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.

20



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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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.

109



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.
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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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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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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.
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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-

203



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.

206



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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