sg roéwne 1,0, wowczas wktad informacyjny wniesiony przez
kowariancje jest najwyzszy. Spector [1992] podal odpowiednig strategi¢ poste-
powania ze wskaznikami, ktére nie maja wystarczajacego poziomu korelacji.
Wedtug niego w modelu czynnikowym nalezy rozpatrywac tylko te wskazniki,
ktore uzyskuja poziom korelacji rzgdu 0,40 i wigcej. Z kolei Bearden, Harde-
sty i Rose [2001] w swoich badaniach empirycznych udowodnili, ze w ana-
lizach czynnikowych mozna nawet dopuszcza¢ korelacje nizszego poziomu,
rzgdu 0,35.

Przyjrzyjmy si¢ teraz blizej wynikom przeprowadzonych analiz empirycz-
nych (zob. tabele 13—18). W ramach pierwszego podejscia ocenie poddano ze-
stawy czynnikowe w uktadzie tylko tych wskaznikow, ktore zdefiniowano na
podstawie teoretycznych przestanek pomiaru skutecznosci badan marketingo-
wych (zob. podpunkty 2.1-2.2 w pracy). Do okreslonych czynnikow wiaczono
te wskazniki, ktére w analizach uzyskaty wystarczajacy poziom korelacji, biorgc
pod uwage odpowiedni poziom rzetelnosci Alfa (nie mniejszy niz 0,60) oraz
poziom wartosci, ktory pozwalat ewentualnie wykluczy¢ dany wskaznik z roz-
patrywanego modelu czynnikowego na podstawie korelacji migdzypozycyjne;j.
W tym wypadku przyje¢to poziom w granicach 0,20-0,30.

Dokonujgc interpretacji wynikow uzyskanych w probie A (tabela 13),
stwierdzamy, ze wskaznikiem, ktoéry odznaczal si¢ najnizszym poziomem ko-
relacji w sferze czynnika pierwszego (3.1.A — uzytecznos¢ informacji mar-
ketingowej), jest wskaznik 3.1.A.1 (0,13). Nieznacznie mocniejszy zwigzek
uzyskata zmienna 3.1.A.9 (0,21). Wyeliminowanie tych pozycji przetozytoby
si¢ na zwickszenie $redniej korelacji z poziomu 0,34 do 0,45. Wspotczynnik
Alfa otrzymatby za$ warto$¢ rowng 0,85, przy siedmiu tacznie rozpatrywanych
wskaznikach

W przypadku kolejnego czynnika, 3.1.B — trafinos¢ decyzji marketingowej
(w probie A), dostrzegamy, ze dwa wskazniki: 3.1.B.1 (0,02) i 3.1.B.5 (0,09)
uzyskaly warto$ci korelacji ponizej minimalnego poziomu 0,20, co z kolei wpty-
neto na niski stosunkowo poziom s$redniej korelacji migdzypozycyjnej (0,27)
oraz poziom wspotczynnika Alfa Cronbacha (0,74). Wyeliminowanie w tym wy-
padku wskaznikéw 3.1.B.1 i 3.1.B.5 oraz pozostawienie w tym samym czyn-
niku sze$ciu (zamiast o§miu pierwotnie) zmiennych: 3.1.B.2; 3.1.B.3; 3.1.B.4;
3.1.B.6; 3.1.B.7; 3.1.B.8 dawatoby nie tylko znaczng poprawe $redniej korelacji
miedzypozycyjnej (0,45), ale rowniez podniostoby warto$¢ wspotczynnika Alfa
do poziomu (0,83).

Przechodzac w tym miejscu do kolejnej proby — B (tabela 14) i analizy
czynnikow oraz wskaznikow wystepujacych w zakresie wielowymiarowego
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Tabela 13. Analiza wskaznikéw wielkosci czynnikowych konstruktu efekty badan marketingowych (préba A, N = 213)

Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym po

Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny) modyfikacji modelu teoretycznego

Coymiki | = 5 _ |5 £ |5 £ 2 3 £, | % ¥
Zynniki ! g g = s E| & = 2 g2 2 = E| §
i wskazniki %%.g —Ei&'g %.—g g E-i&'é E‘ ;E §§ %_§§ ﬁ%é %g £ §.§*.—§ E" @E §..§
il «=S5§|S55§|2§2|558|23% 2 g < S| 2EE|SES|EEE| S8 E o
wedlug teorii | £ 7 N 23|35 8% e 2N x.q_,,\g > O E=s3|2s3 |88 82X =%358 =2
S2%| 522 |54®| 0322 |s8s5| 50 |£2%|58%2 529|032 |2€3| §O
5TF|ERF |72 (2% |5 %) ¥<£ |52%|5:2% (7% |Z22f|s % 22
A - < & & < = < 5 z <
3.1.A.1| 2848 44,43 0,13 0,85 ©)
3.1.A2| 2835 35,50 0,52 0,63 21,77 27,14 0,52 0,67
3.1.A3| 27,77 36,77 0,50 0,63 21,19 27,48 0,56 0,66
3.1.A4| 2684 40,77 0,34 0,67 20,26 32,09 0,32 0,72
3.1.A |3.1.A5] 27,52 39,36 0,45 0,65 0,34 (;,529) 20,94 30,42 0,46 0,69 0,45 (;fsn
3.1.A6| 2829 36,96 0,54 0,63 21,71 28,57 0,54 0,67
3.1.A7| 2781 42,87 0,36 0,61 20,26 32,09 0,32 0,72
3.1.A.8| 2817 38,01 0,44 0,65 21,60 28,97 0,46 0,69
3.1.A9| 2826 | 4330 0,21 0,69 “)
3.1.B.1| 27,70 14,56 0,02 0,83 )
3.1.B.2| 2623 11,99 0,41 0,24 21,54 6,07 0,52 0,49
3.1.B3| 26,96 13,37 0,29 0,31 22,33 7,14 0,49 0,54
3.1.B4| 27,10 14,27 0,23 0,35 0.74 22,40 7,69 0,41 0,54 0.83
3.1.B 0,27 ! 0,45 ©
3.1.B5| 27,12 15,01 0,09 0,65 P=23 =) (p=06)
3.1.B.6| 2421 15,85 0,40 0,22 19,34 8,06 0,46 0,49
3.1.B.7| 25,00 13,56 0,45 0,29 20,23 6,94 0,39 0,51
3.1.B.8| 24,12 15,33 0,41 0,24 19,32 7,54 0,46 0,42

Objasnienia: (—) wskaznik usunigty z k-tego czynnika; p — liczba wskaznikow rozpatrywanych w zakresie k-tego czynnika. Komoérka oznaczona szarym ttem
obrazuje staby poziom korelacji.

Zr6dto: obliczenia wasne w programie SPSS 21.
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Tabela 14. Analiza wskaznikéw wielko$ci czynnikowych konstruktu uwarunkowania organizacyjne skutecznych badan marke-
tingowych (proba B, N = 391)

. Lo . Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym
Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny) po modyfikacji modelu teoretycznego
C ki £ = E = < E = = k] =
zynniki | = .2 S 2 S © == S5 = = S B S B g g S
iwskazmiki | S &2 | S22 228|522 ¢ “g"é SE 332|928 252|588\ .5 852
L PEE| S EE| 8 ES5| e8| F= 2= ST EE|SEE|2ES|2EEE| 3= 3 ]
wedlugteoriif & 2N |22 Y | s NS| 228|888 > 2 EsN| 28|58 | 25| =328 2E=
£52| 552|552\ 02588 EC |£22|522 (522|022 |zE35|58¢€¢
SRR |g%F| TR £g | 527|527 |7 |g2af|3 E|®:aC
5 2 <2 I z < = < &
1.1.1] 14,48 8,78 0,42 0,53 10,58 4,94 0,57 0,55
1.12] 13,40 9,48 0,40 0,55 0,73 10,50 531 0,38 0,77 0,74
1.1 0,41 ’ 0,49 ’
1.1.3] 14,75 6,96 0,64 0,34 =4 | 1085 4,23 0,64 0,45 (r=3)
1.1.4] 1546 10,10 0,07 0,74 &)
12.1] 588 1,24 0,06 brak -
1.2 0,06 07_11 ()
122] 322 2,42 0,06 brak r=2) )
13.1] 14,82 9,64 0,50 0,51 9,90 4,89 0,59 0,37
132] 14,64 10,13 0,51 0,51 9,71 6,26 0,41 0,62
1.3 0,38 0,71 0,48 0,73
133 14,51 8,44 0,09 0,73 =49 ) (r=3)
134 1433 979 | 038 | 060 940 | 520 | 040 | 0,64
1.4.1] 13,64 12,53 0,54 0,71 0.70 )
1.4 0,54 ’
142 12,14 10,22 0,68 0,64 r=2) )

Objasnienia: (—) wskaznik usunigty z czynnika; (+) wskaznik niepodlegajacy zmianie lub bez podstaw do usunigcia z k-tego czynnika; p — liczba wskaznikow
rozpatrywanych w zakresie k-tego czynnika. Komoérka oznaczona szarym tlem obrazuje staby poziom korelacji.

Zr6dto: obliczenia wlasne w programie SPSS 21.



konstruktu uwarunkowania organizacyjne badan marketingowych, dostrzega-
my, ze pierwszy z czynnikow: 1.1 — postawy i zachowania kadry wobec badan
i wynikow z badan marketingowych zawierat tylko jedng zmienng o bardzo sta-
bej jakosci — 1.1.4 (0,07). Niski poziom korelacji tego wskaznika z pozostalymi
zmiennymi (1.1.1-1.1.3) zanizat $redni poziom zwigzku pomigdzy wszystkim
rozpatrywanymi w czynniku pozycjami (0,41). Jego usuni¢cie nie tylko przy-
niostoby korzy$¢ w postaci zwigkszenia wartosci wspotczynnika Alfa (0,74), ale
wptynetoby korzystnie na sredni poziom korelacji miedzypozycyjnej (0,49).

Kolejny czynnik, 1.2 — zraczenie skutecznych badan marketingowych dla
osiggania przewagi konkurencyjnej firmy, w zasadzie nie spelnia wymaganego
poziomu spojnosci wskaznikow, a tym samym nie nadaje si¢ do uzycia w ja-
kimkolwiek modelu pomiarowym, gdyz pozycje znajdujace si¢ w jego obszarze
otrzymaly jedne z najnizszych warto$ci wspotczynnikow korelacji (kazdy z nich
uzyskat rowno po 0,06), co by¢ moze wynika z tego, ze pozycje te nie kore-
lujg ani ze soba, ani z czynnikiem 1.2, lecz pozostaja w okreslonym zwigzku
z innymi wskaznikami czynnikowymi. Przekonamy si¢ o tym jednak dopiero
przy okazji uruchomienia eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA — zob. ko-
lejny podpunkt 3.4). Trzeci czynnik (pozostajacy w granicy tego samego kon-
struktu) 1.3 — proanalityczna kultura organizacyjna i odpowiednia orientacja
rynkowa w firmie, wykazal umiarkowany poziom spdjnosci w ujeciu czterech
wskaznikéw: 1.3.1-1.3.4. Wyjatkiem byta tylko zmienna 1.3.3, ktora odznacza-
ta si¢ najstabszym poziomem korelacji (0,09). Jej wykluczenie nie wptynetoby
jednak korzystnie na ogélny poziom wartosci wspotczynnika Alfa Cronbacha,
ktory przed eliminacjg uzyskal warto$¢ 0,71 (przy tacznie czterech rozpatrywa-
nych zmiennych, p = 4)"*2, po wyeliminowaniu za§ wskaznika 1.3.3 osiagnatby
poziom 0,73.

W sumie mozna by przyjac, ze w obrebie catego konstruktu mierzacego uwa-
runkowania organizacyjne skutecznych badan marketingowych najlepiej (pod
wzgledem spojnosci czynnikowych pozycji) wypadly czynniki 1.1 — postawy
i zachowania kadry wobec badan i wynikow badan marketingowych (0,75, przy
p = 3) 1 1.3 — proanalityczna kultura organizacyjna i odpowiednia orientacja
rynkowa w firmie (0,73, przy p = 3), a nastgpnie czynnik 1.4 — wlasciwy obieg
informacji i przeprowadzenia procesow komunikacji wewnqtrz firmy (0,70, przy
p = 2) ina samym koncu czynnik 1.2 — znaczenie skutecznych badan marketin-
gowych dla osiggania przewagi konkurencyjnej firmy (0,11, przy p = 2).

Kolejne czynniki wspolne, mianowicie: 2.1-2.7, opisujace sfer¢ uwarunko-
wan metodologicznych badan marketingowych (tabele 15 i 16), przedstawia-
ty mniej wigcej zblizony poziom jako$ci pod wzglegdem dobranych do nich

132 Poprzez zapis symboliczny p bedziemy wyrazac liczb¢ wskaznikow rozpatrywanych w za-
kresie k-tego czynnika.
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wskaznikéw, w poréwnaniu z konstruktem uwarunkowania organizacyjne. Na
przyktad, biorac pod uwage wskazniki, ktore wyodrebniono w ramach czynnika
2.1 — przestrzeganie norm i zasad wypracowanych przez nauke w realizacji ba-
dan marketingowych, stwierdzamy, ze tylko cztery z nich (2.1.1-2.1.4) na pigé
facznie rozpatrywanych dawaty wyzszy poziom spojnosci (w sensie badanej ko-
relacji z wynikiem ogdlnym). Co ciekawe, zmienna 2.1.4 uzyskala wspotczyn-
nik korelacji jedynie na poziomie 0,28, podczas gdy zmienne: 2.1.1-2.1.3 na
poziomie znacznie wyzszym (0,47; 0,61 1 0,55). Podjecie w tej sytuacji decyzji
o wyeliminowaniu wskaznika 2.1.4 nie przyniostoby jednak wigkszych korzysci
ze wzgledu na otrzymang warto§¢ wspolczynnika Alfa. Wspolezynnik ten obni-
zylby si¢ jedynie do poziomu 0,77 z poziomu 0,80 (obliczonego przed wyelimi-
nowaniem pozycji). Tym samym autor zdecydowat si¢ 6w wskaznik utrzymac.
Warto tez zaznaczy¢, ze problem z zachowaniem spojnosci wskaznikow w obre-
bie tego czynnika (okre$lanej na podstawie wartosci wspolczynnika Alfa) tak na-
prawde wywoluje inny wskaznik, 2.1.5. W jego przypadku warto$¢ wspotczyn-
nika korelacji uksztattowata si¢ na poziomie bliskim granicy akceptowalnosci
(0,20). Eliminujgc ten wskaznik z zestawu czynnikowego, doprowadziliby$Smy
wigc do zwigkszenia warto$ci wspotczynnika Alfa z poziomu 0,80 do 0,84.

Analiza kolejnego czynnika, 2.2, okreslajacego jednoznacznos¢ definiowa-
nego problemu decyzyjno-badawczego, pozwala wykluczy¢ z pierwotnej kon-
figuracji dwa wskazniki: 2.2.3 i 2.2.5, wobec trzech pozostatych w $wietle za-
ktadanej teoretycznej konfiguracji zmiennych: 2.2.1; 2.2.2 i 2.2.4. Wskazniki
2.2.3 1 2.2.5 uzyskaty wartosci wspotczynnika korelacji ponizej przyjetego pro-
gu (0,20). Ich wyeliminowanie spowodowaloby wigc znaczny wzrost wartosci
wspoélczynnika Alfa z poziomu 0,53 do 0,81. Co wigcej, wykluczajac te pozycje,
uzyskano by wzrost poziomu $redniej korelacji miedzypozycyjnej, ktora przed
eliminacjg wyniosta 0,19, a po wykluczeniu dwoch zmiennych uzyskata wartosé
0,60. Wida¢ zatem wyraznie, ze wskazniki 2.2.3 i 2.2.5 obcigzaty poziom jed-
norodno$ci badanego czynnika. Poza tym wskaznik 2.2.5 odznaczat si¢ ujemnag
warto$cia wspotczynnika korelacji. Zatem nie byt w zaden sposob skorelowany
z czynnikiem 2.2.

Analizujgc poziom spojnosci nastgpnego czynnika, 2.3 — adekwatny dobor
rodzaju badania w zakresie rozpatrywanego problemu badawczego, dostrze-
gamy, ze tylko trzy zmienne obserwowalne moglyby zosta¢ w nim ujete. Do
wskaznikow tych zaliczamy pozycje: 2.3.1-2.3.3. Pozostate trzy: 2.3.4— 2.3.6,
nieprzekraczajace minimalnego progu wejsciowego korelacji, w zasadzie nie
nadawatly si¢ do dalszej analizy, stad podjeto decyzje¢ o ich usunigciu z modelu.
Ich wyeliminowanie (przy tacznie szesciu rozpatrywanych zmiennych) dawato
znaczng poprawe¢ badanego wymiaru. Warto$¢ wspotczynnika Alfa, ktora przed
eliminacjg uzyskata poziom 0,51, po wykluczeniu trzech zmiennych wzrosta do
poziomu 0,72.
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Tabela 15. Analiza wskaznikow wielkosci czynnikowych (2.1-2.3) konstruktu uwarunkowania metodologiczne skutecznych ba-
dan marketingowych (proba B, N = 391)

. . . Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym
Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny) po modyfikacji modelu teoretycznego
Czynniki £ = E s =5 £ g = = = £
N p =2 < 2 < 2 & = S5 = = S = S = 2 = <
v EIRE AT IR LS AR S AR R EARE AT I IR IS L
nikiwedlug| 2 S 2| s S5 | 2 ES| €35 E s 8= =9 a=E | s EE| §ES|eEE| 3 8Z2| DT &
. s N T EN | = N2 S2aN| 2T E o 9 =2 5N 5N | = N= SEN| 2T E o £ 2
teorii S48 | =82S | 28| ARS8 EN Z = EZ2S| 2825|285 %| 288|288 gs¢E
S22 | 224|328 | Vs E | SES 20 |55 F |S535 |O=%|EES|E§°¢
FRF|5%F |75 |g2F % % ¥ | 527 |52F |72 |zz2F|s %|%8OC
= B = < = - z < s < <
(=% =" » @
2.1.1| 19,10 19,50 0,47 0,62 14,75 12,58 0,55 0,71
2.1.2| 19,79 16,50 0,61 0,55 15,44 10,29 0,66 0,64
2.1 [213| 1931 19,41 0,55 0,59 0,46 (;’305) 14,97 12,89 0,59 0,69 0,57 ([?’Ej)
2141 19,17 20,53 0,28 0,77 14,82 14,38 0,34 0,77
2.15( 19,99 20,64 0,20 0,84 ©)
221 18,86 9,50 0,58 0,19 13,71 8,68 0,61 0,38
222 20,40 8,87 0,62 0,14 15,25 7,16 0,64 0,19
22 1223 18,83 12,15 0,12 0,49 0,19 (;’2535) ) 0,60 (pofg)
224 21,08 9,68 0,57 0,36 1504 | 792 | 059 | 048
225 19,53 13,64 -0,08 0,81 )
23.1| 23,64 22,87 0,22 0,42 20,12 18,00 0,27 0,31
232 22,90 25,61 0,56 0,21 19,38 20,92 0,59 0,21
233 2445 17,74 0,54 0,31 0.51 20,93 14,49 0,57 0,27 0.72
23 0,15 ” 0,47 _
234 2580 24,38 0,08 0,51 (p="6) &) r=3)
235 2548 23,03 0,06 0,72 “)
236 2431 18,79 0,19 0,39 &)

Objasnienia jak do tabeli 14.

Zr6dto: obliczenia wlasne w programie SPSS 21.



[sv1]

Tabela 16. Analiza wskaznikow wielko$ci czynnikowych (2.4-2.7) konstruktu uwarunkowania metodologiczne skutecznych ba-
dan marketingowych (proba B, N = 391)

. - . Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym
Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny) po modyfikacji modelu teoretycznego
Coymnili | = 5 _ | 5§ iz |% E 2 E E g
zynniki | = .5 S5 'S gl £ =2 S 2 2 ‘E =
i wskazniki %.3}.—? c 22 %-’gE §'°é'.—§ TE%E §§ %’,%.—E‘ e %.—E‘:E E%.—E‘: %%é EE%
. S| 8 S 8| S0 | 58| = 2= S| SEES| S0 | s e N=]| 9o <
wedlugteorii| S 2N | SZN (s NS | 828 |=22E ~S |E55| 58|83 | 858 |=228E|2E=
$22|552528|Cc2|gE2| EC |S32 (522|522 c82 283|556
\;g;'gga = g E%&|5 2| s |E2¢% TgE| %= sS85 |8 ESg_o
5 z = = = z< s < £
=" (=% 87 @
24.1| 26,54 17,45 0,69 0,73 0.77 )
2.4 0,63 ’
242 | 26,56 15,62 0,59 0,75 r=2) )
251 29,14 17,00 0,14 0,88 &)
252 | 27,63 15,65 0,68 0,41 17,92 8,33 0,64 0,54
253 27,96 15,46 0,54 0,58 0.83 15,92 6,33 0,59 0,55 0.88
25 0,51 ” 0,61 _
254 26,86 14,73 0,69 0,31 =6 | 1735 7,56 0,70 0,39 =23
255 27,50 15,79 0,57 0,45 18,00 7,13 0,64 0,47
256 | 2742 16,57 0,58 0,40 16,92 8,21 0,66 0,48
261 | 2345 16,14 0,69 0,37 17,45 9,14 0,74 0,34
262 2582 17,86 0,47 0,50 15,82 7,86 0,47 0,49
2.6 0,49 0,79 0,64 0,84
263 22,56 15,03 0,18 0,84 r=4) “) =23
264 2402 | 16,03 0,62 0,43 1702 | 903 | 071 [ 041
27.1| 27,54 18,45 0,66 0,67 )
272 27,56 19,62 0,49 0,71 )
273 | 2822 20,84 0,37 0,74 +
2.7 0,47 0,94 ®)
274 28,19 18,52 0,41 0,74 (p=106) )
275 27,85 18,27 0,62 0,68 )
276 | 27,59 19,77 0,43 0,73 )

Objasnienia jak do tabeli 14.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.



W ramach kolejnego czynnika, 2.4 — wtasciwy dobor proby w projekcie ba-
dawczym, dostrzegamy w jego zakresie dwa wskazniki (2.4.1, 2.4.2), ktore tacz-
nie wygenerowaly wysoka warto$¢ wspotczynnika Alfa Cronbacha (0,77) przy
stosunkowo mocnej $redniej korelacji miedzypozycyjnej (0,63). Wprawdzie
sugerowana wartos¢ Alfa po wyeliminowaniu jednego ze wskaznikow (2.4.1)
wzrostaby z poziomu 0,73 do 0,78, jednakze jest to tylko nieznaczna popra-
wa. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w wypadku czynnika 2.5 — poprawna
konstrukcja instrumentu pomiarowego, w zakresie ktorego pozycja 2.5.1 nie-
znacznie zanizata wartos¢ calego wspolczynnika Alfa. Przy szesciu tacznie roz-
patrywanych zmiennych (2.5.1-2.5.6) warto$¢ Alfa wyniosta poczatkowo 0,83,
po usunieciu za$ zmiennej 2.5.1 wspotczynnik ten wzréstby do poziomu 0,88.
Operacja ta, jak wida¢, spowodowaloby tylko nieznaczng poprawe poziomu ho-
mogenicznosci czynnika 2.5. Podobny stan rzeczy mozna zaobserwowaé w wy-
padku czynnika 2.6 — poprawna organizacja badan terenowych oraz adekwatny
dobor metod i technik gromadzenia danych. Doprowadzajac do wyeliminowania
wskaznika 2.6.3, uzyskaliby$Smy wartos¢ wspotczynnika Alfa na poziomie 0,84.

Wreszcie ostatnim z rozpatrywanych w tej czesci analizy czynnikow (w za-
kresie wielowymiarowego konstruktu wwarunkowania metodologiczne badan
marketingowych) byla poprawnos¢ stosowanych metod statystycznej analizy
danych z badan marketingowych (2.7). Czynnik ten uzyskat wartos¢ Alfa na
poziomie 0,94. Warto tez zauwazy¢, ze zadna z rozpatrywanych w jego przy-
padku pozycji nie odznaczata si¢ wartoscig korelacji ponizej poziomu 0,20, stad
mozna podtrzymac pierwotny (zgodnie z zaproponowanym wczesniej modelem)
uktad wskaznikow.

Dwa pozostate, nierozwazane dotad konstrukty (w probie B) opisujace efekty
badan marketingowych (z uwzglednieniem zestawu wskaznikow od 3.1 do 3.2)
i uogolniong skutecznos¢ badan marketingowych (z uwzglgdnieniem zestawu
wskaznikéw od 4.1 do 4.2) roznity si¢ migdzy sobg tylko tym, ze w zakresie
pierwszego z wymienionych (tj. efektow badan marketingowych) sposrod dwdch
teoretycznie zaktadanych czynnikéw 3.1 i 3.2 nalezatoby wyeliminowaé trzy
wskazniki na osiem lacznie rozpatrywanych (3.1.4; 3.1.5; 3.2.1) — por. tabela
17. Z kolei w ramach drugiego konstruktu (uogdlniona skutecznosé¢ badan mar-
ketingowych) w zasadzie nalezaloby wykluczy¢ tylko jeden wskaznik (4.1.7).
Warto$¢ wspotczynnika korelacji tej pozycji z wynikiem ogotem wyniosta tylko
0,18 — por. tabela 18.

Konstrukt efekty badan marketingowych uwidocznil swa stabos¢ gtownie
w trzech wskaznikach: 3.1.4; 3.1.5; 3.2.1, ktore odnotowaly niski poziom kore-
lacji, rzgdu: 0,18; 011; 0,08. W konsekwencji oddziatywaly one takze na wartos¢
obliczonego wspotczynnika rzetelnosci Alfa. Przed wyeliminowaniem wskazni-
kéw 3.1.4 1 3.1.5 (w zakresie czynnika 3.1 — uzytecznos¢ informacji marketingo-
wej) warto$¢ Alfa wyniosta 0,79, po ich wykluczeniu za$ poziom wspolczynnika
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Tabela 17. Analiza wskaznikéw wielkos$ci czynnikowych konstruktu efekty badan marketingowych (préba B, N = 391)

. - . Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym
Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny) po modyfikacji modelu teoretycznego
Coymiki | = £ |5 E 52 | % ¥ : £, | % ¥
zynni = .= S 2 S 9 s g S5 = = s B S B & B RS
i wskazniki ﬁ.§*.—§ ﬁ%é %.—E‘:E g'g.—s‘: £ >»_§ 83 ﬁ%.—s‘: i%:g %:gg S?y:g T,;’%_E‘E“ §_§
L 2CEE|SEE|2ES| 58| 3= 2= S EE| 8 EE| S ES|EEE| e = =
wedlug teoriil .= 23 | 23 | S3S |23 |<2E&| =2 |€553| 955|553 |£58 =288 #¢
Es2 | 558 520|522 =53] 50 |Ezg2|5z8 20| 0z8 =28 8O
T @ 8 =@ § » O B2 | E g2 o 3 =% | 8= § » © =% = g S g
SEF|s8F|7F |E8% |3 8| §€ |5:F|s.%|FF |E£2% |5 E| ES
5 | & <2 | £ z < = < 2 Z<
n @ =)
3.1 | 3.1.1 18,40 12,85 0,63 0,34 0,43 0,79 13,01 12,25 0,67 0,37 0,57 0,80
3.12 | 18,89 10,51 0,45 0,45 =5 1 13,50 8,56 0,41 0,56 r=3)
3.13 | 1827 12,75 0,52 0,24 12,88 9,74 0,58 0,40
3.1.4 22,53 16,74 0,18 0,62 )
3.1.5 21,57 15,11 0,11 0,80 =)
32 | 3.2.1 10,65 9,70 0,08 0,89 0,56 0,80 =)
322 9,03 337 | 077 0.72 =3 [ 713 245 [ 079 0.78 0.81 0.89
323 921 488 | 087 0,70 7,11 2,18 | 091 0,73 r=2)

Objasnienia jak do tabeli 14.

Zrodto: obliczenia wasne w programie SPSS 21.
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Tabela 18. Analiza wskaznikow wielkoS$ci teoretycznych (4.1-4.2) konstruktu uogdlnione uwarunkowania organizacyjno-meto-
dologiczne badan marketingowych (préba B, N = 391)

Statystyki przed usuni¢ciem pozycji (model teoretyczny)

Statystyki po usunieciu pozycji w modelu empirycznym
po modyfikacji modelu teoretycznego

Czynniki | = -E 3 § 2 5 % = g £ = = 3z £ = % 2 )
wedlug teorii .EE“S '%E“S %"5% §§“§ .3'?,.:5 EE .EE‘E %E‘E %‘5% EE‘S §§~:‘E §ES
£521535)/529 0<% 585 | E0 |E22 582|529 082 |sE3/5¢€¢
_;Eaggaxa éga ?: 2 5% _;g_aség_a =<z %g_a.q.; 2| 820
=" 2 \» 2
4.1.1 | 33,66 | 19,96 | 0,61 0,64 29,05 | 15,92 0,63 0,76
4.1.2 | 33,92 | 19,03 | 0,59 0,63 2931 | 1528 0,58 0,77
413 | 33,92 | 2049 | 043 0,67 2931 | 15,77 0,52 0,78
4.1 | 414 | 3373 | 2027 | 0,55 0,65 0,56 (2597) 29,12 | 16,29 0,65 0,77 0,61 (;:906)
4.1.5 | 33,53 | 21,27 | 0,62 0,66 28,92 | 17,03 0,64 0,77
4.1.6 | 33,91 | 20,99 | 044 0,67 29,30 | 16,12 0,54 0,78
4.1.7 | 3500 | 22,27 | 0,18 0,90 “)
42.1 | 34,99 | 2943 | 0,24 0,91 )
422 | 33,92 | 29,48 | 0,56 0,85 )
423 | 33,86 | 27,07 | 0,78 0,82 )
42 | 424 | 34,18 | 2640 | 0,65 0,84 0,69 (;)237) )
425 | 34,11 | 24,63 | 0,87 0,80 )
426 | 34,19 | 25,70 | 0,86 0,81 )
427 | 33,88 | 2537 | 0,69 0,83 )

Objasnienia jak do tabeli 14.

Zro6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.




wzrést do 0,80. Z kolei w przypadku czynnika 3.2 opisujacego trafnos¢ decyzji
marketingowej postgpowanie, ktoérego celem bylta redukcja zasobu informacyj-
nego o jedng tylko pozycje (3.2.1), doprowadzito do poprawy wartosci wspot-
czynnika rzetelno$ci z poziomu 0,80 (przy trzech pierwotnie rozpatrywanych
wskaznikach) do poziomu 0,89 (z uwzglgdnieniem dwoch wskaznikow). Nie-
stety, mankamentem przeprowadzonej w ten sposob redukcji byto zubozenie
warto$ci informacyjnej catego czynnika do zaledwie dwodch tylko zmiennych
obserwowalnych. Nie musi to jednak mie¢ wigkszego znaczenia, jesli 6w czyn-
nik z zalozenia jest rozpatrywany w kontekscie wielowymiarowego konstruktu,
w zakres ktorego wchodzg takze inne czynniki.

Ostatecznie, analizujac konstrukt wogdlnione uwarunkowania skutecznosci
badan marketingowych, ktory pierwotnie podzielono na dwa czynniki: 4.1 —
uogolnione uwarunkowania organizacyjne 1 4.2 — uogolnione uwarunkowania
metodologiczne, w porownaniu z czynnikami 3.1; 3.2, dostrzegamy, ze jest on
lepszy z dwoch powodoéw. Po pierwsze, w ramach budowy catego konstruk-
tu, tylko w jednym z nich (4.1) znaleziono nickompatybilng zmienng (4.1.7).
Po drugie, kazdy z rozpatrywanych w tym konstrukcie czynnikow osiggnat
wysoki poziom wspotczynnika rzetelnosci. Na przyktad czynnik 4.1 uzyskat
warto$¢ Alfa na poziomie 0,89 (przed wyeliminowaniem wskaznika 4.1.7), na-
tomiast czynnik 4.2 uzyskat jeszcze lepszy wynik, rowny 0,93 poziomu rzetel-
nosci. Mozna zatem uznaé, ze caly konstrukt wogolniona skutecznos¢ badan
marketingowych wykazal si¢ wysokim poziomem homogenicznosci pozy-
cji czynnikowych.

Uogolniajac wszystkie powyzsze wyniki, na podstawie przeprowadzonych
analiz spdjnosci rozwazanych konstruktow i pozostajagcych w ich obrebie czyn-
nikow oraz pozycji, stwierdzamy, ze w probie B najbardziej homogeniczne, pod
wzgledem wlasciwosci statystycznych, byly czynniki: 4.2 (0,93); 4.1 (0,90), 3.2
(0,89), 2.5 (0,88); 2.6 (0,84), 2.1 (0,84) 1 3.1 (0,80). W dalszej kolejnosci, na
poréwnywalnym poziomie warto$ci wspotczynnikéw Alfa znalazty si¢ czynniki:
1.1 (0,74); 1.3 (0,73); 2.3 (0,72). Poziom najstabszy odnotowat jedynie czynnik
1.2 (0,11).

Wsrod czynnikoéw (rozpatrywanych w probie B), z ktorych wyeliminowano
po dwa lub trzy wskazniki, znalazty si¢ przede wszystkim czynniki: 1.2; 2.2;
2.3; 3.1. Ewidentny brak skorelowania wskaznikoéw z czynnikiem dawat pod-
stawy do ich wykluczenia z modelu. Warto jednak pamictaé, ze wykluczenie
pozycji jest uprawomocnione tylko w okreslonych sytuacjach, tzn. kiedy badacz
potrafi uzasadni¢ merytorycznie kontekst usunigcia danej pozycji. Zatem decy-
zja, ktora wigze si¢ z usunigciem wskaznika z czynnika, musi si¢ opiera¢ na
solidnych przestankach teoretycznych o badanym zjawisku oraz do$wiadczeniu
badawczym. Dopiero po ich uwzglednieniu nalezy rozpatrywac informacje na
podstawie przeprowadzonych dziatan empirycznych. Tym samym do ostatecz-
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nej struktury modeli pomiarowych (w tym wypadku skutecznosci badan mar-
ketingowych) powinnismy dochodzi¢ w toku dalszej konfrontacji teorii z bada-
ng rzeczywistoscia, odzwierciedlang poprzez modele czynnikowe, m.in. analize
eksploracyjnag EFA. Kolejna cze$¢ ksigzki (podpunkt 3.4) stuzy wlasnie temu
celowi. Autor, majac na uwadze wyniki uzyskane na podstawie tejze analizy, nie
tylko rozstrzygnal problem redukcji zbgdnych wskaznikow w ramach danego
wymiaru czynnikowego, ale takze zbadatl wymiarowo$¢ konstruktow catego mo-
delu skutecznosci badan marketingowych.

3.4. Analiza wymiarowosci wielkoSci teoretycznych
w operacyjnym modelu skutecznosci badan marketingowych

Analiza spojnosci — w sposob szczegodlny identyfikacja wysokich wspotczyn-
nikow korelacji pomigdzy wskaznikami — nie zawsze umozliwia doktadniejsze
wniknigcie w ukrytg struktur¢ danych i zbadanie wymiarowosci wielkosci teo-
retycznych. Tym samym nie mozna mie¢ stuprocentowej pewnosci, czy wyty-
powane uktady czynnikowe wraz z okre§lonymi zestawami wskaznikéw od-
zwierciedlajg jeden wymiar, czy tworza one bardziej ztozone, wielowymiarowe
konstrukty wskazujace na istnienie dwoch lub wigecej czynnikéw wspolnych.
W tej sytuacji nalezy podjac starania w zakresie konstrukcji eksploracyjnych mo-
deli czynnikowych (EFA) z uwzglednieniem przynajmniej dwoch metod ekstrak-
cji czynnikow wspolnych. Za ich posrednictwem przeprowadza si¢ empiryczng
analiz¢ wymiarowosci podstaw kazdego konstruktu, a takze doprowadza si¢ do
redukcji liczby wskaznikow do okre$lonych podwymiaréw czynnikowych. Dla
przypomnienia, w modelach eksploracyjnej analizy czynnikowej podstawowa
regula procesu redukcji wskaznikow jest maksymalizacja catkowitej wariancji
zmiennych oryginalnych (wskaznikow — pozycji) ze wzgledu na wyodrgbniane
czynniki wspolne'.

Zanim jednak przystapimy do interpretacji wynikow przeprowadzonych ana-
liz empirycznych, w tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na pewne kluczowe

133 W procesie tym zaklada si¢ m.in., ze na kazdy czynnik powinny przypada¢ (co najmniej)
po dwa wskazniki, co wynika z zapewnienia najbardziej ,,czystego pomiaru” czynnika oraz jego
dogodnej interpretacji. Jednakze, jak twierdza niektorzy badacze, dobre zdefiniowanie czynnika
wymaga niejednokrotnie uzycia wigcej niz dwoch wskaznikéw. Na przyktad Gorsuch [1974] za-
rekomendowal trzy wskazniki przypadajace na czynnik, z kolei Cattel [1978] i Comrey [1978]
zaproponowali wykorzystanie pigciu wskaznikow na jeden oczekiwany czynnik. Cattel [1978]
zauwazyl jednak, Zze pozycja zaplanowana w pomiarze danego czynnika przyjmuje zwykle umiar-
kowane tadunki na innych czynnikach i w ten sposob pomaga réwniez w ich identyfikacji oraz
interpretacji. Argument ten oznacza, ze w analizach czynnikowych wystarczy w skrajnych sytu-
acjach uwzgledni¢ tylko dwa wskazniki przypadajace na jeden czynnik, co de facto miato miejsce
w zakresie niektorych czynnikow rozpatrywanych w pracy.
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zatozenia 1 r6znice pojawiajace si¢ w obrebie analizy czynnikowej (szczego-
towy opis procedur towarzyszacych analizie czynnikowej odnajdujemy w pra-
cach takich autoréw, jak: Thurstone [1931], Okoén [1960], Harman [1976], Kim
i Mueller [1978], McDonald [1985], Gorsuch [1990], Joreskog i Reyment
[1996], Costello i Osborne [2005], Gatnar i Walesiak [2004], Zakrzewska [1994],
Sztemberg-Lewandowska [2008], Tarka [2015b]. Ot6z, jak wynika z literatury,
analiz¢ czynnikowg daje si¢ podzieli¢ na dwa alternatywne warianty: model eks-
ploracyjny (EFA) i model konfirmacyjny (CFA), przy czym w wariancie EFA,
opartym na procedurze indukcyjnej, liczba czynnikow wspolnych okreslana jest
w trakcie catego procesu analizy, a decyzja podejmowana jest na podstawie wiel-
kos$ci wariancji, jaka ttumacza poszczegodlne czynniki wspolne. Z kolei w ana-
lizie konfirmacyjnej (CFA) procedura jest w pelni hipotetyczna. Decyzja o tym,
jak wyodrebni¢ okreslong liczbe czynnikow wspolnych, zapada jeszcze przed
konstrukcjg modelu, co oznacza, Ze interpretacja relacji zachodzacych pomiedzy
wskaznikami a hipotetycznymi czynnikami i mi¢dzy nimi samymi powinna by¢
przeprowadzona jeszcze przed budowa modelu czynnikowego. Innymi stowy,
procedura w modelach CFA jest wtasciwa w momencie, kiedy istnieja podstawy
do formutowania hipotez na temat zwigzkéw pomiedzy badanymi wskaznikami.

W procedurze EFA zachodzi tez inna strategia selekcji wskaznikow do mo-
delu. W podejsciu eksploracyjnym, a wigc wszedzie tam, gdzie badacz ma do
czynienia z og6lnymi i niedoprecyzowanymi hipotezami na temat przypuszczal-
nej struktury czynnikowej, zakres definiowanej populacji zmiennych musi by¢
jak najszerszy. Im bardziej bowiem ogélne sg hipotezy, tym wigcej powinno
by¢ wskaznikow. Z kolei w podejsciu konfirmacyjnym implikuje si¢ zupehie
odwrotng zasadg, polegajaca na tym, ze badacz dobiera wskazniki, ktore mie-
rza konkretne, wczesniej przez niego okreslone aspekty interesujacej go dzie-
dziny badan. Zatem do precyzyjnie wyrazonych hipotez precyzyjnie dobiera
si¢ wskazniki.

Krytyka eskploracyjnej analizy czynnikowej w literaturze dotyczy gtownie
pragmatycznego sposobu postgpowania badacza w ramach identyfikacji struktury
czynnikowej. Identyfikacja jest wynikiem ciggle ponawianych prob konstruowa-
nia optymalnych technik determinacji liczby czynnikow wspdlnych, oszacowan
zasobOw zmiennosci wspolnej czy tez wyboru najlepszej rotacji wyodrebnionych
czynnikow. Subiektywizm tego podejscia sprawia niekiedy, ze wnioski wyciaga-
ne z EFA stojg pod duzym znakiem zapytania. Mulaik [1990], podsumowujac
w trzech punktach zarzuty wymierzone przeciwko analizie EFA, stwierdzit, ze
nie istnieje optymalny sposob wyprowadzania wiedzy jedynie z do§wiadczenia,
bez wczesniejszych hipotez. Ponadto interpretacja wynikow EFA nie moze by¢
unikatowa i wreszcie, poniewaz EFA nie zapewnia unikatowej interpretacji wy-
prowadzonych za jej pomoca wnioskow, podstawowym problemem staje si¢ tu
zatwierdzenie koncowych wynikow.
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Wobec powyzszego nalezy uznaé, ze jesli nie mozna zatwierdzi¢ wynikow
uzyskanych za pomocg eksploracyjnej analizy czynnikowej, to nalezy ja trak-
towa¢ jako jedna z wielu przydatnych analiz w eksploracji danych'**. Wiasnie
w tym kontekscie autor postrzega przydatno$¢ modeli EFA dla prowadzonej ana-
lizy empirycznej wskaznikow w zakresie badanych konstruktow modelu sku-
tecznos$ci badan marketingowych.

Przechodzac do omowienia zalozen modelu analizy czynnikowej, musimy
przyja¢ ponizsze ramy jego konstrukcji, przy czym matematyczne okreslanie
modelu moze nastgpi¢ wedtug formuty:

k
X; =Y 4;Fi + 4, (1)
j=1
gdzie:
X; — i-ty wskaznik (zmienna obserwowalna) przy i = 1, 2, ..., p;

Fj,..., Fi — czynniki wspolne,
Aij»-.» A — tadunki czynnikéw wspolnych,
0; — blad pomiaru (czynnik swoisty).

Podstawowe zatozenia modelu czynnikowego glosza, ze prowadzi on do de-
kompozycji wskaznikdow w nowy zbior k nieskorelowanych badz skorelowanych
czynnikéw wspolnych, a po drugie, ze sam model (w $wietle klasycznej teorii
pomiaru) jest uwarunkowany liniowos$cig badanych wskaznikow p. Ponadto za-
ktada si¢ w nim, ze: 1) czynniki swoiste nie powinny by¢ skorelowane z czyn-
nikami wspdlnymi ani z pozostatymi czynnikami swoistymi; 2) na dany czynnik
swoisty naklada si¢ wariancja specyficzna wskaznikow oraz wariancja bledu,
jednakze oba sktadniki, ktore znajdujg si¢ w jakim$ procencie calkowitej wa-
riancji, nie mogg ze sobg korelowa¢; 3) czynniki wspolne powinny by¢ wystan-
daryzowane, tzn. powinny by¢ spetione warunki E(F;)=0, V(&)=0?, i=1,
..., p; oraz 4) w strukturze powinny wystepowaé¢ wskazniki, ktérych wariancja
jest prawdziwa, wariancja specyficzna za§ powinna podlega¢ minimalizacji na
tyle, na ile jest to mozliwe.

134 Jak podaje Zakrzewska [1994, s. 42], ,,pojawiajacy sie w zwigzku z interpretacja wyodreb-
nionych czynnikdw problem odnosi si¢ do kwestii jego weryfikacji pod katem trafnosci. Aby moz-
na bylo zweryfikowac trafno$¢ interpretacji hipotetycznego czynnika, trzeba przede wszystkim
zdefiniowac sposob jego zmierzenia. Czy nowa zmierzona pozycja pozostaje w takich samych re-
lacjach do pozycji oryginalnych uzytych w analizie czynnikowej, w jakich pozostawal hipotetycz-
ny czynnik wyodrebniony na bazie tychze pozycji? Jest to sprawa zawsze watpliwa. A jesli nawet
tak jest, pozycja ta nickoniecznie musi by¢ jedyng pozycja, ktérg mozna utworzy¢ na podstawie
wlasciwosci, charakteryzujac hipotetyczny czynnik. Istnieje wigc nieskonczenie wiele roéznych in-
terpretacji czynnikow za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowej. Procedury EFA sg jednak
znakomitym sposobem na eksploracj¢ mato znanych dziedzin rzeczywitosci i sugerowania hipotez
na temat ich struktury”.
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Z zatozen modelu czynnikowego wynika jednocze$nie, ze wariancja wskaz-
nikoéw jest rowna:

k
V(Xi)= X Aj +0} =k +0}f =1, 2)
j=1

k
gdzie hl-2 = /”Ll-jz-, i=1,...,p, askladnik hl-2 wariancji (2) definiowany jest jako
j=1

zasob zmienno$ci wspolnej.
Poniewaz kowariancja dwoch wskaznikow wynosi:

k
cov (X;, Xi) =Y, Aij Ay 3)
=l

stad macierz zapisu kowariancji wskaznikow X; przedstawia si¢ nastepujaco:
Z=AAT +Vy, (4)

gdzie A jest macierza tadunkow czynnikowych, a Vg jest macierza diagonalng
zawierajagcg na przekatnej wariancji btedy pomiaru.

Autor, rozpoczynajac budowe modeli EFA, przyjat nastgpujacg strategie wy-
odrebniania czynnikow wspolnych. Otéz w toku prowadzonej analizy uzyskano
tyle czynnikow, ile wyznaczat model na podstawie danych empirycznych i przy-
jetych kryteriow: Kaisera-Guttmana i proporcji wyjasnianej w catkowitej warian-
cji. W ramach analizy poszczegdlnych uktadow czynnikowych, pozostajacych
w sferze wielowymiarowych konstruktow, uwzgledniono wszystkie wskazniki,
ktére wyodrebniono w poczatkowej fazie operacjonalizacji modelu skutecznosci
badan marketingowych, zgodnie z zatozeniami teoretycznymi. W trakcie pro-
wadzonych analiz starano si¢ przede wszystkim ustali¢, czy poszczegdlne kom-
binacje wskaznikow korelowaty wysoko z odpowiednim czynnikiem, do kto-
rego zostaly wezedniej przypisane'®. Z drugiej strony autorowi zalezalo tez na
sprawdzeniu, czy wskazniki mogty ewentualnie korelowa¢ z innym czynnikiem,

135 Warto zauwazy¢, ze jesli ktory$ ze wskaznikéw wejsciowych korelowal stabo z pozosta-
tymi wskaznikami z danej grupy (zob. podpunkt 3.3), to zastosowana analiza czynnikowa mogta
najprawdopodobniej spowodowacé, ze takie wskazniki nie znalaztyby si¢ w ogdle w zadnej z wyse-
lekcjonowanych grup. Poszczegodlne czynniki tworzone sa przeciez przez wskazniki tylko o wyso-
kich interkorelacjach. W zwiazku z tym, gdyby wskaznik mierzy? co$ innego, nie miatby wysokie-
go tadunku na zadnym czynniku. Odznaczalby si¢ tez niskim zasobem zmiennosci wspdlnej. Nie
jest jednak powiedziane, ze dany wskaznik, ktory nie koreluje z docelowo wyodrebnianym (na tle
zalozen teoretycznych) czynnikiem, nie bedzie tez korelowaé z innym czynnikiem, ktory ,,miesci
si¢” w jednej wspolnej wielowymiarowej strukturze teoretyczne;j.
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pozostajacym jednakze w sferze oddziatywania tego samego wielowymiarowego
konstruktu skutecznosci badan marketingowych.

W analizach zastosowano réownolegle dwie metody wyodrgbniania zmien-
nych ukrytych: metode gtéwnych sktadowych (PCA) 1 metode czynnikow gtow-
nych (MCG). Wybdr danego typu analizy ze wzglgdu na okreslone korzysci nie
jest w gruncie rzeczy tatwy. Jak twierdzi Aranowska [2005, s. 136-137], ,,nie ma
w literaturze jasnej na to gotowej odpowiedzi, poniewaz dopuszcza si¢ wniosko-
wanie o strukturze podobienstwa zmiennych na podstawie macierzy czynnikow
wygenerowanej zardéwno w podejsciu sktadowych gtoéwnych (ang. principal com-
ponents — PCA), jak 1 w podejséciu analizy czynnikowej (ang. factor analysis —
FA)”. Zwr6¢my jednak uwage na pewne réznice wystepujace pomigdzy analiza
czynnikowa (FA) i analizag glownych skladowych, o czym zreszta wspominali
juz Gorsuch [1990], Velicer i Jackson [1990] czy Mulaik [1990]. Ot6z analiza
FA dostarcza przede wszystkim informacji na temat ogdlnego poziomu oceny
czynnikow swoistych, ktore oprocz wariancji bledu zawierajg takze wariancje
specyficzng. W podejsciu PCA nie uwzglednia si¢ struktury wariancji rozpatry-
wanych wskaznikow, catkowita za§ wariancja wskaznikow wyjsciowych jest
rowna ogolnej wariancji zmiennych ukrytych, tzn. wariancja kazdego wskaznika
moze by¢ w stu procentach wyjasniona przez te wskazniki, ktore znalazty si¢
w analizowanej grupie. Zaktada si¢ tym samym, ze wszystkie zroédta zmiennosci
kazdego wskaznika zostaly juz zmierzone i uwzglednione w macierzy korelacji.
Jednoczesnie, poniewaz w PCA nie zachodzi konieczno$¢ eliminowania z wa-
riancji catkowitej poszczegdlnych wskaznikéw (zmiennych) wariancji swoistej,
stad wyjsciowg macierzg korelacji rozpatrywanych wskaznikow jest zawsze cal-
kowita macierz korelacji.

Zapis rownania w modelu PCA przedstawia si¢ niemal identycznie jak rowna-
nia (1), z tym wyjatkiem, ze wyklucza si¢ z niego czgs$¢ swoistg. Ponadto w PCA
nie trzeba zaktada¢ koniecznosci redukcji liczby wskaznikow wyjsciowych. Ich
liczba moze by¢ réwna liczbie wyodrebnionych sktadowych. Jednakze w prakty-
ce badan tylko kilka pierwszych z nich uwzglednia si¢ w modelu i na og6t sa to
zmienne ukryte, ktore wyjasniaja najwicksza czes¢ calkowitej wariancji zbioru
wskaznikéw. A zatem to, ze nie wszystkie sktadowe wykorzystuje si¢ w interpre-
tacji po zakonczeniu analizy, nie ma tutaj zadnego znaczenia. Nie jest to zreszta
zadng wada, poniewaz zwykle rozwaza si¢ tylko kilka najwazniejszych sktado-
wych, ktére mozna tatwo zinterpretowac. Warto tez doda¢, ze w podejsciu PCA
wskazniki nie muszg by¢ losowe, a wymog normalnosci rozktadu tych wskazni-
kéw nie musi by¢ spetlniony. Niestety, w modelach PCA sktadowe mozna roto-
wac jedynie, stosujgc tylko rotacje ortogonalng, w modelu analizy czynnikowe;
za$ dopuszcza si¢, oprocz rotacji ortogonalnej, takze rotacj¢ ukosna.

W prowadzonej przez autora analizie konstrukcje modeli czynnikowych
i sktadowych rozpoczgto od wyznaczenia stosownej liczby zmiennych ukry-
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tych', przy czym poszukiwanie tych zmiennych dokonywato si¢ na podstawie
oceny wielkosci wktadu catkowitej wariancji w wyjasniany model. Zaktadano
tym samym, ze udzial ten powinien by¢ jak najwigkszy, przy czym nie moégt on
by¢ nizszy niz 60%. Ponadto rozpatrywano wartosci wlasne czynnikow, zgod-
nie z kryterium Kaisera-Guttmana. Postepujac wedle tej reguty, po zakoncze-
niu etapu zwigzanego z wyodrgbnieniem czynnikow, rotacji poddano tylko te,
ktorych warto$¢ wilasna byta wieksza od jednosci. Pozostale czynniki uznano
za nieistotne. W rezultacie otrzymano podzbiér nowych zmiennych ukrytych od-
twarzajacych znaczng czgs$¢ wariancji z wskaznikow wejsciowych, przy wyeli-
minowaniu tej czesci wariancji, ktora byta uznana za nieistotng. Wyodrebnione
czynniki poddano w dalszej fazie rotacji ortogonalnej Varimax [Kaiser 1958]',
ktorg przeprowadzono dopiero po zakonczeniu etapu ustalenia liczby czynni-
kéw. Gdyby zastosowano regute Kaisera-Guttmana przed rotacja, wowczas te
zmienne ukryte, ktorych warto§¢ wtasna byta mniejsza od jedno$ci, mogltyby
zosta¢ przez model odrzucone, co wynika z tego, ze w rotacji zmieniajg si¢ ta-
dunki czynnikowe poszczegélnych wskaznikow, a co za tym idzie zmieniaja si¢
tez wartosci wlasne rotowanych czynnikow. Rotacja zwigksza procent wariancji
wspolnej, ttumaczonej przez poszczegdlne czynniki. Nie mozna wiec wyklu-
czy¢, ze w wyniku jej przeprowadzenia wartosci wlasne niektorych odrzuconych
czynnikow podniosa si¢ i przekrocza owa granice jednosci. Bylyby wowczas in-
terpretowane jako te, ktore thumacza pewien istotny procent wariancji wspdlnej
grupy badanych zmiennych.

Ostatecznie, po dokonaniu rotacji, przystapiono do interpretacji nazw czyn-
nikow ze wzgledu na poziom nasycenia danego wskaznika docelowym czyn-
nikiem. Szczego6lng uwage zwrocono na przejrzystos¢ struktury czynnikowej
[Thurstone 1931], tj. warto$ci tadunkéw czynnikowych, ktore w przypadku nie-

136 W literaturze metody wyodrebniania czynnikow dzieli si¢ na te, ktére uwzgledniajg decy-
zje arbitralne, oraz te, ktdre przy ocenie liczby czynnikow opierajg si¢ na technikach wyprowa-
dzania testow statystycznych. Wsrdd arbitralnych podejs¢ Zakrzewska [1994] wymienia techniki:
najstabszej dolnej granicy (WLB), najsilniejszej dolnej granicy (SLB), wykresu osypiska Cattella,
analizy nieciaglosci, analizy rownoleglej. Z kolei wérod czgsto wykorzystywanych testow mozna
znalez¢ zardwno te, ktore tworzy si¢ na uzytek konkretnej metody wyodrgbniania czynnikow (np.
test do metody najwickszej wiarygodnosci), jak i te, ktore od metody sg niezalezne (test Rippa)
oraz test sferycznosci Bartletta [1950]. Roli testow statystycznych w szacowaniu liczby czynnikow
nie nalezy jednak przecenia¢. Wnioski wyprowadzone na ich podstawie sa takze naznaczone pew-
na arbitralno$cia. Formutowane sa przeciez nie w sensie absolutnym, ale z pewnym okreslonym
(arbitralnie ustalonym) prawdopodobienstwem. Co wazniejsze, nie zawsze jest tak, ze czynniki
istotne statystycznie daja si¢ pdzniej sensownie interpretowaé. Zwykle ostatni lub dwa ostatnie
czynniki nie sg brane pod uwage w intepretacji.

137 Pozostale najczesciej stosowane techniki rotacji ortogonalnej czynnikow w badaniach, kto-
re wystepuja takze w wielu oprogramowaniach statystycznych, to rotacje: Quartimax, Equimax,
Biquartimax. Z kolei spo$rdd rotacji ukosnych nalezy wymieni¢: Oblimin (Qartimin, Biquartimin,
Covarmin), Oblimax czy Promax.
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ktorych wskaznikow powinny by¢ bliskie zera (bardzo niskie), a w innych po-
winny si¢ odznacza¢ wysokimi warto$ciami (co najmniej 0,40). Te wskazniki,
ktore wiec ,,podzielity” swoje wartosci tadunkow pomigdzy rézne czynniki (np.
byly co najmniej roéwne 0,30), traktowano jako niejednoznaczne'*®.

Dokonujac w tym miejscu interpretacji otrzymanych wynikow, stwierdzamy,
ze w probach A i B poziomy wariancji wyjasnianej ogétem (po zastosowaniu
dwoch podejs¢) przez modele czynnikowe byly w wigkszosci rozpatrywanych
wielowymiarowych konstruktow mniej wigcej do siebie zblizone. Na przyktad
konstrukt efekty skutecznych badan marketingowych w probie A wyjasniat cal-
kowita wariancj¢ na poziomie 71% (w ujeciu metody gtéwnych sktadowych —
PCA) i 67% (w wyniku zastosowania metody czynnikow gtéwnych — MCQG).
W probie B konstrukt uwarunkowania organizacyjne skutecznych badan mar-
ketingowych wyniost 69% przy zastosowaniu metody PCA, w metodzie MCG
za$ wygenerowany poziom wariancji dla czterech czynnikow osiagnat poziom
62%. Kolejny konstrukt (w tej samej probie — B) opisujacy uwarunkowania me-
todologiczne skutecznych badan marketingowych, ktory zgodnie z teoretyczny-
mi przestankami obejmowat pierwotnie siedem czynnikow (2.1-2.7), w modelu
empirycznym analizy EFA wyjasnit 73% wariancji na podstawie metody wyod-
rebniania czynnikow MCG i 81% w metodzie PCA na jedenascie nowo wyge-
nerowanych czynnikow wspodlnych. Nieznacznie zblizony do niego procentowo
poziom w catkowitej wyjasnianej wariancji uzyskat konstrukt efekty skutecznych
badan marketingowych, ktéory w modelu empirycznym, w metodzie MCG otrzy-
mat 71% (oraz 77% w metodzie PCA) przy dwoch wyodrgbnionych czynnikach,
rownowaznych z liczbg czynnikow wygenerowanych na tle zatozen teoretycz-
nych. [ wreszcie ostatni z rozpatrywanych konstruktow, wogdlnione uwarunko-
wania organizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingowych, przy
dwoch teoretycznie zaktadanych i jednoczesnie dwoch wyodrgbnionych czynni-
kach w procesie analizy EFA uzyskat jeden z najwyzszych poziomow wariancji:
81% (przy ekstrakcji czynnikdéw metoda MCG) i 91% (przy metodzie PCA).

W dalszej kolejnosci badane konstrukty poddano ocenie na podstawie obliczo-
nego wspotczynnika Kaisera-Meyera-Olkina — KMO [Kaiser i Madow 1974]. Na
jego podstawie mozemy stwierdzi¢, ze zaden z modeli czynnikowych nie uzyskat
wartosci KMO mniejszej niz 0,60 (por. wartosci w tabelach 19, 21, 23, 24, 26, 28)
wedlug modeli mierzacych konstrukt teoretyczny w probie A: efekty skutecznych
badan marketingowych (KMO = 0,65) oraz konstrukty probie B: uwarunkowania
organizacyjne skutecznych badan marketingowych (KMO = 0,73); uwarunkowa-

133 Wedlug Thomasa [1942], jezeli na przyktad dwa czynniki mierzone sg prawie jednakowo
dobrze przez dana pozycje, to nigdy nie ma gwarancji, czy wynik z tej pozycji bedzie miat duzy
wktad w czynnik pierwszy badz drugi. Nie sposob wigc rozdzieli¢ wktad informacyjny rozpatry-
wanej pozycji ze wzgledu na te dwa czynniki. Ten sam wynik moze by¢ wypadkowsa kombinacji
czynnika pierwszego i drugiego w tej pozycji.
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Tabela 19. Analiza EFA metoda czynnikow glownych i skladowych w zakresie wielowymiarowego konstruktu efekty skutecz-
nych badan marketingowych (préba A, N = 213)

Wskazniki Warto$ci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych po rotacji Varimax
wedlug zalozen Czynniki empiryczne wyodrebnione metoda MCG Skladowe empiryczne wyodrebnione metoda PCA
teoretycznych 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
3.1.A.1 —-0,086 0,108 0,578 | —0,044 0,013 0,044 0,304 —0,025 0,464 0,524
3.1.A2 0,038 0,552 0,273 0,212 0,086 0,071 0,609 0,203 0,199 0,251
3.1.A3 0,062 0,757 0,163 0,148 0,177 —0,055 0,688 0,110 0,232 0,129
3.1.A4 0,130 0,124 0,040 0,676 0,037 0,254 0,031 0,723 0,113 0,104
3.1.A5 0,041 0,123 0,058 0,647 0,365 0,066 0,160 0,717 0,210 0,144
3.1.A.6 0,202 0,188 0,155 0,062 0,819 0,869 0,215 0,145 0,203 —0,180
3.1.A7 0,225 0,041 0,063 0,131 0,542 0,457 0,089 0,126 0,162 0,087
3.1.A8 -0,149 0,143 0,303 0,110 0,535 0,393 0,186 0,169 0,144 —-0,094
3.1.A9 0,026 0,216 0,280 | —0,098 0,079 0,027 0,197 -0,144 0,019 0,079
3.1.B.1 0,204 0,130 0,557 0,371 —0,080 0,632 0,103 0,452 0,054 0,790
3.1.B.2 0,125 0,207 0,581 0,032 0,057 0,139 0,008 0,203 0,685 0,015
3.1.B3 —0,038 0,058 0,733 0,250 0,155 0,147 0,191 0,078 0,789 0,141
3.1.B.4 0,168 0,177 0,582 0,127 0,169 0,264 0,152 0,104 0,474 0,141
3.1.B.5 0,149 0,476 0,098 0,228 0,067 0,558 0,408 0,266 —0,055 0,032
3.1.B.6 0,519 0,017 0,264 0,139 -0,100 0,684 0,066 0,170 -0,249 -0,181
3.1.B.7 0,617 0,122 -0,122 | -0,018 —-0,026 0,725 0,057 —0,097 0,072 0,004
3.1.B.8 0,601 —0,003 0,018 | —0,029 0,202 0,682 0,049 0,182 0,166 0,158
Catkowita wyja$niana wariancja 67% Catkowita wyjasniana wariancja 71%

Objasnienia: Miara adekwatnosci doboru proby KMO = 0,65; tadunki > 0,40 oznaczono pogrubiona czcionka, tadunki podejrzane lub o wartosciach mieszanych
oznaczono szarym tlem komorki. Czynniki wyodrgbniano w modelach na podstawie warto$ci wiasnej > 1.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 3.1.A; 3.1.B.

Zro6dto: obliczenia wasne w programie SPSS 21.



nia metodologiczne skutecznych badan marketingowych (KMO = 0,77); efekty sku-
tecznych badan marketingowych (KMO = 0,61) oraz uogolnione organizacyjno-
-metodologiczne uwarunkowania skutecznych badan marketingowych (KMO =
= 0,86). Warto$ci te stanowia tym samym dowdd na istnienie okreslonej struktury
podobienstwa pomigdzy odpowiednimi wskaznikami w macierzy korelacji, cho¢
z drugiej strony trzeba podkresli¢, ze modele pomiarowe, ze wzgledu na poziom
wyjasnianej wariancji, nie zaliczajg si¢ do optymalnych'.

Przypatrzmy si¢ teraz blizej strukturze kazdego z rozpatrywanych konstruk-
tow. Pierwszy z nich, efekty skutecznych badan marketingowych (w probie A),
odzwierciedlal tylko w ograniczonym stopniu zakladang wczes$niejszej teore-
tyczng strukture opartag na dwoch wymiarach (3.1.A oraz 3.1.B). W jego przy-
padku czynnik teoretyczny 3.1.A — uzytecznos¢ informacji marketingowej, ktory
okreslono w ramach jednego z wymiaréw, po przeprowadzeniu analizy podzie-
lono na trzy podwymiary. Z catego konstruktu wykluczono jednoczes$nie wskaz-
nik z tadunkiem mieszanym (3.1.A.9) oraz wskazniki: 3.1.A.1; 3.1.B.1; 3.1.B.5,
poniewaz uzyskaly niestabilne rozwigzania w wartosciach tadunkow czynniko-
wych. Ustalono takze, Ze nowo wygenerowane empirycznie dane zawieraly zbli-
zong konfiguracje wskaznikdéw w obydwu metodach ekstrakcji czynnikéw PCA
oraz MCG, przy czym czynniki te odznaczaly si¢ inng numeracjg. Nowo wyge-
nerowane uktady czynnikowe, wraz ze zmodyfikowanymi pod wzgledem tresci
wskaznikami, przedstawiono w tabeli 20.

Kolejny wielowymiarowy konstrukt — uwarunkowania organizacyjne sku-
tecznych badan marketingowych (skojarzony z préba B) — w odniesieniu do
konstruktu poprzedniego odznaczal si¢ nieznacznie stabilniejszg strukturg. Istot-
nego znaczenie nabiera przy jego interpretacji to, ze liczba czynnikow wyod-
rebnionych w modelu EFA jest mniejsza od liczby czynnikdw, jakie wstepnie
zaproponowano w modelu teoretycznym. Na podstawie obliczonych warto-
$ci wilasnych czynnikow mozna zaobserwowac, ze ekstrakcja powyzej trzech
zmiennych ukrytych bylaby nieuzasadniona. Na przyktad, wartosci tadunkow
czynnikowych w zakresie wskaznikow odpowiadajacych czynnikowi z nr 4 (ta-
bela 21) nie wykazuja migdzy sobg zwigzkow. Potwierdzaja to wyniki otrzyma-
ne zarowno metoda MCG, jak i metodg PCA. Z tej przyczyny czynnik z nr 4 nie
zostat w ogodle zdefiniowany. Dodajmy jednocze$nie, ze nie wszystkie wskazniki
wchodzace w zakres okreslonych podwymiarow (wyodrebnionych empirycznie
czynnikow opisujacych konstrukt uwarunkowania organizacyjne skutecznych
badan marketingowych) byly, w sensie wnoszonego wktadu informacyjnego,
idealnie powigzane z czynnikami zakladanymi w ujeciu teoretycznym. W ba-
danej strukturze zaobserwowano na przyktad pozycje 1.1.4 o mieszanych war-

139 Kaiser, stosujac ten wskaznik w modelach czynnikowych, zaproponowal nastepujaca jego
interpretacj¢: wartos¢ 0,90 — bardzo wysoki; 0,80 — wysoki; 0,70 — $redni; 0,60 — umiarkowany;
0,50 — niski; 0,50 — bardzo niski (nie do przyjecia).
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Tabela 20. Nazwy wyodrebnionych czynnikow w zakresie wielowymiarowego kon-
struktu efekty skutecznych badan marketingowych na podstawie analizy EFA (proba A,
N=213)

EZZ;:E::; Zmodyfikowane nazwy wskaznikow uzytych w zakresie wyodrebnianych
w modelu EFA empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA
Al traftno$¢ decyzji w kontekscie zbyt duzego wolumenu informacji z badan
(3.1.A2)
warto$¢ poznawcza dostarczanych informacji a czas trwania badan (3.1.A.3)
A2 zachowanie w pamigci informacji z badan przez dtuzszy czas (3.1.A.6)
skupienie wigkszej uwagi na aktualno$ci zasobdéw informacyjnych z badan
(3.1.A.7)
zwrocenie wigkszej uwagi na szczegdtowos¢ dostarczanych informacji z badan
(3.1.A.8)
A3 wykorzystanie osobistego doswiadczenia w analizie informacji z badan
(3.1.A4)
kierowanie si¢ intuicja w analizie informacji z badan (3.1.A.5)
B1 przekonanie i zaufanie wobec przydatnosci informacji z badan w podejmowa-

nych decyzjach (3.1.B.2)

przekonanie o braku intuicyjnych podstaw w decyzjach i rosnace znaczenie
informacji z badan (3.1.B.3)

przekonanie o zaletach trudno osiagalnych informacji z badan w podejmowa-
nych decyzjach (3.1.B.4)

B2 podejmowanie decyzji w konsultacji z innymi osobami w firmie (3.1.B.6)
werbalne sposoby formutowania rozwigzan decyzyjnych (3.1.B.7)
intuicyjne rozwigzywanie problemow decyzyjnych (3.1.B.8)

Wskazniki poziom wiedzy u decydenta po zakonczeniu badan marketingowych (3.1.A.1)
usunigte osobiste preferencje wobec tresci dostarczanych informacji z badan (3.1.A.9)
z modelu konsultacja z innymi osobami w firmie w zakresie dostarczonych informacji

z badan (3.1.B.1)
szybkos¢ podejmowania decyzji (3.1.B.5)

Objasnienia: Czynnikowe (empiryczne) nazwy podwymiarow: Al — og6lny efekt prowadzonych badan
marketingowych; A2 — umiejetno$¢ wypracowywania uzytecznych informacji marketingowych; A3 — wyko-
rzystanie do$wiadczenia i intuicji w analizie informacji z badan; B1 — przekonanie o zaletach i przydatnos$ci
informacji w decyzjach; B2 — aspekty ksztaltujace procesy podejmowania trafnych decyzji.

tosciach tadunkow czynnikowych oraz pozycj¢ 1.2.1, ktéra w metodzie MCG
wykazata brak korelacji z ktéragkolwiek wiaczona do struktury zmienna ukryta.
Podobnie w metodzie PCA pozycja ta nie korelowata z zadng ze wskazanych
w analizie zmiennych. Wskaznik 1.2.1 tworzyt w zasadzie sam w sobie jeden
czynnik. W zwiazku z tym podj¢to decyzje o jego wykluczeniu.

Biorac jednoczesnie pod uwage poziom utrzymanej stabilnosci przez czynni-
ki w obrebie przypisanych do nich teoretycznie wskaznikow konstruktu uwarun-
kowania organizacyjne skutecznych badan marketingowych, mozna zauwazyc,
ze jedynie czynnik 1.1 — definiujacy postawy i zachowania kadry wobec badan
marketingowych — utrzymat swa pierwotng strukture w zakresie analizowanych
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Tabela 21. Analiza EFA metoda czynnikow glownych i skladowych w zakresie wielowymiarowego konstruktu uwarunkowania
organizacyjne skutecznych badan marketingowych (proba B, N = 391)

Wskazniki Warto$ci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych po rotacji Varimax

wedlug zalozen Czynniki empiryczne wyodr¢bnione metoda MCG Skladowe empiryczne wyodr¢bnione metoda PCA

teoretycznych 1 2 3 4 1 2 3 4
1.1.1 0,127 0,356 0,604 0,273 0,613 0,190 0,052 0,119
1.1.2 0,196 0,063 0,518 0,330 0,743 0,203 0,117 0,231
1.13 0,217 0,257 0,679 0,014 0,548 0,311 0,325 0,271
1.1.4 0,327 0,032 0,338 0,047 0,227 -0,119 0,041 0,214
1.2.1 0,264 —0,001 0,278 0,187 0,155 0,101 0,018 0,720
1.2.2 0,015 0,440 0,130 0,121 0,211 0,573 0,085 0,164
1.3.1 0,057 0,443 0,052 0,280 0,327 0,623 -0,110 -0,267
1.3.2 0,223 0,667 0,097 0,065 0,231 0,605 0,245 0,011
133 0,421 0,167 0,161 0,042 0,269 0,137 0,494 0,203
1.3.4 0,084 0,708 0,243 0,104 0,161 0,732 —0,053 -0,339
1.4.1 0,598 0,052 0,137 —0,065 0,033 0,046 0,619 0,045
142 0,538 0,195 0,326 0,270 0,290 0,168 0,627 —0,040

Catkowita wyjasniana wariancja 62% Catkowita wyjasniana wariancja 69%

Objasnienia: Miara adekwatno$ci doboru proby KMO = 0,73; pozostale objasnienia jak do tabeli 19.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 1.1; 1.2; 1.3; 1.4.

Zrd6dto: obliczenia wlasne w programie SPSS 21.



pozycji. Pozostate czynniki, takie jak: 1.3 — proanalityczna kultura organiza-
cyjna i odpowiednia orientacja rynkowa w firmie 1 1.4 — wlasciwy obieg in-
formacji i przeprowadzenia procesow komunikacji wewngtrz firmy, wykazaty
drobne przesunigcia w obrebie niektorych pozycji. Na przyktad w czynniku 1.4
oprocz zmiennych 1.4.1 i 1.4.2 pojawit si¢ dodatkowy wskaznik 1.3.3, ktory
pierwotnie wchodzil w zakres czynnika 1.3. Nie sposob tez nie zauwazy¢, ze
w ramach poprzedniej analizy spdjnosci wskaznikéw (podpunkt 3.3) zmien-
na 1.3.3 nie wykazala mocnej korelacji z pozostatymi wskaznikami w obrebie
czynnika 1.3. Natomiast w analizie EFA zmienna ta wykazala istotng warto$¢
fadunku czynnikowego w relacji do zmiennej ukrytej 1.4. Innymi stowy, wyni-
ki poprzedniej analizy dowodza, ze pozycja ta nie korelowata z macierzystymi
pozycjami (1.3.1; 1.3.2; 1.3.4) w obrebie tego samego (teoretycznego) czynnika,
lecz w rzeczywistosci byta skorelowana z czynnikiem 1.4, co de facto wykazat
model empiryczny EFA. Podobny rodzaj przej$cia pomigdzy czynnikami daje
si¢ zaobserwowac¢ w przypadku zmiennej 1.2.2, ktéra wczesniej stanowita ele-
ment sktadowy czynnika teoretycznego 1.2 — znaczenie badan marketingowych
dla osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku. Jak wynika z analizy EFA,
pozycja ta ,.taczy si¢” si¢ z czynnikiem 1.3 oraz wskaznikami 1.3.1, 1.3.21 1.3.4.

W tabeli 22 zaprezentowano nowy empiryczny uklad czynnikowy wraz
z wystepujacymi w jego strukturze pozycjami. Z jego obserwacji wynika, ze
uprzednio przyjeta w $wietle zalozen teoretycznych nazwa czynnika 1.1 — po-
stawy i zachowania kadry wobec badan marketingowych, ulegla jedynie drobnej
modyfikacji. W zakresie za$ pozostalych czynnikéw, 1.3 i 1.4, przeprowadzona
analiza pozwolila wyrozni¢ specyficzny kontekst odwotujacy sie do: korzysci ze
wspoipracy roznych cztonkow i komorek funkcjonalnych w organizacji na grun-
cie badan marketingowych (czynnik empiryczny z nr 2) oraz wspolnej tozsamo-
sci kulturowej organizacji, uformowanej na gruncie wymiany informacji z badan
pomiedzy roznymi departamentami (czynnik empiryczny z nr 3). W obu przy-
padkach utrzymano zblizony status nazw czynnikowych, ktore pierwotnie ufor-
mowano na bazie czynnikow teoretycznych opisujacych: proanalityczng kulture
organizacyjng firmy, wltasciwy obieg informacji i wewnetrzne procesy komunika-
¢ji. Jednakze tym razem w nazwach nowo wygenerowanych czynnikow wyeks-
ponowano element wspolpracy pomigdzy réznymi cztonkami organizacji i ko-
morkami funkcjonalnymi w firmie.

Rozpatrujagc kolejny konstrukt opisujacy uwarunkowania metodologiczne
skutecznych badan marketingowych (tabele 23-25), stwierdzamy, ze w jego
przypadku oprocz siedmiu zaktadanych pierwotnie czynnikow, jak: 2.1 — prze-
strzeganie norm i zasad wypracowanych przez nauke do realizacji badan mar-
ketingowych; 2.2 — jednoznacznos¢ definiowanego problemu decyzyjno-badaw-
czego; 2.3 — adekwatny dobor rodzaju badania w zakresie rozpatrywanego
problemu badawczego; 2.4 — wtasciwy dobor proby w projekcie badawczym;
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Tabela 22. Nazwy wyodrebnionych czynnikow w zakresie wielowymiarowego kon-
struktu uwarunkowania organizacyjne skutecznych badan marketingowych na pod-
stawie analizy EFA (préba B, N =391)

Czynniki Zmodyfikowane nazwy wskaznikéw uzytych w zakresie wyodrebnianych
uzyskane empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA
w modelu
EFA
1 wplyw wynikow badan na sposdb myslenia i dziatania réznych oséb w srodowisku

pracy (1.1.1)

zgodno$¢ wynikdéw z interesami poszczegodlnych cztonkoéw/grup w przedsigbior-
stwie (1.1.2)

postrzeganie badan marketingowych i przyje¢te wobec nich postawy w przedsigbior-
stwie (1.1.3)

2 wspolpraca miedzy departamentami i zaangazowanie réznych osob z komodrek
funkcjonalnych w badania (1.3.1)

wplyw badan na proces pozytywnego ksztattowania si¢ relacji miedzyludzkich (1.3.2)

wspolpraca migedzy kadrg kierownicza i wykonawcza z réznych obszaroéw funkcjo-
nalnych w zakresie projektu badawczego (1.3.4)

przekonanie o mozliwosciach redukcji minimalizacji ryzyka decyzyjnego w wyniku
prowadzonych badan (1.2.2)

3 konsekwencja i systematyczno$¢ w ramach podjetej wspolpracy pomigdzy departa-
mentami na plaszczyznie wymiany informacji z badan (1.4.1)

osiagalno$¢ danych i dostep do informacji przez réznych cztonkéw w organizacji
na réznych szczeblach organizacyjnych (1.4.2)

czynniki kulturowe ksztattujace orientacje badawczg organizacji i wspotprace mie-
dzy departamentami na ptaszczyznie wymiany informacji (1.3.3)

Wskazniki | rozwazanie informacji z badan przez decydentéw w ramach planowanych dziatan
usnigte marketingowych (1.1.4)

zmodelu | mozliwosci realizji strategicznych dziatan firmy na rynku w wyniku dostarczanych
z badan informacji (1.2.1)

Objasnienia: Czynnikowe (empiryczne) nazwy podwymiarow: 1 — postawy kadry wobec badan marketingo-
wych i jej zachowania w zakresie pozyskiwanych wynikéw badan; 2 — korzysci wynikajace ze wspdtpracy réznych
czlonkow i komorek funkcjonalnych w organizacji na gruncie badan marketingowych; 3 — wspolna tozsamos¢
kulturowa organizacji uksztaltowana na gruncie wymiany informacji z badan pomiedzy r6znymi departamentami.

2.5 — poprawna konstrukcja instrumentu pomiarowego; 2.6 — poprawna organiza-
¢ja badan terenowych oraz adekwatny dobor metod i technik gromadzenia danych;
2.7 — poprawnos¢ metod stosowanych w statystycznej analizie danych z badan
marketingowych, w modelu powinno si¢ dodatkowo uwzgledni¢ cztery kolejne.
Ponadto analiza EFA wykonana metoda MCG i PCA przy rotacji Varimax
(w zakresie konstruktu uwarunkowania metodologiczne skutecznych badan mar-
ketingowych) pozwolita zredukowa¢ trudno interpretowalne wskazniki, ktorych
warto$ci nie tylko odznaczaty si¢ mieszanymi tadunkami czynnikowymi, ale
byly tez bardzo niskie. Na tej podstawie podjeto decyzje o usunieciu wskaz-
nikow: 2.1.5 (z czynnika 2.1); 2.3.6 (z czynnika 2.3), 2.5.1 (z czynnika 2.5)
oraz 2.6.3 (wystepujacego w obszarze czynnika 2.6). Wskazniki te, jak widac,
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Tabela 23. Analiza EFA metodg czynnikow glownych w zakresie wielowymiarowego konstruktu uwarunkowania metodologicz-
ne skutecznych badan marketingowych (proba B, N = 391)

Wskazniki Warto$ci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych po rotacji Varimax
wedlug zalozen czynniki empiryczne wyodr¢bnione metoda MCG
teoretycznych 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
2.1.1 0,118 —0,031 0,599 0,199 0,152 0,043 —0,002 -0,044 | —0,012 0,128 —0,087
2.1.2 0,037 —0,148 0,632 0,232 0,125 0,242 0,050 | —0,025 0,105 -0,149 | —-0,017
2.13 —0,080 0,014 0,203 0,103 0,592 0,179 | -0,073 -0,004 0,203 —0,083 0,067
2.1.4 0,113 0,117 0,155 0,055 0,401 0,086 0,066 0,054 | -0,074 0,084 | —0,054
2.1.5 -0,006 | —0,287 —0,008 —0,008 0,031 0,272 0,115 0,384 0,039 —0,045 0,307
221 0,066 0,053 0,123 0,422 0,022 | -0,060 0,331 0,159 0,044 0,066 0,224
222 -0,026 0,181 0,244 0,544 0,237 | —0,162 0,061 —0,053 0,101 0,047 —0,031
223 —0,005 0,131 0,167 0,067 0,192 0,043 0,628 0,107 0,040 0,052 0,052
224 —0,098 0,071 0,177 0,577 0,046 0,122 0,061 0,161 —0,145 0,068 —0,039
225 -0,119 —0,061 -0,106 | —0,206 | —0,288 0,128 0,463 -0,070 | —0,203 0,117 0,068
2.3.1 0,423 0,079 0,135 0,235 0,166 0,031 0,047 -0,017 | -0,068 0,174 0,220
232 0,558 0,141 0,043 0,123 —0,058 0,036 | —0,058 0,104 0,065 —0,029 | 0,121
233 0,501 0,055 0,331 0,121 0,145 0,030 | —0,069 0,153 0,125 —0,053 0,063
234 0,010 | —0,057 -0,056 | —0,056 | —0,013 0,077 0,041 -0,090 | —0,178 0,271 0,714
235 0,065 0,119 0,060 0,002 -0,030 | —0,025 -0,047 | —0,228 -0,050 0,012 0,874
2.3.6 0,209 0,159 0,271 0,121 0,043 0,197 0,293 0,214 | -0,057 0,146 0,047
24.1 0,081 0,062 -0,032 | 0,022 0,028 0,464 -0,030 0,042 -0,167 | 0,107 -0,030
242 0,026 0,145 0,029 0,011 0,001 0,520 0,065 0,025 -0,080 | —0,155 -0,003
2.5.1 0,279 0,169 0,016 0,233 0,022 -0,062 | —0,015 -0,262 | —0,233 —0,209 | —0,009
252 0,304 0,209 | —0,153 0,110 0,120 0,322 0,115 0,162 | —0,197 0,632 0,159
253 0,043 0,087 0,110 —0,092 0,258 0,060 | —0,115 0,101 0,018 0,582 0,146
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Wskazniki WartoSci ladunkow czynnikowych i numery czynnikéw wspoélnych po rotacji Varimax

wedlug zalozen czynniki empiryczne wyodrebnione metoda MCG

teoretycznych 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
2.5.4 0,138 | -0,029 | 0,083 | —0,072 0,043 0,153 0,016 0,101 | -0,090 0,738 0,099
255 0,122 0,135 0,002 0,008 | 0,026 | —0,070 0,069 0,264 0,112 0,481 | -0,001
2.5.6 0,028 0,148 0,047 0,021 —-0,069 | 0,029 | -0,088 | -0,121 0,099 0,731 0,137
2.6.1 0,029 | -0,050 | -0,021 -0,013 | 0,119 0,076 0,115 0,782 | —0,050 0,150 0,253
2.6.2 0,062 | -0,029 | 0,014 | 0,011 0,010 | -0,056 0,055 0,575 0,090 | -0,126 0,071
2.6.3 0,059 | 0,043 0,119 0,120 | -0,263 0,184 0,098 0,300 | -0,074 0,215 0,199
2.6.4 0,207 0,254 0,190 0,231 0,171 | -0,075 0,123 0,655 0,054 0,035 0,070
2.7.1 0,147 0,629 0,023 0,012 | -0,010 | 0,069 | 0,025 | —0,098 0,248 | -0,138 | —0,008
2.7.2 0,052 0552 | 0,117 | 0,212 0,071 0,040 | —0,105 0,087 | -0,051 —0,051 0,010
2.73 0,010 0,419 0,109 0,100 0,136 | —0,201 0,136 | 0,042 0,117 | -0,032 | -0,054
2.7.4 0,016 0,166 | -0,089 | -0,063 0,126 0,055 | -0,041 0,006 0,648 0,002 | -0,082
2.7.5 0,057 0,617 0,007 0,002 0,032 0,341 0,072 | 0,050 0,125 0,167 | -0,123
2.7.6 0,219 0,093 0,008 0,002 | -0,021 | 0,043 | 0,190 0,304 0,511 —0,025 | 0,065

Catkowita wyjasniana wariancja 73%

Objasnienia: Miara adekwatnos$ci doboru proby KMO = 0,77. Pozostale objasnienia jak do tabeli 19.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 2.1; 2.2; 2.3; 2.4; 2.5; 2.6; 2.7.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.
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Tabela 24. Analiza EFA metodg skladowych w zakresie wielowymiarowego konstruktu uwarunkowania metodologiczne sku-
tecznych badan marketingowych (préba B, N = 391)

Wskazniki Warto$ci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych po rotacji Varimax
wedlug zalozen skladowe empiryczne wyodr¢bnione metoda PCA
teoretycznych 1 2 3 4 6 6 7 8 9 10 11
2.1.1 0,054 | -0,037 0,551 0,121 -0,030 0,131 0,017 0,000 —0,040 0,160 -0,036
2.1.2 0,067 0,138 0,695 0,152 0,140 0,374 0,167 0,031 0,018 —0,103 0,081
2.13 —0,060 0,007 0,291 0,291 0,080 0,519 0,213 0,007 0,122 —0,107 0,124
2.1.4 —0,083 0,148 0,166 0,166 0,033 0,507 | —0,046 0,043 0,067 0,090 0,116
2.1.5 0,062 0,292 0,003 0,003 0,465 0,291 0,190 0,318 0,211 0,131 0,085
22.1 0,097 0,015 0,021 0,531 0,108 -0,044 -0,009 0,014 0,267 -0,107 0,052
222 —-0,038 0,155 0,125 0,545 0,184 0,240 0,073 -0,001 0,044 0,049 | -0,054
223 0,015 0,160 0,102 0,209 0,102 0,217 0,053 —0,042 0,607 —0,035 0,052
224 0,115 0,067 0,018 0,508 0,206 0,017 —0,065 0,100 0,120 | -0,106 0,116
225 0,102 0,011 0,183 0,133 —0,065 —0,205 —0,286 0,073 0,501 —-0,019 0,148
2.3.1 0,482 0,021 0,196 0,136 0,054 0,214 —0,008 0,163 0,063 0,132 0,301
232 0,619 0,170 0,160 0,102 0,153 0,071 0,104 0,036 | —0,002 0,066 -0,007
233 0,585 0,057 0,241 0,121 0,118 0,252 0,132 0,110 —-0,095 0,046 0,008
234 0,013 0,022 0,017 —0,007 0,031 0,045 —0,050 —0,103 0,067 —0,038 0,899
235 0,109 0,122 0,074 0,024 0,112 0,092 —0,021 0,022 —0,045 0,112 0,848
2.3.6 0,257 0,274 0,290 0,220 0,156 0,119 —-0,019 0,002 0,272 0,029 0,161
24.1 0,045 0,090 -0,020 -0,010 0,496 —0,065 0,174 0,044 | —0,043 0,134 0,265
242 -0,042 0,112 0,064 0,024 0,682 0,005 -0,085 0,233 -0,008 0,128 0,164
2.5.1 0,216 0,137 0,012 0,012 0,201 -0,166 | —0,307 0,208 -0,108 0,068 0,151
252 0,326 0,204 —0,040 —0,043 0,129 0,052 0,044 0,132 0,077 0,509 0,064
253 0,135 0,086 0,118 0,121 —0,257 0,133 0,039 0,051 0,037 0,539 0,097
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Wskazniki Wartosci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspoélnych po rotacji Varimax

wedlug zalozen skladowe empiryczne wyodre¢bnione metoda PCA

teoretycznych 1 2 3 4 6 6 7 8 9 10 1
2.5.4 014 0,019 -0,030 | —0,019 —0,086 0,023 0,007 0,137 —0,003 0,703 0,121
255 109 0,098 -0,023 -0,022 0,127 -0,006 0,086 -0,040 0,049 0,483 -0,312
2.5.6 225 0,136 0,032 0,012 0,131 0,151 0,087 0,216 —0,135 0,705 | -0,181
2.6.1 0,066 0,064 —0,064 | —0,054 0,037 0,081 0,061 0,834 0,101 0,106 0,114
2.6.2 0,071 -0,110 -0,024 -0,012 0,213 0,141 0,236 0,514 0,043 0,014 | -0,129
2,63 0,000 0,074 0,015 0,011 0,115 —0,091 —0,002 0,325 0,053 0,042 0,032
2.6.4 0,259 0,169 0,100 0,091 0,118 0,180 0,219 0,678 0,173 0,073 0,007
2.7.1 0,115 0,694 0,017 0,013 -0,033 —0,058 0,182 -0,016 | -0,034 | -0,080 | —0,086
2.7.2 0,097 0,548 -0,102 0,111 0,101 0,179 —0,047 0,105 0,052 0,079 0,079
2.7.3 0,133 0,595 0,207 0,211 0,266 0,047 0,327 0,303 0,178 0,142 0,357
2.7.4 0,013 0,155 0,126 0,127 0,121 0,097 0,697 | 0,240 | —0,013 —0,009 0,153
2.7.5 0,041 0,644 0,005 0,001 0,266 0,003 0,212 0,150 | —0,129 0,165 0,028
2.7.6 0,167 0,132 0,051 0,053 0,128 0,066 0,627 0,034 | -0,171 0,141 0,076

Catkowita wyjasniana wariancja 81%

Objasnienia: Miara adekwatno$ci doboru proby KMO = 0,77; Pozostale objasnienia jak do tabeli 19.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 2.1; 2.2; 2.3; 2.4; 2.5; 2.6; 2.7.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.



nie miaty wysokich tadunkéw na zadnym z rozpatrywanych czynnikow. Z kolei
fadunki czynnikowe oznaczone pogrubiong czcionka odzwierciedlaty istotne ta-
dunki czynnikowe wigksze co do wartosci bezwzglednej od 0,40.

Porownujac jednocze$nie empiryczng strukture czynnikowg konstruktu uwarun-
kowania metodologiczne skutecznych badan marketingowych z jego strukturg teo-
retyczng, dostrzegamy, ze w przypadku niektorych czynnikow nastgpil podziat na
kolejne podwymiary. Na przyktad uklad wskaznikow 2.1.1-2.1.4 wystepujacych
w obrebie czynnika teoretycznego 2.1, w wyniku przeprowadzonej analizy EFA zo-
stal podzielony na dwie grupy: (2.1.1; 2.1.2) i (2.1.3; 2.1.4). Podobne spostrzeze-
nia mozna by poczyni¢ w zakresie czynnika: 2.2, w ktorym nowo powstaty uktad
zmiennych obejmowal dwie grupy: (2.2.1; 2.2.2; 2.2.4), (2.2.3; 2.2.5); oraz czynnika
2.3, w sferze ktorego pojawily si¢ dwa podwymiary obejmujace nastepujace zestawy
pozycji: (2.3.1; 2.3.2; 2.3.3) i (2.3.4; 2.3.5), a takze czynnika 2.7, w ktorym podziat
uwzgledniat zmienne: (2.7.1; 2.7.2; 2.7.3; 2.7.5) 1 (2.7.4; 2.7.6). Pozostale trzy czyn-
niki, jakie przyjeto na podstawie zatozen teoretycznych: 2.4; 2.5 1 2.6 (poza drobnym

Tabela 25. Nazwy wyodrebnionych czynnikow w zakresie wielowymiarowego kon-
struktu uwarunkowania metodologiczne skutecznych badan marketingowych na pod-
stawie analizy EFA (préba B, N =391)

Czynniki Zmodyfikowane nazwy wskaznikéw uzytych w zakresie wyodrebnianych
uzyskane empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA
w modelu
EFA
4 przestrzeganie w procedurze badawczej naukowych norm postgpowania badawcze-
go (2.1.1)

wdrazanie modeli, metod i technik badawczych na gruncie norm naukowych (2.1.2)

5 rozwigzywalno$¢ i odrgbnos¢ probleméw badawczych w badaniach marketingo-
wych w konteks$cie naukowej metodologii badawczej (2.1.3)

odwolywanie si¢ do zatozen naukowych w konstrukeji hipotez badawczych w ilo-
$ciowych badaniach marketingowych (2.1.4)

6 wspotpraca miedzy decydentem i badaczem na etapie wyznaczania celu badawcze-
go (2.2.1)

wplyw inteligencji emocjonalnej na prawidlowe zrozumienie potrzeb informacyj-
nych (2.2.2)

subiektywne postrzeganie natury problemu badawczego i mozliwos$¢ jego popraw-
nego zdefiniowania (2.2.4)

7 zdolnosci decydentow do artykulacji wlasnych potrzeb informacyjnych (2.2.3)
zdolnosci decydentow w kwestii ustalenia priorytetow badawczych (2.2.5)

8 informacje z badan jako$ciowych w kontekscie ich wykorzystania w badaniach
ilosciowych (2.3.1)

informacje z badan jako$ciowych w kontekscie poglebienia rozpatrywanego w ba-
daniach problemu (2.3.2)

informacje z badan ilo§ciowych w kontekscie mozliwosci wyprowadzenia wnio-
skow o charakterze uogolniajacym (2.3.3)
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Czynniki

uzyskane

w modelu
EFA

Zmodyfikowane nazwy wskaznikéw uzytych w zakresie wyodrebnianych
empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA

9

mozliwosci odtworzenia informacji ,,wewnetrznych” z badan iloSciowych a prowa-
dzenie obserwacji w badaniach jako$ciowych (2.3.4)
mozliwosci ukrycia celu badawczego w badaniach ilosciowych i jakosciowych (2.3.5)

10

wplyw proby celowej na mozliwos¢ i jakos¢ wnioskowania w badaniach marketin-
gowych (2.4.1)

wplyw proby kwotowej na mozliwos$¢ 1 jako$¢ wnioskowania w badaniach marke-
tingowych (2.4.2)

11

wykorzystanie pytan i formutowanie odpowiedzi w wywiadach cati (2.5.2)

mozliwosci 1 miejsce konstrukeji pytan o charakterze otwartym (2.5.3)

stopien administracji pytan zamknigtych i poziom trudnosci w udzielaniu na nie
odpowiedzi (2.5.4)

mozliwosci wykorzystania statystycznych analiz opisowych w ocenie odpowiedzi
na pytania otwarte (2.5.5)

znaczenie pytan o charakterze buforowym w kwestionariuszu wywiadu i ankiety (2.5.6)

12

poziom zwrotno$ci wywiadéw osobistych w ilo§ciowych projektach badawczych
w poréwnaniu z bezposrednimi ankietami internetowymi (2.6.1)

mozliwosci sprawnego prowadzenia wywiadu osobistego w studio CATI i wyja-
$niania nieporozumien z respondentami (2.6.2)

wykorzystanie badan pilotazowych w kwestionariuszach wywiadu (2.6.4)

13

specyfika konstruowanej proby badawczej (2.7.1)

rozktad statystyk z proby (2.7.2)

model analityczny wynikajacy z konfirmacji lub eksploracji badanego zjawiska (2.7.3)
poziom pomiaru i zmienne rozpatrywane w analizie (2.7.5)

14

instrumenty pomiaru (2.7.4)
specyficzny obszar badan marketingowych (2.7.6)

Wskazniki
usnigte
z modelu

wykorzystanie prob nielosowych w ilosciowych badaniach marketingowych (2.1.5)

koszty operacyjne badan ilosciowych vs koszty operacyjne badan jako$ciowych (2.3.6)

mozliwosci standaryzacji pytan i odpowiedzi w instrumentach pomiarowych (2.5.1)

stopien anonimowosci w ankiecie internetowej przesytanej poprzez e-mail vs
stopief anonimowosci w ankiecie przesytanej poczta tradycyjng na adres domowy
(2.6.3)

Objasnienia: Czynnikowe (empiryczne) nazwy podwymiaréw: 4 — zorientowanie na modele, metody
i techniki badawcze wynikajace z norm naukowych; 5 — pragmatyzm realizowanych badan marketingowych;
6 — charakter wspoltpracy i czynniki ludzkie ksztaltujace warunki definiowanego problemu badawczego; 7 —
mozliwosci decydentdéw w zakresie artykulacji potrzeb informacyjnych; 8 — wiedza na temat przydatnosci
poszczegolnych rodzajow informacji z badan ilosciowych i jakosciowych; 9 — wiedza na temat mozliwosci
zastosowania badan ilosciowych i jakosciowych w badaniach marketingowych; 10 — wiedza na temat moz-
liwosci wykorzystania nielosowych prob w badaniach marketingowych; 11 — wiedza na temat wykorzystania
i poprawnosci konstrukeji pytan w instrumentach pomiarowych; 12 — wiedza na temat potencjatu badawczego
instrumentow (wywiadow osobistych) w badaniach marketingowych; 13 — wiedza na temat kryteriow popraw-
nego stosowania statystycznych metod w analizie danych marketingowych (proba badawcza, statystyki, model
analityczny i poziom pomiaru); 14 — wiedza na temat kryteriow poprawnego stosowania statystycznych metod
w analizie danych marketingowych (instrumenty pomiaru i problem badawczy),
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wyjatkiem, tj. wykluczeniem wskaznika 2.6.3), w zasadzie uzyskaty stabilng struk-
turg czynnikowa, cho¢ z drugiej strony trzeba tez uczciwie przyznac, ze struktura ta
byta daleka od struktury zbudowanej wedhug zatozen Thurstone’a [1931].

Wyodrebnionym czynnikom empirycznym znajdujacym si¢ w zakresie od-
dzialywania konstruktu wuwarunkowania metodologiczne skutecznych badan
marketingowych nadano ostatecznie stosowne nazwy (tabela 25). Nieznacz-
nej modyfikacji poddano tez stwierdzenia opisujace poszczegdlne wskazniki.
W rezultacie tych dziatan otrzymano nazwy czynnikow, ktore odwotywaty sie
do nastepujacych kwestii: zorientowanie badaczy na modele, metody i techniki
badawcze wynikajgce z przyjetych do badan marketingowych norm naukowych
(czynnik 4), pragmatyczne podejscie badaczy do realizacji marketingowych pro-
jektow badawczych (5), wspolpraca pomiedzy badaczami i decydentami w sfe-
rze definiowania problemow badawczych (6), mozliwosci decydentow w zakresie
artykulacji wiasnych potrzeb informacyjnych (7) czy wymagany poziom wiedzy
w zakresie metodologii badan marketingowych (8—14).

Przedostatni rozwazany w tej czgsci pracy konstrukt dotyczyt dwuwymiarowego
modelu pomiarowego opisujacego efekty skutecznych badan marketingowych, kto-
ry w $wietle zatozen teoretycznych uwzglednial w swej strukturze dwa czynniki:
3.1 — uzytecznos¢ informacji marketingowej 1 3.2 — trafnos¢ decyzji marketingowej.
W jego wypadku wigkszo$¢ wiaczonych do modelu wskaznikdéw (w szczegdlnosci
pozycje: 3.1.1-3.1.4 oraz 3.2.2 i 3.2.3) uzyskata wysokie wartosci tadunkow czyn-
nikowych. Dwie jednakze zmienne — 3.1.5 1 3.2.1 — odznaczaty si¢ fadunkami mie-
szanymi. Ich wartosci (w metodzie MCG) oscylowaly $rednio na poziomie: 0,51
1 0,48 dla pozycji 3.1.5 oraz 0,43 i 0,50 dla pozycji 3.2.1. Wskazniki te nalezaloby
zatem wyeliminowa¢. W koncowej fazie wyodrebnionym czynnikom empirycznym
nadano takie same nazwy jak przyjete wczesniej (w modelu teoretycznym), co wy-
nikalo z tego, ze w strukturze badanego konstruktu nie nastgpito radykalne przesu-
ni¢cie wskaznikow w obrebie poszczegolnych czynnikow. Nie byto zatem podstaw
do przeprowadzenia wigkszych zmian (zob. tabele 26 1 27).

Wreszcie ostatni z rozwazanych w analizie konstruktow, uogdlnione uwa-
runkowania organizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingo-
wych, uzyskal najwyzszy poziom wyjasnianej przez model wariancji. W me-
todzie MCG poziom wariancji wyniost 81%, w metodzie PCA za$ osiagnat
on 91% (tabela 28). W obu zreszta metodach zaobserwowano nie tylko takie
same podobienstwa w strukturze wtasnosci czynnikéw zgodnie ze strukturg
czynnikowg opartg na zalozeniach teoretycznych, ale takze zblizong przejrzy-
stos¢ strukturalng tadunkéw czynnikowych. Jedynie wskaznik 4.1.7 odzna-
czal si¢ mieszanymi warto$ciami tadunkoéw czynnikowych. W sumie mozna
stwierdzi¢, ze konstrukt ten wykazat si¢ najwigkszym poziomem spodjnosci
analizowanych pozycji, na podstawie ktorych mozliwe bylo wyodrebnienie
dwoch czynnikow.
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Tabela 26. Analiza EFA metoda czynnikow gléwnych i skladowych w zakresie wielo-
wymiarowego konstruktu efekty skutecznych badan marketingowych (proba B, N = 391)

Wartosci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych
Wskazniki po rotacji Varimax
wedlug zalozen czynniki empiryczne skladowe empiryczne
teoretycznych wyodr¢bnione metodg MCG wyodrebnione metoda PCA
1 2 1 2
3.1.1 0,638 0,012 0,016 0,675
3.1.2 0,450 0,351 0,241 0,651
3.13 0,524 0,211 0,146 0,595
3.1.4 0,442 0,190 0,375 0,526
3.15 0,508 0,479 0,493 0,673
3.2.1 0,435 0,501 0,468 0,751
322 0,173 0,712 0,894 -0,114
323 -0,214 0,756 0,794 -0,102
Catkowita wyjasniana Catkowita wyjasniana
wariancja 71% wariancja 77%

Objasnienia: Miara adekwatno$ci doboru proby KMO = 0,61; pozostale objasnienia jak do tabeli 19.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 3.1; 3.2.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.

Tabela 27. Nazwy wyodrebnionych czynnikéw w zakresie wielowymiarowego kon-
struktu efekty skutecznych badan marketingowych na podstawie analizy EFA (proba B,

N=391)
Czynniki Zmodyfikowane nazwy wskaznikow, uzytych w zakresie wyodrebnianych
uzyskane empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA
w modelu
EFA
15 warto$¢ poznawcza dostarczanych informacji a czas trwania badan (3.1.1)
odrzucanie informacji z badan w kontekscie intuicji badawczej (3.1.2)
znaczenie i postrzeganie informacji ze wzgledu na czas opisywanych przez nia
zjawisk marketingowych (3.1.3)
osobiste preferencje wobec informacji z badan (3.1.4)
16 mozliwosci decydentow w sferze wyciaggania logicznych wnioskow na podsta-
wie badan (3.2.2)
sktonnosci decydentéw do wykorzystania informacji z badan, potwierdzajacych
wczesniejsze ich przypuszczenia (3.2.3)
Wskazniki akceptacja informacji na podstawie pierwszej oceny, pierwszego ogolnego
usunigte wrazenia (3.1.5)
z modelu sktonnosci decydentow do preferowania informacji z badan vs kierowania si¢
intuicja (3.2.1)

Objasnienia: Czynnikowe (empiryczne) nazwy podwymiardow: 15 — uzyteczno$¢ informacji marketingo-
wej; 16 — trafno$¢ decyzji marketingowe;j.
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Tabela 28. Analiza EFA metoda czynnikow gléwnych i skladowych w zakresie wie-
lowymiarowego konstruktu wuogdlnione uwarunkowania organizacyjno-metodolo-
giczne skutecznych badan marketingowych (préba B, N = 391)

Wartosci ladunkéw czynnikowych i numery czynnikéw wspélnych
po rotacji Varimax
Wskazniki wedlug s : :
zalozen teoretycznych czynnl.kl empiryczne sklados:ve empiryczne
wyodrebnione metodg MCG wyodrebnione metodg PCA
1 2 1 2
4.1.1 0,054 0,684 0,019 0,874
4.1.2 0,073 0,658 0,004 0,715
4.13 0,051 0,747 0,067 0,788
4.1.4 0,188 0,649 0,079 0,692
4.15 0,196 0,696 0,141 0,768
4.1.6 0,352 0,574 0,292 0,614
4.1.7 0,420 0,384 0,673 0,496
4.2.1 0,438 0,364 0,506 0,059
4.2.2 0,660 0,022 0,798 0,018
423 0,792 0,081 0,845 0,021
424 0,736 —0,080 0,840 0,049
425 0,806 -0,096 0,978 0,023
4.2.6 0,842 -0,005 0,962 -0,007
4.2.7 0,787 0,125 0,840 0,119
Catkowita wyjasniana Catkowita wyjasniana
wariancja 81% wariancja 91%

Objasnienia: Miara adekwatnos$ci doboru proby KMO = 0,86, pozostale objasnienia jak do tabeli 19.
Teoretyczne, pierwotne podwymiary: 4.1; 4.2.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS21.

Poniewaz empiryczna struktura pozycji czynnikowych konstruktu uogolnione
uwarunkowania organizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingo-
wych byta zgodna z teoretycznymi przestankami modelu, nie podjeto decyzji
o wprowadzeniu zmian w zakresie nadania nowych nazw wyodrebnianym czyn-
nikom. Drobnej modyfikacji poddano jedynie stwierdzenia opisujace poszcze-
goblne wskazniki, ktore ze wzgledu na swa dlugos¢ zostaly skrocone. Efekty tych
modyfikacji dostrzegamy w tabeli 29.

Podsumowujac wszystkie wyniki przeprowadzonych analiz, mozemy teraz
uzna¢, ze struktura poszczegélnych wielowymiarowych konstruktow nie we
wszystkich przypadkach byta w pelni zgodna z t3, ktora przyjeto na tle zato-
zen teoretycznych, cho¢ z drugiej strony trzeba wyraznie podkresli¢, ze struk-
tura teoretyczna nie odbiegata az tak mocno od struktury empirycznej. Nowo
powstate konstrukty mialy z calag pewnoscia nieco inne wtasnosci empiryczne,
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Tabela 29. Nazwy czynnikéw w zakresie wielowymiarowego konstruktu uogolnione
uwarunkowania organizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingowych
na podstawie analizy EFA (préba B, N =391)

Czynniki Zmodyfikowane nazwy wskaznikow uzytych w zakresie wyodrebnianych
uzyskane empirycznie czynnikéw/skladowych na podstawie analizy EFA
w modelu
EFA
17 wlasciwe postawy i zachowania wobec badan i informacji (4.1.1)

odpowiednia kultura i struktura organizacyjna (4.1.2)

sprawne procesy komunikacji i metody dyfuzji (przemieszczania) informacji
wewnatrz firmy (4.1.3)

sprawna organizacja pracy i styl podejmowania decyzji przez kadre (4.1.4)

wlasciwe wykorzystanie informacji przez kadre w firmie do dziatan rynko-
wych (4.1.5)

przyjecie okreslonej orientacji rynkowej przez firme (4.1.6)

18 zachowanie naukowych norm i zasad w postgpowaniu metodologicznym
badan marketingowych (4.2.1)

jednoznacznie zdefiniowany problem decyzyjno-badawczy (4.2.2)

rodzaj badania i metody badawczej adekwatnie dobrany do problemu badaw-
czego (4.2.3)

wlasciwa konstrukcja proby badawczej i dobor jednostek do badania (4.2.4)

adekwatnie dobrany instrument pomiaru oraz metoda i technika gromadzenia
danych (4.2.5)

metoda analityczna adekwatnie dobrana do poziomu pomiaru zmiennych i ob-
szaru badan marketingowych (4.2.6)

wlasciwie przygotowywany raport badawczy (4.2.7)

Wskaznik wysoki poziom posiadanych przez firmg zasobow finansowych (4.1.7)
usunigty
z modelu

Objasnienia: Czynnikowe (empiryczne) nazwy podwymiarow: 17 — uog6lnione uwarunkowania organiza-
cyjne; 18 — uogdlnione uwarunkowania metodologiczne.

W sposOb szczegdlny réznity sie one pod wzgledem liczby wystepujacych
w nich czynnikéw, ktorych byto wigecej w empirycznych modelach eksploracyj-
nych niz w pierwotnie zaktadanych strukturach modeli teoretycznych. Oznacza
to, ze niektdre rozpatrywane czynniki w obrgbie poszczegodlnych konstruktow
wielowymiarowych zostaty najprawdopodobniej w fazie opracowywania mo-
delu skuteczno$ci badan marketingowych zdefiniowane zbyt szeroko, przez co
z koniecznosci ulegly dalszym podziatom. Jednocze$nie na podstawie uzyska-
nych wynikéw powinni$my wyeliminowac nie tylko te wskazniki, ktore budzity
najwicksze kontrowersje na etapie analizy EFA, ale takze te, ktére wykazywa-
ty niespdjnosci w zakresie badanych wielko$ci teoretycznych na etapie analizy
rzetelnos$ci. Majac na uwadze wskazniki, ktérych nie powinno si¢ klasyfikowac
do zadnego z czynnikéw w modelach EFA, nalezatoby rozpatrzy¢ zmienne:
3.1.A.1; 3.1.A.9; 3.1.B.1; 3.1.B.5; 1.1.4; 1.2.1; 2.1.5; 2.3.6; 2.5.1; 2.6.3; 3.1.5;
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3.2.1; 4.1.7. W przeprowadzone] analizie spdjnosci jednak zakres ,,podejrza-
nych” wskaznikow obejmowat pozycje: 3.1.4.1; 3.1.4.9; 3.1.B.1; 3.1.B.5; 1.1.4,
1.2.1;12.2;133;2.1.5;22.3;22.5;234;2.3.5;2.3.6;2.5.1;2.6.3;3.1.5;3.2.1;
4.1.7. Zwr6¢my uwage na te wskazniki, ktore oznaczono kursywa, albowiem po-
jawiaja si¢ one niejako podwojnie (zarowno w modelach EFA, jak i w analizach
dotyczacych spojnoscei). W tej sytuacji nalezatoby podjac¢ decyzje o ich catkowi-
tym wyeliminowaniu z modeli skuteczno$ci badan marketingowych.



4. Diagnoza uwarunkowan i efektow skutecznosci
badan marketingowych w przedsi¢biorstwach

4.1. Mozliwosci przedsi¢biorstw w sferze pomiaru skutecznosci
badan marketingowych

Oproécz pytan o charakterze wskaznikowym, mierzacych droga posrednig anali-
zowany problem skuteczno$ci badan marketingowych w firmach (zob. podpunkt
4.3 i Zatacznik nr 1), w kwestionariuszu ankiety pojawily sie takze pytania na-
wigzujgce wprost do zagadnien skutecznosci badan marketingowych. Na ich
podstawie respondenci musieli ustosunkowac si¢ do kwestii, czy badania mar-
ketingowe, jakie realizuje ich przedsiebiorstwo, sq w ogole skuteczne. Poza tym
starano si¢ ustali¢, czy przedsigbiorstwo podejmuje jakiekolwiek proby pomiaru
skutecznosci badan marketingowych. Ponizej zaprezentowano odpowiedzi na te
dwa pytania'®.

Na podstawie zgromadzonych danych i przeprowadzonej interpretacji (rysu-
nek 13) stwierdzamy, ze wigkszo$¢ respondentdw byta zgodna co do tego, ze ich
przedsiebiorstwa prowadzg skuteczne badania marketingowe. W matych firmach
przekonanie to objeto az 100% respondentow. Jesli jednak ze skali siedmiopunk-
towej wykluczyliby$smy kategorie odpowiedzi mieszczace si¢ w przedziale od 1
do 6, to moglibysSmy uzna¢, ze duze przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 499
pracownikow (37% odpowiedzi w kategorii zdecydowanie si¢ zgadzam) oraz
firmy, w ktoérych zatrudnienie miesci si¢ w zakresie od 250 do 499 o0s6b (29%
wskazan), cechuje wyzszy poziom przekonania o skutecznosci wlasnych badan
marketingowych niz male i $redniej wielko$ci firmy. W sumie, wérod wszyst-
kich rodzajéw przedsigbiorstw, az 67% respondentow (po zsumowaniu kategorii
zdecydowanie si¢ zgadzam 1 zgadzam si¢) bylo przekonanych, Ze realizowane
projekty badawcze sa skuteczne.

10 Warto jednak zaznaczy¢, ze pytania bezposrednie (nawigzujgce do skutecznosci badan
marketingowych) pojawily si¢ dopiero pod koniec kwestionariusza ankiety, po zadaniu pytan
o charakterze wskaznikowym.
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W tym miejscu musimy jednak zwrdci¢ uwage na pewien istotny fakt. Nie-
wykluczone, ze sugestywno$¢ sformutowanego pytania i jego bezposrednie od-
niesienie do pojecia skutecznosci badan mogty sprzyja¢ w dokonywaniu wybo-
row okreslonych, tj. pozytywnych (a tym samym korzystnych dla respondentow)
kategorii odpowiedzi (5, 6, 7), albowiem ,,skutecznos$¢” jako stowo dotyczy sfe-
ry dzialan domagajacych si¢ na ogoét pozytywnych rozstrzygnig¢ w kontekscie
wynikoéw/efektow poszczegdlnych dziatan badawczych. Innymi stowy, pojecie
skutecznej dziatalnosci badawczej moglo by¢ postrzegane przez respondentow
jako to, ktore powinno sitg rzeczy generowac jedynie korzysci, a nie ,,straty”
(w ramach osigganych celow badawczych), za ktore dana firma i dana oso-
ba ponosi odpowiedzialno$¢. Tym samym nalezy sadzi¢, ze badacze/analitycy
w swoich wypowiedziach nie uzewngtrzniali prawdziwego stanu rzeczy. Wrecz
przeciwnie, mogli oni podejmowac proby zafatszowania rzeczywistego obrazu
badan, deklarujac rzekomga ich skutecznos¢, a takze stara¢ si¢ uwiarygodni¢ wta-
sng pozycje¢ zajmowang w firmie. Odpowiedz negatywna mogtaby zosta¢ jedy-
nie skojarzona z porazka, nieznajomoscig zasad obowigzujacych w metodologii
badan czy z przyznaniem si¢ do osobistych bledow popetnianych w procesie
badan marketingowych, czego wielu badaczy/analitykow z cata pewnoscia by
nie zniosto.

(LU CHN 7% | 4% 22%
Ponizej 15 pracownikow (>5)

Od 16 do 99 pracownikow
0Od 100 do 249 pracownikow

0d 250 do 499 pracownikow 57%

Powyzej 499 pracownikow [SILZSRT

0 20 40 60 80 100%

B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Rysunek 13. Ogo6lna ocena postrzegania skuteczno$ci badan marketingowych w fir-
mach — odsetek odpowiedzi (préba B, NV = 391)

Zrbdto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.
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Tabela 30. Podejmowane przez firmy préoby pomiaru skutecznosci badan marketin-
gowych (préba B, NV =391)*

Wielkos$¢ firmy (zatrudnienie)

Proby pomiaru ponizej 15 |od 16 do | od 100 do | od 250 | powyzej ogélem
skutecznosci (co naj- 99 249 do 499 | 499
mniej 6)
Tak 0 10 22 56 71 41
Nie 100 90 78 44 29 59

* odsetek odpowiedzi w danej grupie przedsigbiorstw.

Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.

Oczywiscie, inaczej sytuacja si¢ przedstawia w momencie, gdy w firmach
bada si¢ jedynie ogdlne deklaracje w kwestii skutecznosci projektow badaw-
czych, a jeszcze inaczej, gdy ocenia si¢, czy w organizacji podejmowane sg
rzeczywiste proby i dziatania zmierzajgce do pomiaru skutecznosci badan mar-
ketingowych. Dlatego tez w ramach kolejnego pytania starano si¢ ustali¢, czy
w firmach podejmowane sa rzeczywiste proby pomiaru skutecznosci badan mar-
ketingowych (tabela 30). Ich realizacja oznaczataby, ze w firmach dokonuje sie
nie tylko zmiana w mentalno$ci mys$lenia kadry w konteks$cie znaczenia sku-
tecznosci badan marketingowych dla firmy i wynikéw jej dzialan rynkowych,
ale takze, ze pojawiaja si¢ realne potrzeby, dziatania zmierzajace do okreslenia
warunkow i ram metodologicznego pomiaru skutecznosci dziatan badawczych.
Sadzac po uzyskanych wynikach, pomiaru takiego dokonuje si¢ w 41% ogotu
badanych firm. Z drugiej strony nie jest on powszechny, poniewaz 59% firm
nie prowadzi zadnych form ,.testow” analizy skutecznos$ci wlasnych badan mar-
ketingowych. Jednocze$nie prob pomiaru skutecznosci badan marketingowych
dokonuje si¢ najczes$ciej w duzych przedsigbiorstwach, ktore zatrudniajg powy-
zej 499 pracownikow (71%). Nalezy tym samym uzna¢, ze im mniejsza (pod
wzgledem liczebnosci zatrudnionych) jest dana firma, tym wigkszy nastepuje
w niej spadek aktywnosci i zainteresowania w sferze realizacji pomiaru skutecz-
nosci wiasnych badan marketingowych. W matych firmach, w ktorych zatrud-
nienie ksztaltuje si¢ ponizej 15 pracownikow, takich prob nie prowadzi si¢ wcale
(100% odpowiedzi na ,,nie”’). Przypomnijmy jednak, ze w tych samych firmach,
W powigzaniu z poprzednim pytaniem (rysunek 13) pojawito si¢ 100% deklara-
cji co do skutecznosci wlasnych badan marketingowych. Jest to wigc swoistego
rodzaju sprzeczno$¢ w deklaracjach respondentow. Stad do wynikow w tej gru-
pie nalezatoby podchodzi¢ z duza rezerwa.

Ostatecznie do respondentéw skierowano po dwa pytania powigzane z przy-
czynami ograniczen pomiaru skutecznosci badan marketingowych w firmach.
Pierwsze pytanie nawigzywato w swej tresci do stopnia postrzegania marketingu
w kontekscie kreatywnosci. Innymi stowy, respondentéw pytano o to, czy jedna
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Ogodtem 10% 20%

Ponizej 15 pracownikow (>5)
0Od 16 do 99 pracownikoéw
Od 100 do 249 pracownikow
0Od 250 do 499 pracownikow

Powyzej 499 pracownikow

B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 —Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Rysunek 14. Postrzeganie marketingu w kontekscie kreatywnos$ci i jego wplyw
na pomiar skuteczno$ci badan marketingowych — odsetek odpowiedzi (préba B,
N=1391)

Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.

z posrednich przyczyn ograniczajacych mozliwosci pomiaru skutecznosci przed-
siewzig¢ badawczych jest swoistego rodzaju ,,niemierzalno$¢” dziatan marketin-
gowych w firmach!'*!. Jak wykazatly jednak wyniki badan (rysunek 14), 20% firm
ogbdtem zdecydowanie si¢ nie zgodzilo z tym pogladem, w poréwnaniu z 3%
odpowiedzi typu zdecydowanie si¢ zgadzam i 10% deklaracji zwigzanych z ka-
tegorig odpowiedzi zgadzam si¢. Tym samym jedynie 13% respondentow (po
potaczeniu odpowiedzi z obydwu kategorii) bylo zdania, ze marketing — z racji
swych dziatan wymagajacych sporego zaangazowania i mys$lenia opartego na

141 Warto zaznaczy¢, ze fala krytyki, ktora przetoczyta si¢ przez marketing na Zachodzie
w latach 90. w literaturze, obwiniata go gtownie z powodu stabego kryterium mierzalno$ci, cho¢
jednoczesnie pojawialy si¢ tez liczne modelowe koncepcje pomiaru wydajnosci dziatan marketin-
gowych w firmach (zob. prace: Sevin [1965]; Kotler, Gregor i Rodgers [1977]; Bucklin [1978];
Bonoma i Clark [1988]; Ambler i Kokkinaki [1997]; Kotler [1997]; Ambler [2000]; Sheith i Siso-
dia [2002]; Lenskold [2003]; Rosenwald [2004]; Rust i in. [2004]; Lehmann i Reibstein [2006];
Srinivasan i Hanssens [2009]). W Polsce gtowny nurt sporu oscylowat w obrebie takich aspek-
tow, jak: podejmowanie dziatan marketingowych o wyraznie niezdefiniowanym charakterze, zbyt
wysokie koszty marketingu, brak mozliwosci przelozenia dziatan marketingowych na rezultaty
organizacji, generowanie konfliktow wewnatrzorganizacyjnych czy przecenianie roli menedze-
row marketingu w organizacji [Baran 2006; Urbanowska-Sojkin i Sojkin 2008; Kozielski 2003,
2008].
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kreatywnos$ci — wptywa negatywnie na mozliwosci pomiaru skutecznosci badan
marketingowych. Co ciekawe, w matych podmiotach gospodarczych (zatrudnia-
jacych ponizej 15 pracownikdéw) oraz w sredniej wielkosci firmach (zatrudnia-
jacych od 16 do 99 os6b) wyrazane opinie byly jeszcze bardziej skrajne, tzn.
respondenci byli utwierdzeni w przekonaniu, ze marketing nie podlega jedynie
kreatywnosci i daje si¢ go zmierzy¢. Wedtug opinii badanych w tych firmach,
kreatywno$¢ w marketingu nie powinna by¢ przeszkoda w zakresie pomiaru
skutecznosci badan marketingowych. Im wigksze jednak byto przedsigbiorstwo,
tym bardziej deklaracje respondentdow byly niestabilne (por. wyniki w dwodch
kategoriach zatrudnienia: od 100 do 249 pracownikow; od 250 do 499 pracow-
nikow ze wzgledu na wariant odpowiedzi ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam).
Z kolei w firmach, w ktorych zatrudnienie ksztattowato sie¢ powyzej 499 oséb,
odpowiedzi byly jeszcze bardziej zréznicowane, a wartosci rozktadaty si¢ pro-
porcjonalnie po obu stronach $rodka skali. Wida¢ zatem wyraznie, ze w duzych
organizacjach kreatywno$¢, pomimo ze jest nieodlagcznym elementem funkcjo-
nalno$ci wielu dziatan marketingowych, moze paradoksalnie tez uniemozliwia¢
metodyczne podejécie firm do pomiaru skutecznos$ci badan marketingowych
(42% po zsumowaniu odpowiedzi z trzech kategorii odpowiedzi: raczej si¢ zga-
dzam; zgadzam si¢; zdecydowanie si¢ zgadzam). Poza tym, na tle uzyskanych
wynikow uwidaczniajg si¢ (W sposob szczegdlny w matych firmach) sprzeczno-
$ci w postrzeganiu skuteczno$ci badan marketingowych i kreatywnos$ci dziatan
marketingowych. Niewykluczone, ze sprzecznosci tego typu wynikaja z nieswia-
domosci istoty i znaczenia obu obszaréw dla firmy. Nalezy wiec przypuszczaé,
Ze samo zrozumienie potrzeby pomiaru skuteczno$ci badan marketingowych
oraz ich wlaczenie w procesy aktywnego zarzadzania informacja marketingowa
wewnatrz firmy, bedzie dla tych firm nie lada wyzwaniem. Dodajmy, ze nader
czesto wiele przedsigbiorstw, dzialajac na rynku, jest $wiecie przekonanych, ze
uprawia sztuke, ktorej mierzenie jest z zasady niemozliwe. Tymczasem marke-
ting 1 zwigzane z nim badanie marketingowe jest nie tylko sztuka, ale i nauka.
Owszem, wymaga on niekiedy kreatywnego myslenia i wiedzy, ale z drugiej
strony wymaga tez umiejetnosci analizowania otoczenia, zachowan klientow itp.
z perspektywy sprawnosci dziatan.

Ostatnim z rozpatrywanych kryteriow byl stopien przekonania w firmach
w kwestii mozliwosci pomiaru skutecznosci badan marketingowych ze wzgle-
du na wystepujacy w firmie odpowiedni poziom zaplecza (zasobdéw ludzkich)
(rysunek 15). W tym wypadku chodzito o sprawdzenie, czy zasoby ludzkie,
a $cislej rzecz ujmujac, poziom know-how, jaki formutuje si¢ na gruncie kumu-
lacji wiedzy, umiej¢tnoscei i doswiadczen badawczych kadry, a ktory posrednio
wyksztalca si¢ w firmach w wyniku posiadania odpowiednich zasoboéw finan-
sowych, wptywa na mozliwosci pomiaru skutecznosci badan marketingowych.
Nalezy bowiem zatozy¢, ze znaczne zasoby finansowe dostarczajg firmom wigk-
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Ogodtem % 20% 23%
Ponizej 15 pracownikow (>5) 50%
Od 16 do 99 pracownikow
Od 100 do 249 pracownikow

0Od 250 do 499 pracownikow

Powyzej 499 pracownikow

B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
W 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam
Rysunek 15. Brak odpowiednich zasobow ludzkich w konteks$cie ograniczen pomia-

ru skuteczno$ci badan marketingowych — odsetek odpowiedzi (préoba B, N =391)

Zr6dto: obliczenia wlasne na podstawie badan empirycznych.

szych mozliwos$ci zatrudniania fachowcdw ds. badan marketingowych i dalszego
ksztattowania potencjatu zasobow ludzkich (np. w ramach organizowania, w try-
bie cigglym, szkolen w celu poglebienia wiedzy metodologicznej).

Jak dowodzg wyniki empiryczne, wigkszo$¢ firm (bez wzgledu na wielko$¢)
byta zgodna co do tego, ze niewystarczajace zasoby ludzkie, mianowicie brak
ckspertow z odpowiednimi kompetencjami i poziomem doswiadczenia w sfe-
rze metodologii badan, przektadajg si¢ na ,,wyhamowanie”, inaczej ostabienie
wszelkich prob pomiaru skutecznosci badan marketingowych. Nalezy réwniez
sadzi¢, ze brak odpowiednich zasobow ludzkich skazuje firmy na ustugi badaw-
cze $wiadczone przez wyspecjalizowane agencje zewngtrzne. Warto dodac, ze
brak stosownej wiedzy na temat metodologii badan marketingowych, innymi
stowy, brak odpowiednich oséb zatrudnionych do organizacji badan, generuje
trudno$ci w sferze postawienia trafnej diagnozy dotyczacej zleconych agencji
prac badawczych i poprawnosci ich wykonania. W nawigzywanych relacjach
i w trakcie wspolpracy badawczej z agencjami (czyli w ramach wykonywa-
nych przez nie prac badawczych) firmy takie mogg liczy¢ jedynie na wilasng
intuicj¢ lub zaufanie do agencji, ktére z réznych wzgledow moze by¢ dla
nich zwodnicze.
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4.2. Determinanty skuteczno$ci badan marketingowych
w przedsi¢biorstwach

Przypatrzmy si¢ teraz blizej rozkladom odpowiedzi w ujeciu dwoch pytan, znaj-
dujacych si¢ w czedci zasadniczej kwestionariusza ankiety w probie B (zob.
Zalacznik 2), ktore pozwolily wyznaczy¢ najwazniejsze uwarunkowania (deter-
minanty) skuteczno$ci badan marketingowych w firmach z perspektywy orga-
nizacyjnej i metodologicznej. Metoda udzielania na nie odpowiedzi polegala na
wytypowaniu przez respondentdw z listy wszystkich uwarunkowan tylko trzech,
najwazniejszych odpowiedzi, co wigzato si¢ z tym, ze pojecie determinant
w sensie znaczeniowym moglo si¢ odnosi¢ do wielu (waznych dla responden-
tow) uwarunkowan oddziatujacych ekwiwalentnie na skuteczno$¢ badan marke-
tingowych'*2. Co wigcej, poniewaz mogto by¢ ono odebrane przez respondentow
jako zbyt ogolne i niezrozumiate, w tresci obydwu pytan zamiast pojecia deter-
minanta uzyto prostych zamiennikow, ktore odwotywaty sie do ,,btedéw” (w sfe-
rze uwarunkowan metodologicznych badan marketingowych) oraz ,,ograniczen”
(powstajacych na gruncie uwarunkowan organizacyjnych badan). W ten sposob
respondentdw proszono o dokonanie wyboru z szerszej listy bledow i ograniczen
tylko trzech wariantow odpowiedzi, a posrednio o odniesienie si¢ do trzech naj-
wazniejszych determinant organizacyjno-metodologicznych w firmach. W wy-
niku podjetej operacji mozliwe byto rowniez wnioskowanie o prawdziwej hie-
rarchii uwarunkowan oddziatujacych (w wickszym lub mniejszym stopniu) na
skuteczno$¢ badan marketingowych.

Przechodzac do interpretacji wynikow z obszaru determinant metodologicz-
nych i biorgc pod uwage ogoét badanych (N = 391), stwierdzamy, ze najczgsciej
typowanymi przez respondentéw bledami w sferze metodologicznej badan mar-
ketingowych (rysunek 16) byty te, ktore dotyczyly kwestii identyfikacji celow
badan i definiowania problemow badawczych (41%), dopiero w drugiej i trze-
ciej kolejnosci pojawialy si¢ odpowiedzi zwigzane z problemami Zle sformuto-
wanych pytan w kwestionariuszu (32%) oraz blednie zinterpretowanych potrzeb
informacyjnych uzytkownikow informacji (27%). Wyniki te dowodza zatem za-
sadnosci postawionej w pracy hipotezy badawczej (HU1), zgodnie z ktora firmy

142 Rzecz w tym, ze formulujac pytanie w stylu: jakie sq determinanty skutecznosci badan
marketingowych, otrzymano by zbyt wiele i pozostajacych najprawdopodobniej na rownym po-
ziomie waznosci odpowiedzi. Wiele jest bowiem uwarunkowan, ktore w pod$wiadomosci respon-
dentéw moga wplywacé na skuteczno$¢ badan marketingowych. Jesli jednak poprosimy respon-
dentéw o wybor tylko trzech uwarunkowan i postawimy pytanie odwotujace si¢ w swej tresci do
bledow i ograniczen w badaniach, a nie determinant, takie pytanie nabierze wigkszego znaczenia
przy interpretacji odpowiedzi, wyniki za$ stang si¢ bardziej wiarygodne. Trzeba tez zauwazy¢, ze
w firmach badacze i analitycy, nawigzujac w odpowiedziach do probleméw skutecznosci badan
marketingowych, patrza na nie gtdwnie przez pryzmat popetnianych btedéw i ograniczen.
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w kwestiach metodologicznych badan marketingowych borykaja si¢ przede
wszystkim z problemami natury konceptualnej i operacjonalizacyjnej, od kto-
rych paradoksalnie zalezy wykonanie dalszych etapow badan i catkowite po-
wodzenie przedsiewzig¢ badawczych. Przejécie z fazy projektowej badan (pole-
gajacej m.in. na ustanowieniu zakresu przedmiotowego i celu badawczego) do
fazy kolejnej, tj. wypracowania planu operacyjnego dziatan badawczych, a takze

Zle wyznaczany cel badan i niewlasciwie
zdefiniowany problem badawczy

Zle sformutowane pytania w kwestionariuszu

Btednie zinterpretowane potrzeby informacyjne
uzytkownikow informacji

Zle skonstruowany instrument pomiarowy
(np. wywiadu lub ankiety)
Zle przygotowany raport z badan

Personel zle przygotowany do prowadzenia badan
w terenie

Zle sporzadzone instrukcje przy udzielaniu
odpowiedzi w kwestionariuszu

Stosowanie ztozonych metod ekonometrycznych
wobec ograniczonych i stabej jakosci danych

Zle zdefiniowane jednostki do proby badawczej

Zle ustalony poziom liczebnosci proby badawczej
Wiaczenie do proby innych jednostek, niz
zaktadano pierwotnie w celu badania

Brak wystarczajacej kontroli pracy wykonanej
przez ankieterow

Dobor niewtasciwych metod statystycznych do analizy
danego rodzaju zmiennych, tj. skali pomiarowej

Wiaczenie do badania jednostek wigcej niz jeden raz

Pominigcie niektdrych jednostek, co doprowadzito do
niedoszacowania wybranych czgsci populacji w probie

Zle przygotowana baza do losowania jednostek

Zle sporzadzony schemat losowania przy zalozeniu
konstrukcji proby losowej

0 10 20 30 40%

Rysunek 16. Metodologiczne determinanty skutecznych badan marketingowych —
odsetek odpowiedzi (préba B, V= 391) (odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz
respondenci mogli zaznaczy¢ trzy odpowiedzi)

Zrb6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.
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przetozenie jezyka abstrakcyjnych poje¢ pojawiajacych si¢ w zatozeniach ba-
dawczych na jezyk obserwacji, dokonuje si¢ w firmach niejako na zasadach in-
tuicyjnych.

W nastepstwie powstaja problemy wynikajace ze ztego sformutowania pytan
zawartych w kwestionariuszach, ktore niejako w sprz¢zeniu zwrotnym mozna by
posrednio powigza¢ z problemami ztego podejscia firm do formutowania podsta-
wowych pytan badawczych, z ktorych wypracowuje si¢ dalsze, bardziej szcze-
gotowe pytania i warianty odpowiedzi w instrumentach pomiarowych. Dodajmy,
ze w $wietle tych problemoéw badacz/analityk, stawiajac pytanie uzytkownikom
informacji w zwiazku z docelowa realizacja projektu badawczego, otrzymuje
od nich jedynie mgliste sugestie i pewne poszlaki badawcze, ktore w znacznej
mierze cechuje osobisty, subiektywny punkt widzenia na problem badawczy. Co
gorsze, zdarza si¢, ze decydenci, przyjmujac pasywne postawy wobec procesu
definiowania problemu badawczego, nie ujawniajg tez najistotniejszych dla nich
informacji, od ktorych zalezy dalsze powodzenie projektu badawczego. Ponadto
oczekuja oni od badaczy cuddw, wierzac, ze ci sami rozwigza za nich problemy
przy minimalnym poziomie wlasnego wktadu pracy i przekazywanej, w ogra-
niczony sposob, informacji. Jesli nawet dochodzi do jakiejkolwiek wspotpracy
po obu stronach, a w jej nastgpstwie zostang wypracowane wspolnymi sitami
cel 1 zakres przedmiotowy badan oraz wynikajace z niego pytania badawcze, to
przy stosunkowo matych naktadach czasowych decydentow komunikacja oparta
na interakcji (migdzy badaczem i uzytkownikiem informacji) zanika w trakcie
dalszych faz procesu badawczego np. w ramach opracowywania przez badaczy
pytan kwestionariuszowych do instrumentu pomiarowego (23% wskazan) i wy-
nikow badan (zawartych w raportach — 15% odpowiedzi). W rezultacie dochodzi
do kuriozalnej sytuacji, w ktorej — nawet jesli obie strony maja wstepnie uzgod-
nione i formalnie spisane pomysty na badania marketingowe — jednoczesnie kaz-
da z nich posiada wlasne, czgsto odmienne wyobrazenie w zakresie informacji
ostatecznie pozyskiwanych z badan, ktore u decydentow moga si¢ ujawniac¢ do-
piero w trakcie odczytywania zawartosci informacyjnej w raporcie badawczym.
Kazda ze stron ma zatem wtasne i niejednokrotnie mylne wyobrazenia na temat
koncowych wynikow badan. Warto tez podkresli¢, ze btedem badaczy jest to, ze
nie rozpoczynaja oni wspotpracy z decydentami (w ramach przygotowywania
struktury i zawartosci raportu) juz na pierwszych etapach badania. Stad staty-
styczny opis rezultatow pod koniec badania jest jedynie ,,surowym przekazem”
efektow badawczych w kierunku odbiorcy. Poziom skuteczno$ci raportu wzrasta
jednak w miare jak badacz wtacza odbiorce (jeszcze przed rozpoczgciem pisania
raportu) w aktywng dyskusje na temat pozadanych przez niego analiz, sporza-
dzonych wnioskéw i sposobow prezentacji raportu.

Z analiz wynikow empirycznych wynika jednoczesénie, ze problemy meto-
dologiczne ujawniaja si¢ rowniez na tle btednej interpretacji potrzeb informa-

182



cyjnych uzytkownikow informacji (27% wskazan ogétem). W rzeczywistosci
wynikaja one nie tylko z niewystarczajacej komunikacji po obu stronach. Ujaw-
niajg si¢ takze w kontekscie niezdolnosci odbiorcéw (decydentow) do ekspresji
pozadanych informacji w kierunku badaczy, a tym samym poszukiwania ko-
rzystnych dla siebie rozwigzan badawczych z perspektywy modeli badan powia-
zanych z potrzebami informacyjnymi. Wielu z nich w wyniku splotu réznora-
kich czynnikéw spoteczno-kulturowych w komunikacji w organizacji postuguje
si¢ innym niz badacze jezykiem. Ci ostatni wykorzystuja lub przynajmniej pre-
feruja jezyk techniczny, ktéry z réznych wzgledéow dla koncowych odbiorcow
informacji jest efemeryczny. Obie strony posiadajg tez inny bagaz doswiadczen
1 poziom wiedzy z tytulu wykonywanej pracy, co utrudnia nie tylko sprawne
ujecie problemu badawczego, ale tez okreslenie potrzeb informacyjnych. Warto
doda¢, ze dla wielu decydentéw najwazniejsze w raporcie badawczym okazuje
si¢ syntetyczne ujecie w nim wynikow, a przede wszystkim wnioskow z badan
marketingowych, nie za$§ prezentacja catego wywodu w kontek$cie zastosowa-
nej w projekcie metodologii badan, co, niestety, jest powaznym z ich strony
uchybieniem. Z tych przyczyn poszukiwanie dobrych rozwigzan poprzez traf-
ne ujecie problemdéw decyzyjno-badawczych i precyzyjng ,,ekstrakcje” potrzeb
informacyjnych przez badaczy/analitykow we wspotpracy z decydentami, jest
niezwykle utrudnione.

Jesli przyjrzymy si¢ teraz blizej wynikom empirycznym w podziale na spra-
wowane przez respondentéw funkcje (tabela 31), to zaobserwujemy, ze najwig-
cej do powiedzenia w powyzszych kwestiach mieli decydenci (40% wskazan
z grupy drugiej) oraz osoby organizujace badania marketingowe, ktére — po
czesci ze wzgledu na powierzone im zadania byly réwniez odpowiedzialne za
podejmowanie w firmach strategicznych decyzji (45% odpowiedzi z grupy trze-
ciej). W poréwnaniu z nimi, grupa pierwsza (skladajaca si¢ wylacznie z bada-
czy/analitykow) wykazata jedynie 32% poziom zainteresowania btedami popel-
nianymi w procesie konceptualizacji badan i wypracowywania celu badawczego.
W podobnej zreszta skali ta sama grupa odniosta si¢ do problemu btednie zinter-
pretowanych potrzeb informacyjnych uzytkownikéw informacji (28% wskazan
w grupie pierwszej). Jednoczesnie, w miarg jak na liscie pojawialy si¢ innego
typu uwarunkowania o charakterze metodologicznym, w grupie tej odsetek od-
powiedzi wprawdzie byt juz malejacy, jednakze w odniesieniu do grupy drugie;j
oraz grupy trzeciej byt nadal wigkszy. Przyktadami takich bledow byly kwe-
stie dotyczace:

— zle skonstruowanego instrumentu pomiarowego (np. wywiadu lub ankiety) —
27% w grupie pierwszej w stosunku do 10% w grupie drugiej i 23% w gru-
pie trzeciej,

— zle sporzgdzonych instrukcji przy udzielaniu odpowiedzi w kwestionariuszach
(18% — grupa pierwsza, 0% — grupa druga i 2% — grupa trzecia),
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— zle przygotowanego personelu do prowadzenia badan w terenie (15% odpo-
wiedzi w grupie pierwszej przy 0% wskazan w grupie drugiej i 14% w gru-

pie trzeciej),

— Zzle zdefiniowanych jednostek do proby badawczej (12% — grupa pierwsza,

2% — grupa druga oraz 11% — grupa trzecia),

Tabela 31. Metodologiczne determinanty skutecznych badan marketingowych
w ujeciu stanowisk funkcjonalnych respondentéw (proba B, NV = 391) — odsetek

odpowiedzi
Grupy respondentéw
Lista uwarunkowan metodologicznych Grupa | Grupa | Grupa
1 2 3
Zle sformutowane pytania w kwestionariuszu 35 11 34
Zle wyznaczany cel badan i niewlasciwie zdefiniowany problem
badawczy 32 40 45
Blednie zinterpretowane potrzeby informacyjne uzytkownikow
informacji 28 30 21
Zle skonstruowany instrument pomiarowy (np. wywiadu lub an-
kiety) 27 10 23
Zle sporzadzone instrukcje przy udzielaniu odpowiedzi w kwestio-
nariuszu 18 0 2
Personel zle przygotowany do prowadzenia badan w terenie 15 0 14
Zle przygotowany raport z badan 14 20 12
Jednostki do proby badawczej zle zdefiniowane 12 2 11
Brak wystarczajacej kontroli pracy wykonanej przez ankieterow 12 0 9
Zle ustalony poziom liczebnoéci proby badawczej 11 3 11
Stosowanie ztozonych metod ekonometrycznych wobec ograniczo-
nych i stabej jakosci danych 7 0 25
Zle przygotowana baza do losowania jednostek 6 0 4
Dobranie niewtasciwych metod statystycznych do analizy danego
rodzaju zmiennych, tj. skali pomiarowej 6 0 12
Wiaczenie do proby innych jednostek niz zaktadano pierwotnie
w celu badania 6 0 22
Pominigcie niektorych jednostek, co doprowadzito do niedoszaco-
wania wybranych czesci populacji w probie 11
Wiaczenie do badania jednostek wigcej niz jeden raz 13
Zle sporzadzony schemat losowania w zalozeniach konstrukcji
proby losowej 3 0 3

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ trzy odpowiedzi.
Grupa 1 — osoby odpowiedzialne za badania, bez podejmowania decyzji; grupa 2 — uzytkownicy wynikow
badan, bez odpowiedzialnosci za realizacj¢ badan; grupa 3 — osoby odpowiedzialne za badania marketingowe

i podejmowanie decyzji.

Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.
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— niewystarczajgcej kontroli pracy wykonanej przez ankieterow (12% — grupa
pierwsza; 0% — grupa druga; 5% — grupa trzecia).

Odnoszac si¢ do wskazan respondentéw z grupy trzeciej, zauwazamy, ze li-
sta bledow popetianych w metodologii badan marketingowych powinna przede
wszystkim obejmowac bardziej ztozone aspekty metodologiczne, ktorych roz-
poznanie wymaga odpowiedniego poziomu wiedzy technicznej i doswiadczenia
badawczego. Warto zauwazy¢, ze osoby z tej grupy oprocz funkcji decyzyjnej
sprawowaty w firmach jednoczesnie funkcje kontrolno-organizacyjne w zakresie
badan marketingowych. Respondenci z grupy trzeciej tacza dwie funkcje w ramach
jednego stanowiska i odznaczaja si¢ wieloletnim stazem oraz do$wiadczeniem
w badaniach marketingowych, najczesciej zdobytym podczas pracy w agencjach
badawczych, instytutach naukowych oraz innych jednostkach organizacyjnych
o mocnym profilu metodologiczno-badawczym. Tym samym ich wiedza daje so-
lidne podstawy do wyréznienia i dalszej oceny skali bledow metodologicznych,
skutkujagcych powaznym uchybieniami w jako$ci prowadzonych projektow ba-
dawczych, wsrod ktorych nalezatoby w sposob szczegolny zwrdci¢ uwagge na:

— stosowanie zbyt ztozonych metod ekonometrycznych wobec ograniczonych

i stabej jakosci danych (25%),

— wiqgczanie do proby innych jednostek, niz zaktadano pierwotnie w celu bada-

nia (22%),

— wiqczanie do proby badawczej jednostek wiecej niz jeden raz (13%),
— dobor niewtasciwych metod statystycznych do analizy danego rodzaju zmien-

nych, tj. skali pomiarowej (12%),

— pomijanie niektorych jednostek i niedoszacowanie wybranych czesci popula-

¢ji w probie (11%).

W przeciwienstwie do grupy trzeciej, w grupie pierwszej (w sktad ktorej
wchodzili badacze/analitycy zajmujacy si¢ wytacznie projektami badawczymi),
pomimo ze respondenci posiadali okreslony zasob wiedzy na temat btedow po-
pelianych w metodologii badan marketingowych, 6w poziom z perspektywy
identyfikacji ztozonych probleméw okazal si¢ niewystarczajacy. Osobom takim
trudno jest najprawdopodobniej ,,wychwyci¢” drobne szczegdlty determinujace
skuteczno$¢ badan marketingowych. Im czgséciej wige na liScie pojawiaty si¢
ztozone problemy badawcze, ktorych rozeznanie wymagato poglebionej znajo-
mosci tematu, tym rzadziej byly one typowane. W przypadku jeszcze innej grupy
0s6b (uzytkownikow informacji) dostrzegamy tendencj¢ w swych skutkach jesz-
cze gorsza, albowiem decydenci posiadali znikoma wiedz¢ na temat metodologii
badan marketingowych. W konsekwencji, jak mozna si¢ bylo domysla¢, w fir-
mach powstaja trudnos$ci nie tylko w zakresie nawigzania sprawnej wspotpracy
z badaczami w procesie generowania pomystow na badania marketingowe i ar-
tykulacji istotnych dla badaczy potrzeb informacyjnych. Powstaje takze bariera
w postrzeganiu roli i znaczenia badan na tym samym poziomie. W tej grupie
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btedy metodologiczne ogniskowaly si¢ raczej na kwestiach: Zle wyznaczonego
celu badan i niewtasciwie zdefiniowanego problemu badawczego (40%); blednie
zinterpretowanych potrzeb informacyjnych uzytkownikow informacji (30%) oraz
ztego przygotowania raportu z badan (20%).

Przechodzac w tym miejscu do omowienia wynikow badan charakteryzuja-
cych determinanty organizacyjne, mozemy z kolei stwierdzi¢ (rysunek 17), ze

Brak elementarnej wiedzy na temat znaczenia
badan — analiz marketingowych

Brak otwartosci na nowe idee, pomysty
do dziatania w firmie

Tolerancja wobec braku potrzebnych do dziatania
rynkowego informacji

Ogolna niesprawnos¢ podejmowanych decyzji

w firmie

Osobiste interesy i korzysci w firmie
Obrona wtasnej utrwalonej od lat pozycji w firmie
Zty system wewnetrznej komunikacji w firmie

Przyzwyczajenie i rutyna
Awersja do zmian pod wptywem dostarczone;j
informacji w firmie

Brak identyfikacji pracownikow wykonawczych
z celami firmy

Brak ogolnych norm i zasad postgpowania
organizacyjnego w firmie

Brak wspolnych wartosci w ramach kultury
organizacyjnej firmy

Schematyzm wykonywanych zadan/czynnosci
w firmie

Niewydajny styl zarzadzania calg firma

Konflikty migdzy pracownikami wykonawczymi
i kadrg kierownicza w firmie

Autokratyczny styl kierowania firma

Opieszatos¢é w pracy

Brak emocjonalnych wigzi organizacyjnych
pomigdzy réznymi osobami w firmie

0 10 20 30%

Rysunek 17. Organizacyjne determinanty skutecznych badan marketingowych -
odsetek odpowiedzi (préba B, NV = 391) (odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz
respondenci mogli zaznaczy¢ trzy odpowiedzi)

Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.
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najczesciej wymieniane byly ograniczenia zwigzane z: brakiem elementarnej
wiedzy na temat znaczenia badan i analiz marketingowych dla firmy (31%); bra-
kiem otwartosci na nowe idee, pomysty do dziatania u kadry w firmie (25%) oraz
tolerancjg wobec braku potrzebnych do dziatania rynkowego informacji (24%).
W tej sytuacji nalezy wnioskowac, ze w firmach nie tylko nie docenia si¢ roli
badan i tym samym generowanych za ich posrednictwem informacji marketin-
gowych z perspektywy osigganej przewagi konkurencyjnej na rynku, ale brakuje
rowniez dobrze ukierunkowanych postaw wsrod kadry (w sensie otwarto$ci) na
wdrazane w firmach zmiany i poszukiwane innowacje w ramach prowadzonej
dziatalnosci rynkowej. Wzigwszy z kolei pod uwage wypowiedzi responden-
tow mieszczace si¢ ponizej 20% poziomu wskazan, z listy ograniczen organi-
zacyjnych typowano najczesciej: ogolng niesprawnosé¢ podejmowanych decyzji
w firmie (18%); osobiste interesy i korzysci w firmie (17%); obrong wiasnej
utrwalonej w firmie pozycji (14%); zly system wewnetrznej komunikacji (13%);
przyzwyczajenia i rutyne (13%); awersje do zmian pod wplywem dostarczonej
z badan informacji (12%) oraz brak identyfikacji pracownikow wykonawczych
z celami firmy (11%). Pozostale determinanty (rysunek 17) otrzymatly ponizej
10% odpowiedzi. Wyniki te pozwalajg nam tym samym odrzuci¢ hipoteze ba-
dawcza (HU2), w $wietle ktorej glownym czynnikiem determinujacym skutecz-
no$¢ badan marketingowych z perspektywy organizacyjnej jest brak sprawnosci
kadry w sferze podejmowanych decyzji. Owszem, ograniczenia organizacyjne
pojawiajg sig, ale nickoniecznie dotycza one w pierwszej kolejnosci sfery decy-
zyjnej. Problemy wynikaja raczej z braku §wiadomosci czy elementarnej wiedzy
kadry w kwestii znaczenia badan marketingowych dla firmy.

Wobec powyzszego nalezy sadzi¢, ze najwickszym ,,wrogiem” skutecznych
badan marketingowych jest ludzka ignorancja i irracjonalny opor, jaki stawiany
jest przez kadre w firmach wobec badan, a posrednio docelowo pozyskiwanych
z badan informacji. Im bardziej ograniczony jest zasob wiedzy respondentéw na
temat roli i znaczenia badan marketingowych oraz wyptywajacych z nich korzy-
$ci, w tym takze praktycznego ich wykorzystania w kontekscie sukcesywnie pro-
wadzonej polityki marketingowej na rynku, tym czes$ciej mozna si¢ spodziewac
negatywnych przejawoéw sabotazu czy reakcji ze strony pracownikow wobec
projektow badawczych. Dzieje si¢ tak, poniewaz badania marketingowe wymu-
szajag w organizacjach zmiany w obrgbie utrwalonych juz systeméw dziatan ryn-
kowych. W pierwszej kolejnosci wyniki badan zmuszaja odbiorcow informacji
do uruchomienia zmudnego procesu konstruktywnego myslenia i podejmowania
racjonalnych decyzji, a w dalszej kolejnosci powodujg rewizje wiasnych planow
dziatania i wykonywanych zadan marketingowych. Badania marketingowe prze-
tamuja zatem w firmach swoistego rodzaju status quo, przez co posrednio moga
wywolywaé¢ awersje u roznych osob. Informacje mogg tez zagraza¢ osobistym
korzysciom kadry w firmie. Na przyktad, na tle wynikow z raportow badawczych
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moze si¢ ujawnia¢ prawdziwy (skrywany w firmie przez kadre) stan rzeczy sy-
gnalizujacy zla jakos$¢ obstugi klienta lub pracy z tytutu wykonywanych zadan
marketingowych. Innymi stowy, informacje z badan marketingowych, cho¢ sa
niezmiernie przydatne w realizacji dziatan marketingowych, majg rowniez para-
doksalnie mocno destabilizujacy charakter i stanowia zagrozenie dla spokojnego
bytu poszczegdlnych jednostek.

Warto tez zauwazy¢, ze informacje marketingowe sitg rzeczy podlegaja pro-
cesom ciagtej dyfuzji w firmie. Jesli zasoby informacyjne majg by¢ w optymalny
1 sprawny sposob wykorzystane, to powinny si¢ przemieszcza¢ w obrebie calej
struktury organizacyjnej, a nie tylko w zakresie kluczowych jednostek i komodrek
organizacyjnych w firmie. Jesli informacja jest ,,zawlaszczana” przez jakakol-
wiek osobe lub grupe w organizacji, to system wewngtrznej komunikacji podle-
ga ograniczeniu (13% wskazan na podstawie obserwacji wynikéw, rysunek 17),
przez co nastgpuje redukcja potencjalu wykorzystania posiadanych juz informa-
cji z badan przez kadre, a tym samym ostabiana jest ich skutecznos$¢ z perspek-
tywy organizacyjne;.

Nalezy jednocze$nie uswiadomic¢ sobie fakt, ze informacje z badan marketin-
gowych majg nie tylko warto$¢ poznawczg i poszerzajg w sposob ,,bierny” wie-
dze o zjawiskach i procesach zachodzacych na rynku. Informacje majg rowniez
warto$¢ decyzyjna, czego posrednio dowodza odpowiedzi respondentow (18%
wskazan) w kontekscie niesprawnosci podejmowanych decyzji w firmach. W tym
wypadku uwarunkowania skutecznych badan marketingowych nie dotycza juz
tylko ograniczen powstatych na gruncie metodologii badan i niewiarygodnych
(stabej jakosci) danych, ale rowniez zdolnosci decydentow do przeprowadzenia
prawidlowej interpretacji pozyskanych danych i informacji oraz zbudowania na
ich podstawie skojarzen z faktami, w tym formulowania logicznych wnioskow
1 wyboru wiasciwego stylu podejmowania decyzji. Nie jest zatem wazne tylko
to, czy dane badanie poprzez zdobyte informacje doprowadzi do rozwiazania
konkretnego problemu (m.in. wyodrebnienia grupy docelowej czy okreslenia
pozycji rynkowej produktu itp.) i przedstawienia istoty problemu oraz sposobu
jego rozwigzania (poprzez: poszukiwanie odpowiedzi na konkretne zagadnienia
i wierne odzwierciedlenie rzeczywistosci odpowiadajacej stanowi faktycznemu).
Wazne jest rowniez to, w jaki sposob dany uzytkownik informacji podejmie
dziatania, jak si¢ zachowa i jakie podejmie ostateczne decyzje na podstawie do-
starczonych mu danych i informacji.

Dalsza analiza wynikéw empirycznych, w podziale na trzy grupy funkcjo-
nalne respondentow (tabela 32), w zasadzie potwierdza nasze wczesniejsze roz-
wazania dotyczace waznosci poszczegdlnych ograniczen, jak: poziom tolerancji
w firmach wobec braku potrzebnych do dziatania rynkowego informacji; brak
elementarnej wiedzy na temat badan i znaczenia badan marketingowych dla
firmy czy zlokalizowana na dalszym miejscu ogdlna niesprawnos¢ w podejmo-
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Tabela 32. Organizacyjne determinanty skutecznych badan marketingowych w uje-
ciu stanowisk funkcjonalnych respondentéow (proba B, N = 391) — odsetek odpowiedzi

Grupy respondentéw

Lista uwarunkowan organizacyjnych Grupa | Grupa | Grupa
1 2 3

Tolerancja wobec braku informacji potrzebnych do dziatania
rynkowego 52 4 18
Brak elementarnej wiedzy na temat badan i znaczenia badan mar-
ketingowych dla firmy 44 10 38
Ogolna niesprawno$¢ podejmowanych decyzji w firmie 38 0 17
Osobiste interesy i korzys$ci w firmie 22 3 18
Zty system wewngtrznej komunikacji w firmie 19 3 18
Awersja do zmian pod wptywem dostarczonej informacji w firmie 16 2 19
Obrona wlasnej utrwalonej od lat pozycji w firmie 16 9 16
Brak otwartosci na nowe idee, pomysty do dziatania w firmie 15 43 18
Schematyzm wykonywanych zadan / czynno$ci w firmie 14 0 0
Brak og6lnych norm i zasad postgpowania organizacyjnego w firmie 13 2 12
Przyzwyczajenie i rutyna 12 24 12
Autokratyczny styl kierowania firma 9 1 3
Brak wspdlnych wartosci w ramach kultury organizacyjnej firmy 7 1
Niewydajny styl zarzadzania cala firma 7 0 8
Brak identyfikacji pracownikéw wykonawczych z celami firmy 6 19 17
Brak emocjonalnych wiezi organizacyjnych pomigdzy réznymi
osobami w firmie 3 9 1
Konflikty migdzy pracownikami wykonawczymi a kadra kierow-
nicza w firmie 3 1 8
Opieszato$¢ w pracy 1 1

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%. Respondenci mogli zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi

Grupa 1 — osoby odpowiedzialne za badania, bez podejmowania decyzji; grupa 2 — uzytkownicy wynikow
badan, bez odpowiedzialnosci za realizacj¢ badan; grupa 3 — osoby odpowiedzialne za badania marketingowe
i podejmowanie decyzji.

Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.

wanych decyzjach (przy czym najmniejszy procent wskazan w tych obszarach
pojawit si¢ w grupie drugiej, u decydentow). W tej grupie kluczowe btedy or-
ganizacyjne oscylowaty gtéwnie w obrebie trzech zagadnien: braku otwartosci
na nowe idee i pomysty na dziatania w firmie (43% wskazan w stosunku do
15% w grupie pierwszej i 18% w grupie trzeciej), podtrzymywania przez kadre
przyzwyczajen i rutyny (24% przy 12% dla obu grup pierwszej i trzeciej), a takze
braku identyfikacji pracownikow z celami biznesowymi firmy — 19% odpowie-
dzi (wobec 6% otrzymanych w grupie pierwszej i 17% odpowiedzi uzyskanych
w grupie trzeciej). Na ich podstawie nalezy wnioskowac, ze decydenci albo byli
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nieswiadomi znaczenia wptywu pozostalych czynnikéw organizacyjnych deter-
minujacych skuteczno$¢ badan marketingowych, albo starali si¢ je w udzielanych
odpowiedziach w jaki$ sposob ukrywaé. Na przyktad czynnik folerancja wobec
braku potrzebnych do dzialania rynkowego informacji uzyskat w grupie drugiej
tylko 4% wskazan (przy 52% wskazan w grupie pierwszej i 18% odpowiedzi
w grupie trzeciej). Z kolei ogolna niesprawnosc¢ podejmowanych decyzji w firmie
w grupie drugiej otrzymata 0% (wobec 38% wskazan w grupie pierwszej i 17%
w grupie trzeciej). Podobna sytuacja zarysowuje si¢ w przypadku innej jeszcze
determinanty, niewydajny styl zarzqdzania catg firmg, ktéra otrzymata w grupie
drugiej 0% wobec 7 i 8% odpowiedzi w grupie pierwszej i trzeciej. Na tle po-
rownan z innymi grupami wida¢ zatem wyraznie sprzeczno$ci w odpowiedziach
udzielanych na pytania w grupie decydentow, co mogloby posrednio oznaczac,
ze uzytkownicy informacji starali si¢ ukry¢ pewnego rodzaju ograniczenia or-
ganizacyjne, za ktore bezposrednio oni sami ponosza odpowiedzialnos¢ z racji
zarzadzania firmg. Cigzar odpowiedzialnosci, w tym wypadku za brak skutecz-
no$ci badan marketingowych, zostat przeniesiony na pozostatych pracownikow
(najczesciej wykonawczych), ktorych obwiniano z powodu: braku otwartosci na
nowe idee, pomysty do dziatania w firmie; przyzwyczajenia i rutynowe podejscie
do zadan wykonywanych w pracy; braku identyfikacji z celami firmy oraz braku
emocjonalnych wigzi organizacyjnych. W podobny sposoéb wypowiadali si¢ ba-
dacze z grupy trzeciej, sprawujacy jednoczesnie funkcje decydenta, przy czym
osoby z tej grupy, w przeciwienstwie do respondentow z grupy drugiej, miaty
przynajmniej odwagg przyznac si¢, ze skuteczno$¢ badan marketingowych w ich
firmach ostabiana jest posrednio z przyczyn organizacyjnych, takich jak: ogdlna
niesprawnos¢ w podejmowanych decyzjach (17% wobec 0% wskazan w grupie
drugiej); zly system wewnetrznej komunikacji w firmie (18% vs 3% odpowiedzi
w grupie drugiej); brak ogolnych norm i zasad postepowania organizacyjnego
w firmie (12% vs 2% deklaracji w grupie drugiej); brak wspolnych wartosci
w ramach kultury organizacyjnej firmy (9% vs 1% wskazan w grupie drugiej);
niewydajny styl zarzqdzania calg firmg (8% vs 0% wskazan w grupie drugiej)
1 narastajgce w firmie konflikty miedzy pracownikami wykonawczymi i kadrg
kierowniczq (8% przy 1% wskazan w grupie drugiej).

4.3. Specyfika poszczegolnych uwarunkowan i efektow
skutecznos$ci badan marketingowych

W poprzednim podpunkcie podjeto starania scharakteryzowania determinant,
ktore w sposob kluczowy wplywaja na skuteczno$¢ badan marketingowych
w firmach. W tym punkcie zwrdécono uwage na swoistos¢ wszystkich mozliwych
uwarunkowan skuteczno$ci badan, a takze rozwazono efekty badan marketin-
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gowych. Do opisu uwarunkowan i efektow skutecznych badan wykorzystano
wskazniki wchodzace w zakres poszczegolnych czynnikéw wspolnych (zob. Za-
tacznik 1, tabele 1-4). W tym celu postuzono si¢ rozktadami odpowiedzi i pod-
stawowymi miarami pozycyjnymi z zakresu statystyki opisowej oraz wykorzy-
stano test statystyczny U Manna-Whitneya na zbadanie r6znic pomigedzy dwoma
grupami funkcjonalnymi: badaczami i decydentami.

W pierwszej kolejnosci ocenie poddano rozktady odpowiedzi, jakie uzyskano
na podstawie wytypowanych do pomiaru wskaznikow w probie A, przy czym
w tabeli 33 zamieszczono wybrang miar¢ (warto$ci mediany) z zakresu statysty-
ki opisowej, a w tabeli 34 median¢ wskaznikow badanych w probie B.

Przechodzgc do omowienia wynikéw otrzymanych na podstawie proby A,
odnoszacych si¢ do konstruktu efekty badan marketingowych (rysunek 18),

Tabela 33. Mediana wskazZnikéw efektéw skutecznych badan marketingowych (pro-
ba A, N =213)

Wskaznik |3.1.A.1[3.1.A2[3.1.A3[3.1.A4 [3.1.A5]3.1.A6 [ 3.1.A.7 [ 3.1.A8 | 3.1.A9
Mediana 3 3 4 5 4 4 3 3 3
Wskaznik | 3.1.B.1[3.1.B.2[3.1.B.3[3.1.B4 [3.1.B.5|3.1.B.6 | 3.1.B.7 [ 3.1.B.8
Mediana 2 4 3 3 3 6 5 6 -

Zrodto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.

Tabela 34. Mediana wskaznikéw uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych
oraz efektéw skutecznych badan marketingowych (préba B, N = 391)

Wskaznik 1.1.1 1.1.2 1.1.3 1.14 1.2.1 1.2.2 1.3.1 1.3.2 1.33
Mediana 4 4 4 6 3 6 5 5 4
Wskaznik 1.34 1.4.1 142 | 2.1.1 212 | 213 | 214 | 2.1.5 | 2.2.1
Mediana 4 3 4 5 5 5 5 4 6
Wskaznik 222 | 223 | 224 | 225 | 23.1 232 | 233 | 234 | 235
Mediana 6 5 5 3 5 7 6 3 4
Wskaznik 2.3.6 | 24.1 242 | 251 252 | 253 | 254 | 255 | 255
Mediana 5 6 5 4 6 6 7 6 6
Wskaznik 2.6.1 262 | 263 | 264 | 2.7.1 272 | 273 | 274 | 275
Mediana 6 5 4 6 6 6 5 6 6
Wskaznik 2.7.6 | 3.1.1 3.1.2 | 3.1.3 | 3.14 | 3.1.5 | 321 322 | 323
Mediana 6 6 5 5 4 4 4 6 5
Wskaznik 4.1.1 412 | 413 | 414 | 415 | 416 | 4.1.7 | 421 | 422
Mediana 6 6 5 5 6 6 5 5 6
Wskaznik 423 | 424 | 425 | 426 | 427

Mediana 6 6 6 6 7 N - - -

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.
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Rysunek 18. Rozklady wskaznikow w zakresie efektéw skutecznych badan marke-
tingowych (proba A, N = 213)

Zrddto: obliczenia whasne na podstawie badan empirycznych.

stwierdzamy, ze informacje z badan marketingowych odgrywaja dla uzytkow-
nikéw (decydentow) w firmach raczej drugorzedna rolg. Znaczna cze$¢ bada-
nych twierdzi, ze poziom wiedzy na temat otoczenia rynkowego nie wzrasta
po zakonczeniu badan marketingowych. Tylko 14% (po zsumowaniu kategorii
odpowiedzi 5, 6 1 7 przy wskazniku 3.1.A.1) jest zdania, ze zas6b wiedzy na te-
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mat zjawisk rynkowych rosnie pod wptywem konkretnych dziatan badawczych
1 wyplywajacych z nich informacji. W sumie spora cze¢$¢ badanych (decyden-
tow) opiera si¢ tez na wiasnej intuicji (zob. wskaznik 3.1.A.5 z 41% odpo-
wiedzi wynikajacych z potaczenia kategorii 5, 6 1 7, a takze wskaznik 3.1.B.8
z 91% odpowiedzi uwzgledniajgcych tgcznie trzy kategorie 5, 6 i 7), co od-
dziatuje w ich wypadku niekorzystnie na sposob aplikacji/wykorzystania infor-
macji z badan marketingowych i co gorsze — objawia si¢ obnizeniem poziomu
jakosci catego procesu decyzyjnego (por. wskazniki 3.1.B.2-3.1.B.7). Innymi
stowy, decydenci w podejmowaniu decyzji rynkowych nie polegaja wytacznie
na informacjach z badan marketingowych. Poza tym nie zawsze tez podejmuja
decyzje dotyczace problemu, przed ktorym stoja, w konsultacji z innymi oso-
bami w firmie, przez co nalezy sadzi¢, ze w organizacjach brakuje wyraznej
kooperacji w rozwigzywaniu wspolnych badz indywidualnych problemow de-
cyzyjnych. Brakuje tez analitycznego podejscia ze strony menedzerow do roz-
wigzywania problemow.

Inny argument sktaniajacy decydentéw do preferowania (przy podejmowaniu
decyzji) intuicji zamiast informacji z badan marketingowych wynika z tego, ze
respondenci z tej grupy maja na ogot spore dylematy w kwestii selekcji 1 inter-
pretacji odpowiednich informacji (np. z raportu badawczego) z powodu, jak to
sami przyznaja, zbyt wielu informacji z badan dostarczanych im przez badaczy/
analitykow (61% odpowiedzi — potaczone kategorie 1, 2, 3 w ujeciu wskaznika
3.1.A.2). W tym miejscu warto zauwazy¢, ze kluczowym elementem powodze-
nia dobrze przygotowywanego raportu jest unikanie efektu przytloczenia odbior-
cow informacjami, co wydaje si¢ oczywiste, albowiem pod wplywem nadmiaru
roznego rodzaju informacji menedzerowie zaczynajg doceniac proste przekazy,
w ktorych kluczowa role odgrywaja zwiezte komunikaty informacyjne, oscylu-
jace w obrebie rdzenia tematycznego rozwigzywanych problemow decyzyjnych.
W wielu raportach popehia si¢ wigc niekiedy prosty, metodologiczny btad, po-
niewaz przedstawia si¢ w nich zbyt wiele 1 czesto nieprzydatnych informacji.

Decydenci sg rowniez sktonni odrzuca¢ informacje, jesli badania marketin-
gowe trwaja zbyt dlugo w czasie (wskaznik 3.1.A.3). Analiza wynikéw em-
pirycznych dowodzi, ze wymagania menedzerow wobec informacji z badan
marketingowych rosng jednak w kontekscie nie tylko szybkosci ich pozyski-
wania, ale takze selektywnosci. Zwrdé¢my jednak uwage na pewien istotny fakt.
Otoz w wypadku wielu projektéw badawczych nie powinno si¢ mechanicznie
ogranicza¢ czasu realizacji badania, poniewaz paradoksalnie zmniejszenie tego
czasu obniza poziom jego skuteczno$ci, a tym samym moze si¢ przeklada¢ na
poziom uzytecznosci informacji. Przyktadem jest wspomniany raport badaw-
czy 1 zawarte w nim wnioski, ktore stajg si¢ bardziej przemys$lane w sytuacji,
gdy badacz/analityk dysponuje odpowiednim czasem na jego przygotowanie,
ale pod naporem limitow czasowych i wymagan kierownictwa formutuje wnio-
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ski, ktore moga si¢ okaza¢ trywialne, zbyt ogolnikowe, a niekiedy nawet bled-
ne. Z drugiej strony trzeba tez zaznaczy¢, ze ograniczenia czasowe naktadane
w firmach na badania marketingowe nie wynikajg z irracjonalnego (nieprze-
myslanego) podejscia kadry kierowniczej do przygotowania raportu, lecz sg
pochodng realiéw gospodarczo-spotecznych, a tym samym panujgcej koniunk-
tury rynkowej i turbulentnych zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowo-spo-
tecznym. W konsekwencji menedzerowie muszg si¢ domaga¢ przekazywania
informacji w raportach w krotkim czasie, bez zbednych szczegotéw technicz-
nych — metodologicznych (zob. odpowiedzi w zakresie wskaznika 3.1.A.8 przy
62% odpowiedzi negatywnych wynikajacych z potaczenia kategorii 1-3 oraz
wskaznika 3.1.B.4 przy 84% odpowiedzi z polgczenia kategorii 1-3). O tym
za$, ze decydenci w firmach sa poniekad zmuszeni do podejmowania decyzji
w krotkim czasie, dowodzg m.in. odpowiedzi uzyskane na podstawie wskazni-
kéw 3.1.B.1 1 3.1.B.5. Z tych samych zresztg przyczyn uzytkownicy nie maja
zbyt wiele czasu na doktadng analiz¢ i konsultowanie wynikow z badaczami
lub innymi osobami w firmie i nie prowadza kazdorazowo wnikliwej oceny
problemu badawczo-decyzyjnego. Proces decyzyjny w ostatecznym rozrachun-
ku jest oparty na osobistym doswiadczeniu wyniesionym z dotychczasowej pra-
cy (zob. odpowiedzi z polaczonych kategorii 5, 6 i 7 wskaznika 3.1.A.4 przy
sumie 64%). Co ciekawe, niektérzy menedzerowie sga sktonni nawet odrzucaé
informacje z badan marketingowych, jesli co innego (na temat badanej rzeczy-
wistosci) podpowiada im intuicja, ktéra — jak wiadomo — moze by¢ pochodna
kumulacji btednej wiedzy i do§wiadczen (zob. odpowiedzi dotyczace wskaz-
nika 3.1.A.5). Z obserwacji rozktadow odpowiedzi dotyczacych wskaznika
3.1.B.8 wynika takze, ze blisko 66% respondentéw (zob. kategorie 6 i 7) jest
przekonanych o tym, ze potrafiag na podstawie wtasnej intuicji identyfikowac te
warianty decyzyjne, ktore sg dla firmy najwigkszym zagrozeniem rynkowym,
bez konieczno$ci odnoszenia si¢ do wiarygodnych informacji z badan marke-
tingowych. Wiekszos¢ decydentow (3.1.B.3) deklaruje tez dobre samopoczu-
cie w zakresie podejmowanych decyzji. W rezultacie mozna wnioskowac, ze
decydenci sa przekonani o wlasnej nieomylnosci w kwestii podejmowanych
decyzji. Ten efekt pozytywnego myslenia i posrednio przeceniania wlasnych
mozliwo$ci decyzyjnych w ramach zadan wykonywanych w pracy, przy jedno-
czesnym zatozeniu niepopetiania btgdow przy podejmowaniu decyzji, wynika
z czysto ludzkich sktonno$ci do podtrzymywania pozytywnych wyobrazen na
swoj temat. Ludzie majg naturalng sktonno$¢ do postrzegania siebie jako kom-
petentnych i posiadajacych wigkszg kontrole nad wtasnymi zachowaniami, my-
$leniem, w tym takze poprawnoscig podejmowanych decyzji.

W probie A zaobserwowano rowniez, ze uzyteczno$¢ informacji marketingo-
wych obniza si¢ za sprawa: osobistych barier analitycznych, na jakie natrafiaja
menedzerowie w zwigzku z zapamigtaniem przesztych wynikow badan marke-
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tingowych (por. wyniki dotyczace wskaznika 3.1.A.6); skupienia nadmiernej
uwagi na informacjach z badan marketingowych opisujacych w wigkszym stop-
niu terazniejszy niz przyszty wymiar zjawisk rynkowych (wskaznik 3.1.A.7) czy
osobistych preferencji w zakresie gromadzonych informacji marketingowych,
ktoére (zdaniem badanych) powinny by¢ zgodne z ich wczesniejszymi przekona-
niami na temat otoczenia zewnetrznego (wskaznik 3.1.A.9). Ostatnia z porusza-
nych kwestii mogtaby oznacza¢, ze jesli dany stan rzeczy, ktory jest odkrywany
przez decydentow poprzez dostarczane im informacje, nie spetia poktadanych
wczesniej oczekiwan, to informacje tego typu staja si¢ dla menedzerow w pew-
nym sensie niewygodne w ramach realizowanych zadan marketingowych Ilub,
inaczej mowiac, stanowig swoistego rodzaju obcigzenie, gdyz nowo zdoby-
te (poprzez badania) informacje wymuszajg na nich rewizj¢ planow dziatania.
Z drugiej strony mozna stwierdzi¢, ze badania marketingowe sg wartosciowe,
ale tylko z teoretycznego punktu widzenia, gdyz w niektorych firmach zaktada
si¢ co prawda, ze generujg dodatkowa wartos¢, ale si¢ tego juz nie weryfikuje.
Najczesciej wige badania sg potwierdzeniem juz podjetej przez menedzerow de-
cyzji, generujg wiedzg, ktéra ma ich upewnic, ze dobrze mysleli.

Niewatpliwie, niektéorym menedzerom tatwiej jest utrzymywac status quo
1 przemilcze¢ okreslone fakty wyplywajace z badan marketingowych, cho¢ na
zdrowy rozsadek jest to sytuacja kuriozalna. Nalezy sadzi¢, ze im wigkszy jest
czynnik tzw. zaskoczenia informacyjnego i im wigkszy jest brak zgodnosci
oczekiwan decydentow wzgledem wynikow pozyskiwanych z badan, tym wigk-
sza jest z ich strony sktonno$¢ do odrzucania informacji. Wigksza jest rowniez
trudnos¢ w zakresie adaptacji tego typu informacji. Mozna wrecz stwierdzic,
ze o przydatnosci poszczeg6lnych informacji decyduja osobiste doswiadczenia,
przekonania, a takze uprzedzenia menedzeréw. Dodajmy, ze przekonania u ludzi
raz juz uformowane trudno zmieni¢. Jesli jednak zmiana nastgpuje, to zacho-
dzi ona bardzo stopniowo. W $wietle teorii dysonansu poznawczego mozna tez
uzna¢, ze czlowiek wykazuje naturalng sktonnos¢ do selekcji informacji, kto-
re nie pozostaja w konflikcie z jego przekonaniami, wczesniejsza wiedzg itp.
Ponadto dalsze uporczywe trwanie w takim prze$wiadczeniu wynika z czysto
ludzkiego zadufania we wlasne mozliwos$ci, wlasng nieomylnos¢, a tym samym
wysoki poziom zaufania do wilasnych mozliwosci decyzyjnych, wydawanych
ocen itp. W badanej probie, na szczgsécie, nie wszyscy respondenci tak mysleli
1 postepowali, co de facto mozna zaobserwowac przy interpretacji rozktadow
odpowiedzi w zakresie wskaznikow ujetych na rysunku 18.

Przystepujac do analizy wynikéw wygenerowanych tym razem dla proby B
(obejmujacej w swym zakresie gtdéwnie badaczy/analitykow) w ramach pierw-
szego z rozwazanych konstruktow — efekty skutecznych badan marketingowych —
stwierdzamy, ze dla badaczy/analitykow czas nie jest przeszkoda w sprawnej
organizacji badan, nawet jesli projekty badawcze trwaja zbyt dtugo (por. wskaz-
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B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Rysunek 19. Rozklady wskaznikéw w zakresie efektow skutecznych badan marke-
tingowych (proba B, N = 391)

Zrbdto: obliczenia whasne na podstawie badah empirycznych.

nik 3.1.1 na rysunku 19). Oznacza to, ze pozyskiwane informacje nie tracg na
swej uzytecznosci, nawet jesli wydtuza si¢ horyzont czasowy badan — oczywi-
Scie, w rozsadnych granicach ekstensywnosci ram czasowych (72% wskazan dla
facznie ujetych trzech kategorii odpowiedzi 5, 6 i 7). Jednakze, podobnie jak
u decydentéw, badacze/analitycy sg sktonni odrzuca¢ informacje z badan mar-
ketingowych (por. wyniki odnoszace si¢ do wskaznika 3.1.2), jes$li co innego
podpowiada im intuicja (w domysle intuicja badawcza). W tym jednak wypadku
intuicja nie powinna stanowi¢ zagrozenia dla uzyteczno$ci informacji marke-
tingowej, poniewaz odrzucenie informacji przez badacza moze wynikac z tego,
7ze osoba zajmujaca si¢ systematycznie i profesjonalnie badaniami, poprzez
swoistego rodzaju dtugoletniag kumulacje wiedzy z réznych badan, jest bardziej
$wiadoma istnienia podejrzanych (np. kontrastujacych ze soba, nielogicznych)
informacji. Wyodrebnienie ztych informacji nie powinno by¢ zatem postrzegane
w firmach jako staba jako$¢ prac badawczych lub wada osob zajmujacych sie
badaniami, lecz wregcz przeciwnie, powinno by¢ kojarzone z atutami badaczy.
W kwestii kolejnego wskaznika nawigzujacego w swej tresci do tego, czy
w firmie powinno si¢ przywigzywac¢ wigksza wage do informacji z badan mar-
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ketingowych opisujacych przyszte czy terazniejsze stany rynkowe, 53% badaczy/
analitykow (po potaczeniu kategorii 5, 6 1 7 w zakresie wskaznika 3.1.3) wybrato
przyszty wariant pozyskiwanej informacji. Wynik ten pozostaje w pewnej sprzecz-
nosci z wynikiem, jaki uzyskano w probie A, wsrod decydentow, ktorzy prefero-
wali biezacy charakter pozyskiwanych informacji (55% odpowiedzi w zakresie
kategorii 1, 2 1 3), co by¢ moze wynika z tego, ze dla wielu decydentow myslenie
w kategoriach przysztosciowych (w sensie pozyskiwania wiarygodnych informacji)
wydaje si¢ niekiedy z roznych wzgledow (np. w wyniku oddziatywania realiow
rynkowo-spotecznych) iluzoryczne. W sposob szczegdlny trudnosci uwidaczniaja
si¢ w kontekscie informacji pozyskiwanych na tle dynamiki zmian zachodzacych
w otoczeniu zewnetrznym firmy. Dla decydentow wazniejsze wigc okazujg si¢ in-
formacje opisujace biezace stany i ewentualnie nieznacznie wydluzone w czasie
perspektywy rozwoju danego rynku, na podstawie ktorych moga projektowac re-
alistyczne dziatania marketingowe. Z kolei dla badaczy/analitykow warto$ciowsze
sg informacje osadzone w realiach przyszlych, co wcale nie oznacza, ze grupa ta
postrzega tego typu informacje jako tatwiejsze w gromadzeniu, porownujac je z in-
formacjami opisujgcymi terazniejszy stan otoczenia zewnetrznego, ktore daje sie
w miar¢ mozliwosci szybko pozyskac¢ i tatwo zweryfikowac. Poza tym niewatpliwa
zaletg badaczy/analitykow (26% po potaczeniu kategorii 1 i 2) jest rowniez to, ze
podchodza oni ostroznie do wynikoéw z danego badania marketingowego (por. wy-
niki dla pozycji 3.1.5). Bezkrytyczne akceptowanie a priori informacji $wiadczyto-
by bowiem o zbyt powierzchownym odnoszeniu si¢ do wynikow badan.

Kolejng rozpatrywang w probie B kategoria skutecznosci badan marketingo-
wych (wyr6zniong w kontekscie efektow) byta trafnosc decyzji marketingowych
podejmowanych przez decydentow. Zdaniem badaczy/analitykow, intuicja to-
warzyszy decydentom w firmach czgséciej niz informacja ptynaca z badan (zob.
wskaznik 3.2.1, wyrazony stwierdzeniem informacja z badan marketingowych to-
warzyszy decydentom (odbiorcom informacji) czesciej niz intuicja, ktory uzyskat
14% odpowiedzi w kategorii: zgadzam si¢, 16% odpowiedzi w kategorii raczej sie
zgadzam, 4% w zakresie odpowiedzi zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 18% odpo-
wiedzi w kategorii nie zgadzam si¢ oraz 16% w kategorii raczej si¢ nie zgadzam.

Ponadto w opinii badaczy/analitykow decydenci nie zawsze potrafig logicz-
nie powigza¢ wyniki badan marketingowych z oceng poszczegdlnych zjawisk
rynkowych zachodzacych w otoczeniu rynkowym firmy (zob. wyniki dotyczace
pozycji 3.2.2). Jednoczes$nie, jak wyjasniaja, koncowi odbiorcy informacji kon-
centrujg si¢ przede wszystkim na tych wynikach, ktore sg zgodne z ich wcze-
$niejszymi preferencjami. Wybieraja tym samym informacje, ktore potwierdzaja
ich wczesniejsze przypuszczenia co do charakteru okreslonych zjawisk rynko-
wych. Wskazuja na to chociazby rozktady odpowiedzi z wskaznika 3.2.3 (przy
80% wskazan wynikajacych z polaczenia kategorii odpowiedzi: zdecydowanie
sig zgadzam — 12%, zgadzam sie¢ — 50% 1 raczej si¢ zgadzam — 18%. Zdaniem
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badaczy/analitykow, dla decydentow znacznie tatwiejsza jest adaptacja informa-
cji z badan do dziatan taktycznych i strategicznych, jesli informacje potwierdza-
ja ich wcze$niejsze zatozenia i wstepnie przyjete procedury przy wdrazaniu tych
dziatan. Jesli informacje sg niezgodne z przewidywaniami, docelowe dziatania
sila rzeczy podlegaja rewizji. Musza wigc si¢ pojawi¢ nowe procedury wyko-
nawcze, nowe plany dzialan rynkowych itp.

Przypatrzmy si¢ teraz blizej rozktadom odpowiedzi dotyczacych wskaznikow
opisujacych uwarunkowania organizacyjne w probie B (rysunek 20). Pierwszy
z rozpatrywanych wymiardw, postawy i zachowania kadry wobec badan i wy-
nikow z badan marketingowych, oparto na czterech wskaznikach: 1.1.1-1.1.4.

0 20 40 60 80 100%
B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
W 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Rysunek 20. Rozklady wskaznikow w zakresie uwarunkowan organizacyjnych sku-
tecznych badan marketingowych (préba B, V= 391)

Zr6dto: obliczenia wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Odpowiedzi uzyskane dla pozycji 1.1.1 pozwalaja wstgpnie przypuszczaé, ze
w firmach u réznych oséb pod wplywem dostarczanych wynikow badan mar-
ketingowych dokonuje si¢ gruntowna zmiana w sposobie mys$lenia i dziatania
w ramach wykonywanych zadan i sprawowanych obowigzkow. Z obserwacji
wynikow dotyczacych tego wskaznika nalezy jednak wnioskowaé, ze nie we
wszystkich firmach sytuacja tego typu zachodzi. Wrecez przeciwnie, bywa zupet-
nie odwrotnie, co potwierdza 39% przebadanych oso6b (lacznie po zsumowaniu
trzech kategorii: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 —
raczej si¢ nie zgadzam), twierdzac, ze informacje z badan marketingowych nie
wywoluja pozytywnych zmian w sposobie mys$lenia i zachowaniach u kadry.
W proébie tylko 6% respondentow byto zdania, ze wyniki w sposob zdecydowa-
ny generujg w ich firmach zwigkszenie sprawno$ci w mysleniu i realizacji zadan
rynkowych. Pozostate 22% raczej si¢ zgadza z tym pogladem. Ponadto odpowie-
dzi uzyskane na podstawie wskaznika 1.1.2 dowodza, ze jedynie 34% respon-
dentow (z potaczonych kategorii 5, 6, 7) jest przekonanych o tym, ze informacje
z badan ,,idg zawsze w parze” z osobistymi interesami (korzySciami) réznych
cztonkéw/grup w firmie. Niestety, 33% respondentéw kwestionuje to zalozenie.

Badanych proszono takze o wypowiedz w zakresie wskaznika 1.1.3. Pro-
bowano w ten sposob ustali¢, czy badania marketingowe sa postrzegane przez
wigkszos¢ cztonkéw w organizacji jako wazny element 1 warunek istnienia firmy.
Jednakze nawet w tej kwestii respondenci byli podzieleni. Procentowo wyrazo-
ne liczby wskazan odpowiedzi negatywnych i wskazan odpowiedzi pozytyw-
nych (po uwzglednieniu trzech kategorii ponizej i powyzej 4 kategorii, tj. Srodka
skali siedmiopunktowej) byty réwne 1 wyniosty 42%, przy 16% niezdecydowa-
nych (odpowiedzi ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam). Jednocze$nie, zgodnie
z wynikami uzyskanymi na podstawie kolejnego wskaznika — 1.1.4, az 44% re-
spondentéw zdecydowanie si¢ zgadza z tym, ze wyniki badan marketingowych
dostarczane decydentom nie zawsze sg brane pod uwage w docelowych dzia-
taniach marketingowych. W konsekwencji w grupie badaczy/analitykow moze
narasta¢ swoistego rodzaju frustracja, ktora rodzi si¢ juz w chwili przekazywania
wynikow/raportow badawczych decydentom. Jest to takze posredni dowod wy-
stepowania w firmie niespojnosci w komunikacji i trudnosci, z ktérymi musza
si¢ zmierzy¢ badacze/analitycy w ramach wspotpracy badawczej z decydentami,
o czym moglismy si¢ juz wczesniej przekonaé, przy okazji charakterystyki roz-
ktadow odpowiedzi do pytan zadawanych decydentom w probie A. W takich
firmach istnieje tez powazne ryzyko ostabienia satysfakcji badaczy/analitykow
z tytulu wykonywanych zadan oraz degradacji roli wykonywanego przez nich
zawodu ze strony kierownictwa. Poza tym wigksze jest tez ryzyko potencjalnych
konfliktéw z kierownictwem przedsigbiorstwa.

W obliczu powyzszych faktow musimy stwierdzi¢, ze w praktyce dzialan
gospodarczych firm problem skuteczno$ci badan marketingowych jest znacznie
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bardziej ztozony. Nie zawsze jest tak, ze dobre (sprawne) badania implikujg pra-
widlowy odbidr, wykorzystanie uzytecznych informacji przez odbiorcow w fir-
mie. Uzyteczne wyniki badan wcale nie muszg by¢ przez nich wykorzystywane
w procesach decyzyjnych, poniewaz nie wszyscy menedzerowie korzystaja z in-
formacji z badan marketingowych i nie wszyscy potrafig skorzysta¢ z pelnego
ich zakresu, nawet je$li majg do nich dostgp. Poza tym bez nadania przez od-
biorcow informacjom szczegdlnego wyrazu pod katem ich przydatnosci w fir-
mie, badania marketingowe i zasoby informacyjne staja si¢ po prostu bezowocne
[Shrivastava 1987; Thomas i Tymon 1982]. Dlatego tez, aby mozna byto w ogo-
le méwi¢ w firmach o prawidlowo wykorzystanych informacjach, odbiorcy wy-
nikow badan marketingowych powinni si¢ wykaza¢ wigkszym niz przecietnym
poziomem $wiadomos$ci w zakresie przekazywanej im przez badaczy informacji
i powinni uszanowa¢ kontekst, w jakim ta informacja powstaje. Dopiero zro-
zumienie przez uzytkownikow znaczenia informacji z badan marketingowych,
tj. wagi informacji dla firmy oraz jej implikacji w sferze wzbogacenia wlasnych
zasobow wiedzy i1 rozwiazywania problemoéw decyzyjnych, przesadza o dalszej
skutecznosci tych badan. Nie sposob w tym wypadku obwinia¢ badan marketin-
gowych z powodu ignorancji uzytkownikoéw informacji, ktorzy kieruja si¢ w ich
ocenie subiektywizmem. Badania marketingowe, ktore sa dobrze zaprojektowa-
ne i przeprowadzone, stajg si¢ cennym zrodtem informacji przy podejmowaniu
decyzji, lecz za kazda decyzja kryje sie przede wszystkim menedzer. Jesli wyniki
badan marketingowych nie idg w parze z planowanymi dzialaniami marketingo-
wymi, to nalezy oczekiwac, ze i strategiczne posunigcia firmy na rynku nie bgda
konsekwentnie realizowane na podstawie informacji uzyskanych z badan (zob.
odpowiedzi z kategorii 1 (10%), 2 (31%) 1 3 (20%) dotyczace wskaznika 1.2.1).
Za taki stan rzeczy odpowiedzialno$¢ ponosza przede wszystkim menedzerowie,
albowiem od ich mozliwosci i dobrej woli zalezy to, czy pozostali pracownicy
w firmie bedg traktowac informacje z badan marketingowych jako wazny ele-
ment wykonywanej pracy i czy w ogole beda wykazywac proanalityczne i proin-
formacyjne postawy co do dziatan rynkowych. Tym samym, oprocz decydentow,
podobny styl zachowan muszg réowniez przyja¢ pracownicy wykonawczy, co
cze$ciowo potwierdzajg odpowiedzi w zakresie wskaznikow: 1.3.1-1.3.4.
Biorac pod uwage pierwszy z wymienionych wskaznikow (1.3.1), stwierdza-
my, ze 22% badaczy/analitykow (co wynika z potgczenia kategorii odpowiedzi 1,
2 1 3) jest zdania, ze osoby w firmie, zajmujace okreslone stanowiska w réznych
departamentach, nie angazuja si¢ osobi§cie w prowadzone projekty badawcze.
Przeciwnego zdania jest 58% badanych (por. kategorie: 5, 6 1 7)'*. Z odpowiedzi

43 Dla przypomnienia, tylko w tych firmach, w ktorych wystepuje rozwdj kultury organiza-
cyjnej pod katem proanalitycznych i proinformacyjnych postaw, w obrebie ktorych wytaniajg si¢
docelowo wspdlne potrzeby informacyjne i odpowiednie relacje migdzyludzkie (powstate na grun-
cie szeroko zakrojonej, tj. na wszystkich szczeblach i we wszystkich komodrkach funkcjonalnych,
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dotyczacych wskaznika 1.3.2 odczytujemy jednocze$nie, ze w przypadku 36%
firm (kategorie 1, 2 1 3) w nastepstwie prowadzonych badan marketingowych
nie zachodzi proces pozytywnego ksztaltowania si¢ relacji miedzyludzkich (po-
miedzy réznymi cztonkami organizacji) wobec 40% wskazan odpowiedzi pozy-
tywnych (tacznie po uwzglednieniu kategorii 5, 6 i 7). Natomiast z odpowiedzi
dla dwoch kolejnych wskaznikow (1.3.3 i 1.3.4) wynika, ze w przypadku 66%
przebadanych firm (por. odpowiedzi 1, 2 i 3 wobec wskaznika 1.3.3) nie moze
by¢ mowy o jakiejkolwiek kulturze organizacyjnej w firmie, ktora bytaby tozsa-
ma z kulturg nastawiong proanalitycznie i proinformacyjnie do otoczenia, bazu-
jaca w znacznej mierze na procesach badawczo-informacyjnych. Jednoczesnie
u blisko potowy (46%) badanych firm (wzglgdem pozostatych 50%, przy 3%
niezdecydowanych, zob. wskaznik 1.3.4) nie dochodzi do wspotpracy pomigdzy
roznymi cztonkami w organizacji w ramach wypracowywania przyszlych kon-
cepcji/pomystow na badania marketingowe. Nie wytania si¢ tym samym wspol-
na potrzeba informacyjna ani ze strony kadry kierowniczej, ani ze strony pra-
cownikow wykonawczych z roznych departamentow i szczebli organizacyjnych.

W ramach ostatniej kategorii opisujacej uwarunkowania organizacyjne sku-
tecznych badan marketingowych poruszono kwestie dotyczace wiasciwego pro-
jektowania systemu obiegu informacji — proceséw komunikacji wewnatrz firmy.
Zgodnie z wczesniejszymi ustaleniami, na wymiar ten nalozyty si¢ dwa wskaz-
niki — 1.4.1 1 1.4.2. Z obserwacji odpowiedzi na temat wskaznika 1.4.1 (po pod-
sumowaniu kategorii 1, 2 i 3 uzyskano 55% odpowiedzi negatywnych wobec
36% odpowiedzi pozytywnych wynikajacych z potaczenia kategorii 5, 6 1 7, bez
uwzglednienia kategorii neutralnej 4 na skali). W rezultacie mozemy stwierdzic,
ze w firmach nie dochodzi do cyklicznych spotkan (przynajmniej raz w tygo-
dniu) pomigdzy r6znymi departamentami, w trakcie ktérych wymieniane bytyby
informacje na temat zjawisk rynkowych. Rownoczesnie wyniki w zakresie ko-
lejnego wskaznika — 1.4.2 — dowodza, ze w wypadku 57% firm (kategorie: 1, 2
i 3) dane 1 informacje z badan marketingowych ,,nie przeptywaja” na wszystkich
poziomach struktury organizacyjnej (tj. od szczebla najwyzszego — zarzadu, po
szczebel najnizszy — pracownikow wykonawczych). Prawidlowy obieg informa-
cji w strukturze organizacyjnej deklaruje jedynie 40% badanych firm (po pota-
czeniu kategorii odpowiedzi 5, 6 1 7).

Przechodzac w tym miejscu do opisu uwarunkowan metodologicznych w fir-
mach, bedziemy rozpatrywac tacznie siedem czynnikow: 2.1-2.7 (zob. pelny ich
opis w Zalaczniku 1 oraz rysunki 21 i 22 przedstawiajace rozktady odpowie-
dzi wskaznikow). Dwa pierwsze wymienione czynniki odnosity si¢ do warun-
ku przestrzegania norm i zasad wypracowanych przez nauke w realizacji badan

wspotpracy badawczo-informacyjnej), pojawia si¢ tez naturalna potrzeba wspomagania badaczy
w procesie badan. Poza tym w takich firmach samo posiadanie dobrej jakosciowo informacji skra-
ca czas wykonywanych zadan i nadaje sens pracy wykonywanej przez kadrg.

201



marketingowych (czynnik 2.1), a takze jednoznacznosci w zakresie definiowa-
nego problemu decyzyjno-badawczego (czynnik 2.2). Pozostate czynniki: 2.3—
2.7, charakteryzujace uwarunkowania metodologiczne, otrzymano poprzez test
wiedzy metodologicznej. Dla przypomnienia, metody i techniki ujgte w danej
procedurze badan marketingowych musza by¢ nie tylko adekwatne do rozstrzy-
ganego przez firme praktycznego problemu, ale musza takze by¢ zgodne z nor-
mami i zasadami postgpowania, jakie wyznacza metodologia badan naukowych.
Metodologia ta nie tylko bowiem dostarcza firmom wtasciwych wyznaczni-
kow postepowania w praktyce marketingowych dziatan badawczych, ale moze
tez prowadzi¢, poprzez systematyczne odwotywanie si¢ do jej regul, do
minimalizowania btgdow w badaniach marketingowych.

Z obserwacji odpowiedzi do wskaznika 2.1.1 nalezy wnioskowa¢, ze wigk-
szo$¢ respondentow w probie B byla pozornie nad wyraz zgodna w kwestii
przestrzegania zasad i norm postepowania badawczego w praktyce badan mar-

2.1.1 4% 18% 20% 26%
|
212 IR 1% @ 12% 30% 16%
[ B
2.13 18% 12% 28% 24% |
[ R
214 24% 25% 16% 10%
[ R B
2.15 17% 13% 3% 10% 19%
I
221 6% 4%  20% 24%
] ]
RN 4o 4% 23% | 30%
223 B 24% 15% 17% 22% 2%
I
224 4%  17% 27% 34% |
N
225 D 20% 16% 15% U3
0 20 40 60 0 100%

B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
M 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Rysunek 21. Rozklady wskaznikow w zakresie uwarunkowan metodologicznych
skutecznych badan marketingowych (préba B, N = 391)

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie badan empirycznych.
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ketingowych, $cisle wedtug okreslonych wytycznych metodologicznych, jakie
przedstawiane sg w licznych opracowaniach naukowych. Dowodza tego rozkta-
dy odpowiedzi po zsumowaniu kategorii 5, 6 i 7, ktére tacznie dawaty 70%. Ow
wysoki poziom przekonania maleje jednak w miar¢ wdrazania przez firmy no-
wych (a zarazem bardziej eksperymentalnych) modeli, metod i technik badaw-
czo-analitycznych (wskaznik 2.1.2). Poza tym w odpowiedzi na pytanie (zob.
wyniki w zakresie wskaznika 2.1.3) w kwestii tego, czy problemy badawcze
w firmach rozwigzuje si¢ poprzez nowo tworzone metody i techniki badawczo-
-analityczne (wymagajace niekiedy podej$cia odmiennego od tego, ktore stosuje
si¢ powszechnie w metodologii badan naukowych), az 68% respondentow byto
zdania (tacznie po zsumowaniu kategorii odpowiedzi 5, 6 i 7), ze wprowadza-
ne do praktyki badan nowe metody i techniki badawczo-analityczne nie zawsze
byly zgodne z wzorcami naukowymi. Wyplywa z tego wniosek, ze wigkszo$¢
badaczy/analitykow w praktyce badan marketingowych, opierajac si¢ na swojej,
jakze czesto niepohamowanej wyobrazni, generuje coraz to nowe pomysty na
metody i techniki badawcze, ktdre w swej istocie z poprawnoscia metodologicz-
ng nie maja nic wspolnego. Przyczyna tego jest prawdopodobnie brak wiedzy
oraz nieznajomo$¢ obowiazujacych zasad i norm w spotecznych badaniach na-
ukowych (zob. odpowiedzi dotyczace wskaznikoéw 2.3.1-2.7.6, np. 22). W kon-
sekwencji nowe metody i techniki stosowane w badaniach marketingowych sg
niekiedy na tyle abstrakcyjne i oderwane od rzeczywistosci 1 metodologicznych
podstaw wiarygodnego badania, ze zamiast firmom pomagac, raczej przynosza
podwojna szkode.

Poniewaz odpowiedzi dotyczace pozycji 2.1.3 pozostaja w sprzecznosci
z tymi, ktoére uzyskano dla pozycji 2.1.1 i 2.1.2, musimy przyja¢ wniosek, ze
prowadzone przez firmy badania marketingowe, a $cislej rzecz ujmujac — zasady,
ktoérymi firmy kierujg si¢ w ramach ich realizacji — odbiegaja od zasad obowig-
zujacych m.in. w spotecznych badaniach naukowych. Posrednim dowodem tego
stanu rzeczy sa odpowiedzi, jakie uzyskano na podstawie kolejnego wskaznika —
2.1.4 (41% badanych firm z uwzglednieniem kategorii odpowiedzi 1, 2 i 3).
Swiadczg one o tym, ze przed rozpoczeciem badan ilosciowych w firmach nie
formutuje si¢ zadnych zatozen/hipotez badawczych. Posrednio wskazuje to nie
tylko na ,,wiecznie eksploracyjny” charakter prowadzonych prac badawczych,
ale takze na swoistego rodzaju ,,synchroniczny” brak czasu na wiaczanie do pro-
cesu badawczego waznych dla badan regut metodologicznych wypracowanych
przez nauke, ktore 6w proces powinny w kolejnych fazach stymulowac i prowa-
dzi¢ do uzyskania oczekiwanych wynikéw (tj. zgodnych z wczesniejszymi kie-
runkami ustanowionych poszukiwan badawczych), a takze wydajniejszych efek-
tow badan. Gdyby bowiem przyjaé, ze w praktyce badan marketingowych nie
formutuje si¢ (zwlaszcza w formie pisemnej) hipotez badawczych, wowczas po
pierwsze wyniki badan moglyby by¢ trudno weryfikowalne, a po drugie, ocze-
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kiwania informacyjne ze strony odbiorcow mogtyby podlega¢ niekonczacym si¢
zmianom (redefinicjom). Brak zatozen/hipotez badawczych otwiera pelne spek-
trum mozliwych nadinterpretacji informacji pozyskanych z badan.

Zauwazmy rowniez, ze w przypadku 54% badanych firm, projektowane pro-
by badawcze przyjmujg na ogét charakter nielosowy (por. odpowiedzi dotyczace
wskaznika 2.1.5). Ow wybor ma zwigzek z poszukiwaniem przez firmy alterna-
tywnych sposobow zrozumienia otoczenia, np. w ramach badan jako$ciowych,
w ktorych rygor reprezentatywno$ci prob badawczych i wynikow nie jest do
samego konca podtrzymywany. Wnioski te mozna poprze¢ wynikami innych ba-
dan, autorstwa Kahnemana i Tversky’ego [1972], ktorzy wiele lat temu wykaza-
li, ze ludzie po pierwsze nie doceniaja wartosci liczb i statystyk, przez co maja
stosunkowo mala wiedz¢ na temat praw statystycznych'*, a po drugie w formu-
towaniu sadéw lub podejmowaniu decyzji co do otoczenia w sposéb tendencyj-
ny wykorzystuja informacje, ktore odznaczaja si¢ wickszym tadunkiem emocjo-
nalnym 1 wigksza ekspresjg sensoryczng (na ten temat pisza: Nisbett, Crandal
i Reed [1976]; Borgida i Nisbett [1977] oraz Hamill, Wilson i Nisbett [1980]).
Te za$ najlepiej wypadaja w badaniach jakosciowych, a nie w projektach ilo-
sciowych, w ktorych stawia si¢ bardziej rygorystyczne wymagania np. w kwestii
interpretacji i zrozumienia danych. W tym konteks$cie nasuwa si¢ tez nastgpujacy
wniosek. Ot6z badacz, ktory zamierza udzieli¢ decydentowi pelnego wsparcia
w zakresie dostarczanych mu informacji, musi dysponowac¢ bogatsza wiedza na
temat warunkow stawianych metodom konstruowania odpowiednich prob ba-
dawczych i mozliwo$ci opisu na ich podstawie zjawisk marketingowych. Musi
by¢ $wiadom, w jakim stopniu poszczegdlne rodzaje badan i metody doboru
prob badawczych umozliwia mu wygenerowanie reprezentatywnych badz nie-
reprezentatywnych wynikoéw. Kwestig zasadniczg jest wiec nie tylko znajomos¢
odpowiednich kryteriow konstruowania proby badawczej, ale i rozpoznanie
mozliwosci dalszego wyprowadzenia uogolnien wynikow badan na populacje
badz prowadzenia uogolnien jedynie w zakresie samej proby.

Zwro¢my uwage na kolejny element uwarunkowan metodologicznych w ba-
daniach marketingowych, ktorym jest jednoznacznosé¢ definiowanego problemu
decyzyjno-badawczego (czynnik 2.2 oraz wskazniki 2.2.1-2.2.5). Dla przypo-
mnienia, je$li dany problem jest Zle opisany i zostaje btednie ,,przetozony” na
problem badawczy, to wyniki stajg si¢ nieprawdziwe i nie prowadza do roz-
wigzania rzeczywistego problemu. Wedlug informacji uzyskanych na podsta-
wie wskaznika 2.2.1, az 66% badanych jest zdecydowanie 1 raczej zgodnych co
do tego, ze na etapie wyznaczania celu badawczego powinna zachodzi¢ Scista
wspolpraca pomiedzy decydentem i badaczem/analitykiem. Jest to bardzo in-

144 Na przyktad wyniki badan jako$ciowych poszczegodlnych przypadkéw (ang. case studies)
generalizuje si¢ wzgledem populacji.
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teresujacy wynik, zwlaszcza jesli si¢ go porowna z wynikiem, ktory zaobser-
wowano przy okazji analizy odpowiedzi dotyczacych wskaznika 2.2.3. W przy-
padku ostatniego z wymienionych wskaznikow, okoto 44% badanych (suma
trzech rozpatrywanych wariantoéw odpowiedzi na skali: 1, 2 i 3) jest zdania, ze
na etapie wyznaczania celu badawczego decydenci nie potrafia wyartykutowac
badaczowi/analitykowi w sposob przejrzysty wlasnych potrzeb informacyjnych.
Jednoczesnie 41% respondentow (biorac pod uwage kategorie 5, 6 1 7 przypada-
jace na ten sam wskaznik) jest innego zdania. Ponadto catg sprawe komplikuje
subiektywny i nad wyraz personalny osad problemoéw decyzyjno-badawczych
przez decydentow (12% odpowiedzi przy wariancie odpowiedzi zdecydowanie
si¢ zgadzam 1 kolejno: 34% — raczej si¢ zgadzam oraz 27% — zgadzam si¢ —
w ujeciu wskaznika 2.2.4). Zdaniem badaczy/analitykow, trudnos$ci z popraw-
nym, jednoznacznym uj¢ciem problemu badawczego uwidaczniajg si¢ takze ze
wzgledu na zbyt duza niekiedy skalg problemow decyzyjnych wystepujacych
w firmie. W konsekwencji decydenci nie wiedzg tak naprawde, ktory z obszarow
badawczych jest najwazniejszy i ktérym nalezaloby si¢ zaja¢ w pierwszej kolej-
nosci w projekcie badawczym (por. wartosci z kategorii na skali siedmiopunkto-
wej do pozycji 2.2.5).

Wobec powyzszego, nalezy sadzi¢, ze w firmach nie istnieje tendencja do
bezkrytycznej wiary, ze decydenci zawsze ujmuja i rozumiejg dany problem ja-
sno i prawidlowo. W istocie rzeczy, decydenci opisujg problemy w sposob nieja-
sny lub btedny. Raczej odczuwajg niz rozumiejg sposob jego rozwigzania. Poza
tym nie majg zwykle ochoty na przekazywanie badaczom/analitykom informa-
cji potrzebnych do zaprojektowania badan. Badacz w takich sytuacjach moze
jednak, w porozumieniu z decydentem, sporzadzi¢ list¢ mozliwych wnioskow
badawczych, zaznaczajac przewidywany wptyw wnioskow na podjecie okreslo-
nych decyzji. Poza tym moze doj$¢ z decydentem do porozumienia, wypracowu-
jac dtugofalowa (oparta na wzajemnym poszanowaniu rol i obowigzkéw) komu-
nikacje, poprzez ktorg proces definiowania problemu bedzie stale doskonalony
1 bedzie przynosi¢ lepsze efekty badawcze.

Pozostate uwarunkowania metodologiczne skutecznych badan marketingo-
wych (wskazniki 2.3.1-2.3.6; 2.4.1 1 2.4.2; 2.5.1-2.5.6; 2.7.1-2.7.6), jak zapo-
wiadano, rozpatrywano na podstawie przeprowadzonego z respondentami testu
obrazujacego poziom wiedzy metodologicznej. Test miat obejmowac wyczerpu-
jaca liste zagadnien (wskaznikow) powigzanych z poszczegdlnymi zagadnienia-
mi metodologicznymi badan marketingowych, tak aby respondenci odpowiada-
jacy na pytania testowe mogli si¢ wykaza¢ pelnym zakresem wiedzy. Wyniki
testu zamieszczono na rysunku 22. Dla wigkszos$ci rozpatrywanych wskaznikow
opisujacych poszczegélne uwarunkowania metodologiczne mozemy uznaé, ze
respondenci wykazali si¢ raczej dobrym poziomem wiedzy w tej dziedzinie. Za-
kresy wskazan wartosci na skali wobec wytypowanych wskaznikow obejmowaty
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Rysunek 22. Rozklady wskaznikéw w zakresie uwarunkowan metodologicznych
ocenianych na podstawie testu wiedzy metodologicznej (préba B, NV = 391)

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie badan empirycznych.
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glownie wyzsze poziomy odpowiedzi i oscylowaty w obrebie trzech kategorii: 7
— zdecydowanie si¢ zgadzam, 6 — zgadzam sie 1 5 — raczej si¢ zgadzam. W mniej-
szym stopniu, cho¢ nie dla wszystkich rozpatrywanych wskaznikéw (por. wskaz-
niki: 2.3.4; 2.3.5; 2.4.2; 2.5.1; 2.6.2 1 2.6.3), typowano odpowiedzi mieszczace
si¢ w przedziale od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, poprzez odpowiedz 2 —
nie zgadzam sig, do kategorii 3 — raczej si¢ nie zgadzam. Warto jednocze$nie do-
da¢, ze pomimo iz znaczna cz¢$¢ respondentow ,,przeszta” Ow test pozytywnie,
wykazujac si¢ wiedzg metodologiczna, okreslona czg$¢ badaczy/analitykow tego
testu, mowiac kolokwialnie, ,,nie zdata”. W sposdb szczegdlny zte wyniki daje
si¢ zaobserwowac dla wspomnianych juz wskaznikow: 2.3.4; 2.3.5; 2.4.2; 2.5.1;
2.6.2 12.6.3, w zakresie ktorych respondenci podawali sprzeczne z zatozeniami
metodologicznymi odpowiedzi.

Dla przyktadu, 26% respondentéow (wedtug potaczonych kategorii 1, 2 i 3
zwigzanych z pozycja 2.4.2 i stwierdzeniem proba kwotowa dostarcza informa-
¢ji o charakterze niereprezentatywnym w stosunku do badanej populacji) wybra-
o niewlasciwy wariant odpowiedzi. Podobnie w odniesieniu do wskaznika 2.3.4
nawigzujacego w swej tresci do stwierdzenia: badania ilosciowe umozliwiajg
odtworzenie informacji ,,wewnetrznych” (np. przy badaniu postaw u responden-
tow), czego z kolei nie umozliwiajq metody obserwacji w badaniach jakoscio-
wych, pojawilo si¢ az 54% odpowiedzi negatywnych (wynikajacych z potacze-
nia kategorii 1, 2 1 3). W tym miejscu nalezy przypomniec¢ istotne w badaniach
marketingowych zalozenie, ktore glosi, ze komunikacja (oparta m.in. na iloscio-
wych wywiadach) pozwala wnikna¢ glebiej w tre§¢ badanego problemu i to nie
tylko w ramach pomiaru postaw i opinii, ale takze w zakresie pomiaru intencji,
motywoOw czy oceny $wiadomosci konsumentow. Metody komunikacji stosowa-
ne w badaniach ilo$ciowych dostarczajg tym samym mozliwosci ustalenia infor-
macji ,,wewnetrznych” u konsumentow, czego niestety nie umozliwiaja metody
obserwacji, w ktorych przedmiot obserwacji sprowadza si¢ do rejestracji faktow
i zewngtrznych (powierzchownych) aspektow postgpowania konsumentow (jak
wiek, pte¢, trasa poruszania si¢ w sklepie, zwracanie uwagi na przedmioty czy
zachowania: gesty i mimika twarzy).

Innym jeszcze ocenianym przez respondentéw aspektem uwarunkowan me-
todologicznych byt wskaznik 2.5.1, ktory wyrazat si¢ stwierdzeniem: standary-
zacja pytan zadawanych respondentom i udzielanych przez nich odpowiedzi jest
mozliwa w wigkszosci sytuacji tylko w instrumentach pomiarowych stosowanych
w badaniach ilosciowych, w zakresie ktorego uzyskano az 42% odpowiedzi ne-
gatywnych (wynikajacych ze zsumowania warto$ci kategorii 1, 2 1 3). Zwro¢my
jednak uwagg na to, ze standaryzacja, w przeciwienstwie do projektow niestan-
daryzowanych, zapewnia porownywalny poziom warunkéw pomiaru. W kon-
sekwencji wszyscy respondenci odpowiadaja na te same pytania w identyczny
sposob, zgodnie z zaprojektowanym schematem sytuacji i wariantami udzielania
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odpowiedzi. Muszg wigc by¢ zadawane te same pytania w tym samym stylu i za-
stosowane te same podej$cia, metody i techniki badawcze oraz proba o tej samej
liczebnosci, do ktorej jednostki dobierane sg w identyczny sposob. Znaczenia
nabiera takze podobny zakres wyszkolenia ankieterow, podobnych do siebie pod
wzgledem cech spoteczno-demograficznych. Innymi stowy, wszystkie elemen-
ty badania musza pozosta¢ niezmienione, gdyz w przeciwnym razie moze to
wptynaé¢ na catkowita wielko$¢ btedu pomiaru. Wobec tego trudno byloby sobie
wyobrazi¢ standaryzowang form¢ wywiadu poglebionego lub grupowego czy
nawet obserwacji prowadzonej w studium jakosciowym lub innym miejscu, np.
w sklepie, galerii handlowej itp.

Podsumowujac — tam, gdzie pojawialy si¢ sprzecznosci w odpowiedziach na
oczywiste z pozoru pytania wskaznikowe weryfikujace poziom wiedzy meto-
dologicznej z badan marketingowych, nalezaloby sadzi¢, ze badacze/analitycy
albo popehiali btedy, typujac w pospiechu dany wariant odpowiedzi na skali (co
jest raczej mato prawdopodobne), albo najzwyczajniej poziom ich wiedzy me-
todologicznej 1 zarazem podstaw do organizacji badan marketingowych nie byt
wystarczajacy. Co wigcej, jesli w firmach zatrudniane sa osoby, ktére nie maja
pelnej wiedzy metodologicznej w zakresie tak prostych zagadnien badawczych,
to w jaki sposob firmy odnoszace si¢ do ztozonych metodologicznie projektow
badawczych wykorzystuja zaawansowane metody i techniki badawcze, ktorych
realizacja wymaga wiedzy na poziomie eksperckim? W takich firmach istnie-
je najprawdopodobniej wieksze ryzyko przeprowadzenia nieskutecznych badan
marketingowych niz w firmach, w ktorych badacze/analitycy posiadaja wyczer-
pujacy zakres wiedzy i co najwazniejsze, nie majg problemoéw ze zrozumieniem
prostych, mato ztozonych metodologicznie aspektow badawczych.

Warto tez zauwazy¢, ze zarzad firmy (kadra kierownicza) jest tak naprawde
sitg sprawcza motywacji kadry (osob zajmujacych si¢ bezposrednio badaniami)
do podjecia stosownego wysitku w zdobywaniu wiedzy z badan marketingo-
wych i poszerzaniu kwalifikacji metodologicznych. Zarzad moze niejako moty-
wowac badz zniechgcaé pracownikow do uczenia si¢, a posrednio wplywac na
przyspieszenie lub opdznienie catego procesu doskonalenia badan marketingo-
wych w organizacji. Menedzerowie moga tez motywowac lub zniecheca¢ pozo-
statych pracownikow (niezwigzanych bezposrednio z badaniami) do wymiany
informacji z badan marketingowych, a tym samym opdznia¢ lub przyspieszaé
podejmowanie odpowiednich reakcji wobec sygnatow informacyjnych naptywa-
jacych z otoczenia rynkowego. Im wigksze jest jednak zaangazowanie kadry kie-
rowniczej w sferze rozwoju kompetencji metodologicznych, tym wigkszy bedzie
stopien reakcji podwladnych w organizacji na szanse przyswojenia przez nich
wiedzy w ramach metodologicznego ujecia badan marketingowych.

Koncowym elementem wienczacym diagnoz¢ uwarunkowan organizacyjno-
-metodologicznych skutecznych badan marketingowych w firmach w probie B
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byta analiza uogdlnionych uwarunkowan organizacyjnych i metodologicznych
(czynnikow 4.1 i 4.2) w kontekscie pytania, od czego zalezy Pana/i zdaniem sku-
tecznos¢ badan marketingowych w firmie? Oba typy uwarunkowan ujeto tacznie
w dwoch zestawach czternastu wskaznikow (4.1.1-4.1.7 1 4.2.1-4.2.7), ktore
w dalszej czesci pracy (ze wzgledu na ich wysoki poziom spojnosci i trafno-

| | | |
4.1.1 EZEs 34%

4.1.2 RN 32%

ENWN39,4% 11% 28%

LR WO, 2% 1% 28%

2% 5V

LR % 8% 6%
422
423
424
425
4.2.6

427

0 10 20 30 40 50 60 70

B | — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
B 2 — Nie zgadzam si¢
B 3 — Raczej si¢ nie zgadzam
B 4 — Ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam
B 5 — Raczej si¢ zgadzam
6 — Zgadzam si¢
B 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam

80 90 100%

Rysunek 23. Rozklady wskaznikow w zakresie uogélnionych uwarunkowan organi-
zacyjno-metodologicznych skutecznych badan marketingowych (préoba B, N = 391)

Zr6dto: obliczenia wlasne na podstawie badan empirycznych.
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$ci z wyodrgbnianymi czynnikami) wigczono w proces modelowania zwigzkow
strukturalnych zmiennych ukrytych, z jednoczesnym uwzglednieniem efektow
badan, tj. wyodrgbnionych czynnikéw wspolnych 3.1 1 3.2. (zob. podpunkty pra-
cy 3.313.4).

W przypadku rozpatrywanych wskaznikow (zob. rysunek 23), gdybysmy wy-
faczyli z rozkladow odpowiedzi mieszczace si¢ w kategoriach 1-6, a nastgpnie
do interpretacji wynikow przyjeli jedynie te, ktore opisywane sg przez katego-
ri¢ zdecydowanie si¢ zgadzam, woczas mogliby§my okresli¢ najwigkszy procent
wskazan w zakresie poszczegolnych wskaznikow. Z obserwacji wynika, ze naj-
wigkszy odsetek (co najmniej 40%) otrzymaty wskazniki: 4.1.4 — sprawna orga-
nizacja pracy i styl podejmowania decyzji przez kadre w firmie; 4.1.5 — wlasciwe
wykorzystanie informacji przez kadre w firmie do dziatan rynkowych; 4.2.2 —
jednoznacznie zdefiniowany problem decyzyjno-badawczy; 4.2.3 — adekwatnie
dobrany rodzaj badania i metoda badawcza w zakresie rozpatrywanego proble-
mu badawczego oraz 4.2.7 — wiasciwie przygotowywany pod wzgledem tresci
raport badawczy. Tym samym nalezy sadzi¢, ze gldéwna osig probleméw sku-
teczno$ci badan marketingowych w firmach (w opinii badanych) sa wyznaczniki
organizacyjne, ktore niejako wspottworzg ze sferg metodologiczna skuteczno$é
badan marketingowych. Aspekty metodologiczne, cho¢ niezmiernie wazne, po-
zostaja w tle, na drugim miejscu. W rezultacie sukcesy firm w badaniach marke-
tingowych i generowane wyniki z podjetych prac badawczych zalezg posrednio
od poziomu sprawnosci decyzyjnej osob podejmujacych kluczowe w firmie de-
cyzje, a tym samym od przyjetego przez kadre kierowniczg stylu decyzyjnego.
Wazne jest rowniez wlasciwe odniesienie si¢ kadry do zdobytych poprzez ba-
dania zasobow informacyjnych, czyli wlasciwe ich wykorzystanie oraz sprawna
organizacja procesow komunikacji i metod dyfuzji (przemieszczania) informacji
wewnatrz struktury organizacyjnej. Dopiero w dalszej kolejnosci pojawiajg sig,
zdaniem badanych, takie kwestie metodologiczne, jak: jednoznacznie zdefinio-
wany problem decyzyjno-badawczy czy poprawnos¢ (pod wzgledem zawarto-
$ci) przygotowywanego raportu badawczego. Dwie ostatnie wymienione w tym
miejscu pozycje dotycza wprawdzie sfery metodologicznej badan, jednakze ich
powodzenie zalezy takze od spetnienia licznych uwarunkowan organizacyjnych.
Na przyktad brak wystarczajgcej interakcji w procesie komunikacji pomiedzy
badaczem i decydentem na bazie systemowej organizacji pracy oraz brak stosow-
nego zaangazowania decydentdow w proces przygotowania koncepcji i modelu
badan lub koncowy raport (a tym samym brak czytelnych sygnatéw wysytanych
ze strony decydentéw w kierunku badaczy/analitykow ze wzgledu na pozadane
w raporcie informacje) muszg przynies¢ skutek odwrotny do zamierzonego.

Przeprowadzona w pracy diagnoza kolejno rozpatrywanych uwarunkowan
i efektow skuteczno$ci badan marketingowych pokazata jednoczesnie istnienie
swoistego rodzaju paradoksu w dziatalno$ci badawczej firm. Polega on na tym,
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ze badacze/analitycy zarzucaja decydentom (uzytkownikom informacji) niepra-
widlowosci i tym samym obwiniajg ich o niesprawno$¢ dzialania, Zle przygoto-
wane warunki srodowiskowe (wewnatrz struktury organizacyjnej firm), niewy-
starczajace lub nieumiejgtne artykutowanie wlasnych potrzeb informacyjnych,
a takze o zly styl podejmowania decyzji. Krytyka ta dotyczy rowniez braku po-
siadania stosownej wiedzy na temat metodologii badan oraz niedoceniania zna-
czenia i roli badan marketingowych z perspektywy dalszego rozwoju firmy i za-
pewnienia jej trwalej egzystencji w otoczeniu rynkowym, a takze niedoceniania
niesionego poprzez badania wktadu informacyjnego w rozwigzywanie strategicz-
nych probleméw w firmie. Jednakze ci sami respondenci (badacze/analitycy) —
cho¢ podkreslmy wyraznie, nie we wszystkich przypadkach — nie potrafig si¢
przyzna¢ do wiasnych btedow, ktore popeniaja w kontekscie procedur, metod
i technik badawczych. Bledy te dostrzegaja jednak decydenci, w opinii ktorych
maja one Scisty zwiazek ze: Zle wyznaczonym celem i niewtasciwie zdefiniowa-
nym problemem badawczym przez osobe odpowiedzialng za projekt badawczy;
blednie odczytanymi potrzebami informacyjnymi decydentow czy wygenero-
waniem niewystarczajgcej informacji w raporcie badawczym. Problemy te, jak
mozna si¢ domysla¢, wynikajg posrednio ze zlej wspotpracy pomiedzy bada-
czami/analitykami i decydentami, co pozwala przypuszczaé, ze albo ta wspol-
praca jest chaotyczna, albo przebiega na niewystarczajagcym poziomie z punktu
widzenia zapewnienia wysokiego poziomu skutecznosci badan marketingowych.
W efekcie, w firmach brakuje dobrej (opartej na ciggtosci i interakcji) komunika-
cji, a jesli juz do niej dochodzi, to jest ona niesystematyczna i nickonsekwentna.
W tej mierze mozna zreszta moéwi¢ o doniostym znaczeniu kultury organizacyj-
nej w kontek$cie stusznej, jakby nie bylo, idei powodzenia skutecznosci badan
marketingowych w organizacjach. Proinformacyjnie i proanalitycznie nastawia-
na do dziatan rynkowych kultura organizacyjna powinna zacheca¢ rézne jed-
nostki w firmie (nie tylko menedzeré6w) do nieskrgpowanej wymiany informacji.

Warto zauwazy¢, ze problemy ze skuteczno$ciag badan marketingowych wyni-
kaja réwniez z tego, ze menedzerowie zarzadzajacy firmg rdznia si¢ od badaczy
kierunkiem i poziomem edukacji, przez co dysponuja odmiennym poziomem
wiedzy, do$wiadczenia i odmiennymi pogladami na realizacj¢ badan marketin-
gowych, w tym sposoby wykorzystania wynikéw. Problemy te pojawiajg si¢
w kontekscie postugiwania si¢ przez obie strony roznym zasobem pojec (co do-
datkowo utrudnia proces definiowania probleméw decyzyjno-badawczych) oraz
wynikajg z nieznajomos$ci procedur i zasad obowigzujacych w metodologii ba-
dan marketingowych, ktora dla wigckszosci decydentow jest ezoteryczna.

Innymi problemami sg, niekiedy nierealistyczne (zbyt wygoérowane), oczeki-
wania stawiane przez menedzerow badaczom w zakresie informacji dostarcza-
nych z badan, btedy powstale na gruncie niewtasciwego wykorzystania informa-
cji, a takze brak §wiadomosci w zakresie znaczenia informacji i samych badan
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Tabela 35. Test U Manna-Whitneya badajacy réznice miedzy wskaznikami ze wzgledu na funkcje¢ piastowana przez respon-
dentéow w firmie (préba B, NV =391)

Warto$ci usrednione* Statystyka Ilf:;tc'- Warto$ci usrednione* Statystyka I}:‘;tc,-
Pozycja| $rednia $rednia Pozycja $rednia $rednia

ranga ranga VA U )4 ranga ranga VA U )4

wgr. X wer.Y wer. X wer. Y
1.1.1 143,80 139,78 -0,72 6664,0 0,47 2.6.1 160,37 90,83 -6,10 3678,5 0,00
1.1.2 130,80 199,55 -5,85 3717,0 0,00 2.6.2 146,53 141,72 -0,41 6833,5 0,68
1.1.3 141,56 159,98 -1,57 6170,0 0,12 2.6.3 121,13 149,51 -1,56 6833,0 0,04
1.1.4 152,58 113,57 -2,81 3629,0 0,00 2.6.4 145,89 144,06 -0,16 6978,5 0,87
1.2.1 185,92 134,51 —4,38 4562,0 0,00 2.7.1 147,86 136,83 -0,97 6530,5 0,33
1.2.2 152,71 118,99 -2,96 5424,5 0,00 2.7.2 150,39 127,52 -2,00 5953,0 0,05
1.3.1 131,53 149,30 -1,53 6202,0 0,13 2.7.3 155,12 116,12 —4,12 3566,5 0,01
1.3.2 107,68 147,62 -2,07 3901,0 0,04 2.7.4 147,98 116,10 -3,13 3434,5 0,02
1.3.3 93,45 104,23 -0,97 3456,0 0,33 2.7.5 167,43 105,41 —4,23 3435,5 0,03
1.3.4 149,07 132,37 -1,43 62540 0,15 2.7.6 165,12 112,13 -2,23 5823,5 0,02
1.4.1 136,40 178,98 -3,59 4992.5 0,00 3.1.1 209,71 128,04 -6,98 3087,0 0,00
1.4.2 118,21 152,92 -2,95 5376,0 0,00 3.1.2 207,11 128,75 —6,69 3248,0 0,00
2.1.1 168,27 139,31 —2,48 5656,0 0,01 3.1.3 207,32 123,23 -5,92 5538,0 0,02
2.1.2 140,15 165,17 2,14 5848,0 0,03 3.14 153,42 127,35 -1,96 5943,0 0,04
2.1.3 163,26 140,67 -1,94 5967,0 0,04 3.1.5 90,73 102,23 -2,30 5780,0 0,02
2.1.4 138,55 171,05 -2,82 5484,0 0,00 3.2.1 112,14 159,13 -3,45 42345 0,03
2.1.5 163,67 140,67 -2,84 5438,0 0,00 322 181,26 135,78 4,12 4851,0 0,00
221 154,67 111,77 -3,83 4977,0 0,00 323 172,10 141,82 -3,24 3433.5 0,02
222 152,56 143,58 -0,78 6630,0 0,43 4.1.1 160,19 91,48 -6,07 3718,50 0,00
223 134,53 183,85 —4,37 4567,5 0,00 4.1.2 128,53 93,60 -5,33 4098,0 0,00




[e12]

224 172,19 143,68 1,73 | 66535 | 0,03 4.13 159,85 92,74 586 | 3797,0 | 0,00
225 136,67 177,96 3,50 | 50555 | 0,00 4.14 151,75 122,50 2,63 5642,0 | 0,01
23.1 157,18 102,56 465 | 44060 | 0,00 4.15 154,92 110,86 3,95 4920,5 | 0,00
232 147,50 138,13 0,90 | 6610,0 | 0,37 4.1.6 136,81 103,92 4,56 4490,0 | 0,00
233 150,39 127,50 -1,03 | 59530 | 0,03 4.17 117,29 175,68 3,27 5197,0 | 0,00
234 150,88 125,72 1,13 | 58410 | 0,03 42.1 151,15 161,50 ~1,76 6076,0 | 0,08
235 151,38 123,88 ~1,35 | 57275 | 0,02 422 162,64 148,29 0,47 6807,0 | 0,64
236 151,73 122,60 1,49 | 56485 | 0,01 423 155,00 110,23 3,94 4903,0 | 0,00
24.1 160,35 141,46 1,66 | 61475 | 0,02 424 150,35 127,66 1,99 5962,0 | 0,05
242 176,77 137,00 3,38 | 51290 | 0,00 425 152,17 120,98 2,76 5547,5 | 0,01
2.5.1 149,80 129,69 -1,69 | 6088,0 | 0,05 426 147,08 139,69 ~1,67 6707,5 | 0,50
252 145,32 146,15 0,07 | 7028,0 | 0,94 427 115,67 153,61 3,50 5218,5 | 0,00
253 148,10 135,93 —1,04 | 64745 | 0,30

254 146,94 140,22 0,68 | 6740,5 | 0,50

255 146,83 140,61 0,55 | 67650 | 0,58

256 153,03 117,81 330 | 5351,0 | 0,00

Objasnienia: Grupa X obejmuje osoby odpowiedzialne za badania marketingowe (po potaczeniu grup G1 i G3), z kolei grupa Y obejmuje jedynie uzytkownikow
wynikéw badan (G2) nieponoszacych odpowiedzialnosci za realizacje¢ badan marketingowych.

* Srednie rangi, jako odpowiedniki $redniej arytmetycznej w testach parametrycznych. W tescie tym wskazuja na okreslony kierunek zaleznosci poréwnywanych
grup w zakresie analizowanych zmiennych.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie SPSS 21.



marketingowych dla firmy. Roéznice pomiedzy grupa uzytkownikéow informacji
(decydentow) a grupa badaczy/analitykow w postrzeganiu okreslonych uwarun-
kowan i efektow skutecznos$ci badan marketingowych obrazuja wyniki prze-
prowadzonego testu U Manna-Whitneya (testu Wilcoxona) (tabela 35). Ow test
sprawdza, czy dwie zmienne niezalezne (mierzone co najmniej na skali porzad-
kowej) majg taki sam rozktad. Statystyka, ktora w tym wypadku stuzy do testo-
wania hipotezy zerowej, jest suma rang dla kazdej grupy. Idea testu oparta jest
na zatozeniu, ze jesli zmienne majg taki sam rozklad wartosci, to rozktady ich
rang sg rowniez podobne. Tak wigc test ten znajduje zastosowanie w przypadku
testowania roéznic mi¢dzy rozktadami zmiennej zaleznej w grupach o liczebnosci
n i ny [Domanski 1979; Siegel 1989]'%,

Biorac pod uwage wyniki tego testu (przy ustalonym poziomie istotnosci
a=0,05) stwierdzamy, ze rozklady wskaznikow w wigkszosci rdznity si¢ mie-
dzy sobg. Tym samym potwierdzajg si¢ réznice pomigdzy obydwoma grupami,
badaczami/analitykami (oznaczonymi symbolicznie jako grupa X) oraz uzytkow-
nikami wynikow badan (nieponoszacymi odpowiedzialnosci za bezposrednig re-
alizacj¢ badan ze wzgledu na sprawowang funkcje — oznaczonymi symbolicznie
jako grupa Y). Z obserwacji wynikow zamieszczonych w tabeli 35 odczytujemy
jednoczesnie, ze badacze/analitycy roznili si¢ od decydentow w probie najbar-
dziej w zakresie wskaznikow: 1.1.2; 1.1.4; 1.2.1; 1.2.2; 1.3.2; 1.4.1; 1.4.2; 2.1.1-
2.1.5; 2.2.1; 2.2.3-2.2.5; 2.3.1; 2.3.3-2.3.6; 2.4.1; 2.4.2; 2.5.1; 2.5.6; 2.6.1;
2.6.3; 2.7.2-2.7.6; 3.1.1- 3.1.5; 3.2.1-3.2.3; 4.1.1-4.1.7; 42.3-4.2.7. Z kolei
brak réznic w rozkladach odpowiedzi zaobserwowano glownie w odniesieniu
do wskaznikéw: 1.1.1; 1.1.3; 1.3.1; 1.3.3; 1.3.4;2.2.2; 2.3.2; 2.5.2; 2.5.3; 2.5.4;
2.5.5;2.6.2;2.64;2.7.1;42.1;42.2.

Podsumowujac wszystkie powyzsze wyniki, mozemy ostatecznie przyjac, ze
firmy, ktore daza do wysokiego poziomu skutecznosci w badaniach marketin-
gowych, musza tez stara¢ si¢ je realizowac na takim poziomie intensywnosci
1 sprawno$ci wykonania, aby przedsigbiorstwo mogto trafniej ukierunkowywacé
swoje dziatania marketingowe wzgledem obstugiwanych na rynku grup kon-
sumentow. Badania marketingowe musza wykracza¢ poza sztywne schematy
i standardy badawcze, powszechnie znane w branzach. Majg doprowadza¢ do
przetamania klasycznych form opisu danego rynku i segmentow. Firmy, ktore
zatracajg kontakt z rzeczywistoscig rynkowa i konsumentami, stajg si¢ ponie-

145 Autor, stosujac test U Manna-Whitneya oraz dalsze testy przy okazji uruchomienia mo-
deli SEM, zdaje sobie sprawe z ewentualnych ograniczen, jakie niesie ze soba proba badawcza.
W przypadku jednak modeli SEM (zob. podpunkt 4.4) dokonano precyzyjnego zdefiniowania
problemu badawczego w ujeciu teorii relacji przyczynowych [Blalock 1967; Asher 1976; James,
Mulaik i Brett 1982], w ktorej badacz projektuje badanie empiryczne, czyli formutuje problemy
badawcze i szuka rozwigzania w taki sposob, aby jednostki dobierane do proby gwarantowaly
wysoki poziom skutecznosci weryfikacji hipotezy badawczej.
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kad ofiarami ignorowania zasobow informacyjnych i badan marketingowych.
Nie zaspokajaja badz nie antycypuja potrzeb konsumentdw, poniewaz nie znaja
doktadnie tych potrzeb z powodu zbyt stabej skutecznosci badan marketingo-
wych. Ryzyko dziatan (ktore zawsze si¢ pojawia na rynkach konkurencyjnych)
jest wigksze, cho¢ dzigki sprawnym badaniom marketingowym mogltoby by¢
znacznie mniejsze. W sensie ekonomicznym firmy takie tracg prawo do funkcjo-
nowania na rynku.

4.4. Modelowanie strukturalne (SEM) zwigzkow w zakresie
uogolnionych uwarunkowan organizacyjno-metodologicznych
i efektow skutecznos$ci badan marketingowych

Przeprowadzona w podpunkcie 4.3 szczegdlowa charakterystyka uwarunkowan
i efektow skuteczno$ci badan marketingowych pozwolita ustali¢ w formie opi-
sowej zwiazki wystepujace pomiedzy specyficznymi uwarunkowaniami i efekta-
mi badan. Jednakze w naukach spoteczno-ekonomicznych wazna jest nie tylko
deskryptywna forma rozpoznawania elementow sktadajacych sie na okreslony
problem badawczy. Dazy si¢ takze (inaczej, podejmuje proby) do ustalenia sta-
tystycznych relacji przyczynowo-skutkowych pomiedzy rozpatrywanymi ele-
mentami badanego zjawiska. Poza tym ztozono$¢ analizowanej rzeczywistosci,
tj. ukryty charakter badanych zjawisk, sprawia, ze w projektach badawczych na-
lezatoby raczej stosowa¢ metody i techniki wielowymiarowej analizy danych,
ktore powinny si¢ odwotywaé do analizy przyczynowej z uwzglednieniem wie-
lu zmiennych, opartej na procedurze postepowania z danymi znanej pod nazwa
analiza rownan strukturalnych — SEM (ang. structural equation modeling)'.
Tym samym analiza, jakg prowadzit autor, nie mogta si¢ ograniczaé tylko do
zbadania rozktadow poszczegélnych wskaznikow. W diagnozie problemu autor,
dokonujac matematycznej operacjonalizacji modelu konceptualnego, zapropono-
wal zarazem statystyczny wielowymiarowy model oparty na strukturze rownan
zmiennych ukrytych SEM. Rozwigzanie to jest naturalng konsekwencja wcze-
$niejszych, podjetych na poziomie opisowym, dzialan zmierzajacych do udziele-
nia wyczerpujacych odpowiedzi na stawiane w pracy pytania.

146 Badacze reprezentujacy rozne obszary nauk spotecznych, ktorzy wykorzystuja analizy
oparte na modelach SEM, moga $mielej rozpatrywac ztozone problemy badawcze oparte na ana-
lizie przyczynowos$ci. To wilasnie bardzo zlozona struktura zjawisk spoteczno-ekonomicznych
postawila wymog stosowania coraz bardziej wysublimowanych modeli, ktére mogtyby precyzyj-
nie je ,,nasladowac”. Przystepujac zatem do konstruowania modeli teoretycznych aspirujacych
do wyjasniania zlozonych zjawisk naukowych o charakterze spotecznym i poddajac je empi-
rycznej weryfikacji poprzez modelowanie strukturalne, badacz jest w stanie lepiej pojac istote
badanych zjawisk.
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Weryfikacje zatozen badawczych (zob. podpunkt 2.1) przeprowadzono na
podstawie zwigzkéw wystepujacych pomigdzy czterema, reprezentatywnymi
z perspektywy rozwazanego problemu, czynnikami wspolnymi: uogolnionymi
uwarunkowaniami organizacyjnymi i uwarunkowaniami metodologicznymi sku-
tecznych badan marketingowych oraz efektami badan, typu uzytecznosé informacji
marketingowej 1 trafnos¢ decyzji marketingowej. Konstrukcje modeli wielorowna-
niowych SEM zmiennych ukrytych (czynnikéw) przeprowadzono w nastepujacy
sposob. W pierwszym rzgdzie oparto si¢ na dostgpnej wiedzy teoretycznej w celu
wyznaczenia modeli pomiarowych czynnikow wspolnych, a nastgpnie ustalono
zaleznosci pomiedzy czynnikami na bazie modeli rownan strukturalnych — SEM.
Po zakonczeniu estymacji modeli SEM na podstawie zebranego materiatu staty-
stycznego (empirycznego) zweryfikowano ostatecznie przyjete w pracy hipotezy
badawcze. Rownorzednie w ramach tego podejscia wykorzystano wiedzg empi-
ryczng zaczerpnieta z analiz spojnosci i eksploracji wymiarowosci badanych kon-
struktow. W sumie, w trakcie prowadzonej analizy SEM odwotano si¢ do dwoch
utworzonych wczesniej czynnikow: uogolnionych uwarunkowan organizacyjnych
1 uwarunkowan metodologicznych skutecznych badan marketingowych (4.1 14.2),
ktoére odniesiono do dwoch czynnikéw glownych odzwierciedlajacych efekty ba-
dan: uzytecznosci informacji marketingowej (3.1) i trafnosci decyzji marketingo-
wej (3.2). W procesie konstruowania modeli SEM nie brano zatem pod uwage
pozostatych, bardziej szczegotowych aspektow opisujacych uwarunkowania or-
ganizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingowych, tj. czynnikow:
1.1-1.4; 2.1-2.7 (w probie B) i czynnikdéw: 3.1.A i 3.1.B (w probie A). Autorowi
zalezato raczej na stworzeniu jednego i koherentnego modelu SEM, w zakresie
ktérego uwarunkowania organizacyjne i metodologiczne dawatoby si¢ okresli¢
na podstawie dwoch tylko zmiennych ukrytych/czynnikow (z ktorych kazdy od-
powiadalby pojedynczemu wymiarowi uogélnionych uwarunkowan skuteczno-
$ci badan marketingowych) w relacji do dwoch zmiennych ukrytych/czynnikéw
opisujacych efekty badan. Chodzilo wiec o zbudowanie modelu, ktory przedsta-
wialby badane zjawisko w bardziej syntetycznej i tacznej formule. Zanim jednak
przejdziemy do charakterystyki wynikow uzyskanych na podstawie zastosowa-
nych modeli rownan strukturalnych SEM, w tym miejscu musimy zwroci¢ uwage
na kluczowe zatozenia towarzyszace procesowi konstruowania tego typu modeli.
Pozostate kwestie, takie jak metoda estymacji, dobor wskaznikow opisujacych
poziom dopasowania danych, ocena parametréw itp., omowiono w trakcie pre-
zentacji wynikow modelowania SEM.

W literaturze istniejg rézne poglady na temat technicznych zasad budowy
modeli SEM. W sposob szczegdlny roznice te uwidaczniajg si¢ w kontekscie
modelowania zjawisk przyczynowych w takich obszarach nauki, jak psycho-
logia, socjologia, ekonomia czy marketing i zarzadzanie [Kenny 1979; James,
Mulaik i Brett 1982]. Roznice te sprawiajg, ze analiza SEM popadta w swo-
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istego rodzaju nielaske ze wzgledu na wieloznacznos¢ uje¢ lub zbyt nieprecy-
zyjne i mechanistyczne niekiedy podejscie badaczy do stosowania modeli SEM
w analizie zjawisk przyczynowych. Paradoksalnie tez wnioski wyciagane na
podstawie modeli SEM w ramach obserwacji danych empirycznych moga mieé
charakter arbitralny, a tym samym moga by¢ odbierane nazbyt optymistycznie
i by¢ niezgodne z teorig, gdyz badacze opieraja si¢ glownie na technicznych
zatozeniach konstruowanych modeli. W literaturze liczba pozycji po§wieconych
bezposrednio kwestiom merytorycznym badania i interpretacji zjawisk przyczy-
nowych opisywanych na gruncie modeli SEM jest znikoma. Publikacje poswie-
cone mozliwo$ciom aplikacji modeli SEM w kontekscie intepretacji zjawisk
przyczynowych to ciagle rzadkos¢. Przewazajg raczej prace dotyczace proble-
mow technicznych, np. metod: specyfikacji modelu, estymacji parametrow czy
oceny dopasowania modelu SEM itp. Miedzy innymi Pearl [2000] w swojej pra-
cy argumentuje, jak bardzo badacze z r6znych dyscyplin moga w odmienny spo-
sob postrzegac¢ badane przez siebie zjawiska o charakterze przyczynowo-skutko-
wym. Tymczasem proces konstruowania modeli SEM powinien si¢ odwotywac
nie tylko do technicznych niuanséw, ale przede wszystkim do poszukiwanych
przez badaczy optymalnych rozwigzywan w konkretnych zagadnieniach teore-
tycznych i praktycznych. Dobor srodkow metodologicznych w modelach SEM
powinien z gory by¢ przystosowany do badanego problemu. Oczywiscie, warto
zdawac sobie sprawe z tego, ze badacze, analizujac rzeczywiste zjawiska i pro-
cesy, w wielu wypadkach nie sg w stanie ich calkowicie wyjasni¢ i rozstrzygnac,
nawet za posrednictwem modeli SEM'Y. Stad o prawach ich powstania mozna

147 Roznice wystepujace w kwestii ujecia modeli i modelowania badanych zjawisk na
podstawie modeli ekonometrycznych i rownan strukturalnych wynikaja posrednio z tzw. szko-
ly opartej na ,,nowej przyczynowosci”, dla ktdorej dana przyczyna moze by¢ jedynie stwierdzo-
na, jesli istnieje teoria lub racjonalne uogdlnienie, do ktorego zjawiska mogg by¢ dopasowane
[Gatnar 2003]. W naukach spotecznych, w $wietle warunkow, jakie stawia nowa przyczyno-
wos¢, twierdzenia teoretyczne formutuje si¢ w postaci hipotez, ktore sprawdza si¢ metodami
analitycznymi na podstawie dostepnego materiatu empirycznego. Wyniki za$ jego weryfikacji
umozliwiaja rozstrzygniecie, do jakiego stopnia material ten potwierdza lub odrzuca istnienie
zwigzkow przyczynowych w postulowanych hipotezach. Zatem modele przyczynowe powinny
odzwierciedla¢ nie tylko jego do§wiadczenia i wiedz¢ techniczng o budowie modeli empirycz-
nych, ale takze obiektywna wiedz¢ teoretyczng o badanym zjawisku, ktorej potwierdzeniem
maja by¢ wyniki analizy danych empirycznych otrzymanych z badanej populacji. Problemem,
z ktorym trzeba si¢ w takich sytuacjach zmierzy¢, jest zatozenie o niepetnej mozliwosci weryfi-
kacji modelu empirycznego wobec zaktadanych w modelu teoretycznym relacji przyczynowo-
-skutkowych, gdyz model empiryczny nie jest stuprocentowym dowodem na wystgpowanie
relacji w sensie teoretycznym, lecz stanowi on jedynie pewne statystyczne przyblizenie ba-
danej rzeczywistoSci w modelu teoretycznym [Markus 2010]. Podobnie niepotwierdzenie za
jego posrednictwem zaleznoS$ci nie oznacza jeszcze, ze model empiryczny jest w zupetnosci
btedny, lecz dowodzi jedynie, ze prawdopodobienstwo jego stusznosci jest znikome. Innymi
stowy, jak to skomentowat Cwalina [2000, s. 17], ,,tym, na co faktycznie pozwala modelowa-
nie przyczynowe, jest badanie, do jakiego stopnia dane nie zgadzaja si¢ z pewna sensowng
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jedynie wnioskowa¢ w pewnym ogolnym zarysie, takze przy znacznym wspar-
ciu form opisowych (zob. podpunkt 4.3).

Znacznie gorzej wypada proces szczegotowego wnikania w stopien ich waz-
nosci i wzajemnych zaleznos$ci, cho¢ nadal trzeba przyznaé, ze ograniczenia
powstajace w badaniu okreslonych zjawisk i proceséw daje si¢ znacznie lepiej
poja¢ poprzez model SEM, ktdérego posta¢ powinna odzwierciedla¢ wczesniejsze
zatozenia teoretyczne, sprawdzalne na podstawie zalozen empirycznych. Wszel-
kiego rodzaju r6éznice miedzy nimi bedg woéwczas wynikiem: r6éznej postaci do-
stepnego materiatu obserwacyjnego, roznych srodkow, za pomoca ktorych kon-
struowany jest model, oraz roznych celow, jakim stuzy model.

W literaturze ogo6lng posta¢ modelu rownan strukturalnych SEM formutuje
si¢ czesto za posrednictwem modelu analizy §ciezkowej (zob. pierwsze z tego
zakresu prace: Wrighta [1960a, 1960b] i Haavelmo [1943]), przy czym wsrod
modeli SEM wyr6znia si¢ dwa warianty modeli, bazujagce na wartosciach po-
miaru zmiennych obserwowalnych oraz uwzgledniajace konfirmacyjne modele
analizy czynnikowej (CFA), z ktorych wyodrgbniane sg zmienne ukryte, wia-
czane p6zniej do modelu strukturalnego SEM opisujacego zalezno$ci przyczy-
nowe'®®. Model analizy $ciezkowej (ang. patch analysis) pozwala na graficzng
reprezentacj¢ struktury przyczynowej modelowanego zjawiska [Whittaker 1990;
Edwards 2000], dzigki czemu, jak wielokrotnie podkreslat w swoich pracach
Pearl [1995; 1998], mozna szybciej i tatwiej przetozy¢ ztozony jezyk matema-
tyki na wizualnie prostsze w odbiorze modele ikonograficzne, ktore posrednio
umozliwiajg kontrole ekspresji zalezno$ci zachodzacych w rozwazanych przez
badacza modelach wzgledem rozpatrywanej przez niego teorii przyczynowe;j.
Model analizy $ciezkowej stanowi innego rodzaju jezyk komunikacji, poprzez
ktory badacz wyraza swoje zatozenia teoretyczne i konstruje plany w zakresie
statystycznych metod przetwarzania danych w celu pozyskania docelowej in-
formacji. Graficzna reprezentacja teorii przyczynowej wprawdzie nie prowadzi
do jej ostatecznego wyjasnienia (notabene temu celowi stuzy opis ilosciowy
na podstawie modeli matematycznych, a doktadniej modeli rownan struktural-
nych), lecz pozwala na symboliczne przyblizenie, narracj¢ i intepretacje teorii
[Brito 2004]. Innymi stowy, diagramy S$ciezkowe pozwalaja na wizualne uje-
cie i estymacje bezposrednich powigzan miedzy zmiennymi obserwowalnymi
(wskaznikami) a ukrytymi, a takze na opis posrednich i bezposrednich powiazan

konsekwencja teoretycznego modelu przyczynowosci. Jesli uktad rownan «pasuje» do danych
empirycznych, to popiera on, ale nie dowodzi prawdziwosci teoretycznego modelowania przy-
czynowego”.

148 Oznacza to potrzebg zbudowania oddzielnych modeli dla zmiennych egzogenicznych i en-
dogenicznych, ktore nazywamy modelami pomiarowymi. Ich rola polega na dostarczeniu mozli-
wie najlepszego opisu zmiennych ukrytych / czynnikow (za pomoca wskaznikdw) pozostajacych
w okreslonych do siebie zaleznos$ciach.
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Objasnienia: Obszar $rodkowy, oznaczony kolorem szarym, reprezentuje strukturalng cz¢$¢ modelu SEM.

Notacje matematyczne:

* clipsa szara oznacza zmienng niezalezng ukryta & (gr. ksi) (czynnik), ktora odzwierciedla tzw. zmienng eg-
zogeniczna,

« clipsa biata oznacza zmienna zalezng ukryta 77; (gr. eta) (czynnik), ktora odzwierciedla zmienng endoge-
niczna,

* kwadraty w kolorze szarym to zmienne obserwowalne (wskazniki) X (gr. chi) dla danej zmiennej egzoge-
nicznej, np. &,

* kwadraty w kolorze bialym to zmienne obserwowalne (wskazniki) Y (gr. ipsylon) dla dane zmiennej endo-
genicznej, np. 77,

* ¢ (gr. zeta) — bledy, zaktocenia zwigzane z okre§lonymi zmiennymi endogenicznymi 7,

* 0 (gr. delta) — wariancje btedow pomiaru znajdujace si¢ przy strzatkach dochodzacych do X zmiennych
obserwowalnych &,

* & (gr. epsilon) — wariancje btedow pomiaru znajdujace si¢ przy strzatkach dochodzacych do Y zmiennych
obserwowalnych &,

« Ax (gr. lambda) — wartosci wspotczynnikéw znajdujace si¢ na strzatkach okreslajacych relacje miedzy
zmiennymi egzogenicznymi & a zmiennymi obserwowalnymi X,

+ Ay — wartosci wspotczynnikow znajdujace sig na strzatkach okreslajacych relacje miedzy zmiennymi endo-
genicznymi 77 a zmiennymi obserwowalnymi Y,

* Bo1 (gr. beta) — wspotczynnik odnoszacy si¢ do wpltywu danej zmiennej endogenicznej 77; na zmienng
endogeniczng 77, wyrazony jako efekt bezposredni,

* %2 (gr. gamma)— wspdtczynnik odnoszacy sie do wptywu danej zmiennej egzogenicznej & na zmienng
endogeniczng 77, wyrazony jako kluczowy efekt bezposredniego oddziatywania,

* znaki wspolczynnikow oznaczajace kierunek zaleznos$ci reprezentowane sa jako (+) lub (-),

* @1» (gr. phi)- kowariancje (korelacje) migdzy zmiennymi egzogenicznymi & i &; sa to inaczej zwiazki
nieinterpretowane przyczynowo mig¢dzy zmiennymi egzogenicznymi,

* w1y (gr. psi) kowariancje (korelacje) migdzy zmiennymi endogenicznymi 77; 1 7, to ¥z,

* sprzg¢zenie zwrotne mozna pokaza¢ z uwzglgdnieniem dwoch strzatek z pojedynczym grotem, ktore tacza
dwie zmienne ukryte (tak jak miedzy 7, 1 77, ); jest to tzw. obustronny wptyw przyczynowy

Rysunek 24. Model SEM - regresja wieloraka ze zmiennymi ukrytymi — ogélna
posta¢ modelu przyczynowego



strukturalnych miedzy zmiennymi ukrytymi endogenicznymi a egzogenicznymi.
Zaktadajac typowy paradygmat badan korelacyjnych i przyczynowych, odwolu-
jacych sie do klasycznego uzycia modelu regresji wielorakiej, lecz rozszerzone-
g0 o udzial zmiennych ukrytych, mozemy zobrazowac przyktadowy model SEM
(rysunek 24). Z jego obserwacji wynika, ze zalezno$ci pomiedzy zmiennymi
ukrytymi skladajg si¢ na czes$¢ strukturalng modelu, te za$, ktore formulujg sie
pomiedzy wskaznikami i ich zmiennymi ukrytymi (czynnikami), stanowig cze$¢
pomiarowg. Przedstawiony na diagramie model SEM jest potgczeniem konfir-
macyjnej analizy czynnikowej i analizy $ciezkowej jako synteza czynnikowego
i $ciezkowego podejscia do modelowania ztozonych zjawisk spoleczno-ekono-
micznych w jedna spojng metode [Joreskog 1974].

Diagram $ciezkowy (rysunek 24) obrazuje model regresji wielorakiej w ukta-
dzie jednego modelu strukturalnego oraz czterech podmodeli pomiarowych,
ktore sktadajg si¢ z dwoch par zmiennych egzogenicznych i dwoch par zmien-
nych endogenicznych. W wersji uproszczonej matematyczne wyrazenie diagra-
mu analizy §ciezkowej daje si¢ zapisac jako uktad rownan macierzowych, gdzie
cze$¢ strukturalna modelu przyjmuje nastgpujaca postac:

[771:|:[ 0 ,312}[771]+[711][§1]+[§1] )
] B 0 |lm] &l (&)
n=Bn+T&+{.

Z kolei cze$¢ pomiarowa dla zmiennej zaleznej — endogenicznej — modelu w po-
staci macierzowej okreslona jest poprzez zapis:

4| [Am O £l
Ll |Ara1 O &
B |Ars1 O m| |&
= St (6)
Yo [0 Arar||m]| |€s
s [0 Ars2 &s
[ Ys| |0 Ave2 | | €6 |
Y =Ayn+eg,

a cze$¢ pomiarowa modelu zmiennej niezaleznej — egzogenicznej wyrazona
jest jako:
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W réwnaniach (6) i (7) dostrzegamy zalezno$ci pomiedzy zmiennymi nieob-
serwowalnymi (ukrytymi) a odpowiadajagcymi im zmiennymi obserwowalny-
mi (wskaznikami), z kolei zaleznosci przyczynowe ujete s w réwnaniu (5).
Wszystkie te trzy sktadowe prowadza do ogodlnej postaci (najbardziej rozpo-
wszechnionego w $rodowisku badaczy i w literaturze [Everitt i Dunn 1991])
modelu rownan strukturalnych LISREL (ang. Linear Structural RELationships)
[Joreskog 1974; Joreskog i Sorbom 1989]'#:

N=Bn+T&+{,
Y =Ayn+e, (8)
X=Axg+8.

W modelu SEM (8) zaleznosci pomiedzy zmiennymi ukrytymi 77 oraz & oraz
ich wskaznikami przedstawia para rownan czynnikowych Y i X. Jednoczesnie

149 Zapis trzech rownan odzwierciela tacznie posta¢ modelu, w ktorym zmienne ukryte i ob-
serwowalne spetniajg warunek cigglosci, a wiec wskazniki sg mierzone na skali interwalowej lub
ilorazowej. Relacje pomigedzy zmiennymi wprowadzanymi do modelu powinny zatem by¢ liniowe
lub przynajmniej aproksymowane do liniowosci [Gaul i Machowski 1987]. Jednakze analizg struk-
turalng mozna réwniez przeprowadzi¢ na modelach nieliniowych, o czym wspominali juz wiele
lat temu Kenny i Judd [1984], podajac wiele regul, ktore musza by¢ spelnione, by mozna byto
zastosowac¢ statystyczng procedure analizy nieliniowych zaleznosci. Z kolei Muthén [1984] zapro-
ponowal modele, do ktoérych mozna wlaczy¢ obserwowalne zmienne jakosciowe. Oznacza to, ze
zmienne Y oraz X w rownaniach traktuje si¢ jako zmienne jakosciowe. Co cickawe, jesli odstapi
si¢ nieznacznie od zatozenia o liniowosci rozktadu zmiennych, to odstepstwo nie begdzie miato
wplywu na pozytywne ,,rozstrzygnigeie” danego modelu. Na przyktad Loehlin [2004] dopuszczat
takze pewne odmiany modelowania strukturalnego na podstawie danych porzadkowych.

Biorac pod uwage charakter danych empirycznych i typ skali pomiarowej (tj. skale Likerta
z siedmioma kategoriami odpowiedzi), autor w zakresie modelowania danych przyjat rozwiazanie
posrednie oparte na zastosowaniu w modelu SEM tzw. statystyk odpornych. W szacowaniu para-
metréw (za pomoca oprogramowania Mplus 6.12) wykorzystano estymator najwigkszej wiarygod-
nosci oparty na skorygowanych $rednich i wariancji — MLMV.
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zaktada si¢, ze wspolczynniki strukturalne w macierzach B i I' odzwierciedlaja
wspotezynniki regresji na wzor struktury modelu regresyjnego. Innymi stowy,
I okresla macierz o wymiarach (rXxs) wspotczynnikéw strukturalnych po-
migdzy zmiennymi zaleznymi i niezaleznymi, czyli macierz wspdtczynnikow
zaleznosci przyczynowych zmiennych endogenicznych od zmiennych egzoge-
nicznych. Z kolei B jest macierza o wymiarach (7xr) wspotczynnikow struk-
turalnych z zerami na przekatnej pomiedzy zmiennymi zaleznymi, przy czym
macierz ta okresla zaleznosci przyczynowe migdzy zmiennymi endogenicznymi.
Elementy pojawiajace si¢ w modelu SEM (8) oznaczaja:

N — wektor zmiennych ukrytych endogenicznych (zaleznych) o wymiarach
(rx1),

€ — wektor zmiennych ukrytych egzogenicznych (niezaleznych) o wymia-
rach (sx1),

Y - wektor zmiennych obserwowalnych (wskaznikdéw), na ktore wptywaja
ukryte zmienne endogeniczne 77 ; jest to wektor o wymiarach (px1)
wskaznikéw zmiennych zaleznych,

X - wektor zmiennych obserwowalnych (wskaznikow), na ktore wplywaja
ukryte zmienne egzogeniczne &; jest to wektor o wymiarach (gx1)
wskaznikéw zmiennych niezaleznych,

Ay — macierz o wymiarach (pxr) wspotczynnikoéw zaleznosci tadunkéw
czynnikowych od zmiennych ukrytych endogenicznych 77 wraz z od-
powiadajacymi im wskaznikami Y, w ktorych dany tadunek Y; na
dang zmienng endogeniczng 77; zapisuje si¢ jako Ay,

A y — macierz o wymiarach (gXs) wspotczynnikéw zaleznosci tadunkoéw
czynnikowych od zmiennych ukrytych egzogenicznych & wraz z od-
powiadajacymi im wskaznikami X, w ktorych dany tadunek X; na
dang zmienng egzogeniczng & zapisuje si¢ jako Ay,

0 — wektor o wymiarach (¢x1) bledow pomiaru wskaznikéw X mierza-
cych zmienne ukryte egzogeniczne,

€ — wektor o wymiarach (pXx1) bledow pomiaru wskaznikow Y mierza-
cych zmienne ukryte endogeniczne,

€ - wielko$¢ niewyjasnionej wariancji zmiennej endogenicznej, traktowa-

nej jako btad strukturalny w réwnaniach SEM; wielko$¢ ta ma wymiar
(rx1) i reprezentuje wszystkie znane i1 nieznane, ale ujete w modelu
wplywy na zmienng endogeniczna, ktére nie sg skorelowane ze zmien-
nymi egzogenicznymi.

Macierze wspotczynnikow B i I' w modelu analizy $ciezkowej oblicza si¢
za pomocg wzoru Wrighta [1934], a uwzglednione w modelu bledy strukturalne
¢ maja dowodzi¢, ze wystepuje w nim pewien zbior zaleznoéci nieokreslonych
w rownaniu (8). W modelowaniu rownan strukturalnych nie oczekuje si¢ zreszta,
ze zalezno$ci miedzy zmiennymi bgdg w petni wyjasnia¢ zroéznicowanie zmien-
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nych endogenicznych. W praktyce zmienne egzogeniczne wyjasniaja jedynie
okreslong czes$¢ wariancji i kowariancji zmiennych endogenicznych, co oznacza,
Ze mogg istnie¢ tez innego rodzaju powigzania ze zmiennymi zaleznymi, ktore
z r6znych przyczyn nie zostaja wlaczone do modelu SEM.

Przed rozpoczeciem estymacji modelu strukturalnego SEM dokonuje si¢ na-
stepujacego przeksztalcenia rownania n=Bn+TE§+{:

n-Bn=Irg+¢, )
(I-B)N=T&+¢, (10)
n=(I-B)'TE+(I1-B) & (1.11)

z ktorego otrzymuje si¢ zredukowana posta¢ modelu SEM. Sciezki strukturalne
zostaja w ten sposob zredukowane do zbioru réwnan, w ktorych zmienne endo-
geniczne s3 funkcjami tylko i wylacznie zmiennych egzogenicznych oraz bile-
dow strukturalnych [Long 1983]. Gdyby macierz (I-B) byla macierza osobli-
wa, wowczas (I-B) " nie mogtoby istnie¢, stad (I-B) musi by¢ nicosobliwa,
aby mozna byto otrzymac¢ zredukowang posta¢ ukladu réwnan. Macierz ta jest
niezbedna przy formutowaniu warunkéw koniecznych do identyfikacji modelu
SEM i spetnienia warunku wykonalno$ci estymacji jego parametrow, ktorych
spojnos¢ zalezy de facto od przyjecia nastepujacych zatozen:

— btedy strukturalne sa nieskorelowane ze zmiennymi egzogenicznymi

w modelu, mianowicie: E(&CT) =0 lub rownowaznie E(CﬁT) =0,

— biedy strukturalne sg nieskorelowane migdzy soba; E(CCT) =0,

— bledy pomiaru & sg nieskorelowane z ukryta zmienng egzogeniczng &
i endogeniczng 77 oraz z bledami pomiaru ukrytej zmiennej endogenicz-
nej &.

— bledy pomiaru &£ sg nieskorelowane z ukryta zmienng egzogeniczng &
i endogeniczng 77 oraz z bledami pomiaru zmiennej egzogenicznej 0,

— bledy pomiaru ¢ moga by¢ (co nie oznacza, ze powinny) skorelowane ze
soba, podobnie btedy pomiaru &,

— btedy pomiaru oraz btedy strukturalne sg nieskorelowane pomigdzy row-
naniami.

W modelu SEM przyjmuje si¢ jednoczesnie, ze:

— wszystkie zmienne mogg by¢ wyrazone jako odchylenia od swoich $red-
nich, czyli E(n)=E(&)=E()= E(e)=E(d) =0,

— zmienne obserwowalne niezalezne X nie ttumaczg zmiennosci zmiennych
ukrytych zaleznych 77, podobnie zmienne obserwowalne zalezne Y nie
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tlumaczg zmienno$ci zmiennych ukrytych niezaleznych &; wskazuje na
to brak potgczen pomiedzy czg$cia niezalezng a czescig zalezng sktadnika
pomiarowego modelu,

— zmienne ukryte niezalezne & izalezne 77 moga by¢ skorelowane ze sobg,
a ich kowariancje sg elementami macierzy Xyy lub Zyy,

— macierz (I - B)_1 oznacza, ze zadne z rownan strukturalnych nie jest zby-
teczne,

— macierz kowariancji @ zmiennych niezaleznych ukrytych & jest syme-
tryczng macierzg o wymiarach (sxs), czyli: ® = E(&&T), podobnie ma-
cierz kowariancji W zmiennych zaleznych ukrytych # jest symetryczna
macierzg o wymiarach (»xr),

— macierz kowariancji @5 blgdow pomiarowych & jest symetryczng ma-
cierzg o wymiarach (¢gxgq), niekoniecznie diagonalng, a macierz kowa-
riancji ©, btgdow pomiarowych & jest symetryczng macierza o wymia-
rach (pX p), nickoniecznie diagonalna.

W ostateczno$ci zredukowana posta¢ ogdlnego modelu réwnan struktural-
nych SEM, n= (I—B)_1+(l"§+ €), w zakresie ktorego zmienne endogeniczne
n pojawiajg si¢ tylko po jednej stronie rownania, pozwala na wyznaczenie dla
tego modelu implikowanej struktury kowariancji:

> =X(0), (12)

gdzie ¥ odnosi si¢ do macierzy kowariancji obserwowalnych zmiennych en-
dogenicznych Y oraz obserwowalnych zmiennych egzogenicznych X w popu-
lacji, a %(0) reprezentuje macierz kowariancji, ktora wyraza si¢ jako funkcje
parametréw modelu zawartych w wektorze parametréw 0. Innymi stowy, X(0)
jest implikowanga przez model struktura kowariancji. Cate zatozenie w rownaniu
(12) oznacza, ze kazdy element w macierzy X jest wyrazem funkcji jednego lub
wigcej parametréow postulowanego modelu SEM [Konarski 2009]. Badacz na
podstawie struktury zalezno$ci oraz parametréw opisujacych ich sit¢ (np. wspot-
czynnikow regresji) moze wyprowadzi¢ teoretyczng posta¢ macierzy wariancji-
-kowariancji zmiennych uzytych w modelu.

Dla przypomnienia, macierz kowariancji sktada si¢ z czterech elementow,
mianowicie: podmacierzy Xyy(0) kowariancji zmiennych endogenicznych Y,
podmacierzy X yy (0) kowariancji zmiennych egzogenicznych X, podmacierzy
2 xy (0) kowariancji zmiennych endogenicznych i egzogenicznych oraz analo-
gicznie podmacierzy Zyy (0). Wyrazamy jg w nastgpujacy sposob:

= . (13)

G zyx<e>] E(vYT) E(YXT)
E(XYT) E(XXT)

=0 :[zxy ©) Zxx(®)
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Macierz Zyy(0) reprezentuje podmodel pomiarowy dla zmiennych ¥ w ogol-
nym modelu SEM. Podobnie macierz X xx () odnosi si¢ do podmodelu pomia-
rowego dla zmiennych X.

Po dokonaniu odpowiednich przeksztalcen otrzymuje si¢ implikowang ma-
cierz kowariancji zmiennych Y oraz X dla wszystkich sktadowych ogdlnego mo-
delu SEM jako:

Ay(I-B)™ (T@r™ + ¥)(1 —BT)_I Al +©, Ay(I-B)'T®AT
(0) = 4 > (14)
Ay ®rT (I—BT) Al Ax®ALO5

gdzie:
Y =E (CCT) — macierz kowariancji bledow strukturalnych,

o=E (F,F,T) — macierz kowariancji zmiennych egzogenicznych ukrytych &,
O, = E(SST) — macierz kowariancji btgdow pomiaru &,
Qs = E(SST) — macierz kowariancji btedow pomiaru 0.

W sumie macierz kowariancji pozwala na dekompozycje¢ wariancji i kowa-
riancji zmiennych obserwowalnych X i Y na funkcje macierzy tadunkow A y
i Ay oraz wariancje i kowariancje konstruktow & i 77 oraz wariancje i kowa-
riancje bledow ¢ i €. Estymacja macierzy polega na znalezieniu takich estyma-
torow parametrow, ktore mozliwie najdoktadniej reprodukuja wariancje i kowa-
riancje wskaznikow z proby.

Przy uchyleniu zatozenia o tzw. bezposredniej obserwowalnosci teoretycznych
konstruktow, w macierzy kowariancji modelu SEM wyréznia si¢ podmacierze,
ktore sg funkcjami réznych elementéw macierzy stanowigcych pewne parametry
modelu: Ay, Ay, O, O, B,T", ®, ¥. Tym samym postulowany model SEM
dla zmiennych ukrytych definiowany jest poprzez ustalenie odpowiednich para-
metréw modelu w zakresie elementow macierzy jako nieznanych i wolnych do
oszacowania oraz poprzez okreslenie pozostalych parametrow modelu jako nie-
znanych, ale ograniczonych tak, aby rownaty si¢ funkcji warto$ci innych parame-
trow modelu, lub znanych i ustalonych na okreslonym poziomie (zwykle zera).
W konsekwencji uzyskuje si¢ trzy typy parametrow ogodlnego modelu SEM:
1) wolne (nieznane) parametry macierzy A, ., Og, B,I", ®, ¥, ktore podle-
gaja procesowi estymacji, 2) ograniczone (nieznane) parametry macierzy Ay, O,
Os, B, T, @, ¥ oraz 3) ustalone (znane) parametry macierzy Ay, O,, Ogs, B,
I', ®, ¥ na poziomie danej wartosci numerycznej w modelu wyjsciowym. Dla
wolnych parametrow istnieje mozliwo$¢ natozenia ograniczen w zakresie estymat
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indywidualnych parametrow. Na przyktad, badacz moze okresli¢ estymate dane-
go parametru na poziomie wigkszym lub rownym zero. Moze tez ustali¢ ten sam
poziom dla kombinacji wybranych parametrow w modelu.

Poniewaz macierz kowariancji obserwowalnych zmiennych endogenicznych
Y oraz obserwowalnych zmiennych egzogenicznych X w populacji X jest
w praktyce badan zwykle nieznana, do oszacowania macierzy kowariancji sto-
suje si¢ statystyki z proby zawarte w macierzy S o nastepujacych wlasnosciach:

S estymatory kowariancji z proby pomigdzy YY estymatory kowariancji z proby pomigdzy YX (15)
| estymatory kowariancji z proby pomiedzy XY estymatory kowariancji z proby pomiedzy XX

Szacowanie nieznanych parametrow modelu odbywa si¢ wowczas poprzez do-
pasowanie implikowanej kowariancji X(0) do zaobserwowanej macierzy kowa-
riancji S przy wykorzystaniu jednej z funkcji dopasowania. W tej sytuacji ma-
cierz implikowana przez model teoretyczny X(0) nie powinna si¢ rozni¢ zbyt
mocno od empirycznej macierzy kowariancji S kontrolowanej uktadem réwnan.
W efekcie analiza kowariancji modelu strukturalnego SEM ma na celu wypro-
wadzenie z jego zatozen konsekwencji dla kowariancji zmiennych. Porownanie
za$ tych konsekwencji z zarejestrowanymi empirycznie zalezno$ciami migdzy
zmiennymi staje si¢ podstawa do udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy model
strukturalny SEM badanego zjawiska jest wystarczajaco zgodny z danymi empi-
rycznymi, czy tez nalezy go odrzuci¢, gdyz dane empiryczne sg z nimi niezgod-
ne. Szacowanie parametréw modelu polega na takim ich dobraniu, aby teore-
tyczna macierz wariancji-kowariancji wynikajgca z modelu byta jak najbardziej
zblizona do obserwowalnej macierzy wariancji-kowariancji. Wowczas model
empiryczny bedzie odzwierciedla¢ dobre dopasowanie do danych, a posrednio
bedzie tez dowodzi¢ poprawnos$ci postulowanego modelu teoretycznego zbudo-
wanego na gruncie odniesien teoretycznych.

W pracy, ze wzgledu na trzy postulowane hipotezy badawcze (podpunkt 2.1),
stworzono trzy alternatywne warianty modeli rownan strukturalnych SEM (ry-
sunki 25 1 26). W modelach tych uwzgledniono jedynie wskazniki zmiennych
ukrytych, ktore wykazaty w poprzednich analizach empirycznych wysoki po-
ziom spoOjnosci oraz znajdowaly si¢ w granicach teoretycznej struktury danego
wielowymiarowego konstruktu (zob. podpunkty 3.3 i 3.4). Warto tez zauwazyc,
ze rozpatrywane w tej czesci pracy empiryczne uktady wskaznikoéw modeli po-
miarowych odbiegaly tylko nieznacznie od teoretycznych zalozen modelowych
(tabela 36). Jedynie trzy wskazniki (3.1.5, 3.2.1 1 4.1.7) byly obcigzone btgdami.
W ich wypadku podjeto decyzje o ostatecznym wyeliminowaniu z modeli SEM.

Jednoczesnie, konstruujagc modele SEM, okre$lono warunki ich identyfika-
cji. Ich spetienie dawato bowiem mozliwo$¢ oszacowania parametrow modeli
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Tabela 36. Wskazniki zmiennych ukrytych zachowane i wyeliminowane z modeli
SEM (proba B, N = 391)

Numer Wskazniki czynnikowe Wskazniki czynnikowe Wskazniki czynni-
czynnika/ zakladane pierwotnie rozpatrzone pozytywnie na | kowe wyeliminowa-
zmiennej na podstawie modelu podstawie analiz spojnosci |ne z SEM z powodu

ukrytej teoretycznego i analizy EFA oraz CFA stabej jakoSci

3.1 3.1.1; 3.1.2; 3.1.3; 3.1.4; 3.1.1; 3.1.2; 3.1.3; 3.1.4; 3.1.5
3.15

32 32.1;3.22;323 32.2;323 32.1

4.1 4.1.1;4.1.2;4.1.3;4.1.4; 4.1.1;4.1.2;4.1.3;4.1.4; 4.1.7
4.1.5;4.1.6;4.1.7 4.1.5;4.1.6

4.2 4.2.1;4.22;423;42.4; 4.2.1;422;423;42.4; brak
4.2.5;4.2.6;4.2.7 42.5;4.2.6;4.2.7

Zr6dto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.

SEM w ramach wcze$niejszej specyfikacji ukladu zmiennych w nich wystepu-
jacych. Identyfikacja kazdego z modeli polegata na sprawdzeniu, czy szacunki
parametrow modelu pelnego mozna byto wyznaczy¢ na podstawie elementow
macierzy kowariancji zmiennych obserwowalnych rozpatrywanych w modelu
analitycznym. Wstepnie natozono ograniczenia na okreslone parametry mode-
lu, co wymagato ustalenia okreslonego parametru na znanym poziomie (zera)
w ramach wyspecyfikowanego uktadu zmiennych w modelu. Poza tym, w ra-
mach identyfikacji modeli SEM, starano si¢ wyznaczy¢ dla zmiennych ukrytych
empiryczng skale pomiarowa. Innymi stowy, ze wzgledu na nieobserwowalny
charakter zmiennych ukrytych konieczne bylo ustalenie wartos$ci skali pomiaro-
wej tych zmiennych w ogélnym modelu SEM!*°, co nastepowato poprzez spro-
wadzenie do jednosci wybranego elementu — tadunku czynnikowego wskazni-
ka, naktadajacego si¢ na dany wymiar zmiennej ukrytej'>'. W literaturze istnieje
jednak jeszcze drugie, alternatywne rozwigzanie, ktore polega na sprowadzeniu
wariancji zmiennej ukrytej do jednosci. W rezultacie skala dla zmiennej ukry-
tej staje si¢ skala standardowa normalng ze $rednia warto$cig zero i wariancja
rowng jeden, a macierz kowariancji zmiennych ukrytych staje si¢ macierza ko-
relacji. W ten sposob przyjmuje sie, ze zmienne ukryte sa wystandaryzowane,
czyli ze s mierzone w jednostkach swego odchylenia standardowego. Opera-
Cja ta upraszcza interpretacje parametréw zmiennych ukrytych (zwigzanych np.
z korelacjg zmiennych ukrytych lub zaleznoscig przyczynowa — kierunkowa)

130 Problem z wyskalowaniem dotyczy takze bledow pomiarowych i strukturalnych, ktore
rowniez przyjmuja postaé ukryta.

151 Brak ustalonej skali dla zmiennej ukrytej skutkuje nieokreslono$ciag miedzy wariancjg da-
nej zmiennej ukrytej a fadunkami zmiennych obserwowalnych odzwierciedlanych przez t¢ zmien-
ng. W efekcie oszacowanie wariancji zmiennej ukrytej i tadunkoéw czynnikowych nie jest mozliwe,
a model SEM nie moze uzyska¢ jednoznacznego poziomu identyfikacji.
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i zmiennych obserwowalnych (fadunkéw czynnikowych, inaczej standaryzowa-
nych wspotczynnikéw regresji okreslajgcych wagi poszczegodlnych zmiennych
obserwowalnych znajdujacych si¢ pod wptywem zmiennych ukrytych).

Do identyfikacji konstruowanych modeli SEM wykorzystano regute . W li-
teraturze koncepcje opisujace zasady identyfikacji modeli przedstawione zostaty
szczegotowo m.in. przez Bollena [1989] i Browna [2006], przy czym w mode-
lach zmiennych ukrytych SEM najczesciej (oprocz reguly typu ¢) wymienia si¢
takze reguly dwoch krokéw czy empirycznego testu identyfikacji. We wszyst-
kich tych przypadkach dazy si¢ do peinej identyfikacji modelu SEM, tzn. probu-
je si¢ uzyskac¢ optymalny poziom spdjnosci docelowo szacowanych parametrow
z danymi zmiennymi obserwowalnymi wyrazonymi w postaci elementow ma-
cierzy wariancji-kowariancji S lub ewentualnie odtworzonej macierzy wariancji-
-kowariancji populacji 2. W tym wypadku nastepuje bezposrednie przetozenie
elementow z tej macierzy na strukturalne parametry rozpatrywanego modelu.
W sytuacji odwrotnej, gdy model jest niezidentyfikowany, powstaje nieskon-
czona liczba zbioréw wartos$ci parametrow tego modelu, ktora nie jest zgodna
z zaobserwowanym zbiorem danych, a obiektywne kryteria wyboru okre§lonego
rozwigzania dla parametrow modelu nie istniejg. W konsekwencji parametry ule-
gaja tzw. arbitralno$ci, przez co rézne wartosci parametrow moga okresla¢ ten
sam model. Poza tym realizacja spojnych szacunkow dla wszystkich parametrow
nie jest mozliwa, a modelu nie mozna oceni¢ empirycznie.

W pracy identyfikacja modeli SEM przebiegata, jak wspomniano, wedtug re-
guty typu ¢, ktorg wyraza si¢ mniej wigcej podobnie jak przy identyfikacji mode-
li pomiarowych CFA, z tym wyjatkiem, ze w modelach SEM uwzgledniany jest
wyrazny podziat na zmienne obserwowalne endogeniczne i egzogeniczne:

t< ! ,
2p+q)p+q+])

(16)

gdzie: p to liczba zmiennych obserwowalnych wchodzacych w zakres zmien-
nych ukrytych endogenicznych, ¢ to liczba zmiennych obserwowalnych wyste-
pujacych w sferze zmiennych ukrytych egzogenicznych, z kolei ¢ oznacza licz-
b¢ wolnych parametréw modelu. Jesli prawa strona rownania (16), okreslajaca
liczbe elementéw w macierzy X, jest wigksza lub réwna liczbie wolnych, nie-
znanych parametrow w modelu, to identyfikacja modelu jest mozliwa. Roéwnosé
pomiedzy lewg i prawa strong rownania §wiadczy o tym, ze model jest zaledwie

zidentyfikowany'*?. Jesli za$ ¢ < , to model jest nadmiernie

2Ap+q)p+qg+)

152 W takich wypadkach modele umozliwiajg oszacowanie parametréw postulowanego mode-
lu, ale nie pozwalaja na test zgodnosci modelu z danymi empirycznymi.
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zidentyfikowany. Ostateczne brak identyfikacji modelu pojawia si¢ w sytuacji
gdy liczba wolnych parametrow jest wicksza od liczby elementéw znajdujacych
si¢ w macierzy X.

Z obserwacji liczby parametréw i liczby zmiennych obserwowalnych (tabele
37 1 38) uwzlednionych zarowno po stronie zmiennych ukrytych egzogenicznych,
jak i endogenicznych, wynika, ze wszystkie warianty modeli SEM (oznaczone na
rysunkach 25 1 26 gwiazdkami: *, *%, *** *¥%%¥) hyty nadmiernie zidentyfikowa-
ne, przez co dawaly réwniez mozliwo$¢ pelnej identyfikacji i oszacowania para-
metréow postulowanych modeli. Modele posiadaly wigcej niz odpowiednia ilo$¢
informacji (wariancji i kowariancji) zawartej w macierzy obserwowanej z proby S
wraz z okres$lonymi jej odpowiednikami w odtworzonej macierzy z populacji X.

Tabela 37. Wskazniki dopasowania modeli SEM*/** w ujeciu hipotezy HG1 (préba B,
N =1391)

Parametr Model SEM* Model SEM**
przed modyfikacja| po modyfikacji
Liczba elementéw w macierzy wariancji-kowariancji | 190 190
Liczba parametréw do oszacowania 41 42

(190 — 41) = 149
186,61, p < 0,024

(190 — 42) = 148
174,21, p < 0,069

Liczba stopni swobody df’
Chi-kwadrat

Chi-kwadrat / df 1,25 1,17

RMSEA 0,045 0,031
SRMR 0,034 0,026
CFI 0,939 0,988
TLI 0,947 0,989

Zrbdto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12

Tabela 38. Wskazniki dopasowania modeli SEM***/**%** yw ujeciu hipotez HG2
i HG3 (proba B, N =391)

Parametr

Model SEM***
hipoteza HG2

Model SEM****
hipoteza HG3

Liczba elementéw w macierzy wariancji-kowariancji
Liczba parametréw do oszacowania

Liczba stopni swobody df’

Chi-kwadrat

Chi-kwadrat / df’

190
43

(190 — 43) = 147
172,03, p < 0,077
1,17

190
43

(190 — 43) = 147
170,02, p < 0,094
1,16

RMSEA 0,029 0,025
SRMR 0,023 0,020
CFI 0,991 0,993
TLI 0,993 0,996

Zr6dto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.
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Pozytywne rozstrzygnigcie kwestii zwigzanej z identyfikacja modeli SEM
pozwolito autorowi w dalszej kolejnosci ustosunkowac si¢ do wyboru odpo-
wiedniej funkcji dopasowania w ramach procesu szacowania parametrow mode-
li. Oszacowanie parametréw w postulowanych modelach SEM sprowadzato si¢
do odnalezienia matematycznej funkcji zezwalajacej na okreslenie obiektywne-
go kryterium blisko$ci zaobserwowanej macierzy kowariancji S do oszacowanej
macierzy X(0). W postulowanych modelach zastosowano metodg¢ szacowania
parametréw oparta na estymatorze najwickszej wiarygodnosci, skorygowanym
$rednig 1 wariancja — MLMV (ang. maximum likelihood mean-variance adju-
sted) [Joreskoga 1969; Satorra i Bentler 1988; 1994; Muthén L. i Muthén, B.
2004]. Metoda ta naktada korekte na tradycyjng statystyke testowa chi-kwadrat
i btedy standardowe dla estymatoréw normalnych (ML — najwigkszej wiarygod-
nosci). Innymi stowy, zaktada modyfikacje testu istotnosci dopasowania modelu
oraz btedoéw standardowych szacunkéw parametrow tak, aby byly one odporne
na ewentualne naruszenia zatozen normalno$ci rozktadéw!'s®, przez co, jak po-
daje Byrne [2010], mozna po niej oczekiwa¢ bardziej doktadnych szacunkow.
Metoda ML bazuje na macierzy wariancji i kowariancji mi¢dzy zmiennymi ob-
serwowalnymi i ukrytymi'*, a jej podstawowym zatozeniem jest przyjecie nor-
malnego rozktadu zmiennej ukrytej. Tym samym zmienne wskaznikowe maja
odzwierciedla¢ tacznie rozktad normalny zmiennej ukrytej. Rzecz w tym, ze

153 Alternatywne rozwigzania moga si¢ opiera¢ na metodach bootstrapingowych [Efron 1979;
Yung i Bentler 1996; Nevitt i Hancock 2001] czy metodzie wazonych najmniejszych kwadra-
tow (WLS, ang. weighted least squares) [Browne 1984]. Estymator WLS okreslany jest mianem
estymatora wolnego od rozktadu (ADF, ang. asymptotic distribution-free) i jest jednym z bez-
pieczniejszych, poniewaz daje si¢ go stosowa¢ w dwoch szczegodlnych przypadkach: gdy zmienne
obserwowalne sa ciggle (maja skale interwatowa), lecz ich rozktad znacznie odbiega od rozktadu
wielowymiarowego normalnego, lub gdy zmienne obserwowalne sg dyskretne (porzadkowe dy-
chotomiczne lub polytomiczne). Niestety, problemem estymatora WLS jest przyjecie w badaniach
nierealistycznie duzej proby [Muthén i Kaplan 1992]. Stad, aby mozna bylo zredukowaé czesto
nierealistyczne wymogi stawiane liczebnos$ci proby, estymator WLS ulegt dalszej modyfikacji.
W ten sposob powstat estymator diagonalnie wazonych najmniejszych kwadartoéw (DWLS, ang.
diagonally weighted least squares), nazywany inaczej zmodyfikowanym estymatorem wazonych
najmniejszych kwadratatow (MWLS, ang. modified diagonally weighted least squares) [Wirth
i Edwards 2007] lub odpornym estymatorem WLS (RWLS, ang. robust weighted least squares)
[Flora i Curran 2004]. Ponadto w ramach korekty tego samego estymatora na wzor korekty btedow
standardowych i odpornej statystyki dopasowania modelu, jaka przeprowadzili Satorra i Bentler
[1994], mozna si¢ postuzy¢ metodami wazonych najmniejszych kwadratoéw skorygowanych $red-
nig (WLSM, ang. weighted least squares mean adjusted) i wazonych najmniejszych kwadratow
skorygowanych $rednig i wariancja (WLSMYV, ang. weighted least squares mean-variance adjust-
ed) [Muthén 1983, 1984; Muthén, du Toit i Spisic 1997].

154 Teoretyczne podstawy estymacji parametréw modelu strukturalnego metoda najwiekszej
wiarygodno$ci mozna odnalezé w pracy Joreskoga [1969]. Zwroémy tez uwage, ze te same re-
guly dotyczg innych, rownie popularnych estymatordéw, opartych na uogoélnionych najmniejszych
kwadratach (GLS, ang. generalized least squares) i niewazonych najmniejszych kwadratow (ULS,
ang. unweighted least squares).
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w badaniach empirycznych realizowanych na skonczonej probie danych asymp-
totyczne wlasciwos$ci estymatorow sg czgsto zatracane. Metoda ML narzuca na
dane wejsciowe zbyt restrykcyjne zatozenia, ktorych spetnienie w praktyce ba-
dan bywa niekiedy trudne do osiggniecia. Z tej wlasnie przyczyny podjeto decy-
zj¢ o wykorzystaniu estymatora MLMV.

Przejdzmy do interpretacji wynikéow (rysunki 25 i 26). Kazdy z modeli
strukturalnych sktadat si¢ tacznie z czterech zmiennych ukrytych (czynnikow):
F| — uogolnione uwarunkowania organizacyjne, F» — uogolnione uwarunkowa-
nia metodologiczne, F3 — uzytecznos¢ informacji marketingowej i F4 — trafnosé
decyzji marketingowej. W ramach weryfikacji hipotezy HG1 w modelu (rysu-
nek 25 z dwoma wariantami modelowymi: SEM* i SEM**) uwzgledniono tylko
jedng zmienng ukryta egzogeniczng F| w relacji do trzech zmiennych ukrytych
endogenicznych F,, F3, F4. Natomiast ze wzglgdu na zatozenia stawiane w hipo-
tezach HG2 i HG3 model SEM** nieznacznie zmodyfikowano. W jego zakresie
wyodrebniono dwie zmienne ukryte egzogeniczne F; i F, oraz dwie zmienne
ukryte endogeniczne F3 i F4 (rysunek 26 z odpowiednimi wariantami modeli
typu SEM#*** | SEM*##5).

Przeprowadzony test ogdlnego dopasowania modelu SEM (chi-kwadrat)
w pierwszym podej$ciu (SEM*) nie wykazal istotnego dopasowania danych do
postulowanego modelu (chi-kwadrat=186,61, df =149, p<0,024). Dane em-
piryczne i rozpatrywane zwigzki pomiedzy zmiennymi ukrytymi w modelu do-
wiodty, ze 6w model byl w sensie statystycznym nieadekwatny. Warto$¢ praw-
dopodobienstwa p <0,024 zwigzana ze statystyka chi-kwadrat byla mniejsza
od poziomu p=0,05, cho¢ z drugiej strony, bioragc pod uwage pragmatyczny
wyraz jakos$ci dopasowania danych modelowanego zjawiska [Joreskog i S6rbom
1989], warto$¢ ta i tak nie wypada najgorzej'*®. Wskazuje na to inna warto$¢ ob-
liczona na podstawie podziatu statystyki testowej chi-kwadrat przez liczbe stop-
ni swobody (chi-kwadrat / df = 1,25)"%¢. Zadaniem tego wskaznika jest wyprowa-
dzenie korekty ze wzgledu na wplyw wielkosci proby na oszacowanie poziomu
dopasowania modelu.

Zwroémy jednoczes$nie uwage na to, ze niepowodzenie testowanego mode-
lu SEM* na poziomie statystyki chi-kwadrat nie skazuje go na catkowitg po-
razke. Decyzj¢ o tym, czy odrzucié, czy zaakceptowaé¢ model SEM*, powinno

155 Generalnie przyjmuje sie¢, ze jesli wartos¢ prawdopodobienstwa zwigzana ze statystyka
chi-kwadrat przekroczy poziom p = 0,05, to og6lny test dopasowania modelu wskazuje na blizsze
powigzanie struktury hipotetycznego modelu SEM i macierzy kowariancji S ze strukturg modelu
teoretycznego i macierza kowariancji X(0).

136 W literaturze nie ma jednak pelnej zgody w kwesti najbardziej adekwatnego, dopuszczal-
nego poziomu warto$ci wskaznika wyrazajacego stosunek relacji statystyki chi-kwadrat do liczby
stopni swobody. Zalecenia podawane przez roéznych autorow wahaja si¢ generalnie od wartosci 5,0
[Wheaton i in. 1977] do wartosci rzgdu 1,0 [Tabachnick i Fidell 1996].
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Objasnienia: F| — uogoélnione uwarunkowania organizacyjne, F — uogélnione uwarunkowania metodolo-
giczne skutecznych badan marketingowych; F3 — uzytecznos¢ informacji marketingowej; F4 — trafno$¢ decy-
zji marketingowych. Wskazniki 411-416 dotycza zmiennej ukrytej F; wskazniki 421-427 dotycza zmiennej
ukrytej Fp; wskazniki 311-314 dotycza zmiennej ukrytej Fz; wskazniki 322 i 323 dotycza zmiennej ukrytej Fa;
zaktocenia: Fy, Fs;, Fa;, dotycza zmiennych ukrytych: Fo, Fs, Fy,

Model SEM* — model weryfikujacy hipoteze¢ HG1 przed modyfikacja.
Model SEM** — model weryfikujacy hipoteze¢ HG1 po modyfikacji.

Rysunek 25. Model SEM diagnozujacy zwiazki pomiedzy uogélnionymi uwarunko-
waniami i efektami badan marketingowych (uzytecznos$cia informacji i trafnoscia
decyzji) w Swietle zalozen postulowanych w hipotezie HG1 (préba B, N = 391)
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Objasnienia: Model SEM*** — model weryfikujacy hipotez¢ HG2; Model SEM**** — model weryfikujacy

hipotez¢ HG3.

Pozostate objasnienia — patrz rysunek 25.
Rysunek 26. Model SEM diagnozujacy zwigzki pomiedzy uogoélnionymi uwarunko-
waniami i efektami badan marketingowych (uzZytecznos$cia informacji i trafnoscia
decyzji) w $wietle zaloZen teoretycznych postulowanych w hipotezach HG2 i HG3
(préba B, N =391)
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si¢ podja¢ na podstawie innego rodzaju wskaznikow — miar: bezwglednego do-
pasowania modelu (SRMR = 0,034), relatywnego dopasowania (TLI = 0,947,
CFI = 0,939) czy btedu aproksymacji (RMSEA = 0,045) (tabela 37)'". Pierwsza
z wymienionych w tym miejscu miar, SRMR, jest zaliczana do klasy wskaz-
nikow, ktorych wielko$¢ nie zalezy od poréwnania z innymi alternatywnymi
modelami. Index SRMR definiuje si¢ jako wystandaryzowany pierwiastek $red-
niego kwadratu reszt (ang. standardized root mean squared residual) i pozwala
przezwyciezy¢ problemy interpretacyjne towarzyszace alternatywnej wersji tej
samej miary (RMR). Jest to tzw. indeks ,,miernosci dopasowania” modelu (ang.
badness-of-fit), gdyz warto$¢ zero wskazuje na idealne dopasowanie do modelu,
a wyzsze wartosci oznaczajg gorsze dopasowanie danych. Wartos¢ krytyczng dla
SRMR, w ramach akceptacji modelu, ustala si¢ na poziomie 0,08 [Hu i Bentler
1998], stad tym bardziej mozemy uznaé, ze postulowany w pracy model SEM*
odzwierciedla raczej dobry poziom dopasowania danych do zatozen teoretycz-
nych.

Kolejna klasa miar relatywnego (wzglednego) dopasowania umozliwita okre-
slenie poziomu adekwatnosci testowanych modeli M, (ang. fested model) w od-
niesieniu do maksymalnie ograniczonych, zagniezdzonych modeli zerowych M,
(ang. baseline-null model). Wskazniki z tej klasy zostaty spopularyzowane przez
Bentlera [1990], ktory, bazujac na teorii Tuckera i Lewisa [1973], wyznaczyt
stopien dopasowania modelu na kontinuum od 0 do 1, gdzie zero okresla najgor-
sze mozliwe dopasowanie modelu, natomast jedynka okres$la optymalny poziom
dopasowania. W praktyce jednak wskazniki relatywnego dopasowania okreslaja
wielko$¢ statystyki chi-kwadrat 7; obliczonej dla modelu testowanego M; w re-
lacji do statystyki 7} otrzymanej dla modelu niezalezno$ci. Zwro¢my tez uwage
na istotny przy ich interpretacji fakt, gloszacy, ze jesli statystyka 7, jest blisko
T}, to model M; nie przynosi poprawy dopasowania w poréwnaniu z modelem
M}, 1 warto$¢ miary dopasowania bedzie bliska zera. Jesli zas warto$¢ miary re-
latywnego dopasowania znajduje si¢ blisko jednosci'*®, to statystyka 7} jest row-
niez blisko statystyki 7; modelu nasyconego, co oznacza, ze testowany model 7;

157 W przeprowadzanej analizie SEM autor, kierujac si¢ rekomendacjami w literaturze [McDo-
nald i Marsh 1990; Muthén L. i Muthén, B. 2004, Marsh, Balla i Hau 1996], dokonat selekcji
najbardziej optymalnych wskaznikow dobroci dopasowania modelu: CFI, TLI, RMSEA i SRMR.
Ten wybor, cho¢ zaktadal wykluczenie z modeli SEM innych wskaznikoéw (typu: GFI, AGFI,
RMR, itp), nie oznaczatl, ze wyselekcjonowane wskazniki stanowily jedyng w swym rodzaju klasg
wskaznikow w ocenie modeli. Zamiast jednak podawac z tej samej klasy kilka miar jednoczesnie,
pod uwage wzicto jedynie te miary, ktore reprezentowaty najlepsza klas¢ miar w ocenie dobroci
dopasowania modelu.

158 Zauwazmy jednak, ze warto$¢ ta powstaje jedynie w warunkach konstrukcji unormowanych
indeksow. W przypadku wiec wskaznikow nieunormowanych nastgpuje pewnego rodzaju arbitral-
nos$¢ w ocenie dopasowania modeli SEM, przy czym im wyzsza jest warto$¢ uzyskana z danego
wskaznika, tym lepsze jest dopasowanie modelu testowanego wobec modelu nasyconego.
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jest dobrze dopasowany do modelu nasyconego M,, ktory reprezentuje macierz
S w idealny sposob.

Bioragc pod uwage wartosci wskaznikow, jakie otrzymano dla modelu SEM*
(TLI = 0,947; CFI = 0,939), stwierdzamy, ze wykazal on przeci¢tny poziom
dopasowania. W przesztosci miary relatywnego dopasowania byly stosowane
z minimalng (0,90) warto$cig krytyczng akceptacji modelu. Jednakze symula-
cje przeprowadzone przez Hu i Bentlera [1999] sugeruja, aby warto$¢ krytyczna
byta zwigkszona do poziomu 0,95. Wskaznik TLI [Tucker i Lewis 1973; Bentler
i Bonett 1980], ktory rozpatruje stopnie swobody testowanego modelu i modelu
odniesienia, wobec ktorego wartosci mieszcza si¢ na ogot w zakresie od zera do
jeden', z wyzszymi warto$ciami wskazujgcymi na lepsze dopasowanie, row-
niez odzwierciedla krytyczny poziom dopasowania modelu SEM*.

Ostatnim z zastosowanych wskaznikow (z rodziny miar relatywnego dopa-
sowania) byl wzgledny indeks dopasowania CFI (ang. comparative fit index),
ktory jest alternatywnym wariantem indeksu RNI [Bentler 1990], w odréznieniu
od ktorego przyjmuje warto$ci z przedzialu od zera do jeden'®. Jak mozna za-
obserwowac, 6w wskaznik takze miesci si¢ na granicy progu odrzucenia mode-
lu SEM*.

Rozpatrujac w dalszej kolejnosci miar¢ btedu aproksymacji RMSEA (pier-
wiastek kwadratu btedu aproksymacji, ang. root mean squared error of approxi-
mation), mozemy si¢ ustosunkowa¢ do ogoélnego poziomu dopasowania modelu
SEM* ze wzgledu na szacowany btad rozbieznosci w probie danych [McDonald
i Ho 2002; MacCallum 2003]. Jak podaja zrodta literaturowe [Browne i Cudeck
1993; Hu i Bentler 1999], dobre dopasowanie modelu wystepuje w sytuacji, gdy
RMSEA <0,05. Z kolei Steiger [2000, 2007], a takze Browne 1 Cudeck [1993],
okreslaja przedziat wartosci migdzy 0,06 i 0,08 mianem ,,zadowalajacego dopa-
sowania”, natomiast wartosci znajdujace si¢ pomigdzy 0,08 1 0,10 definiujg jako
te, ktore wskazuja na ,,mierne dopasowanie testowanego modelu”. Ostatecznie
RMSEA > 0,10 oznacza, ze model jest nie do zaakceptowania. Zatem na podsta-
wie uzyskanej wartosci RMSEA = 0,015 dla modelu SEM* mozemy wniosko-
wac, ze wykazuje on niski poziom bledu rozbieznosci w probie danych.

Z powyzszych obliczen i wartosci uzyskanych na podstawie roznego typu
miar nalezy wywnioskowac, ze zaproponowane wstepne rozwigzanie modelowe
SEM*, pomimo zadowalajacych niekiedy wartosci wygenerowanych w zakre-
sie wskaznikow SRMR, RMSEA i chi-kwadrat/df, dato dla kolejnych indekséw

1% Ten typ indeksu jest jednak nieunormowany, co oznacza, ze nie zawsze i nie we wszyst-
kich przypadkach rozpatrywanych modeli SEM moze wykazywac¢ wartosci bliskie jedynce. Nie-
kiedy jego warto$ci mogg wykraczaé poza zakres 0—1 w obu kierunkach. Warto$ci przekraczajg-
ce 1 oznaczaja nadmierne dopasowanie modelu.

160 Bentler [1990] uznat wskaznik CFI za jeden z najlepszych sposrod wszystkich wskazni-
kow relatywnego dopasowania.
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(CFI 1 TLI) juz mniej satysfakcjonujace wartosci. Oznacza to, ze badany mo-
del SEM* osiggnat wzglednie dobre dopasowanie modelu do danych i struktury
teoretycznej. Dlatego tez w dalszej kolejnosci podjeto starania zmierzajace do
wprowadzenia w obregbie jego struktury modyfikacji, tak aby dawata ona wyzszy
poziom jakosci dopasowania. Rozwigzanie to wydawato si¢ rozsadne z jednego
powodu. Ot6z catkowite odrzucenie modelu SEM* z perspektywy przeprowa-
dzonego testu badz jego rekonstrukcja od podstaw (zmieniajaca catkowicie za-
tozenia teoretyczne) w sytuacji nieznacznego ostabienia poziomu jakosci jego
dopasowania bylaby jedynie strata dla warto$ci poznawczej badanego zjawiska.
Warto tez zauwazy¢, ze w praktyce badan empirycznych dane i rozpatrywa-
ne modele rownan strukturalnych czesto wykazujg nieznaczne ostabienia pod
wzgledem statystyki testowej chi-kwadrat czy miar szacujacych poziom dopa-
sowania modeli. Jak wyjasnia Kline [2011, s. 240], ,,w modelach SEM zdarza
si¢, ze wstegpny model nie pasuje do danych bardzo dobrze, co z kolei niesie
koniecznos¢ jego modyfikacji”.

Problemem przeprowadzanych modyfikacji w modelach SEM (ktorych celem
jest redukcja ogdlnego poziomu dopasowania statystyki testowej chi-kwadrat)
jest jednak zakres zmian docelowo planowanych w tych modelach. Nie cho-
dzi tez o techniczne aspekty wdrazanych zmian, lecz o zachowanie wysokiego
poziomu kompatybilnosci pomi¢dzy dokonang zmiang i teorig badanego zjawi-
ska. W efekcie rodzi si¢ pytanie o sens modyfikacji wprowadzanej do modelu,
albowiem iracjonalnie dodawanie kolejnych modyfikacji moze wygenerowaé
absurdalny teoretycznie model, ktory paradoksalnie bedzie statystycznie akcep-
towalny na podstawie niskich wartosci statystyki chi-kwadrat [MacCallum 1986;
MacCallum, Roznowski i Necowitz 1992]. Poza tym, z technicznego punktu wi-
dzenia, w modelach SEM powinno si¢ rozpatrywaé jedynie te warianty mody-
fikacji, ktorych uwzglednienie doprowadzi do znacznej redukcji wartosci staty-
styki chi-kwadrat.

Wobec powyzszych faktow, modyfikacje modelu SEM* przeprowadzono
zgodnie z zalozeniami teoretycznymi, przy czym skonstruowany model SEM**
(tabela 37) uwzgledniat w obrgbie wilasnej struktury tylko jeden dodatkowy
sktadnik, wynikajacy z kowariancji btedow pomiarowych dwoch zmiennych
obserwowalnych Bsv413 ¢ Osv414 powiazanych z czynnikiem F; (uogdlnionio-
ne uwarunkowania organizacyjne). Pierwszy wskaznik v413 opisywal poziom
sprawnosci procesow komunikacji i metod dyfuzji informacji wewnatrz firm.
Z kolei wskaznik v414 dotyczyl poziomu sprawnosci organizacji pracy i stylu
podejmowania decyzji przez kadr¢ w firmach. Teoretycznie rzecz ujmujac, oba
wskazniki moglyby by¢ komplementarne, lecz nie powinny by¢ substytucyjne.
Substytucja oznaczalaby, ze zostaly one zdefiniowane na tym samym poziomie
znaczeniowym rozpatrywanego konstruktu.
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Tabela 39. Niestandaryzowane szacunki parametrow (wagi regresyjne zmiennych
ukrytych) modelu SEM** w ujeciu hipotezy HG1 — po modyfikacji modelu (préba
B, N=1391)

Parametr Szacunek Blad z;%
él_ standardowy
SEg,

Fi — v4ll & — Aun) 1,00 - -
Fi — v4ll & — Auapn) 0,88 0,11 7,84
Fi — v41l & = Awui3) 0,73 0,09 8,11
Fi — v4ll (& — Aa14) 0,85 0,12 7,03
Fi — v41l (& = Awa1s) 0,82 0,09 9,11
Fi — v41l (1 = Awie) 0,78 0,08 9,75
Fy — v421 T2 = Aya21) 1,00 - -
Fy — v422 (M2 = Aya22) 1,12 0,14 8,00
Fy — v423 (2 = Aya23) 1,10 0,15 7,33
Fy — v424 (M2 = Ayan4) 1,09 0,12 9,03
F, — v425 (M2 = Ay425) 1,05 0,12 9,05
Fy — v426 (2 = Aya26) 1,18 0,16 737
Fy — v427 T2 = Ay427) 1,05 0,10 10,05
F3 — v311 (13 = 4311) 1,00 - -
F3 — v312 (13 = 4312) 1,22 0,13 9,29
F3 — v313 (13 = Ay313) 1,60 0,18 8,86
F3 — v314 (13 = Ay314) 1,98 0,32 6,09
Fs — v322 (M1 = Ay322) 1,00 - -
Fs — v323 (M1 = Ay323) 0,62 0,09 6,96

Objasnienia: * warto$¢ otrzymana na podstawie zalozen testu dwustronnego, p < 0,05,

(—) brak estymowanej wartosci wynika ze sprowadzenia jedno$ci wybranego elementu — tadunku czynni-
kowego wskaznika zmiennej ukrytej,

F — zmienna ukryta/czynnik,

v — dany wskaznik/zmienna obserwowalna.

Zrodto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.
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Tabela 40. Niestandaryzowane szacunki parametréw (wariancje: zaklécenia zmien-
nych ukrytych i bledy wskaznikow obserwowalnych oraz kowariancja miedzy ble-
dami) modelu SEM** w ujeciu hipotezy HG1 — po modyfikacji modelu (proba B,
N =1391)

Parametr Szacunek Blad z;*
6: standardowy
SEq
F1 (Bsva11) 0,38 0,05 8,00
Fi (Osva12) 0,44 0,04 9,67
Fi Bsva13) 0,79 0,09 8,45
F1 (O5v414) 0,85 0,11 8,09
F1 (Bs5va15) 0,48 0,05 9,06
F1 (B5v416) 0,65 0,08 8,60
F2 (Gevan) 0,21 0,02 10,50
F2 (Oevan) 0,54 0,05 10,08
F2 (Bevan3) 0,34 0,03 11,33
> (Goya4) 0,53 0,05 10,60
F2 (Bpvars) 0,41 0,04 10,25
F2 (6va26) 0,39 0,03 13,00
F2 (Bevanr ) 0,62 0,06 10,33
F3 (Bevan1) 1,24 0,09 13,77
F3 Gevan) 1,12 0,08 12,55
F3 (6eva13) 1,40 0,03 10,33
F3 (6ev314) 1,17 0,09 12,75
F4 (Gpvan) 1,08 0,09 12,00
F4 (Gpvan3) 1,05 0,10 10,05
Fy ({r2) 0,07 0,02 3,34
F3 ({r3) 0,47 0,08 5,66
Fa (Crg) ' 0,30 0,06 5,01
F1 (B5v413 <> O5v414) 0,42 0,04 9,42

Objasnienia: * warto$¢ otrzymana na podstawie zatozen testu dwustronnego, p < 0,05,
F — zmienna ukryta/czynnik, wobec ktorego otrzymano odpowiedni szacunek parametru 6 (bledu wskaz-
nika/zmiennej obserwowalnej).

Zr6dto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.
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Przyjrzyjmy si¢ teraz blizej efektom przeprowadzonej modyfikacji z perspek-
tywy testu ogélnego dopasowania modelu i opisowych miar ogélnego dopaso-
wania modelu SEM**, Ot6z wprowadzenie modyfikacji do modelu SEM* spo-
wodowato redukcje warto$¢ statystyki testowej chi-kwadrat do poziomu 174,21,
df =148, p<0,069. Jednoczesnie warto$ci miar TLI = 0,989; CFI = 0,988,
RMSEA = 0,031 i SRMR = 0,026 ulegly znacznej poprawie, co z kolei prze-
tozyto si¢ na zwigkszenie adekwatnosci rozwazanego modelu SEM** w kon-
tek$cie zatozen stawianych w hipotezie pierwszej. Innymi stowy, wprowadzona
modyfikacja nie doprowadzita do statystycznie istotnej degradacji dopasowania
wezesniejszego modelu SEM*. Wreez przeciwnie, spowodowata ona istotng po-
prawe dopasowania catego modelu. Co wigcej, porownujac szacunki 6;, ble-
dy standardowe SEg oraz statystyki testowe z; poszczegdlnych parametrow
w cze$ci pomiarowej 1 strukturalnej modelu (zaprezentowane kolejno w drugiej,
trzeciej i czwartej kolumnie tabel 39-40), stwierdzamy, ze wszystkie oszaco-
wania parametrow posiadajg wartosci zgodne z oczekiwaniami i sg wigksze od
zera. Ponadto zaden z parametrow nie wykazuje ujemnych szacunkow w warian-
cjach btedow pomiarowych i zmiennych ukrytych, ktore w literaturze okreslane
sa mianem tzw. przypadkow Heywooda [1931]. Oszacowania te sg rOwniez sta-
tystycznie istotne, co z kolei potwierdzajg statystyki testowe z; przy wartosci
a=0,05. Warto tez zaznaczy¢, ze wielkoSci btedow standardowych w odnie-
sieniu do wszystkich ocenianych parametrow nie sg ani przesadnie duze, ani tez
male, przy czym w literaturze [Joreskog i Sorbom 1989] nie ma jednoznacznych
kryteriow oceny poziomu skrajnosci bledéw standardowych, gdyz biedy tego
typu znajdujg si¢ pod wplywem oddziatywania jednostek pomiaru zmiennych
obserwowalnych i ukrytych oraz zaleza od wielkos$ci szacunkéw parametrow.

W kolejnych modelach SEM*** i SEM**** (rysunek 26 i tabela 38) we-
ryfikujacych hipotezy HG2 i HG3 dostrzegamy juz wysoki poziom jako$ci do-
pasowania. W modelu SEM*** odnotowano warto$¢ statystyki chi-kwadrat =
= 172,03, przy df =147 i p<0,077. Jednoczesnie okreslone miary opisowe
uzyskaly nastgpujgce warto$ci: chi-kwadrat/df'=1,17; TLI = 0,993; CF1 = 0,991,
RMSEA = 0,029 i SRMR = 0,023. Podobnie model SEM**** otrzymat zadowa-
lajaca warto$¢ statystyki chi-kwadrat = 170,02, przy df =147 i p <0,094 oraz
odpowiednie wartos$ci miar opisowych: TLI = 0,996, CFI = 0,993, RMSEA =
= 0,025 i SRMR = 0,020. Oba modele odzwierciedlaty tym samym wysoki
poziom adekwatnosci i reprezentowaty dobrze badane zjawisko'®'. Nabylismy
zatem uprawnien do zakonczenia catego procesu weryfikacji postulowanych
w pracy hipotez badawczych, analizujac je z perspektywy teorii statystyki, a tak-
ze z perspektywy deskryptywnej statystyki opisowej (zob. podpunkt 4.3).

161 Poniewaz modele SEM*** | SEM**** odznaczaly si¢ wartoSciami szacunkOw parame-
trow zblizonymi do modelu SEM**, w tym miejscu nie prezentujemy niestandaryzowanych sza-
cunkow tych parametrow.
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Tabela 41. Niestandaryzowane i standaryzowane szacunki parametréw regresyjne-
go modelu SEM** ze zmiennymi ukrytymi w ujeciu hipotezy HG1 — po modyfikacji
modelu (proba B, N = 391)

Parametr Szacunek Blad z;*
é» standardowy
SEg,

Wartosci niestandaryzowane

Fi—=F (& —=m) 7 0,68 0,14 4,86
Fy— F3 (> m) B 0,43 0,11 391
F3— F4 (13 > 14) B3 0,58 0,07 8,28
Warto$ci standaryzowane

FiI=F (& —=m) 7 0,66 0,10 6,60
Fom F3 (2 —>m3) P 0,41 0,05 8.21
F3— F4 (13 > n1) Pz 0,38 0,06 —6,34

Objasnienia: * warto$¢ otrzymana na podstawie zalozen testu dwustronnego, p < 0,05.

Zrodto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.

W pierwszej kolejnosci, na podstawie wiedzy teoretycznej oraz wiedzy za-
czerpnigtej z przeprowadzonych analiz empirycznych, sprawdzimy hipoteze
nr 1 powigzang z modelem SEM**. Hipoteza ta glosita, ze wzrost sprawnosci
firm w sferze organizacyjnej powoduje wzrost (+) poziomu sprawnosci w sferze
metodologicznej badan marketingowych, co z kolei przektada si¢ na wzrost (+)
poziomu uzytecznos$ci informacji marketingowej i dalszy wzrost (+) poziomu
trafnosci decyzji marketingowych podejmowanych przez menedzerow. W osta-
tecznos$ci ma rowniez wzrasta¢ skutecznos¢ badan marketingowych.

W przypadku hipotezy HGI1 statystyczny zwigzek przyczynowy zostatl po-
twierdzony, ale tylko czg¢sciowo, poniewaz pomiedzy czynnikiem opisujacym
uzytecznos¢ informacji i czynnikem opisujacym sfer¢ trafnosci decyzyjnej po-
jawita si¢ warto$¢ ujemna: F3 — F4 (173 > 14) a3 =—0,38 (tabela 41 z sza-
cunkami standaryzowanych parametrow). W odniesieniu jednak do pozostalych
zwigzkow przyczynowych modelu SEM** zaobserwowano, zgodnie z przewi-
dywaniami, warto$ci dodatnie. W tym wypadku relacja wyjasniajaca wptyw
czynnika wuogdlnione uwarunkowania organizacyjne na czynnik wuogolnione
uwarunkowania metodologiczne zostala potwierdzona: Fi — Fy (& — 1)
121 =0,66, przez co nalezy uzna¢, ze wptyw catego ,,zaplecza” organizacyjnego
w firmie przektada si¢ w istotny sposob na sfere¢ metodologiczng prowadzonych
badan marketingowych. Analogicznie (ze stabszym jednakze skutkiem) ksztal-
tuje si¢ zwiazek pomiedzy czynnikiem wuogolnione uwaunkowania metodolo-
giczne 1 czynnikiem uzytecznos¢ informacji marketingowej. W modelu SEM**
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zwiazek ten ujeto w formie Sciezki: Fp — Fj (772 —113), gdzie umiarkowany
poziom relacji wyrazonej wartoscia f3; =0,41 dowodzi, ze wpltyw czynnika
F, na czynnik Fj nie jest juz tak oczywisty jak poprzednio zaobserwowany zwia-
zek: Fi — F,. Wprawdzie Sciezka odzworowujaca relacje F, — Fj3 jest istotna
statystycznie, jednakze sam zwigzek pomiedzy uogolnionymi uwaunkowaniami
metodologicznymi 1 uzytecznoscig informacji marketingowej z réoznych wzgle-
doéw (jak czas trwania badan marketingowych) moze by¢ niejednoznaczny i tym
samym ulega¢ w firmach ostabieniu, co wynika z tego, ze informacje nie tylko
sg ksztaltowane poprzez sprawnie wykonane dziatania badawcze, lecz posrednio
sg uwarunkowane rowniez wzgledami organizacyjnymi i osobowymi, takimi jak
zdolnosci percepcyjne uzytkownikow informacji, przyjmowane przez nich po-
stawy wobec informacji itp.

Kolejna hipoteza, HG2, glosita, ze wysoki poziom sprawnosci firm w sferze
metodologicznej badan marketingowych przeklada si¢ na wzrost (+) poziomu
uzytecznosci informacji marketingowej, lecz paradoksalnie zostaje obnizony (-)
poziom trafnosci decyzji marketingowych, co moze wynika¢ z oddziatywania ()
nadmiaru zasobow informacyjnych (przecigzenia informacyjnego), ograniczonej
dyfuzji (komunikacji) informacji w firmach, ztej orientacji rynkowej i nieod-
powiednich postaw kadry, a takze stylu podejmowania decyzji opartego na in-
tuicji. W efekcie nastepuje ograniczenie skutecznos$ci badan marketingowych.
Ta hipoteza zostata w pelni potwierdzona, poniewaz zwigzek przyczynowy
pomiedzy sfera uogolnionych uwarunkowan metodologicznych i uzytecznoscig
informacji byt umiarkowanie dodatni: F, — F3 (& —153) 732 =0,39, relacja
przyczynowa za$ wystepujaca pomiedzy czynnikiem uzytecznos¢ informacji
a czynnikiem trafnosc¢ decyzji marketingowej byta ujemna: F3 — Fy4 (173 > 14)
Pa3 =—0,66 (tabela 42). Kolejna relacja definiujaca zwiagzek $ciezkowy i wyra-
zajaca wptyw czynnika uogolnione uwarunkowania organizacyjne na czynnik
trafnos¢ decyzji marketingowej wykazala réwniez wartos¢ ujemng: F; — Fy4
(& —14) ya1 =-0,22. Swiadezy to o tym, ze uogélnione uwarunkowania or-
ganizacyjne (w sposob szczegolny ksztattowane w firmach postawy wobec ba-
dan i roli informacji, procesy komunikacji i dyfuzja informacji wewnatrz firmy,
w tym takze dana kultura organizacyjna oraz orientacja rynkowa) nie przektada-
ja si¢ w korzystny sposob na sfere trafnosci decyzyjnych, gdyz decydenci (od-
biorcy informacji) nie zawsze potrafig logicznie powigza¢ wyniki badan mar-
ketingowych ze zjawiskami rynkowymi zachodzacymi w otoczeniu rynkowym
firmy. Poza tym decydenci wykorzystuja wyniki badan do potwierdzenia swo-
ich wczesniejszych domniemanych przypuszczen co do zjawisk wystepujacych
W otoczeniu rynkowym.

Zauwazmy jednocze$nie, ze kowariancja/korelacja pomiedzy uwarunkowa-
niami organizacyjnymi i metodologicznymi byfa dodatnia: F; <> F, (& < &)
?1=0,25, lecz niezbyt wysoka, co mialo istotne znaczenie dla zachowanej
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Tabela 42. Niestandaryzowane i standaryzowane szacunki parametrow regresyj-
nego modelu SEM*** ze zmiennymi ukrytymi w ujeciu hipotezy HG2 (préba B,
N =1391)

Parametr Szacunek Blad z;*
63,' standardowy
SEqg,

Wartosci niestandaryzowane

Fi—>F4 (S >m) -0,23 0,07 -3,32
FomF3 (&H —m) 72 0,42 0,11 3,72
F3— F4 (115 > 14) Pas -0,77 0,11 -7.28
Fil o R(de8H) o 0,32 0,04 8,00
Wartosci standaryzowane

Fi—F4 (& —>m) 0,22 0,06 -3,37
Foo F3 (& 5 1) 75 0,39 0,05 7,80
F3— Fy (113 > 1) B3 —0,66 0,06 -9,61
FiloF(§08) ¢ 0,25 0,03 8,33

Objasnienia: * warto$¢ otrzymana na podstawie zatozen testu dwustronnego, p < 0,05.

Zrodto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.

komplementarno$ci wyodrgbnianych konstruktéw (uwarunkowan). Zbyt mocna
korelacja oznaczataby, ze w modelu SEM, zamiast dwoch pierwotnych czynni-
kéw, powinno sie umiesci¢ tylko jeden czynnik wspolny. Warto§¢ dodatnia na
poziomie ¢ =0,25 oznacza, ze oba czynniki s3 do pewnego stopnia wzajem-
nie powigzane w obrebie struktury uwarunkowan badan marketingowych, lecz
w modelu zachowuja nadal wysoki poziom autonomii. W rezultacie wptyw jed-
nego czynnika na drugi jest mozliwy, lecz nie dochodzi do ich potaczenia w je-
den wymiar.

Ostatecznie hipoteza HG3 glosita, ze catkowity brak sprawnosci firm ()
w sferze organizacyjnej i metodologicznej badah marketingowych powoduje,
ze w firmach maleje (—) w znacznym stopniu uzyteczno$¢ informacji marketin-
gowej, lecz z drugiej strony ro$nie paradoksalnie (+) poziom trafhosci decyzji
marketingowych menedzeréw. Ta hipoteza nie moze by¢ jednak w $wietle skon-
mowanych parametrow (F; <> Fr (§ < &) #1=0,27; F1 — F3 (& —>m3)
731=0,19; Fy — F3 (& —1m3) 732 =0,38; F3 — Fy4 (113 > 14) Paz =—0,68,
tabela 43) wskazuja na odwrotny kierunek relacji badz sg one na tyle niskie, ze
wplyw danego czynnika na kolejny jest mato znaczacy. Przyktadem moze by¢
$ciezka opisana symbolicznie jako: Fp — F3 (& —1753) i wygenerowana na jej
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podstawie warto$¢ 3y = 0,38, definiujaca zwigzek pomiedzy uwarunkowaniami
metodologicznymi skutecznych badan marketingowych i sfera uzytecznych infor-
macji. Podobny stan rzeczy ujawnia si¢ w przypadku $ciezki F1 — F3 (& —13)
131 =0,19 badajacej zwigzek pomiedzy czynnikiem uwarunkowania organiza-
cyjne skutecznych badan marketingowych i czynnikiem uzytecznos¢ informacyi,
przy czym zwiazek ten wypada znacznie stabiej w zestawieniu ze zwigzkiem
F, — F3 (& —1m3) 730 =0,38. Poza tym $ciezka opisujgca kowariancje/kore-
lacje pomigdzy dwoma zmiennymi egzogenicznymi (uwarunkowaniami organi-
zacyjnymi i metodologicznymi) jest dodatnia: F; <> F, (§ < &) ¢ =0,27.
Zatem we wszystkich tych przypadkach (co posrednio dowodza takze wyniki
wczesniejszych badan opisowych — zob. podpunkty 4.2 i 4.3), wzigwszy pod
uwage sfer¢ organizacyjno-metodologiczng skutecznych badan marketingowych
i sfere efektow (tutaj uzytecznosci informacji marketingowych), w firmach nie
wystepuje calkowity brak skutecznosci badan marketingowych. Problem polega
na tym, ze skutecznos$¢ ta w sensie realizowanych projektow badawczych poja-
wia si¢ lecz jest ona zawsze z réznych wzgledow w firmach w jakim$ stopniu
ograniczona, niepetna i niepowszechna.

W przypadku rozpatrywanego modelu SEM**** weryfikujacego hipoteze
HG3, a takze modeli SEM** i SEM*** odnoszacych si¢ do hipotez HG1 1 HG2,
czynnikiem ograniczajacym w znaczny sposob poziom skuteczno$ci badan mar-

Tabela 43. Niestandaryzowane i standaryzowane szacunki parametréw regresyj-
nego modelu SEM**** ze zmiennymi ukrytymi w ujeciu hipotezy HG3 (proba B,
N=391)

Parametr Szacunek Blad z;*
é[ standardowy
SEq,

Wartosci niestandaryzowane

Fi—> F3 (& —m) 731 021 0,08 2,51
Fp—>TF3(&H—>m) e 0,41 0,10 4,10
Fi— F4 (15 > 78) Pas 0,79 0,09 -8,77
Fl & P2 (4 8) dn 0,35 0,04 8,75
Wartosci standaryzowane

Fi—F3 (& —m) 71 0,19 0,07 2,71
FomF3(&H—=m) 72 0,38 0,06 6,33
F3s— Fa (13 > 14) Bas —0,68 0,07 -9,71
FI © K (§e8H) o 0,27 0,03 9,00

Objasnienia: * warto$¢ otrzymana na podstawie zatozen testu dwustronnego, p < 0,05.

Zr6dto: obliczenia whasne w programie Mplus 6.12.
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ketingowych w firmach jest nieadekwatny do danej sytuacji poziom trafnosci de-
cyzji marketingowych, co mozna przesledzi¢ na podstawie empirycznych warto-
$ci yjemnych $ciezek w modelach SEM wyrazajacych zawsze ten sam kierunek
oddziatywania czynnika F3 (uzytecznos¢ informacji marketingowej) na czynnik
Fy (trafnos¢ decyzji marketingowych). Niesprawnos¢ decyzyjna powoduje wigc,
ze skuteczno$¢ badan marketingowych, pomimo skutecznych niekiedy metodolo-
gicznie dziatan badawczych 1 w miar¢ mozliwos$ci sprawnych metod zarzadzania
firma, przestaje by¢ w danej organizacji widoczna lub, co gorsze, obniza si¢ do
poziomu, przy ktérym trudno jest juz méwic¢ o jakiejkolwiek skutecznosci. Rosnie
natomiast poziom kosztow badan marketingowych i frustracji wsrdd pracowni-
kow (zwlaszcza wérdd kadry zajmujacej si¢ badaniami marketingowymi) z tytulu
zmarnowanych szans, daremnie wlozonego wysitku w opracowanie informacji itp.

W tym miejscu nalezy poczyni¢ stosowne uwagi. Otdz teoretyczny model
skutecznosci badan marketingowych (zob. rysunek 9), jaki przyjeto w pracy,
ktory opieral si¢ na komplementarnych i nierozlacznych zwigzkach zachodza-
cych pomiedzy sfera uwarunkowan organizacyjnych i metodologicznych a sferg
efektow badan (uzytecznoscig informacji i traftnoscig decyzji marketingowych),
stal sic w pewnym sensie modelem idealistycznym. Poréwnujac go z mode-
lem empiryczno-operacyjnym (rysunek 10), dostrzegamy w praktyce badanych
przedsigbiorstw pewne rozbiezno$ci pomigdzy sfera uwarunkowan organizacyj-
nych i sferg uwarunkowan metodologicznych. W modelu teoretycznym zatozono
bowiem, ze kazda ze sfer bedzie odgrywac doniostg role w procesie osiggania
wysokiego poziomu skuteczno$ci badan marketingowych. W zwigzku z tym na-
lezy sadzi¢, ze im wigcej wystepuje stabszych ogniw w rzeczywistym modelu
skutecznosci badan marketingowych w realiach biznesowych firm, tym wiecej
nalezy oczekiwac¢ po takich modelach niespojnosci i niewspotgrajacych ze soba
elementow, ktore oddziatuja niekorzystnie nie tylko na prowadzone prace ba-
dawcze, ale 1 na catkoksztalt osigganych z badan efektow. Innymi stowy, wszel-
kiego typu niedopatrzenia (na tle metodologicznych i organizacyjnych czynni-
koéw) beda sprawiaé, ze model skutecznosci badan marketingowych przestanie
w firmach funkcjonowaé¢ poprawnie. Zaznaczmy tez, ze badania tego typu nie
powinny stanowi¢ odrebnego elementu funkcjonowania firmy, lecz powinny by¢
wpisane w gtowny nurt wydarzen biznesowych oraz powinny przewodzi¢ kon-
cepcji marketingowego zarzadzania firmg opartego na zrodlach informacyjnych
z badan. Jesli wigc nastgpuje rozdzwick pomiedzy sferg badawcza i decyzyjna,
tak jak chociazby w przypadku badanych firm, to zaktadanie powodzenia wdro-
zenia modelu skutecznosci badan marketingowych w organizacji staje si¢ czysta
mrzonkg i dzialaniem stricte teoretycznym, firma za$ przysparza sobie jedynie
finansowych i niefinansowych problemow.

Konczac rozwazania poruszane w niniejszej pracy, nalezy uznaé, ze syste-
matyzacja wiedzy w ramach badanej problematyki, na ktorg zdecydowatl si¢
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autor na podstawie wilasnych i uznanych kryteriow logicznych, pozwolita mu
na wstepne wyodrebnienie wielu istotnych kategorii teoretycznych: uwarun-
kowan i efektow zwigzanych ze skutecznoscig badan marketingowych, ktore
w $wietle otrzymanych wynikow badan zademonstrowaty nieco odmienny obraz
sprawdzonej rzeczywistosci. W rezultacie skuteczno$¢ badan marketingowych,
w ujeciu zatozen teoretycznych (przedstawianych w rozdziale pierwszym, zob.
podpunkt 1.3 i 1.4), oraz wyodrgbnione w jej zakresie kategorie (podpunkt 2.1
w rozdziale drugim) w konfrontacji z praktyka gospodarcza wykazaty rozbiez-
nosci. Jednakze zamiar teleologicznego ujecia modelu teoretycznego skuteczno-
$ci badan marketingowych 1 jego weryfikacji w praktyce przyswiecat autorowi
od samego poczatku. Tym samym w rozdziale pierwszym przedstawiono nie tyl-
ko wstepne zatozenia teoretyczne konfiguracji uwarunkowan w ramach ,,wzor-
cowego” modelu skuteczno$ci badan marketingowych, ktory w rozdziale drugim
(. w podpunkcie 2.1) poddano starannej operacjonalizacji, ale wskazano w nim
rowniez na potencjalne ograniczenia organizacyjne i bledy metodologiczne po-
pemiane przez badaczy w procesie badan. Potrzebny byt zatem teoretyczny fun-
dament jako punkt odniesienia dla konstruowanego i interpretowanego w dalszej
fazie operacyjno-empirycznego modelu skutecznosci badan marketingowych
w firmach. Dzigki niemu sformutowane ramy definicji skutecznosci badan mar-
ketingowych mozna bylo takze podda¢ stosownej weryfikacji. Rozstrzygnigcie
za$ o jego poprawnosci nastgpito w toku prowadzonych analiz spojnosci wskaz-
nikow, analiz deskryptywnych, analiz czynnikowych i rownan strukturalnych.
Innymi stowy, dzigki przyjetym wczesniej zatozeniom teoretycznym, mozliwe
byto wskazanie kluczowych determinant skutecznosci badan marketingowych
oraz przeprowadzenie diagnozy uwarunkowan i okreslenie zwigzkow wystepu-
jacych pomiedzy okreslonymi czynnikami w sferze organizacyjnej i metodolo-
gicznej badan marketingowych a powstatymi na ich tle efektami.

W sumie, w ramach pierwszej fazy wykonanych analiz, tj. procedury opera-
cjonalizacji, zidentyfikowano i usystematyzowano czynniki wystepujace w za-
kresie poszczegolnych, o szerszym znaczeniu, kategorii (uwarunkowan i efek-
tow) rozwazanego modelu skutecznosci badan marketingowych. W jej wyniku
zaobserwowano, iz niektore z wiaczonych pierwotnie do analizy czynnikow ule-
gly dalszym podzialom (zob. podpunkt 3.4), przez co zwigkszyla si¢ takze licz-
ba czynnikow wspolnych, a wraz z nimi nastgpity drobne przesunigcia wskaz-
nikoéw (zmiennych obserwowalnych), ktore wczesniej rozpatrywano w modelu
teoretycznym skutecznosci badan marketingowych. W tym miejscu mozemy
stwierdzi¢, ze wyniki operacjonalizacji konstruktéw teoretycznych wprawdzie
nie wypadly najgorzej, lecz jako$¢ konfiguracji poszczegolnych czynnikow, jaka
zrodzita si¢ na podstawie przyjetych zestawow wskaznikowych, nie mogla by¢
dla prowadzacego badanie w pelni zadowalajgca. Zdaniem autora, tym, co moz-
na byloby w tej sytuacji jeszcze zrobi¢ (w celu zachowania nalezytej popraw-

245



no$ci badawczej), byto podjecie dalszych krokow w ramach aranzacji studiow
badawczych i powtdrna weryfikacja tych samych zestawow czynnikowych na tej
samej probie w dwoch momentach czasowych badz diagnoza z uwzglednieniem
zupelnie innego wariantu proby badawczej'®.

Z kolei w zakresie drugiego etapu przeprowadzonych analiz wygenerowane
wyniki dowiodly, ze sposrod wszystkich rozpatrywanych czynnikow wspolnych
najwyzszy poziom spojnosci (jakosci psychometrycznej) uzyskaty konstrukty
teoretyczne definiujace: uogolnione uwarunkowania metodologiczne i organi-
zacyjne skutecznych badan marketingowych oraz efekty badan, tj. uzytecznosé¢
informacji marketingowej i trafnos¢ decyzji marketingowych. Z tej wlasnie przy-
czyny do modeli rownan strukturalnych, w ramach diagnozy zwigzkow przyczy-
nowych, wiaczono tylko te cztery konstrukty, cho¢ jednoczesnie nalezy podkre-
$li¢, ze autor zabiegal od samego poczatku o stworzenie jednego i koherentnego
modelu SEM, w zakresie ktorego uwarunkowania organizacyjne i metodologicz-
ne dawaloby si¢ zmierzy¢ w relacji do zmiennych opisujacych efekty badan.
Nadmienmy tez, ze z prowadzonych analiz i interpretacji wynikéw nie wylaczo-
no jednoczesnie podejscia deskryptywnego (podpunkt 4.3), w ramach ktorego
starano si¢ scharakteryzowa¢ zwigzki w hipotezach na podstawie prostych staty-
stycznych miar opisowych.

W rezultacie wszystkich powyzszych dziatan dowiedziono poprawnosci hi-
potezy HG1 i petnej zasadnos$ci hipotezy HG2. Nie potwierdzono za$ zasadnosci
hipotezy HG3, co ma zwigzek najprawdopodobniej z tym, ze hipoteza ta otrzy-
mata odwrotne do zakladanych wartosci Sciezek estymowanych parametrow
w modelu SEM. Fakt ten mozna notabene przesledzi¢ na przykladzie wszyst-
kich wariantow modeli SEM, w zakresie ktorych nie wystgpuja wartosci ujemne
pomiedzy czynnikiem organizacyjne uwarunkowania i metodologiczne uwarun-
kowania skutecznych badan a czynnikiem definiujacym uzytecznos¢ informa-
¢ji marketingowej. Kluczowa jest rowniez w tym wypadku Sciezka okreslajaca
zwiazek pomiedzy uzytecznoscig informacji marketingowej i trafnosciq decyzji
marketingowych, generujaca zawsze wartosci ujemne parametrow.

Podsumowujac, stwierdzamy, ze z jednej strony firmy w praktyce dzialan
badawczych radza sobie mniej wigcej dobrze z metodologicznymi ,,niuansami”
realizacji badan marketingowych (korzystajac czesto z pomocy agencji badaw-
czych), cho¢ z drugiej strony, jak dowodzi tego hipoteza uzupetniajaca (HU1),
firmy takie w kwestiach metodologicznych borykaja si¢ najczesciej z problema-
mi natury konceptualnej. Ponadto brakuje w nich aktywnego podejscia do kon-
troli sfery decyzyjnej badz nie wystgpuje pelna synchronizacja pomigdzy sferg
metodologiczng i1 decyzyjna, od ktorej paradoksalnie zalezy dalsze powodzenie

122 Nie wspominamy tutaj o jeszcze innej mozliwosci weryfikacji proponowanych konstruk-
tow teoretycznych w szerszej skali geograficznej, np. w ramach badan empirycznych prowadzo-
nych w réznych kulturowo panstwach europejskich.
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wszytkich projektow badawczych, czyli ich skuteczno$¢. Problemy te wynikaja
z braku $wiadomosci kadry (najczesciej kierowniczej) w kwestii znaczenia badan
marketingowych dla firmy, w sposob szczegodlny, niezrozumienia docelowego
przeznaczenia wynikow badan i wagi samej informacji w kontekscie podejmo-
wanych przez kadr¢ decyzji. W obliczu tych faktow nalezaloby wiec ponownie
zredefiniowa¢ ujecie skutecznosci badan marketingowych (zob. podpunkt 2.1),
zaktadajac, ze skuteczno$¢ badan w firmach bedzie si¢ raczej ksztalttowac pod
wplywem sprawnosci dziatan metodologicznych prowadzonego procesu badaw-
czego, z ktorego beda si¢ wytania¢ uzyteczne informacje. W mniejszym jednak
stopniu skuteczno$¢ ta bedzie si¢ ksztaltowaé pod wptywem holistycznej kon-
cepcji zarzadzania przedsigbiorstwem opartego na informacjach z badan badz
wysokiego poziomu trafno$ci decyzji marketingowych, co w praktyce moze si¢
wydawac dyskusyjne.



Z.akonczenie

Rosnaca liczba bodzcoéw srodowiskowych z mikro- i makrootoczenia firm oraz
poszerzajacy si¢ zakres dostgpnosci do nowych zrédet danych marketingowych,
jak rowniez szybko$¢ ich przeptywu w otoczeniu, to znamiona wspolczesnej
sytuacji spoleczno-gospodarczej. Marketing, a co za tym idzie, badania prowa-
dzone przez firmy podlegaja coraz wickszym wymogom elastycznosci, innowa-
cyjno$ci, a przede wszystkim skutecznosci, tak aby organizacje na podstawie
dostarczanych z nich informacji mogty szybciej i sprawniej reagowac na sygna-
ty naptywajace z otoczenia zewnetrznego. Przestanki towarzyszace problematy-
ce skuteczno$ci badan marketingowych ksztaltuja si¢ na wielu plaszczyznach.
W sposob szczegolny ujawniajg si¢ one w kontekScie rosngcych potrzeb i nara-
stajacych oczekiwan konsumentow/klientéw wobec firm i ich produktow, wa-
runkujacych intensywno$¢ potrzeb informacyjnych decydentow wewnatrz firm.
Tym samym rozwo6j potrzeb i wzrost oczekiwan konsumentow zmusza organi-
zacje do zmiany projektowanych strategii marketingowych i reorientacji postaw
rynkowych, a takze wplywa na reorganizacje¢ prac i zwigkszanie poziomu $wia-
domosci kadry w firmach w sferze prowadzonych dziatan badawczych, tak aby
te mogly si¢ stawaé coraz bardziej skuteczne. Warto zauwazy¢, ze skutecznosé
badan marketingowych jest rowniez uwarunkowana zmianami relacji w syste-
mie rynku, te za§ oddziatujg na konsumentow/klientow, ksztattujac u nich bar-
dziej aktywne postawy i zachowania w zyciu osobistym i publicznym. Poza tym
konsumenci, majgc nieograniczony dostep do informacji (np. poprzez Internet),
stajg sie wobec przedsigbiorstw i produktéw bardziej krytyczni, kreatywni 1 wy-
magajacy, a przez to tez trudno uchwytni, niewierni i zmienni w wyrazanych
pogladach, zachowaniach, co w dalszej konsekwencji utrudnia ich dokltadng
diagnoz¢. W badaniach marketingowych potrzebne sg wigc nie tylko nowe, in-
nowacyjne instrumenty, metody i techniki badawczo-analityczne, umozliwia-
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jace organizacjom adekwatne rozpoznanie oczekiwan i potrzeb konsumentow;
potrzebne sg rowniez skuteczne dzialania badawcze realizowane w kontek$cie
postulowanych przez firmy celow badan. Sprawne bowiem badania marketingo-
we przyczyniajg si¢ (lub przynajmniej powinny si¢ przyczynia¢) do znacznego
zredukowania nadmiernego ryzyka i podejmowania trafnych decyzji oraz wyeli-
minowania watpliwosci uzytkownikow w firmach, umozliwiajac im prawidlowe
okreslenie rynkow i wystepujacych na nich grup nabywcow. Tym samym zatoze-
nie skutecznosci w badaniach marketingowych, cho¢ odwotuje si¢ bezposrednio
do funkcji stricte informacyjnych, staje si¢ tez waznym ogniwem kontrolnym
dziatan marketingowych i wypracowanych na podstawie infomacji wzorcowych
modeli komunikacji z otoczeniem, na ktore firmy powinny si¢ decydowac, jesli
maja na uwadze utrzymanie prawidtowych relacji z otoczeniem i dalsze podtrzy-
manie mocnej orientacji rynkowe;j.

Wobec powyzszych realiow rynkowych czynnosci metodologiczne, na ktore
decyduja si¢ firmy w zakresie uruchamianych procesow badawczych, a takze
zasoby wiedzy, know-how, ktore posiadaja w sferze metodologii badan marke-
tingowych, odgrywaja kluczowa role. Stajg si¢ one wazne na etapie: okreslenia
i formutowania problemow decyzyjno-badawczych, konstruke;ji i selekcji odpo-
wiednich narzedzi pomiaru, wlasciwego doboru proby czy analizy i interpreta-
cji wynikow. Wiedza przyczynia si¢ do wysokiej sprawnosci metodologicznej
i powoduje, ze badania marketingowe zmierzajag w kierunku ponadprzecigtnego
poziomu skuteczno$ci, na ich podstawie za§ generowane sg ponadprzecigtne,
w sensie uzytecznosci, informacje marketingowe i zasoby wiedzy, dzigki ktorym
mozliwe jest podjecie trafnych decyzji wzgledem programow marketingowych.
Teoretycznie rzecz ujmujac, firmy — odnoszac si¢ do sfery trafnosci procesow
decyzyjnych i realizacji wlasciwych dziatan marketingowych — sita rzeczy po-
winny zawsze rozpatrywac poziom wiarygodnosci informacji ptynacych z badan,
te za$, jak wiadomo, mozna pozyskiwac jedynie w drodze starannie przemysla-
nych i skonfigurowanych faz procedury badawczej oraz czynnos$ci podjetych na
gruncie poglebionej wiedzy odwotujacej si¢ do norm i regut obowigzujacych
w metodologii badan marketingowych, a takze metodologii badan naukowych.

W tym miejscu nalezy jednak poczyni¢ drobng uwage. Ot6z musimy odroz-
ni¢ specyfike i warunkowo osiggany przez firmy poziom skutecznosci badan
marketingowych w ujeciu metodologicznym, a takze odpowiedzialnos¢, jaka po-
nosza badania za wygenerowane uzytecznych informacji, od catego kontekstu
odniesienia badan, tj. obszaru, w ktorym umieszcza si¢ owe informacje w proce-
sach decyzyjnych i dziataniach marketingowych planowanych przez organizacje
w otoczeniu rynkowym. Jak dowodza wyniki przeprowadzonych badan empi-
rycznych, oba obszary (tj. badania i decyzje marketingowe podejmowane przez
uzytkownikow informacji) nie sa komplementarne, co oznacza, ze rdzen i istota
funkcjonalnosci badan marketingowych ogniskuje si¢ raczej na podtrzymywa-
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niu sprawnosci metodologicznej, wyrazanej (jesli w ogole wystepuje w przypad-
ku badanych firm) w formie wdrozonych poprawnie procedur, metod i technik
badawczych, kontrolowanych $wiadomie przez badaczy/analitykow w firmach,
za posrednictwem ktorych generowane sa jakiekolwiek uzyteczne informacje.
W rzeczy samej, nawet jesli badania marketingowe sa w firmach skuteczne, to
trudno$ci decyzyjne uzytkownikéw informacji niweczg caly wysitek badaczy
wlozony we wczesniejsze procesy badawczo-analityczne. W rezultacie badania
marketingowe w firmach oddziatuja na sfer¢ decyzyjnosci, ale jedynie na grun-
cie stricte teoretycznym, cho¢ powinny droga posrednig mie¢ wigkszy wpltyw
na zmiany decyzji poprzez wymuszanie stalego, aktywnego i sensownego za-
angazowania si¢ kierownictwa w ich rozwigzanie. Innymi stowy, sprawnos$¢ ba-
dawcza nie zawsze wspotgra pozytywnie z trafnoscig decyzyjna, co oznacza, ze
pragmatyczny wyraz oddzialywania badan marketingowych na sfer¢ decyzyjna
albo jest w wielu firmach ograniczany, przez co nie jest wystarczajacy, albo od-
dziatywanie to jest negatywne. Paradoksem jest jednak to, ze stabszy poziom
trafno$ci decyzyjnej w firmach przektada si¢ na realne obnizenie poziomu sku-
teczno$ci badan marketingowych, cho¢ de facto stabo$¢ ta nie powinna by¢ bez-
posrednio skojarzona ze sferg skutecznosci tych badan.

W praktyce dziatan badawczych firm odpowiedzialno$¢ za btgdnie podjete
decyzje jest niekiedy mylnie lub celowo spychana na badania marketingowe.
W ten sposob badania marketingowe, nawet jesli formalnie spetniajg wszyst-
kie warunki (pod wzgledem sprawnosci wykonania) w sensie metodologicz-
nym, z racji nietrafnie podjetych decyzji sg przez kadr¢ w firmach odbierane
jako nieskuteczne. W efekcie caly wysitek badawczy osob zajmujacych si¢ bez-
posrednio badaniami staje si¢ daremny, informacje za$ pozyskiwane z badan
marketingowych (nawet jesli sg uzyteczne) nie poszerzaja wiedzy decydentow
o zjawiskach rynkowych i nie stanowig tez warto$ci dodanej w aktywnym pro-
cesie wspomagania decyzji marketingowych. Brak trafthosci decyzyjnej niejako
droga okrezng wptywa na obnizenie rangi przydatnosci badan marketingowych
w firmach. Uzytkownicy informacji w podejmowanych decyzjach zamiast infor-
macjami kieruja si¢ intuicja badz wykazuja niezdolnos$¢ (po otrzymaniu informa-
cji) do logicznego powigzania zasoboéw informacyjnych z okreslonymi faktami
dotyczacymi badanych zjawisk w otoczeniu rynkowym. W tym wypadku ludzka
sktonno$¢ do upraszczania ztozonych problemoéw czy tzw. mys$lenie na skroty
1 wprowadzenie prostych mechanizméw w podejmowanych decyzjach wygrywa
z racjonalnymi przestankami podejmowania decyzji na tle dobrych jako$ciowo
informacji. W obliczu tych faktéw rola skutecznych badan moze by¢ jedynie
posrednie ograniczanie subiektywnych przestanek do dziatania, jakimi uzytkow-
nicy informacji mogg si¢ kierowa¢ w podejmowanych decyzjach oraz zapewnie-
nie obiektywnych podstaw do podjecia decyzji i dziatan rynkowych, na podsta-
wie bezstronnych i wiarygodnych rezultatow z badan wypracowanych wedtug
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uznanych zasad metodologicznych. Innymi stowy, badania marketingowe moga
utatwia¢ podjecie trafnych decyzji i umozliwia¢ posrednio zaplanowanie sku-
tecznych dziatan marketingowych, nigdy jednak nie powinny ponosi¢ za nie pet-
nej odpowiedzialnosci, zwlaszcza w sytuacji, gdy uzytkownikom dostarczane sg
informacje o wysokim tadunku uzytecznosci, lecz z réznych przyczyn (najcze-
$ciej organizacyjnych, typu styl podejmowania decyzji czy procesy komunikacji
i dyfuzji informacji wewnatrz firmy) informacje takie sa marginalizowane.
Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych dowodza jednak, ze w nie-
licznych firmach, w ktorych kadra wykazuje pozytywne postawy i zachowa-
nia wobec badan marketingowych oraz wysoki poziom zgodnosci w postrze-
ganiu znaczenia skuteczno$ci badan marketingowych dla organizacji, pojawia
si¢ rowniez jednolita i spdjna tozsamo$¢ kulturowa (zintegrowana w obrebie
tych samych idei, znaczen, wartosci i norm), wspomagajaca dziatania rynkowe
ksztaltowane pod wplywem informacji dostarczanych z badan. Owa tozsamo$¢
kulturowa, ktora odzwierciedla proinformacyjne i proanalityczne postawy kadry
w firmach wobec otoczenia zewnetrznego, pozwala wypracowac zgodne wzorce
postepowania i myslenia, sprzyjajace realizacji badan marketingowych na wy-
sokim poziomie skutecznosci. Zatem powodzenie badan zalezy paradoksalnie
od specyficznych, panujacych wewnatrz organizacji czynnikow kulturowych od-
znaczajacych si¢ gleboka $wiadomoscia 1 bezrefleksyjnoscia w tym sensie, ze
badania marketingowe sg postrzegane jako co$ naturalnego i niekwestionowa-
nego przez wigkszos¢ kadry w organizacji) oraz wielopoziomowoscig i wielo-
ptaszczyznos$cia, w ramach ktorej zachodzi proces pozytywnego ksztaltowania
relacji migdzyludzkich oraz powigzan zadaniowych pomigdzy réznymi czlon-
kami w organizacji jako catosci. W skrocie, te firmy, ktore spetniaja uwarunko-
wania organizacyjne, ksztaltuja tez na wysokim poziomie (zgodnie z wlasnymi
oczekiwaniami i rzeczywistym stopniem wykonania) sprawno$¢ metodologiczng
badan, w sposob szczegdlny wypetniajac okreslone warunki w ramach metodo-
logicznej poprawnosci realizowanych projektow badawczych, ktore sg zwigza-
ne m.in. z: przestrzeganiem odpowiednich norm i zasad wypracowanych przez
nauke w badaniach marketingowych; utrzymaniem jednoznacznego poziomu
definiowania problemu decyzyjno-badawczego; wyborem adekwatnych rodza-
jow badan, dostosowanych w zakresie rozpatrywanego problemu badawczego;
wykorzystaniem wtasciwych kryteriow konstrukcji proby badawczej; poprawna
konstrukcjg instrumentow pomiaru i organizacjg badan terenowych oraz doborem
adekwatnych metod i technik gromadzenia danych, w tym selekcja odpowied-
nich metod i technik w statystycznej analizie danych marketingowych. W takich
firmach mozna tez oczekiwa¢ wyzszego poziomu uzyteczno$ci dostarczanej za
posrednictwem badan informacji marketingowej, co wcale nie oznacza, ze sfera
decyzyjnosci, tj. styl podejmowania decyzji na podstawie informacji we wszyst-
kich badanych podmiotach, jest zawsze prawidtowy, cho¢ z calg pewnoscig 6w
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styl wypada znacznie korzystniej w poréwnaniu z firmami, w ktorych nagminnie
famie si¢ zasady obowigzujace w sferze uwarunkowan metodologicznych i orga-
nizacyjnych, ktére poézniej oddzialujg niekorzystnie na skuteczno$¢ badan mar-
ketingowych. Co ciekawe, jak wynika z badan empirycznych przeprowadzonych
przez autora, zdecydowana wigkszo$¢ firm w probie nie wykazywala pelnej
sprawnos$ci do badan marketingowych w sferze organizacyjnej i metodologicz-
nej. Sprawno$¢ ta w przypadku obu typow uwarunkowan pozostawata zawsze na
poziomie satysfakcjonujacym kadre, lecz nie byta optymalna, zupetna. Tym sa-
mym skuteczno$¢ badan marketingowych w firmach jest zawsze ostabiana badz
przez czynniki organizacyjne, nad ktorymi firmy nie maja petnej kontroli, badz
poprzez czynnosci badawcze nie do konca przemyslane i podjete na tle metodo-
logicznym. Podkreslmy jednoczesnie, ze w firmach, w ktorych zaniedbuje si¢
uwarunkowania organizacyjne, zaniedbuje si¢ rowniez posrednio, w dalszej ko-
lejnosci, uwarunkowania metodologiczne.

Podsumowujac, mozemy stwierdzi¢, ze firmy, ktore dazg do skutecznosci
w badaniach, sitg rzeczy sa zobligowane do ich prowadzenia na ponadprze-
cietnym poziomie sprawnosci w ramach wykonywanych czynnosci i zadan ba-
dawczych. Sam rynek powinien stanowi¢ newralgiczny punkt wyjscia w for-
mutowaniu zamierzonych do potrzeb informacyjnych kadry w firmach badan
marketingowych realizowanych na takim poziomie innowacyjnosci i intensyw-
nosci, aby przedsigbiorstwo nie tylko mogto trafniej ukierunkowywaé swoje tak-
tyczne i strategiczne dziatania marketingowe wzgledem obstugiwanych na rynku
grup konsumentow, ale rowniez trafniej rozwigzywac problemy decyzyjno-mar-
ketingowe w odpowiedzi na nieoczekiwane zdarzenia i sytuacje zachodzace
w otoczeniu zewngtrznym. Badania marketingowe muszg wykracza¢ poza sche-
maty i sztywne standardy badawcze, powszechnie uznane w branzach, dopro-
wadzajac do przetamania klasycznych form opisu danego rynku i segmentow.
Warto jednak pamigta¢, ze badania marketingowe powinny zawsze pozostawac
w zgodzie z obiektywnymi (najlepiej wypracowanymi przez nauke) regutami
1 normami metodologicznego postgpowania badawczego. Firmy, ktore zatracaja
kontakt z rzeczywistoscig rynkowa i1 konsumentami, staja si¢ poniekad ,,ofiara-
mi” wlasnej ignorancji co do zasobow informacyjnych, ktore $wiadomie mar-
ginalizuja w podejmowanych decyzjach, badz zatracaja 6w kontakt z powodu
niewystarczajacego i niewyczerpujacego poziomu wiedzy metodologicznej, od
ktorej de facto zalezy dalsze powodzenie badan marketingowych, w tym wy-
pracowanych na ich podstawie tresci wiadomosci i informacji. Firmy takie nie
moga zaspokajac 1 antycypowac potrzeb konsumentéw, poniewaz nie znajg do-
ktadnie tych potrzeb z powodu zbyt wielu ,,stabych ogniw” towarzyszacych pro-
cedurom badawczym i zbyt wielu btedow popetianych na tle organizacyjnym.
W konsekwencji ryzyko w decyzjach i dziataniach (ktére zawsze si¢ pojawia
na rynkach konkurencyjnych) staje si¢ w takich firmach jeszcze wigksze, cho¢
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w istocie rzeczy, poprzez sprawne ujecie badan marketingowych i wypetnienie
wielu uwarunkowan organizacyjnych, mogloby by¢ znacznie mniejsze. W sensie
ekonomicznym firmy takie (z powodu niewystarczajacego lub nieadekwatnego
wykorzystania zasobow informacyjnych), biorac pod uwage wigkszos¢ realizo-
wanych przez nie projektow badawczych, ponosza straty finansowo-informacyj-
ne, co oznacza, ze tracg one rowniez prawo do funkcjonowania na rynku.






Zalaczniki






Zalacznik nr 1

Tabela 1. Wskazniki do pomiaru wielowymiarowego konstruktu uwarunkowania
organizacyjne skutecznych badan marketingowych

Nr
czyn-
nika

Nazwa czynni-
ka / zmiennej

ukrytej

Kieru-
nek

Nr
wskaz-
nika

Nazwa wskaznika / zmiennej obserwowalnej

Stwierdzenia okres$lajace postawy respondentow (badaczy/analitykow) na temat: wynikow badan
marketingowych, znaczenia badan marketingowych dla osiggania przewagi konkurencyjnej, ist-
nienia kultury proanalitycznej i orientacji rynkowej, komunikacji w firmie.

Pytanie. Prosze odpowiedziec, czy Pana/i firmie...

1.1 Postawy i zacho- wyniki z badan marketingowych sprawiaja, ze u roz-
wania kadry wobec | > 1.1.1 | nych oséb w przedsigbiorstwie dokonuje si¢ zmiana
badan i wynikow sposobu myslenia i dziatania w pracy
z badan marketin- - - - - ”

h wyniki z badan marketingowych ,,ida zawsze w parze
gowye > 1.1.2 | z osobistymi interesami roznych cztonkow / grup moje-
go przedsigbiorstwa
badania marketingowe sa traktowane jako co$ natural-
> 1.1.3 . . . . .
nego i oczywistego przez wigkszo$¢ cztonkoéw firmy
wyniki badan marketingowych, jakie dostarczane sa
decydentom (odbiorcom informacji), nie zawsze sa
> 1.1.4 L
brane pod uwagg w docelowo planowanych dziataniach
marketingowych na rynku

1.2 | Znaczenie skutecz- BN 121 strategiczne posuniecia firmy na rynku sa wylacznie
nosci badan mar- - mozliwe dzigki informacjom z badan marketingowych
ketingowych dla - - - .

. . . badania marketingowe polegaja na wsparciu informa-
osiggania przewagi . ; T .

S cyjnym decydentéw poprzez minimalizacj¢ okreslone-
konkurencyjnej > 1.2.2 . . A
firmy go ryzyka decyzyjnego, a nie catkowitg eliminacje tego

ryzyka

1.3 Proanalityczna osoby w firmie pracujace w réznych departamentach
kultura organi- > 1.3.1 |staraja si¢ w jaki§ sposob osobiscie zaangazowac
zacyjna i odpo- w prowadzone przez firm¢ projekty badawcze
wiednia orientacja - . -

ik Firm w wyniku prowadzonych badan zachodzi proces pozy-
Tynxowa w N > 1.3.2 | tywnego ksztaltowania sie relacji miedzyludzkich (po-
migdzy réznymi cztonkami firmy)
kulturg organizacyjna mojej firmy mozna okresli¢ jako
typ kultury informacyjnej opartej w duzej mierze (lub
> 1.3.3 | w calosci) na procesach badawczo-analitycznych, przez
co kultura ta jest nastawiona proinformacyjne do oto-
czenia rynkowego
w ramach ustalania planéw na przyszte koncepcje /
pomysty badawcze wylania si¢ wspolna potrzeba or-
> 1.3.4 | ganizacji badan zarowno ze strony kadry kierowniczej,

jak i pracownikéw wykonawczych z réznych departa-
mentow i szczebli organizacyjnych
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cd. tabeli 1

Nr Nazwa czynni- | Kieru- Nr Nazwa wskaznika / zmiennej obserwowalnej
czyn- ka / zmiennej nek | wskaz-
nika ukrytej nika
1.4 | Whasciwy obieg w firmie przynajmniej raz w tygodniu dochodzi do spo-
informacji i prze- > 1.4.1 | tkan pomiedzy réznymi departamentami w trakcie ktérych
prowadzenia pro- wymieniane sg informacje na temat trendéw rynkowych
cesow komunikacji - - . :
dane i informacje z badan marketingowych ,,przepty-
wewnatrz firmy o . . ;
BN |47 |Waja” na wszystkich poziomach struktury organiza-

cyjnej (od szczebla najwyzszego zarzadu, po szczebel
najnizszy — pracownikow wykonawczych)




Tabela 2. Wskazniki do pomiaru wielowymiarowego konstruktu uwarunkowania
metodologiczne skutecznych badan marketingowych

Nr
czyn-
nika

Nazwa
czynnika

Kieru-
nek

Nr
wskaz-
nika

Nazwa wskaznika

Stwierdzenia okreslajace postawy respondentdéw (badaczy/analitykéw) na temat norm obowigzu-
jacych w metodologii badan marketingowych, jednoznacznos$ci definiowanego problemu i ade-
kwatnego doboru rodzaju badania w zakresie rozwigzywanego problemu badawczego

Pytanie: A czy w Pana/i firmie...?

2.1

Przestrzeganie
norm i zasad
wypracowanych
przez nauk¢ do
realizacji badan
marketingowych

>

2.1.1

w praktyce badan marketingowych w procedurze ba-
dawczej firma kieruje si¢ zasadami i podstawami wyni-
kajacymi z metodologii badan na gruncie nauki

wdrozenie lub zainteresowanie nowo opracowanymi
modelami, metodami i technikami badawczymi zacho-
dzi w drodze ich wczesniejszej weryfikacji pod katem
zasad i norm obowigzujacych w nauce

problemy badawcze rozwiazuje si¢ poprzez nowe me-
tody i techniki w badaniach marketingowych, ktore
wymagaja niekiedy odrgbnego podejscia w ramach po-
wszechnie stosowanej metodologii badawczej wypraco-
wanej przez nauke

w ramach realizacji badania ilo§ciowego (przed jego
rozpoczgciem) formutuje si¢ hipotezy badawcze

w prowadzonych badaniach marketingowych iloscio-
wych wykorzystuje si¢ proby o charakterze nielosowym

2.2.

Jednoznaczno$é
definiowanego
problemu
decyzyjno-
-badawczego

2.2.1

na etapie wyznaczania celu badawczego zachodzi
wspotpraca pomigdzy decydentem (koncowym odbiorca
informacji) i badaczem/analitykiem

222

na etapie definiowania problemu badawczego przez ba-
daczy/analitykéw ogromna rol¢ odgrywa inteligencja
emocjonalna ze wzgledu na prawidlowe zrozumienie
potrzeb informacyjnych decydentow

223

decydenci (odbiorcy informacji) potrafia w sposob
przejrzysty wyartykutowac / okresli¢ badaczowi/anali-
tykowi wilasne potrzeby informacyjne

224

utrudnieniem we wiasciwym zdefiniowaniu problemu
badawczego jest subicktywny sposob postrzegania natury
tego problemu przez decydentéw (odbiorcéw informacji)

9

225

wprawdzie skala problemow badawczych, jaka wyste-
puje w firmie, jest duza, ale decydenci wiedza, ktory
obszar badawczy jest najwazniejszy i ktorym nalezato-
by si¢ zaja¢ w pierwszej kolejnosci w badaniach

Stwierdzenia o charakterze testujacym poziom wiedzy respondentéw (badaczy/analitykow) na
temat metodologii badan marketingowych
Pytanie: W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniami dotyczqcymi metodologii badan
marketingowych, biorgc pod uwage Pana/i doswiadczenie i wiedze na ten temat?
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cd. tabeli 2

Nr Nazwa Kieru- Nr Nazwa wskaznika
czyn- czynnika nek | wskaz-
nika nika
2.3 | Adekwatny dobor w ramach realizacji badania jakosciowego, informacje
rodzaju badania > 2.3.1 |z tych badan stanowia tlo uzupehiajace do informacji
w zakresie rozpa- z badan ilosciowych
try\x]/;irifgo proble- > 232 informacje z badan jako$ciowych maja charakter pogle-
mu badawczego - biajacy w zakresie rozpatrywanego problemu badawczego
informacje z badan ilo$ciowych przyjmuja charakter
> 2.3.3 |uogblniajacy w zakresie rozpatrywanego problemu ba-
dawczego
badania ilosciowe umozliwiaja odtworzenie informacji
> 234 Lwewnetrznych” (np. przy badaniu postaw u responden-
o tow), czego z kolei nie umozliwiajag metody obserwacji
w badaniach jakosciowych
ukrycie prawdziwego celu badawczego przed respon-
> 2.3.5 |dentem wypada lepiej w badaniach ilosciowych niz ja-
kosciowych
badania ilo$ciowe, patrzac od strony wszystkich ponie-
> 23.6 sionych na nie kosztow (w przeliczeniu na jednostke
o badania), np. sumy wywiadow, ankiet, itp., sa og6lnie
tansze niz badania jako$ciowe
2.4 | Wiasciwy dobor w doborze celowym proby nie mamy do czynienia z ak-
proby w projekceie -> 2.4.1 |tem losowania, opartym na prawdopodobienstwie wy-
badawczym boru elementow z populacji do proby
> 242 proba kwotowa dostarcza informacji o charakterze nie-
o reprezentatywnym w stosunku do badanej populacji
2.5 | Poprawna standaryzacja pytan zadawanych respondentom i udzie-
konstrukcja instru- > 251 lanych przez nich odpowiedzi jest mozliwa w wigkszo-
mentu pomiaro- - $ci sytuacji tylko w instrumentach pomiarowych stoso-
wego wanych w badaniach ilosciowych
252 |V wywiadach telefonicznych (CATI) pytania i odpowie-
o dzi sg z reguly wyskalowane w formie zamknigtej
253 pytania otwarte stosuje si¢ wtedy, gdy nie jest znany
o uktad poszczegdlnych wariantow odpowiedzi
pytania zamknigte sa tatwiejsze w administrowaniu
> 2.5.4 | (kodowaniu, analizie i interpretacji), jak i wypetnianiu
przez respondentow
255 pytania otwarte jesli si¢ odpowiednio zakoduje, to moz-
- na na ich podstawie obliczy¢ stosowne statystyki
256 pytania buforowe stuza rozdzieleniu odrgbnych tema-
o tycznie czgsci w kwestionariuszu wywiadu
2.6 | Poprawna orga-
inzaqa ba<}ilan wywiady osobiste prowadzone w ramach badan ilo-
a?;?gﬁc d(s)rl?gr > 26.1 sciowych w przeciwienstwie do bezposrednich ankiet
metod i teychnik o internetowych (np. do uczestnikéw panelu badawczego)
gromadzenia uzyskuja wyzszy wskaznik zwrotno$ci odpowiedzi
danych
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cd. tabeli 2

Nr Nazwa Kieru- Nr Nazwa wskaznika
czyn- czynnika nek | wskaz-
nika nika
2.6 | Poprawna orga- w wywiadzie osobistym CAPI (wspomaganym kompu-
nizacja badan > 262 terowo) istnieje mozliwo$¢ wyjasniania respondentowi
terenowych oraz o na biezaco wszelkich niejasno$ci w zadawanych pyta-
adekwatny dobor niach
metod i technik . : -
. ankieta internetowa przesytana na e-mail zapewnia re-
gromadzenia . T, . e .
danych > 2.6.3 |spondentom wigkszy stopien anonimowosci niz ankieta
przesyltana poczta tradycyjng do domu
w projektach badawczych nalezy rozwaza¢ badania
pilotazowe w odniesieniu do nowo projektowanego
> 2.64 |. . L .
instrumentu pomiaru, np. kwestionariusza wywiadu/
ankiety
Test c.d. Pytanie. Metody statystycznej analizy danych marketingowych (ze wzgledu na wykony-

wane obliczenia) nalezy dobierac tak, aby odzwierciedlaly one...

2.7

Poprawno$¢ stoso-
wanych metod
w statystycznej
analizy danych
z badan marketin-

gowych

> 2.7.1 | specyfike skonstruowanej proby badawczej

> 2.7.2 | rozklad statystyk z proby

> 273 zaktadany uprzednio model analityczny oparty na eks-
o ploracji badz konfirmacji badanego zjawiska rynkowego

> 274 zastosowane instrumenty pomiaru do zgromadzenia da-
o nych (np. ankieta)

> 275 poziom pomiaru i rozpatrywane w analizie zmienne (np.
o typ skali pomiarowej)

specyficzny obszar badan-analiz marketingowych / ryn-
> 2.7.6 | kowych (np. dotyczacy badan satysfakcji, potrzeb kon-

sumentow)




Tabela 3. Wskazniki do pomiaru konstruktu efekty skutecznych badan marketingo-
wych

Nr Nazwa Kieru- Nr Nazwa wskaznika
czyn- czynnika nek | wskaz-
nika nika

Stwierdzenia okres$lajace postawy respondentdw (badaczy/analitykéw) na temat uzytecznosci in-
formacji marketingowe;j i trafnosci decydentow
Pytanie. Prosze jeszcze odpowiedziec, czy w Panal/i firmie...

3.1 | Uzytecznos¢ jesli badania marketingowe trwaja zbyt dlugo, informa-
. - > 3.1.1 . - ;. S -
informacji marke- cje z takich badan nie traca na swej uzytecznosci
tingowej

niektore informacje z badan sa niekiedy odrzucane, po-
> 3.1.2 |niewaz tak podpowiada nam intuicja na temat zastanej
rzeczywistosci rynkowej

przywiazuje si¢ wigksza wage do informacji z badan, kto-
re opisuja przysztos¢, niz do opisujacych terazniejszosé

preferowany jest ten rodzaj informacji, ktory nie jest
> 3.1.4 |zgodny z wczesniejszymi pogladami i przekonaniami
na temat otoczenia rynkowego

w firmie akceptuje si¢ informacje z badan na podstawie
ich pierwszej oceny

3.2 | Trafno$¢ decyzji N
marketingowej

informacja z badan marketingowych towarzyszy decy-
dentom (odbiorcom informacji) cz¢$ciej niz intuicja

3.2.1

decydenci (odbiorcy informacji) nie zawsze potrafia
logicznie powigza¢ wyniki badan marketingowych ze
zjawiskami rynkowymi zachodzacymi w otoczeniu ryn-
kowym firmy

> 322

decydenci (odbiorcy informacji) wykorzystuja wyniki
badan marketingowych w celu potwierdzenia swoich
weczesniejszych domniemanych przypuszczen co do zja-
wisk wystepujacych w otoczeniu rynkowym

> 323

Stwierdzenia okreslajace postawy respondentow (wedlug decydentéw) w zakresie uzytecznosci
informacji marketingowe;j i trafnosci decydentow

Pytanie. Prosze powiedzie¢ (biorgc pod uwage Pana/i ogdlne doswiadczenie w zakresie wyko-
nywanej przez Pana/i pracy w obecnej firmie), w jakim stopniu zgadza sie¢ Pan/i z nastepujqgcy-
mi stwierdzeniami?

3.1.A | Uzytecznos¢ 31.A1 PO zakonczeniu badan marketingowych, poziom mojej
informacji © 77 | wiedzy na temat otoczenia rynkowego wzrasta
marketingowej

nie mam dylematu z podjeciem trafnej decyzji, jesli do-
staj¢ duzo informacji z badan

3.1.A2

jesli badania marketingowe trwaja zbyt dtugo, informa-
> 3.1.A.3 | cje z takich badan nie tracg dla mnie na warto$ci po-

zZnawczej

informacje z badan analizuj¢ przez pryzmat osobistych
> 3.1.A4 o A . .

doswiadczen, jakie wyniostem z dotychczasowej pracy

niektore informacje z badan odrzucam, poniewaz tak
> 3.1.A.5 | podpowiada mi intuicja na temat zastanej przeze mnie

rzeczywistosci

nie jest mi trudno przez dtuzszy czas zachowaé w pa-
> 3.1.A.6 | migci wynik badania marketingowego, ktore moja firma
zakonczyta np. pot roku temu
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cd. tabeli 3

Nr Nazwa Kieru- Nr Nazwa wskaznika
czyn- czynnika nek | wskaz-
nika nika
BN 31A7 przywiazuj¢ wigksza wage do informacji z badan, ktore
T | opisuja przysztosé, niz do opisujacych terazniejszo$é
nie skupiam si¢ tylko na koncowych wnioskach w ra-
> 3.1.A.8 | porcie badawczym, lecz rowniez zaglgbiam si¢ w pozo-
state informacje
preferuje ten rodzaj informacji, ktory nie jest zgodny
> 3.1.A.9 | z moimi wcze$niejszymi przekonaniami na temat oto-
czenia rynkowego
3.1.B | Trafno$¢ decyzji N 31B.1 |P° otrzymaniu wynikow z badan marketingowych za-
marketingowej 77 | wsze konsultujg je z innymi osobami w firmie
> 3182 |V podejmowanych decyzjach rynkowych polegam tylko
*7"7 | na informacjach z badan
nie zawsze mam dobre przeczucie co do podjecia wiha-
> 3.1.B.3 | $ciwej decyzji, stad muszg¢ korzysta¢ z informacji po-
chodzacej z badan marketingowych
N 3184 |V podejmowanych decyzjach nie opieram si¢ jedynie
777 | na tatwo dostepnych i szybko osiagalnych informacjach
31B5 nie podejmuj¢ decyzji w firmie zbyt szybko, co wydtuza
T I moj proces decyzyjny w czasie
3.1.B | Trafnos¢ decyzji 31B6 nie zawsze analizuj¢ problem decyzyjny, przed ktorym
marketingowe;j T | stoje, w firmie w rozmowie z innymi kolegami
nie formutuj¢ na pisSmie (np. poprzez notatki) sposobu
> 3.1.B.7 | rozwiazania problemu decyzyjnego, przed ktérym sam
stoje
potrafi¢ intuicyjnie rozpozna¢ te warianty decyzyjne,
> 3.1.B.8 | ktore stanowia dla firmy najwigksze zagrozenie rynko-

we




Tabela 4. Wskazniki do pomiaru uogélnionych konstruktéw opisujacych uogélnio-
ne uwarunkowania organizacyjno-metodologiczne skutecznych badan marketingo-
wych

Nr Nazwa Kieru- Nr Nazwa wskaznika
czyn- czynnika nek wskaz-
nika nika

Stwierdzenia okreslajace postawy respondentéw (badaczy/analitykéw) w zwiazku z ogdlnym po-
ziomem skutecznos$ci badan marketingowych w firmie
Pytanie. Od czego zalezy Pana/i zdaniem skutecznosc¢ badan marketingowych w firmie?

4.1 | Uogolnione BN 411 przyjetych w firmie wiasciwych postaw i zachowan
uwarunkowania o wobec badan i roli informacji
organizacyjne > 412 istnienia odpowiedniej struktury i kultury organizacyj-
o nej w firmie
> 413 sprawnych procesow komunikacji i dyfuzji (przemiesz-
o czania) informacji wewnatrz firmy
BN 414 sprawnej organizacji pracy i stylu podejmowania decy-
o zji przez kadre firmy
BN 415 wilasciwego wykorzystania informacji przez kadre
o w firmie do dziatan rynkowych
> 4.1.6 | przyjecia okreslonej orientacji rynkowej przez firme
> 417 wysokiego poziomu posiadanych przez firm¢ zasobow
o finansowych
4.2 | Uogolnione zachowania naukowych norm i zasad w postgpowaniu
uwarunkowania > 4.2.1 |metodologicznym prowadzonych badaf marketingo-
metodologiczne wych
BN 422 jednoznacznie definiowanego problemu decyzyjno-
- -badawczego
adekwatnie dobranego rodzaju badania i metody ba-
> 4.2.3 |dawczej w zakresie rozpatrywanego problemu badaw-
czego
> 424 wiasciwej konstrukcji proby badawczej, doboru jedno-
- stek do badania
N 425 adekwatnie dobranego instrumentu pomiaru oraz metod
- i technik gromadzenia danych
adekwatnie dobranych metod analitycznych do pozio-
> 4.2.6 | mu pomiaru zmiennych i specyfiki obszaru badan mar-
ketingowych
> 427 wilasciwie przygotowywanego pod wzgledem tresci ra-

portu badawczego




Zalacznik nr 2

Ankieta dostosowana do uzytkownikéw informacji marketingowych w firmach

Szanowny/a Panie/Pani.

Od dhuzszego czasu w Katedrze Badan Rynku i Ustug na Uniwersytecie Eko-
nomicznym w Poznaniu prowadze badania naukowe dotyczace organizacji projektow
badawczych w przedsiebiorstwach. W niniejszym projekcie naukowym zalezy mi na po-
znaniu Pana/i spostrzezen i doswiadczen w tym obszarze. Szczeros¢ i otwartos¢ udzie-
lanych odpowiedzi ma fundamentalne znaczenie dla otrzymania rzetelnych i trafnych
wynikéw badan, a tym samym wartosci poznawczej calego projektu naukowego, jaki
obecnie prowadze. Chciatbym jednocze$nie Pana/Panig zapewni¢, ze rezultaty tych ba-
dan postuza wytacznie do sporzadzenia zbiorczych zestawien statystycznych w nauko-
wym opracowaniu. Zaden z uczestnikéw badania nie bedzie rozpoznawalny w konco-
wym raporcie jako konkrenta osoba.

Na koniec chcialbym réwniez nadmieni¢, ze wyniki badan zostang wykorzystane
wylacznie w celach naukowych w ramach konczonej przeze mnie pracy habilitacyjne;j.
W ramach rewanzu (za udziat w badaniu) chcialbym Panu/i zaproponowac raport konco-
wy (w formie pliku pdf) podsumowujacy wyniki badan.

Z zyczeniami sukcesow

dr Piotr Tarka
email. pt.badania@fnc.ue.poznan.pl

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Katedra Badan Rynku i Uslug

ul. Towarowa 53 Budynek C, pokdj 6
tel. 61 854-36-23,

fax 61 854-33-18

http://www.kbru.ue.poznan.pl

Adres do korespondencji:

Katedra Badan Rynku i Ustug,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu,
al. Niepodleglosci 10, 61-875 Poznan


http://www.kbru.ue.poznan.pl

Pytania rekrutacyjne

R1. Czy Pana/i przedsi¢biorstwo przeprowadza lub zleca badania / analizy marketingowe?

Definicje badan marketingowych wedlug dwoch autoréw, Ph. Kotlera i N. Malhotra
., Badania marketingowe to systematyczne, planowe zbieranie i analizowanie oraz przekazywanie danych i informacji istotnych dla sytuacji rynkowej, w ja-
kiej znajduje sie przedsigbiorstwo”. ,, Organizacja gromadzi, analizuje (np. metodami statystycznymi) i interpretuje dane, aby pomoc kierownictwu w zrozu-
mieniu otoczenia, zidentyfikowaniu problemow i sprzyjajqcych sytuacji dla rozwoju i przeprowadzenia dzialan na okreslonym rynku”.

a Tak - pyt. R2.

[ Nie > koniec badania (firma nie spetnia kryteriow rekrutacji)

R2. Jakie jest Pana/i stanowisko w przedsi¢biorstwie?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

Wspotwlasciciel, wiceprezes, dyrektor zarzadzajacy (CEO)
Dyrektor dziatu marketingu lub sprzedazy

Osoba zarzadzajaca produktem (Product Manager, ang.)

000d

Pracownik wykonawczy w dziale marketingu

zaden z powyzszych > koniec badania (firma nie spelnia kryteriéw rekrutacji)

R3. Prosze¢ poda¢ podstawowe dane w celu otrzymania raportu badawczego. Jesli jednak nie chce Pan/i otrzymac raportu, prosze to pytanie
pomina¢ i przej$¢ do pytania nastepnego.
Imig i nazwisko:

E-mail: pyt. P1

Bezposredni nr telefonu

Pytania dotyczace przedmiotu badan

P1. Prosze¢ powiedzie¢ (biorac pod uwage Pana/i ogélne do$wiadczenie w zakresie wykonywanej przez Pana/i pracy w obecnej firmie),
w jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z nastepujacymi stwierdzeniami?
Do oceny prosze¢ wykorzystac¢ nastepujqcq skale od 1 do 7 W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz



po zakonczeniu badan marketingowych, po-
ziom mojej wiedzy na temat otoczenia rynko-
wego wzrasta

nie mam dylematu z podjg¢ciem trafnej decy-
zji, jesli dostaj¢ duzo informacji z badan

jesli badania marketingowe trwaja zbyt dlugo,
informacje z takich badan nie traca dla mnie
na wartosci poznawczej

informacje z badan analizuj¢ przez pryzmat
osobistych dos$wiadczen, jakie wyniostem
z dotychczasowej pracy

niektore informacje z badan odrzucam, po-
niewaz tak podpowiada mi intuicja na temat
zastanej przeze mnie rzeczywistosci

nie jest mi trudno przez dluzszy czas zacho-
waé w pamigci wynik badania marketingowe-
go, ktore moja firma zakonczyta np. pot roku
temu

przywiazuj¢ wigksza wage do informacji z ba-
dan, ktore opisuja przyszto$¢, niz do opisuja-
cych terazniejszo$¢

nie skupiam si¢ tylko na koncowych wnio-
skach w raporcie badawczym, lecz réwniez
zagtebiam si¢ w pozostale informacje
preferuj¢ ten rodzaj informacji, ktory nie jest
zgodny z moimi wczesniejszymi przekonania-
mi na temat otoczenia rynkowego

[7] (6]
Zdecydowanie si¢  Zgadzam si¢

zgadzam
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

(5]
Raczej si¢
zgadzam

O

[4]
Ani si¢ zga-

dzam, ani si¢ nie zgadzam

nie zgadzam

O

(3]

Raczej sig

]

(2]
Nie zga-
dzam si¢

a

(1]
Zdecydowanie si¢
nie zgadzam

O



po otrzymaniu wynikéw z badan marketingo-

wych zawsze konsultuj¢ je z innymi osobami O O (] O O
w firmie

w podejmowanych decyzjach rynkowych po-

legam tylko na informacjach z badan 0 O - O O
nie zawsze mam dobre przeczucie co do pod-

jecia wihasciwej decyzji, stad musze korzystac O = = O =

z informacji pochodzacej z badan marketingo-
wych

w podejmowanych decyzjach nie opieram sig
jedynie na tatwo dostepnych i szybko osiagal- O (] (@] ] (]
nych informacjach

nie podejmuj¢ decyzji w firmie zbyt szybko,
co wydluza moj proces decyzyjny w czasie

nie zawsze analizuj¢ problem decyzyjny,

przed ktorym stoje, w firmie w rozmowie O O O O O
z innymi kolegami

nie formutuj¢ na pismie (np. poprzez notatki)

sposobu rozwigzania problemu decyzyjnego, @] (@] d (@] dJ
przed ktéorym sam stoje

potrafi¢ intuicyjnie rozpoznaé¢ te warianty de-

cyzyjne, ktore stanowig dla firmy najwicksze O O O O )
zagrozenie rynkowe

Pytania metryczkowe

M1. W jakiej branzy prowadzi dzialalno$¢ Pana/i firma?
Dziatalnos¢ rolnicza, budownicza, transportowa, energetyczna i nieruchomosci (Srednie wyniki dla kazdej z branz)
Informacja i komunikacja (m.in. telekomunikacja, informatyka, dziatalno$¢ wydawnicza)

Handel hurtowy i detaliczny

0000

Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna



Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (np. doradztwo w zakresie marketingu, PR, reklamy itp.)
Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Dziatalno$¢ zwiazana z rozrywka i rekreacja (m.in. media)

Pozostata dziatalno$¢ zwigzana z ustugami (m.in. zakwaterowanie i gastronomia)

Produkcja (m.in. farmaceutyczna i chemikaliow, artykulow spozywczych i napojow, samochodow)

Administracja publiczna i obrona narodowa

goooooo

M2. Ilu pracownikéw zatrudnia obecnie Pana/i Przedsi¢biorstwo?
O ponizej 15 pracownikow
) od 16 do 99 pracownikow
O od 100 do 249 pracownikow
) od 250 do 499 pracownikoéw
O powyzej 499 pracownikow

M3. Jaki jest Pana/i najwyzszy poziom wyksztalcenia?
) Wyksztalcenie wyzsze (licencjat)

Wyksztatcenie wyzsze (magister)

Wyksztatcenie wyzsze (MBA)

U oo0o

Wyksztatcenie wyzsze (doktor)

Bardzo dzigkuje za wypelnienie calej ankiety!



Zalacznik nr 3

Ankieta dostosowana do badaczy/analitykéw badan marketingowych w firmach

Szanowny/a Panie/Pani,

Od dhuzszego czasu w Katedrze Badan Rynku i Ustug na Uniwersytecie Eko-
nomicznym w Poznaniu prowadze badania naukowe dotyczace organizacji projektow
badawczych w przedsiebiorstwach. W niniejszym projekcie naukowym zalezy mi na po-
znaniu Pana/i spostrzezen i doswiadczen w tym obszarze. Szczeros¢ i otwartos¢ udzie-
lanych odpowiedzi ma fundamentalne znaczenie dla otrzymania rzetelnych i trafnych
wynikéw badan, a tym samym wartosci poznawczej calego projektu naukowego, jaki
obecnie prowadze. Chciatbym jednocze$nie Pana/Panig zapewni¢, ze rezultaty tych ba-
dan postuza wytacznie do sporzadzenia zbiorczych zestawien statystycznych w nauko-
wym opracowaniu. Zaden z uczestnikéw badania nie bedzie rozpoznawalny w konco-
wym raporcie jako konkrenta osoba.

Na koniec chcialbym réwniez nadmieni¢, ze wyniki badan zostang wykorzystane
wylacznie w celach naukowych w ramach konczonej przeze mnie pracy habilitacyjne;j.

W ramach rewanzu (za udziat w badaniu) chciatbym Panu/i zaproponowac raport
koncowy (w formie pliku pdf) podsumowujacy wyniki badan.

Z zyczeniami sukcesow

dr Piotr Tarka
email. pt.badania@fnc.ue.poznan.pl

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Katedra Badan Rynku i Uslug

ul. Towarowa 53 Budynek C, pokdj 6
tel. 61 854-36-23,

fax 61 854-33-18

http://www.kbru.ue.poznan.pl

Adres do korespondencji:
Katedra Badan Rynku i Ushug, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, al. Niepodlegto-
$ci 10, 61-875 Poznan


http://www.kbru.ue.poznan.pl

Kilka istotnych uwag w zakresie udzielania odpowiedzi na pytania zawarte w ankiecie:
W trakcie udzielania odpowiedzi mozna odtozy¢ wypetnianie ankiety na p6zniej, co oznacza, ze mozna powroci¢ do tego samego pytania, w ktorym prze-
rwano wypehianie ankiety. Jednakze, aby to uczyni¢, nalezy:

przed zamknigciem strony internetowe;j, klikna¢ zaktadke ,,0d10z na pozniej” (znajduje si¢ w gérnym prawym rogu),
po wybraniu opcji ,,0d16z na pozniej” skopiowac¢ link, ktory wyswietli si¢ w oknie ,,link do wznowienia ankiety”.
skopiowany link wprowadzi¢ (wklei¢) do przegladarki internetowej (na pasek adresu),

ponadto ankiet¢ nalezy wypehi¢ z tego samego komputera, na ktérym rozpoczgto jej wypetnianie.

na koncu ankiety znajduje si¢ zaktadka ,,wyslij ankiete”, po jej klikni¢ciu badanie zostanie zakonczone.

Pytania rekrutacyjne

R1. Czy Panal/i przedsi¢biorstwo przeprowadza lub zleca badania/analizy marketingowe?

Definicje badan marketingowych wedlug dwoch autoréw, Ph. Kotlera i N. Malhotra

., Badania marketingowe to systematyczne, planowe zbieranie i analizowanie oraz przekazywanie danych i informacji istotnych dla sytuacji rynkowej, w ja-
kiej znajduje sie przedsigbiorstwo”. ,, Organizacja gromadzi, analizuje (np. metodami statystycznymi) i interpretuje dane, aby pomoc kierownictwu w zrozu-
mieniu otoczenia, zidentyfikowaniu problemow i sprzyjajgcych sytuacji dla rozwoju i przeprowadzenia dziatan na okreslonym rynku”.

d Tak - pyt. R2.

O Nie - koniec badania (firma nie spelnia kryteriéw rekrutacji)

R2. Jak czesto Pana/i przedsigbiorstwo organizuje/zleca badania marketingowe?
Prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

O

Raz na dwa lata -> koniec badania (firma nie spelnia kryteriow rekrutacji)
Raz na rok ]
Raz na pot roku

Raz na kwartat

Raz na dwa miesiace pyt. R.3
Raz w miesigcu

Raz na dwa tygodnie

000000

Raz na tydzien




R3. Jak wyglada struktura procentowa zrealizowanych w ostatnich 3 latach projektow badawczych w Pana/i przedsi¢biorstwie?

Prosze¢ podzieli¢ 100 pkt pomiedzy liczbe projektéw realizowanych w odniesieniu do badan iloSciowych i jakoSciowych

Kazdej odpowiedzi mozna przyporzqdkowac od 0 do 100 punktow, suma wszystkich odpowiedzi musi si¢ rownac 100.

* ilosciowe badania marketingowe (polegaja na liczbowym opisie zjawisk, w ktorym wykorzystywane sa metody
matematyczno-statystyczne)

* jakosciowe badania marketingowe (w przeciwienstwie do badan ilosciowych, zazwyczaj nie sg rozstrzygajace)

R4. Jakie jest Pana/i stanowisko w przedsi¢biorstwie?
Prosze zaznaczy¢é tylko jedng odpowiedz

Osoba odpowiedzialna za realizacje¢ badan marketingowych (Badacz) ]
Osoba odpowiedzialna za analiz¢ danych marketingowych (Analityk)
Dyrektor dziatlu marketingu / sprzedazy zajmujacy si¢ badaniami
Kierownik ds. zarzadzania wiedza (Insights Manager, ang.)

Osoba zarzadzajaca produktem (Product Manager, ang.)

000000

Wspotwlasceiciel, wiceprezes, dyrektor zarzadzajacy (CEO)

zadne z powyzszych > koniec badania (firma nie spetnia kryteriéw rekrutacji)

RS. Jaka funkcje pelni Pan/i w przedsi¢biorstwie ze wzgledu na zajmowane stanowisko?
Prosze zaznaczyé tylko jedng odpowiedz

O Jestem odpowiedzialny za bezposrednie przygotowanie, organizacj¢ badan marketingowych, analiz¢ danych oraz dostarczanie wy-
nikow badan decydentom. Nie podejmuj¢ waznych decyzji w zakresie dziatan rynkowych przedsigbiorstwa na rynku na podstawie

informacji z badan.

O Jestem odpowiedzialny za bezposrednie przygotowanie, organizacj¢ badan marketingowych lub analiz¢ danych oraz jednoczesnie
jestem koncowym odbiorca wynikoéw badan marketingowych, na podstawie ktorych podejmuj¢ wazne (strategiczne lub taktyczne)

dla przedsigbiorstwa decyzje w zakresie dziatan rynkowych.

O Jestem koncowym odbiorca, tj. uzytkownikiem wynikéw badan marketingowych, na podstawie ktorych podejmuje wazne (strate-
giczne lub taktyczne) dla przedsigbiorstwa decyzje w zakresie dziatan rynkowych. Nie odpowiadam za bezposrednie przygotowa-

nie, realizacj¢ badan marketingowych.

zadne z powyzszych > koniec badania (firma nie spelnia kryteriow rekrutacji)

100%

Jesli ilosciowe
badania mar-
ketingowe nie
osiggajq poziomu
50%, koniec
badania

pyt. R.6




R6. Prosze powiedzieé, czy w Pana/i przedsi¢biorstwie prowadzacym dzialalno$¢ w Polsce, w strukturze organizacyjnej znajduje si¢ nieza-
lezny departament zajmujacy si¢ wylacznie organizacja badan marketingowych?

4 Tak
O Nie

pyt. R.7

R7. Prosze podaé podstawowe dane w celu otrzymania raportu badawczego. Jesli jednak nie chce Pan/i otrzymac raport, prosze to pytanie
pomina¢ i przej$¢ do pytania nastepnego.

Imig i nazwisko:

E-mail:

Bezposredni nr telefonu

______________________ pyt. P1

Pytania dotyczace przedmiotu badan

P1. Prosze teraz odpowiedzieé, w jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z nastepujacymi stwierdzeniami, ze w Pana/i firmie...
Do oceny prosze wykorzystac nastepujgcq skale od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

(7] (6] (5] [4] (3] (2] (1]
Zdecydowanie si¢  Zgadzam si¢  Raczej si¢  Anisi¢ zga-  Raczej si¢  Nie zgadzam Zdecydowanie si¢
zgadzam zgadzam  dzam, ani si¢ nie zgadzam si¢ nie zgadzam
nie zgadzam

wyniki z badan marketingowych sprawiaja,
ze u réznych osob w przedsigbiorstwie doko-
nuje si¢ zmiana sposobu myslenia i dziatania - - - - - - -

W pracy

wyniki z badan marketingowych ,,ida zawsze
w parze” z osobistymi interesami rdznych ) O O O O @) @)
cztonkow / grup mojego przedsigbiorstwa

badania marketingowe sa traktowane jako
co$ naturalnego i oczywistego przez wick- ] )] @] @8] d ] ]
szo$¢ cztonkow firmy



wyniki badan marketingowych, jakie dostar-
czane s decydentom (odbiorcom informacji),
nie zawsze sa brane pod uwage w docelowo
planowanych dziataniach marketingowych na
rynku

strategiczne posunigcia firmy na rynku sa
wylacznie mozliwe dzigki informacjom z ba-
dan marketingowych

badania marketingowe polegaja na wsparciu
informacyjnym decydentow poprzez mini-
malizacj¢ okreslonego ryzyka decyzyjnego,
a nie calkowita eliminacje tego ryzyka

osoby w firmie pracujace w réznych departa-
mentach starajg si¢ w jaki$ sposob osobiscie
zaangazowac w prowadzone przez firme pro-
jekty badawcze

w wyniku prowadzonych badan zachodzi
proces pozytywnego ksztattowania si¢ relacji
migdzyludzkich (pomigdzy réznymi cztonka-
mi firmy)

kultur¢ organizacyjna mojej firmy mozna
okresli¢ jako typ kultury informacyjnej opar-
tej w duzej mierze (lub w catosci) na proce-
sach badawczo-analitycznych, przez co kul-
tura ta jest nastawiona proinformacyjnie do
otoczenia rynkowego

w ramach ustalania planow na przyszte kon-
cepcje/pomysty badawcze wyltania si¢ wspol-
na potrzeba organizacji badan zaréwno ze
strony kadry kierowniczej, jak i pracowni-
kow wykonawczych z réznych departamen-
tow 1 szczebli organizacyjnych



w firmie przynajmniej raz w tygodniu do-

chodzi do spotkan pomiedzy réznymi depar-

tamentami, w trakcie ktérych wymieniane sg O O O ) O O )
informacje na temat trendéw rynkowych

dane i informacje z badan marketingowych

przeptywaja” na wszystkich poziomach

struktury organizacyjnej (od szczebla naj- O O O O O O O
wyzszego zarzadu, po szczebel najnizszy —

pracownikow wykonawczych)

P2. A czy w Panal/i firmie...
Do oceny prosze wykorzystaé nastepujgcq skalg od 1 do 7 W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz
[7] [6] (3] [4] (3] (2] (1]
Zdecydowanie si¢  Zgadzam si¢  Raczej si¢  Ani si¢ zga-  Raczej si¢  Nie zgadzam Zdecydowanie si¢
zgadzam zgadzam  dzam, ani si¢ nie zgadzam si¢ nie zgadzam
nie zgadzam

w praktyce badan marketingowych w proce-
durze badawczej firma kieruje si¢ zasadami
i podstawami wynikajacymi z metodologii
badan na gruncie nauki

) ) O ) ) O O

wdrozenie lub zainteresowanie nowo opra-

cowanymi modelami, metodami i technikami

badawczymi zachodzi w drodze ich wcze- O O O O () O O
$niejszej weryfikacji pod katem zasad i norm

obowiagzujacych w nauce

problemy badawcze rozwiazuje si¢ poprzez

nowe metody i techniki w badaniach marke-

tingowych, ktéore wymagaja niekiedy odreb-

nego podejscia w ramach powszechnie stoso- - - - - - O O
wanej metodologii badawczej wypracowanej

przez nauke

w ramach realizacji badania ilosciowego
(przed jego rozpoczeciem) formutuje si¢ hi- ] ] O @8] d ] ]
potezy badawcze



w prowadzonych badaniach marketingowych
ilosciowych wykorzystuje si¢ proby o cha-
rakterze nielosowym

na etapie wyznaczania celu badawczego za-
chodzi wspdlpraca pomiedzy decydentem
(koncowym odbiorcg informacji) i badaczem/
analitykiem

na etapie definiowania problemu badawczego
przez badaczy/analitykéw ogromna rolg od-
grywa inteligencja emocjonalna ze wzgledu
na prawidlowe zrozumienie potrzeb informa-
cyjnych decydentow

decydenci (odbiorcy informacji) potrafia
W sposob przejrzysty wyartykutowac/okre-
$li¢ badaczowi/analitykowi wilasne potrzeby
informacyjne

utrudnieniem we wlasciwym zdefiniowaniu
problemu badawczego jest subiektywny spo-
sOb postrzegania natury tego problemu przez
decydentow (odbiorcow informacji)

wprawdzie skala problemoéw badawczych,
jaka wystepuje w firmie, jest duza, ale de-
cydenci wiedza, ktory obszar badawczy jest
najwazniejszy i ktorym nalezaloby si¢ zajac
w pierwszej kolejnosci w badaniach



P3. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i ze stwierdzeniami dotyczacymi metodologii badan marketingowych, biorac pod uwage Pana/i do-
Swiadczenie i wiedze na ten temat?
Do oceny prosze wykorzystac nastepujgcq skale od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

(7] [6] [5] (4] [3] [2] (1]
Zdecydowanie si¢ Zgadzam si¢  Raczej si¢  Ani si¢ zga-  Raczej si¢ Nie zga- Zdecydowanie si¢
zgadzam zgadzam dzam, ani si¢ nie zgadzam dzam si¢ nie zgadzam

nie zgadzam
w ramach realizacji badania jako$ciowego, in-
formacje z tych badan stanowig tto uzupetnia- ) O O O O ] )
jace do informacji z badan ilosciowych
informacje z badan jakosciowych maja cha-
rakter poglebiajacy w zakresie rozpatrywane- ) O O O ] ] )
go problemu badawczego
informacje z badan ilo§ciowych przyjmuja
charakter uogélniajacy w zakresie rozpatry- O O ) ) O O O
wanego problemu badawczego
badania ilosciowe umozliwiaja odtworzenie
informacji ,,wewngtrznych” (np. przy badaniu
postaw u respondentéw), czego z kolei nie ) ) ) ) ] O O
umozliwiaja metody obserwacji w badaniach
jakosciowych
ukrycie prawdziwego celu badawczego przed
respondentem wypada lepiej w badaniach ilo- ) O O O ] ] O
$ciowych niz jakosciowych
badania ilo§ciowe, patrzac od strony wszyst-
kich poniesionych na nie kosztow (w prze-

liczeniu na jednostke badania), np. sumy ) O O O ] (] @)
wywiadow, ankiet, itp., sa ogodlnie tansze niz
badania jakosciowe

w doborze celowym proby nie mamy do czy-
nienia z aktem losowania, opartym na praw-
dopodobienstwie wyboru elementéw z popu-
lacji do proby



proba kwotowa dostarcza informacji o cha-
rakterze niereprezentatywnym w stosunku do
badanej populacji

standaryzacja pytan zadawanych responden-
tom i udzielanych przez nich odpowiedzi jest
mozliwa w wiekszosci sytuacji tylko w instru-
mentach pomiarowych stosowanych w bada-
niach ilo$ciowych

w wywiadach telefonicznych (CATI) pytania
i odpowiedzi sa z reguly wyskalowane w for-
mie zamknigtej

pytania otwarte stosuje si¢ wtedy, gdy nie jest
znany uktad poszczegoélnych wariantow odpo-
wiedzi

pytania zamknigte sa fatwiejsze w administro-
waniu (kodowaniu, analizie i interpretacji),
jak i wypehianiu przez respondentow

pytania otwarte jesli si¢ odpowiednio zako-
duje, to mozna na ich podstawie obliczy¢ sto-
sowne statystyki

pytania buforowe stuza rozdzieleniu odrgb-
nych tematycznie czgsci w kwestionariuszu
wywiadu

wywiady osobiste prowadzone w ramach ba-
dan ilosciowych w przeciwienstwie do bezpo-
$rednich ankiet internetowych (np. do uczest-
nikéw panelu badawczego) uzyskuja wyzszy
wskaznik zwrotnosci odpowiedzi

w wywiadzie osobistym CAPI (wspomaga-
nym komputerowo) istnieje mozliwo$¢ wyja-
$niania respondentowi na biezaco wszelkich
niejasnosci w zadawanych pytaniach



ankieta internetowa przesylana na e-mail za-
pewnia respondentom wigkszy stopien anoni-
mowosci niz ankieta przesytana poczta trady-
cyjna do domu

w projektach badawczych nalezy rozwazaé
badania pilotazowe w odniesieniu do nowo
ama p . . O O O O O
projektowanego instrumentu pomiaru, np.
kwestionariusza wywiadu / ankiety

P4. A czy metody statystycznej analizy danych marketingowych (ze wzgledu na wykonywane obliczenia) dobiera si¢ tak, aby odzwierciedla-
ly one...
Do oceny prosze wykorzystac nastepujgcg skalg od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

[7] [6] (5] [4] (3] [2] (1]

Zdecydowanie si¢  Zgadzam si¢  Raczej si¢  Ani si¢ zga-  Raczej si¢  Nie zgadzam Zdecydowanie si¢

zgadzam zgadzam  dzam, ani si¢ nie zgadzam si¢ nie zgadzam
nie zgadzam

specyfike skonstruowanej proby badawczej O O ) ) O O O
rozktad statystyk z proby ) O ) ) O O O
zaktadany uprzednio model analityczny opar-

ty na eksploracji badz konfirmacji badanego O ) (@] O @] )] @]
zjawiska rynkowego

zastosowane instrumenty pomiaru do zgro-

madzenia danych (np. ankieta) - - - - - - -
poziom pomiaru i rozpatrywane w analizie O O O O O O O

zmienne (np. typ skali pomiarowej)

specyficzny obszar badan-analiz marketin-
gowych / rynkowych (np. dotyczacy badan O O O O O ] @)
satysfakcji, potrzeb konsumentow)



PS. Prosze¢ jeszcze odpowiedzie¢, czy w Pana/i firmie...
Do oceny prosze wykorzystac nastepujgcq skale od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

(7] [6] [5] (4] (3] [2] (1]
Zdecydowanie si¢ Zgadzam si¢  Raczej si¢  Anisi¢ zga-  Raczejsi¢ Nie zgadzam Zdecydowanie si¢
zgadzam zgadzam dzam, ani si¢ nie zgadzam si¢ nie zgadzam

nie zgadzam

jesli badania marketingowe trwaja zbyt dtu-
go, informacje z takich badan nie tracg na O O O O O O O
swej uzytecznosci

niektore informacje z badan sa odrzucane,
poniewaz tak podpowiada nam intuicja na te- O O ) ) ) O O
mat zastanej rzeczywistosci rynkowej

przywiazuje si¢ wigksza wage do informacji

z badan, ktére opisuja przyszto$é, niz do opi- O O O O @) (] @)
sujacych terazniejszo$é

preferowany jest ten rodzaj informacji, ktory
nie jest zgodny z wczesniejszymi pogladami

. I . O O ) ) O ) O
i przekonaniami na temat otoczenia rynko-

wego

w firmie akceptuje si¢ informacje z badan na O O O O O O O

podstawie ich pierwszej oceny

informacja z badan marketingowych towa-

rzyszy decydentom (odbiorcom informacji) O O ) O @) O O
cze$ciej niz intuicja

decydenci (odbiorcy informacji) nie zawsze
potrafia logicznie powigza¢ wyniki badan
marketingowych ze zjawiskami rynkowymi
zachodzacymi w otoczeniu rynkowym firmy
decydenci (odbiorcy informacji) wykorzy-
stuja wyniki badan marketingowych w celu
potwierdzenia swoich wcze$niejszych do- () O O O O O O
mniemanych przypuszczen co do zjawisk

wystepujacych w otoczeniu rynkowym



P6. Jakie sa Pana/i zdaniem najczestsze bledy, ktére popelniaja firmy w metodologii badan marketingowych?
Prosze w pierwszej kolejnosci zapoznac¢ sie z listq bledow, a nastgpnie wybrac¢ 3 maksymalnie odpowiedzi

Odpowiedz
Dobdr niewlasciwych metod statystycznych do analizy danego rodzaju zmiennych, tj. skali pomiarowej )
Zle ustalony poziom liczebnosci proby badawczej (]
Zle przygotowany personel do prowadzenia badanh w terenie ]
Zle sformutowane pytania w kwestionariuszu O
Zle sporzadzony schemat losowania przy zatozeniu konstrukcji proby losowej ]
Zle przygotowana baza do losowania jednostek ]
Zle przygotowany raport z badan ]
Zle skonstruowany instrument pomiarowy (np. wywiadu lub ankiety) ]
Pominigcie niektorych jednostek, co doprowadzito do niedoszacowania wybranych czesci populacji w probie O
Wiaczenie do proby innych jednostek, niz zaktadano pierwotnie w celu badania O
Zle wyznaczany cel badan i niewtasciwie zdefiniowany problem badawczy O
Blednie zinterpretowane potrzeby informacyjne uzytkownikéw informacji @]
Zle zdefiniowane jednostki do proby badawczej ]
Wiaczenie do badania jednostek wigcej niz jeden raz ]
Brak wystarczajacej kontroli pracy wykonanej przez ankieterow (]
Zle sporzadzone instrukcje przy udzielaniu odpowiedzi w kwestionariuszu ]
Stosowanie ztozonych metod ekonometrycznych wobec ograniczonych i stabej jakosci danych O



P7. A jakie sa Pana/i zdaniem najczestsze przyczyny organizacyjne w firmach, ktére redukuja mozliwosci sprawnego wykorzystania wyni-
kéw badan (biorac pod uwage réznych pracownikow liniowych i kadre kierownicza)
Prosze w pierwszej kolejnosci zapoznac¢ sie z listq organiczen, a nastgpnie wybrac¢ 3 maksymalnie odpowiedzi

Odpowiedz
Schematyzm wykonywanych zadan / czynnosci w firmie ]
Konflikty migdzy pracownikami wykonawczymi i kadrg kierownicza w firmie O
Brak wspolnych wartosci w ramach kultury organizacyjnej firmy O
Przyzwyczajenie i rutyna ]
Osobiste interesy i korzysci w firmie O
Brak elementarnej wiedzy na temat znaczenia badan i analiz marketingowych O
Tolerancja wobec braku potrzebnych do dziatania rynkowego informacji ]
Brak ogdlnym norm i zasad postgpowania organizacyjnego w firmie ]
Brak emocjonalnych wigzi organizacyjnych pomig¢dzy réznymi osobami w firmie O
Autokratyczny styl kierowania firma O
Awersja do zmian pod wptywem dostarczonej informacji w firmie O
Obrona wilasnej utrwalonej od lat pozycji w firmie @]
Brak otwarto$ci na nowe idee, pomysty do dziatania w firmie ]
Opieszalo$¢ w pracy ]
Brak identyfikacji pracownikow wykonawczych z celami firmy (]
Niewydajny styl zarzadzania catg firma O
Zty system wewnetrznej komunikacji w firmie ]
Ogolna niesprawnos¢ podejmowanych decyzji w firmie O



P8. Czy uwaza Pan/i, Ze badania marketingowe jakie realizuje Pana/i przedsi¢biorstwo sa w ogéle skuteczne?

6
5

Zgadzam si¢

3

0000000

[
[
[
[
[
[
[

]

]

]

] — Raczej si¢ nie zgadzam
2] — Nie zgadzam si¢

]

7] — Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

4] — Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam

1] — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

P9. Od czego zalezy Pana/i zdaniem skuteczno$¢ badan marketingowych w firmie?
Do oceny prosz¢ wykorzysta¢ nastgpujaca skale od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

przyjetych w firmie wlasciwych po-
staw i zachowan wobec badan i roli
informacji

istnienia  odpowiedniej  struktury
i kultury organizacyjnej w firmie
sprawnych procesow komunikacji
i dyfuzji (przemieszczania) informa-
cji wewnatrz firmy

sprawnej organizacji pracy i stylu
podejmowania decyzji przez kadrg
firmy

wlasciwego wykorzystania informa-
cji przez kadr¢ w firmie do dziatan
rynkowych

przyjecia okreslonej orientacji ryn-
kowej przez firme

(7]

Zdecydowanie si¢
zgadzam

]

(6] (3]

Zgadzam si¢ Raczej si¢

zgadzam
O O
O O
) )
) )
) )
) )

(4]

Ani si¢ zga-
dzam, ani si¢
nie zgadzam

)

O

(3]

(2]

Raczej si¢ nie  Nie zgadzam

zgadzam

]

si¢

]

(1]
Zdecydowanie si¢
nie zgadzam

O



wysokiego poziomu posiadanych = = = O = O O

przez firme¢ zasobow finansowych

zachowania naukowych norm i za-

sad w postgpowaniu metodologicz-
nym prowadzonych badan marke- - - - - - - -

tingowych
jednoznacznie definiowanego pro-
blemu decyzyjno-badawczego O = O O ] ) )

adekwatnie dobranego rodzaju ba-

dania i metody badawczej w zakre-
sie rozpatrywanego problemu ba- - - - - - - -

dawczego

wiasciwej konstrukeji proby badaw-
czej, doboru jednostek do badania O O - O - = =

adekwatnie dobranego instrumentu
pomiaru oraz metod i technik gro- O O J O ] ) O

madzenia danych

adekwatnie dobranych metod ana-

litycznych do poziomu pomiaru = = = = = O O

zmiennych i specyfiki obszaru ba-
dan marketingowych

wilasciwie przygotowywanego pod
wzgledem tresci raportu badawcze- ) O ) ] ) ) O
20

P10. A czy Pana/i przedsigbiorstwo podejmuje lub podejmowalo wczesniej préby pomiaru skutecznosci badan marketingowych?
() Tak > pyt. M1
() Nie - pyt. P11



P11. Dlaczego tak si¢ dzieje? Czy wynika to z tego, ze w Pana/i przedsi¢biorstwie...
Do oceny prosz¢ wykorzysta¢ nastepujaca skalg od 1 do 7. W kazdym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz

marketing jest/byt postrzegany jako
forma dzialalnosci oparta jedynie na
kreatywnosci

brak(owato)uje ludzi z odpowied-
nim zapleczem (poziomem wiedzy
i umiej¢tnosciami), aby zmierzyé
skuteczno$¢ badan marketingowych
firma wyniosta negatywne doswiad-
czenia z przesztosci zwiazane z po-
miarem skutecznosci badan marke-
tingowych

(7]
Zdecydowanie si¢
zgadzam

O

(6]
Zgadzam si¢

(5]
Raczej sig
zgadzam

O

[4] (3] (2]
Ani si¢ zga-  Raczej si¢ nie  Nie zgadzam
dzam, ani si¢ zgadzam si¢
nie zgadzam

) O O
) O o)
) O O

(1]
Zdecydowanie si¢
nie zgadzam

O



Pytania metryczkowe

M1. W jakie branzy prowadzi dzialalno$é Pana/i firma?

0000000 DbO0o0d

M2.

e

00000

Dziatalno$¢ rolnicza, budownicza, transportowa, energetyczna i nieruchomosci ($rednie wyniki dla kazdej z branz)
Informacja i komunikacja (m.in. telekomunikacja, informatyka, dziatalno$¢ wydawnicza)

Handel hurtowy i detaliczny

Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

Dziatalnos$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (np. doradztwo w zakresie marketingu, PR, reklamy, itp.)
Dziatalnos$¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Dziatalno$¢ zwigzana z rozrywka i rekreacja (m.in. media)

Pozostata dziatalno$¢ zwiazana z ustugami (m.in. zakwaterowanie i gastronomia)

Produkcja (m.in. farmaceutyczna i chemikaliow, artykutow spozywczych i napojow, samochoddw)

Administracja publiczna i obrona narodowa

Inna

lu pracownikéw zatrudnia obecnie Pana/i przedsi¢biorstwo?

ponizej 15 pracownikow

od 16 do 99 pracownikéw
od 100 do 249 pracownikow
od 250 do 499 pracownikow

powyzej 499 pracownikow

Ma3. Jakie jest Pana/i najwyzszy poziom wyksztalcenia?

good

Wyksztalcenie wyzsze (licencjat)
Wyksztalcenie wyzsze (magister)
Wyksztatcenie wyzsze (MBA)
Wyksztatcenie wyzsze (doktor)

Bardzo dziekuje za wypelnienie calej ankiety!
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Uwzgledniajac catos¢ przedmiotu zainteresowania monografii, nalezy ja uznac za
opracowanie bardzo interesujace, oryginalne, koncentrujace sie na problematy-
ce unikatowej w dorobku Swiatowym i krajowym. W literaturze $wiatowej moz-
na zidentyfikowac pojedyncze publikacje poswiecone problematyce skutecznosci
badan marketingowych, ale nie dotycza one takiego zakresu i skali studiow, jakie
daje sie zaobserwowac w recenzowanej publikacji. Na szczegolne wyroznienie za-
stuguje rozpatrywanie problematyki badan marketingowych w kontekscie uwarun-
kowan organizacyjnych. Jest rzecza typowa, Zze badania marketingowe opisuje sie
z perspektywy metodologiczno-metodycznej, ale analizowanie ich z perspektywy
kultury organizacyjnej, wewnetrznych procesow komunikacji czy tez stylu podej-
mowania decyzji jest nietypowe dla znanych mi publikacji poswieconych badaniom
marketingowym.

(z recenzji wydawniczej dra hab. Witolda Kowala)

Metodyka prowadzenia badania marketingowego dopracowata sie juz szerokiego
udokumentowania w polskiej literaturze. Jednakze istniejace w tym zakresie pozycje
koncentruja sie gtownie na stronie narzedziowej i analitycznej procesu badawcze-
go. Brakuje natomiast pozycji dostosowanej do tych zadan, ktore naktadane sa na
marketerow i decydentow w organizacjach, a ktore dotycza monitorowania sku-
tecznosci prowadzonych dziatan. [...] W zadnej z dostepnych na rynku pozycji nie
odnoszono sie do problemu skutecznosci badan marketingowych jako takich na
tle rozwazan odnoszacych sie do oceny ich trafnosci i precyzji. [...] Pozycje nale-
zy ocenic za wazka dla ustanowienia optyki ujmowanych w ramach tego nurtu za-
gadnien i niewatpliwie okreslajaca obowiazujace w nim kanony myslenia. Spodzie-
wam sige, ze praca ta wyznaczy zarowno ramy konceptualne, jak i o$ konceptualng
i analityczna ujmowania skutecznosci w badaniach marketingowych.

(z recenzji wydawniczej prof. dr hab. Matgorzaty Részkiewicz)

ISBN 978-83-7417-921-8
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