Robert Nowacki

Determinanty jakosci badan
marketingowych

lé/l&%etsiil é Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu) nr

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Marketing i Zarzadzanie
nr 3 (44) 2016, 5. 51-62

DOI: 10.18276/miz.2016.44-04
ISSN: 2450-775X | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Robert Nowacki

Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzagdzania w Warszawie
Wydziat Zarzadzania i Finansow
e-mail: nowacki@vizja.pl

Determinanty jakosci badan marketingowych

Kod JEL: D22, D81, L20, L84, M31

Stowa kluczowe: badania marketingowe, ustugi badawcze, jako$¢ ustug badawczych,
determinanty jakos$ci uslug badawczych

Streszczenie. Intensyfikacja zjawisk konkurencyjnych w czasach spowolnienia gospo-
darczego w drugiej dekadzie XXI wieku przyniosta zmiang perspektyw postrzegania
i oceny jakosci badan marketingowych. Celem artykutu jest analiza czynnikéw wplywa-
jacych na ocene jako$ci ustug badawczych na podstawie wynikow badan prowadzonych
w 2015 roku wsrod menedzerdw przedsigbiorstw korzystajacych z badan marketingo-
wych. Wyniki badan wskazuja, ze kluczowymi determinantami sg doswiadczenie agencji
badawczej w danej branzy oraz umiejetnos¢ budowania relacjami z klientami. Oceny te
w niewielkim stopniu réznicowane sa przez cechy badanych przedsigbiorstw.

Wprowadzenie

Rozwo6j gospodarki wolnorynkowej w Polsce skutkujacy intensyfikacja
konkurencji wywart duzy wptyw na zachowania przedsigbiorstw w réznych ob-
szarach. Jednym z nich jest korzystanie z ustug badawczych, ktore staja si¢ nie-
zbedne w procesie identyfikacji trendow rynkowych, analizy zachowan konsu-
mentow czy tez prognozowania sprzedazy. Z roku na rok rosng wydatki na bada-
nia marketingowe, przybywa tez firm §wiadczacych tego typu ustugi, zar6wno
duzych, o kompleksowej ofercie, jak i matych, specjalizujacych si¢ w okreslo-
nych typach badan lub segmentach rynku. Wedlug szacunkéw Polskiego Towa-
rzystwa Badaczy Rynku i Opinii wartos¢ rynku badan w Polsce wyniosta w 2014
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roku 696 min zt, o 4,4% mniej niz rok wcze$niej, ale jednak ponad trzydziesto-
krotnie wigcej niz w poczatkach lat 90. XX wieku (Badania marketingowe...,
2015, s. 39). Dynamika rynku nie dotyczy tylko wydatkow na badania, ale tez
oceny ich jakosci i kryteriow ja determinujacych.

Celem artykutu jest analiza kryteriow wplywajacych na oceng jakos$ci ustug
badawczych na podstawie wynikow badan przeprowadzonych wséroéd menedze-
row przedsigbiorstw korzystajacych z badan marketingowych. Podstawa rozwa-
zan sg wyniki badan ilosciowych zrealizowanych na przetomie 2014 1 2015 roku.
Na potrzeby prowadzonych analiz postawiono tez¢ o niezaleznosci miedzy oceng
znaczenia kryteriow wptywajacych na postrzeganie jakosci ustug badawczych
a cechami wykorzystujacych je przedsiebiorstw. Dla potrzeb jej weryfikacji po-
stawiono hipotezy robocze o zalezno$ci miedzy cechami charakteryzujacymi ba-
dane przedsigbiorstwa a kryteriami oceny jakos$ci badan.

Zaprezentowane wyniki badan wskazuja przede wszystkim na duze podo-
bienstwo wypowiedzi menedzeréw badanych przedsigbiorstw. W podobny spo-
sob oceniaja oni jakos$¢ ustug badawczych w Polsce i znaczenie poszczegolnych
czynnikdéw. Analiza zalezno$ci miedzy zmiennymi wykazata, ze wystepuje ona
jedynie w relatywnie niewielkiej liczbie przypadkow, a jej sita jest staba. Uogo6l-
niajagc mozna zatem przyjac¢ postawiong tezg, ze cechy przedsiebiorstw nie wply-
wajg zasadniczo na postrzeganie kryteriow determinujgcych jakos¢ ustug badaw-
czych.

Uslugi badawcze i ich jako$¢

Problematyka oceny jakosci ustug badawczych zwigzana jest z rozwojem
sektora ustug marketingowych. Wzrost ich znaczenia ma swe zrodta w nasilajacej
si¢ konkurencji — stanowig one czynnik wzrostu konkurencyjnosci. Konsekwen-
cja tego jest duza dynamika rozwoju.

W przypadku ustug badawczych milowym krokiem w rozwoju bylo przej-
$cie od gospodarki zorientowanej produkcyjnie do zorientowanej konsumpcyjnie
(Churchill, 2002, s. 26), czego nastepstwem byta konieczno$¢ gromadzenia i wy-
korzystywania informacji w procesach rynkowych. Zgodnie z definicjag Amery-
kanskiego Stowarzyszenia Marketingu badania marketingowe sg funkcjg wigzaca
konsumenta, klienta i opini¢ publiczna z menedzerem marketingu przez informa-
cj¢ wykorzystywang do identyfikowania i wykorzystywania marketingowych
szans i zagrozen, tworzenia i doskonalenia 0raz oceny dziatan marketingowych,
monitorowania wynikoéw marketingu i poprawy jego rozumienia jako procesu
(Bennett, 1988, s. 117-118). Wypelniajg istniejacg zawsze, cho¢ o réznej rozpig-
tosci, luke informacyjng w przedsigbiorstwie, czyli réznice migdzy zapotrzebo-
waniem na informacj¢ a dostgpnym ich zasobem (Duliniec, 1994, s. 15-16).
Obejmuja wiele dziatan zwigzanych z diagnoza potrzeb informacyjnych organi-
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zacji, selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie da-
nych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych (Mazurek-Lopacinska,
2005, s. 15).

Z racji rosngcego znaczenia w procesach zarzadzania przedsi¢biorstwem,
a jednoczes$nie postepujacej specjalizacji w obstudze rynkow, kluczowe znacze-
nie w realizacji proceséw badawczych ma wspolpraca przedsiebiorstw—klientow
z podmiotami $wiadczacymi ustugi badawcze. Opiera si¢ ona na satysfakcji ustu-
gobiorcow z relacji z ustugodawca. Ta z kolei jest rezultatem subiektywnego po-
strzegania jakoS$ci ustug badawczych. Jako§¢ rozumiana jest wspolczesnie jako
stopien zadowolenia nabywcy z zaspokojenia potrzeb czy tez zgodnosé¢ z jego
wymaganiami (Oakland, 2000, s. 4). Ustuga ma odpowiednig jakos¢, jezeli jej
realizacja spetnia lub przekracza oczekiwania nabywcow (Zeithaml, Parasuma-
ran, Berry, 1990, s. 19). Koncepcje jakosci ustug wskazuja przy tym na dwa jej
aspekty: techniczny — sprowadzajacy si¢ do wyniku proceséw operacyjnych,
czyli rynkowych skutkow i efektow korzystania z ustugi, oraz funkcjonalny, be-
dacy rezultatem relacji migdzy ustlugodawca a ustugobiorcg (Gronroos, 2000,
s. 63-67). Bez wzgledu na sposob postrzegania, utrzymywanie i doskonalenie
jakosci ustug badawczych (podobnie jak kazdego produktu rynkowego) sprzyja
podnoszeniu konkurencyjnosci ich oferentow (Nowacki, 2012, s. 54; Kuczewska,
Nowacki, 2016, s. 144-145).

Metodyka badan

Problematyka oceny jakosci ustug badawczych i kryteriow tej oceny poru-
szona zostala w badaniach przeprowadzonych w ramach realizacji projektu fi-
nansowanego przez NCN nr 2013/09/B/HS4/02733, pt. Innowacyjnosé ustug biz-
nesowych w podnoszeniu konkurencyjnosci przedsigbiorstw — ujecie modelowe.
Badanie przeprowadzono na ogdlnopolskiej probie 505 przedsigbiorstw korzy-
stajacych z ustug biznesowych, dobranych w sposdb warstwowo-kwotowy,
z uwzglednieniem trzech podstawowych kryteriow warstwowania: sektor dzia-
falnos$ci, wielko$¢ mierzona liczbg zatrudnionych oraz lokalizacja gtownej sie-
dziby. Oprocz tych charakterystyk, do opisu badanej populacji wykorzystano
réwniez zmienne zwigzane z zasi¢giem dziatalnosci, rokiem powstania, pozycja
rynkowa, sytuacja ekonomiczng, miesi¢gcznym obrotem oraz pochodzeniem ka-
pitatu. Strukturg badanej proby przedsigbiorstw przedstawiono w tabeli 1.

W probie dominowaty przedsigbiorstwa dziatajace w sektorze produkcyj-
nym (39,8%), nieco mniejsze udzialy charakteryzowaty podmioty prowadzace
dziatalno$¢ ustugowa (31,1%) oraz handlowsg (29,1%). Z punktu widzenia wiel-
kosci najliczniej reprezentowane byly przedsigbiorstwa Srednie (39,4%), w dal-
szej kolejnosci mate (31,3%) oraz duze (29,3%). Ponad potowa badanych pod-
miotow (53,7%) zlokalizowana byta w wojewodztwach nalezacych do najbar-
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dziej atrakcyjnych z inwestycyjnego punktu widzenia (grupa A: slaskie, mazo-
wieckie, dolnoslaskie, matopolskie i wielkopolskie). 27,1% miato swa gtownag
siedzibe w wojewodztwach o Srednim poziomie atrakcyjnosci inwestycyjnej
(grupa B: pomorskie, zachodniopomorskie, t6dzkie, opolskie, kujawsko-pomor-
skie 1 lubuskie), a pozostate 19,2% dzialalo gtownie na terenach wojewddztw
charakteryzujacych si¢ niska atrakcyjno$cia inwestycyjna (grupa C: podkarpac-
kie, $wigtokrzyskie, warminsko-mazurskie, lubuskie i podlaskie).

Tabela 1
Struktura badanej proby przedsicbiorstw
Cechy przedsigbiorstw N %
produkcja 201 39,8
Sektor ustugi 147 29,1
handel 157 31,1
od 10 do 49 201 39,8
Liczba zatrudnionych od 50 do 249 147 29,1
250 i wigcej 0sob 157 31,1
lokalny 135 26,7
. . . regionalny 91 18,0
Zasigg dziatalnos$ci ogolnokrajowy 164 325
migdzynarodowy 115 22,8
przed 1990 rokiem 90 17,8
w latach 1990-1994 88 17,4
Rok powstania w latach 1995-1999 93 18,4
w latach 20002004 103 20,4
w latach 2005-2009 68 13,5
w latach 2010-2014 63 12,5
staba 13 2,6
Pozycja na rynku przecigtna 308 61,0
silna 184 36,4
bardzo dobra 48 9,5
dobra 231 45,7
Sytuacja ekonomiczna przecigtna 209 414
zla 13 2,6
bardzo zta 4 0,8
do 100 000 zt 141 27,9
Przecigtny obrot w mie- 100 001-1 min zt 173 33,9
sigcu ponad 1 min zt 177 35,1
brak odpowiedzi 16 3,2
. . wylacznie polski 416 84,4
Pochodzenie kapitalu zagraniczny lub mieszany 89 17,6
grupa A 271 53,7
Grupa wojewodztw grupa B 137 27,1
grupa C 97 19,2

Zrodio: badania wiasne, 2014/2015.
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Badanie prowadzone byto metoda wywiadow bezposrednich face-to-face
z menedzerami odpowiedzialnymi za relacje z podmiotami §wiadczacymi ustugi
biznesowe, na podstawie autorskiego kwestionariusza zawierajgcego pytania od-
noszace si¢ do korzystania z roznych ustug i ich wieloaspektowej oceny.

W kontekscie oceny jako$ci ustug badawczych i kryteriéw wykorzystywa-
nych przy tej ocenie postuzono si¢ zestawem 31 kryteriow branych pod uwage
w procesach wyboru i korzystania z badan marketingowych. Przy konstrukcji
tego zestawu wykorzystano wcze$niejsze wyniki badan prowadzonych m.in.
przez Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (Nowacki, 2009, s. 26-28;
Rynek badan..., 2007, s. 7), uzupekione o rezultaty wywiadow pilotazowych.
Pelny zestaw kryteriow oraz ich oznaczenia stosowane w dalszej czg$ci artykutu
przedstawiono w tabeli 2. Ze wzgledu na deklaratywny charakter wypowiedzi
respondentdw nie réznicowano wag poszczegdlnych kryteriow.

Tabela 2

Kryteria oceny jakosci ustug badawczych poddane analizie w badaniu

Kryterium | Bezposrednia wspotpraca/kontakt z przedstawicielami agencji
Kryterium 11 Dobra opinia wérdd 0sob z branzy
K . Dobra znajomo$¢ danego segmentu rynku/potrzeb i zachowan konsu-
ryterium I11 , . .
mentow/kategorii produktowej
Kryterium IV Dostarczenie raportu bez bledow merytorycznych i technicznych
Kryterium V Do$wiadczenie w badaniach danej branzy
Kryterium VI Indy_wi(_iualne pod_ejécie QO k?zdego klienta i problemu badawczego/ro-
zumienie potrzeb i oczekiwan
Kryterium VI Jasne’ i szczegblowe informowanie o wydawaniu budzetu/kalkulacji
kosztow
Kryterium VIII Ilzokalny charakter agencji skutkujacy lepsza znajomoscia realiow kon-
retnego rynku
Kryterium 1X Mozliwos¢ realizacji badan przy ograniczonym budzecie/po niskiej cenie
K . Mozliwo$¢ udostgpnienia agencji poufnych danych o strategii i wyni-
ryterium X . . .
kach sprzedazy bez obawy o ich ,,wyciek
Kryterium XI Oferowanie sprawdzonych standardow badawczych (metodologii)
Kryterium XII Oferowanie strategicznych i dtugofalowych rozwigzan
Kryterium XIlII Otwarto$¢ na sugestie klienta/nienarzucanie wlasnych rozwigzan
Kryterium XIV Posiadanie certyfikatow jako$ci
Kryterium XV Ik’lrizee;:iztawienie wszystkich wnioskéw z badan, nawet niekorzystnych dla
Kryterium XVI Przestrzeganie zasad etyki zawodowej/brak zastrzezen etycznych
Kryterium XVI1 ilrize);ﬁ;)towanie raportu zrozumialego i uzytecznego dla wielu dziatow
Kryterium XVIII Przynalezno$¢ do miedzynarodowe;j sieci
Kryterium XI1X Relacja cen do jakosci ustug
Kryterium XX Samodzielnos$¢ rozwigzywania problemow realizacyjnych/technicznych
Kryterium XXI Specjalizacja w prowadzeniu danego typu badan
Kryterium XXII Stosowanie nowoczesnych/innowacyjnych metod i narzedzi badaw-
czych
Kryterium XXII1 Szeroka oferta ushug
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Kryterium XXIV Umiejetno$é prostego i konkretnego wyjasnienie wynikow i odpowiedzi
na pytania

Kryterium XXV Umozliwienie kontroli rzetelnoéci badania przez klienta

Kryterium XXVI Wspblpraca w rozwigzywaniu probleméw marketingowych

Kryterium XXVII | Wykonanie dodatkowych analiz

Kryterium XXVIII | Wysoki poziom kompetencji i wiedzy badaczy/pracownikow
Kryterium XXIX Wysokie kwalifikacje i jako$¢ pracy ankieterow

Kryterium XXX Wzbogacenie wynikow badan o dodatkowa wiedze lub benchmarking
Kryterium XXXI Zrealizowanie badan w krétkim czasie/szybko$¢ §wiadczenia ushug

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.

Analiza wynikow przeprowadzona zostata przy wykorzystaniu pakietu sta-
tystycznego IBM SPSS Statistics 23.0, z wykorzystaniem statystyk opisowych
(frekwencje i $rednie) oraz miar zaleznos$ci miedzy zmiennymi (test Chi-kwadrat)
iich sily (test V-Kramera). Analizie poddano zaleznosci miedzy oceng znaczenia
poszczegblnych kryteriow branych pod uwage w procesie oceny jakosci ustug
badawczych oraz cechami charakteryzujacymi przedsigbiorstwa.

Wyniki badan

Punktem wyjscia do prowadzonych rozwazan byla ocena jakosci ustug ba-
dawczych. Generalnie zostata ona oceniona wysoko i bardzo wysoko (obie oceny
po 37,6% wskazan). Ocen negatywnych byto jedynie 1,0%. Nie zaobserwowano
przy tym duzego zréznicowania ocen w zaleznosci od cech charakteryzujacych
badane przedsi¢biorstwa (Nowacki, 2015, s. 253-262).

W przypadku analizy znaczenia poszczegdlnych kryteriow w ocenie jakosci
ustug badawczych uwidacznia si¢ przede wszystkim duze podobienstwo wyni-
kéw — w czteropunktowej skali (bardzo mate, mate, duze, bardzo duze) domino-
waly dwie najbardziej pozytywne oceny, skupiajace okoto 80% wskazan (tab. 3).
Wyjatkiem byta jedynie przynalezno$¢ do migdzynarodowej sieci badan, gdzie
co najmniej duze znaczenie przyznane zostalo jedynie przez niespetna 66% ba-
danych. Najwiecej najwyzszych ocen zadeklarowano w przypadku doswiadcze-
nia w badaniach danej branzy (49,9%), wysokiego poziomu kompetencji i wie-
dzy badaczy i pracownikow agencji (47,5%) oraz dobrej opinii wsrod przedsta-
wicieli branzy (45,1%). Najmniej ocen maksymalnych uzyskat wspomniany sie-
ciowy charakter organizacji badawczej — tylko 27,3% wskazan.

Srednia ocen w przypadku 30 kryteriow uksztaltowata sie na poziomie po-
wyzej 3,0, przy relatywnie niewielkim zréznicowaniu wartosci. Maksymalna
srednia wyniosta 3,39 w przypadku doswiadczenia w badaniach danej branzy.
Nizsza odnotowano (po 3,33) dla zindywidualizowanego podejscia do kazdego
klienta i problemu badawczego wynikajacego z rozumienia potrzeb i oczekiwan
oraz wysokiego poziomu kompetencji i wiedzy pracownikow agencji badawczej.
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Srednie przekraczajace warto$é 3,30 uzyskano rowniez w przypadku dobrej zna-
jomosci danego segmentu rynku, odpowiedniej relacji cen do jakosci ustug oraz

dobrej opinii w srodowisku.

Tabela 3

Ocena znaczenia poszczegolnych kryteriow dla postrzegania jakosci ustug badawczych

Ocena znaczenia
- bardzo . bardzo brak Srednia | Odchylenie
Kryteria oceny mate mate duze duze v(\)/?epdoz-i ocena standayrdowe
procent wskazan
Kryterium | 5,0 8,9 47,5 33,9 48 3,16 0,796
Kryterium 1l 5,0 55 39,0 45,1 53 3,31 0,805
Kryterium 111 2,8 79 41,0 442 4,2 3,32 0,747
Kryterium IV 5,0 10,9 42,0 37,0 51 3,17 0,828
Kryterium V 3,0 6,7 36,2 49,9 472 3,39 0,752
Kryterium VI 3,6 53 41,3 43,8 5,9 3,33 0,751
Kryterium VII 5,9 8,9 45,0 35,0 51 3,15 0,832
Kryterium VIII 6,5 13,7 40,6 34,3 5,0 3,08 0,880
Kryterium 1X 5,0 10,3 39,2 40,4 51 3,21 0,836
Kryterium X 6,9 11,1 43,0 34,3 48 3,10 0,871
Kryterium XI 55 11,7 45,1 32,5 51 3,10 0,831
Kryterium XII 5,0 7,7 45,0 37,8 4,6 3,21 0,801
Kryterium XIII 4.4 8,3 43,2 38,2 5,9 3,23 0,794
Kryterium XIV 6,1 10,1 40,2 38,8 4.8 3,17 0,862
Kryterium XV 6,3 8,3 42,6 37,6 51 3,18 0,850
Kryterium XVI 51 8,1 41,0 41,0 4,8 3,24 0,823
Kryterium XVII 53 7,7 40,8 41,6 4,6 3,24 0,827
Kryterium XVIII 12,9 16,6 38,4 27,3 4,8 2,84 0,990
Kryterium XIX 44 55 40,0 44,4 5,7 3,32 0,783
Kryterium XX 5,0 8,3 47,9 33,9 5,0 3,16 0,791
Kryterium XXI 4,2 9,9 44,4 37,4 4,2 3,20 0,793
Kryterium XXII 55 8,7 43,2 38,0 4,6 3,19 0,829
Kryterium XXII1 50 9,1 41,2 40,2 4,6 3,22 0,822
Kryterium XXIV 4,6 8,3 42,6 39,8 4.8 3,23 0,802
Kryterium XXV 55 8,1 47,5 34,5 44 3,16 0,808
Kryterium XXVI 4,6 10,3 45,7 34,7 4,8 3,16 0,799
Kryterium XXVII 6,3 12,3 42,2 34,9 4.4 3,10 0,865
Kryterium XXVIII 3,8 8,1 36,2 47,5 44 3,33 0,793
Kryterium XXIX 51 8,5 43,4 38,2 48 3,20 0,817
Kryterium XXX 6,3 9,3 46,1 33,7 46 3,12 0,838
Kryterium XXXI 4,8 9,7 38,8 42,0 4,8 3,24 0,829

Zrodio: badania wiasne, 2014/2015.

Wigksze roznice (przede wszystkim w aspekcie wskaznikdéw struktury)
W ocenie znaczenia poszczegolnych kryteriow wptywajacych na postrzeganie ja-
kosci ustug badawczych mozna dostrzec w kontekscie wskazan 5 cech najcze-
$ciej branych pod uwagg przy wyborze agencji badawczej (rys. 1).
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kryterium XXXI 1 13.7%
kryterium XXX 10,0%
kryterium XXIX 1 15.5%
kryterium XXVIIT 1 26,0%
kryterium XXVII 1 6,6%
kryterium XXVI 1 13.9%
kryterium XXV ———1 7.8%
kryterium XXIV 1 14,2%
kryterium XXIII ] 22.6%
kryterium XXIT 1 14,2%
kryterium XXI 1 12.6%
kryterium XX ——————— 73°
kryterium XIX
kryterium XVIIT /3 3.4%
kryterium XVII 1 18.3%
kryterium XVI ] 14.6%
kryterium XV 1 16,92
kryterium XIV ——————1 8/7%
kryterium XIIT 1 16,7°
kryterium XII 1 15.8%
kryterium XI 1 13,9%
kryterium X 1 11,.2%
kryterium [X 1 13,9%
kryterium VIII —————1 5,5%
kryterium VII ————1 8,00
kryterium VI 1 24,9%
kryterium V
kryterium IV
kryterium IIT
kryterium I1
kryterium I |

29,2%

1 36.1%

1 25.1%
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Rysunek 1. Odsetek wskazan na 5 najwazniejszych kryteriéw oceny jakosci ustug
badawczych

Zrodio: badania wiasne, 2014/2015.

Rozpigtos¢ uzyskanych wskaznikow wahata si¢ od 3,4% (przynalezno$¢ do
miedzynarodowej sieci) do 36,1% (do$wiadczenie w badaniach danej branzy).
Lacznie siedem kryteriow uzyskato ponad 20% wskazafn. Poza wspomnianym
doswiadczeniem byly to bezposrednia wspotpraca i kontakty z przedstawicielami
agencji (30,4%), relacja cen do jakosci ustug (29,2%), wysoki poziom kompeten-
cji 1 wiedzy pracownikow agencji (26,0%), dobra znajomos¢ badanego segmentu
rynku oraz potrzeb i zachowan reprezentujacych go konsumentow (25,1%), in-
dywidualne podejscie do klienta i problemu badawczego (24,9%) oraz szeroka
i kompleksowa oferta ustug badawczych (22,6%). Mniej niz co dziesigty badany
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wskazywat natomiast na jasne i szczegdtowe informowanie 0 zasadach kalkulacji
kosztow, lokalny charakter agencji badawczej, posiadanie certyfikatow jakosci,
samodzielnos$¢ agencji przy rozwiazywaniu problemow zwigzanych z realizacja
badan, mozliwo$¢ kontroli rzetelnosci badan, a takze wykonywanie dodatkowych
analiz.

Analiza zalezno$ci miedzy ocena znaczenia poszczeg6lnych kryteriow po-
strzegania jako$ci badan a cechami charakteryzujacymi przedsigbiorstwa opie-
rala si¢ na wyznaczeniu wartosci testu Chi-kwadrat dla kombinacji 31 kryteriow
i 8 cech opisujacych badane podmioty. Uzyskano w ten sposdb 248 wartosci,
sposrod ktorych w 43 przypadkach uzyskano wynik wskazujacy na istnienie ta-
kiej zaleznosci — istotno$¢ testu dla hipotezy o niezaleznos$ci zmiennych nie prze-
kroczyta wartos$ci krytycznej a = 0,05, w zwiazku z czym nalezy odrzuci¢ hipo-
tezy zerowe o niezaleznosci analizowanych zmiennych (tab. 4). Zaleznosci takie
zidentyfikowano w odniesieniu do 23 kryteridéw. Najbardziej zalezna od cech
przedsigbiorstw jest ocena znaczenia przynaleznosci agencji badawczej do mig-
dzynarodowej sieci — zaleznosé¢ taka wystepuje w przypadku pieciu cech: pocho-
dzenie kapitatu, pozycja rynkowa, sytuacja ekonomiczna, miesi¢czne obroty i rok
powstania. W przypadku czterech cech (zasieg dzialalnosci, pochodzenie kapi-
talu, pozycja na rynku, miesigczny obrot) zalezno§¢ wykazuje kryterium zwia-
zane z lokalnym charakterem agencji badawczej.

Tabela 4

Analiza zalezno$ci migdzy poszczeg6lnymi kryteriami oceny jakosci ustug badawczych
a cechami badanych przedsi¢biorstw

Kryteria oceny | Cecha przedsigbiorstwa \tzg,[r;o;f df Istotno$é V“Iiar:rzsecra
1 Pochodzenie kapitalu 22,053 6 ,009 124
\Y Pozycja na rynku 22,008 6 ,001 ,151
Vv Sytuacja ekonomiczna 14,780 6 ,022 ,123
VI Pozycja na rynku 16,306 6 ,012 131
VI Zasieg dziatalnosci 18,365 9 ,031 113
VIII Pochodzenie kapitalu 18,621 6 ,005 ,139
VI Pozycja na rynku 18,925 6 ,004 ,190
VI Miesigczny obrot 34,014 18 ,013 154

1X Pozycja na rynku 13,940 6 ,030 ,121

X Zasigg dziatalno$ci 18,101 9 ,034 112

X Pozycja na rynku 16,582 6 ,011 131
X1 Pozycja na rynku 14,923 6 ,021 ,125
X1 Zasigg dziatalnosci 18,536 9 ,029 113
X1 Pochodzenie kapitalu 12,846 6 ,046 115
XIl Pozycja na rynku 15,670 6 ,016 ,127
XV Pochodzenie kapitalu 22,761 6 ,001 ,154
XV Pozycja na rynku 13,669 6 ,034 ,119
XVI Pozycja na rynku 12,894 6 ,045 ,116
XVI Rok powstania 28,414 15 ,019 ,140
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XVII Pozycja na rynku 15,766 6 ,015 ,128
XVII Sytuacja ekonomiczna 15,137 6 ,019 ,125
XVIII Pochodzenie kapitalu 14,747 6 ,022 124
XVIII Pozycja na rynku 12,903 6 ,045 ,116
XVIII Sytuacja ekonomiczna 20,774 6 ,002 ,147
XVIII Miesig¢czne obroty 31,395 18 ,026 ,148
XV Rok powstania 27,354 15 ,026 ,138
XX Zasigg dziatalnosci 20,160 9 ,017 ,118
XX Miesigczny obrot 30,480 18 ,035 ,145
XXI Zasieg dziatalno$ci 17,942 9 ,036 111
XXI Pozycja na rynku 14,740 6 ,022 ,123
XXl Pozycja na rynku 17,162 6 ,009 ,133
XXl Sytuacja ekonomiczna 12,820 6 ,046 ,115
XXI11 Zasieg dziatalno$ci 22,478 9 ,007 ,125
XXIII Sytuacja ekonomiczna 15,964 6 ,014 ,129
XXIV Pozycja na rynku 17,566 6 ,007 ,135
XXV Zasieg dziatalnosci 17,083 9 ,047 ,109
XXVI Sektor 16,653 6 ,011 ,132
XXVII Zasieg dziatalno$ci 20,871 9 ,013 ,120
XXVII Pozycja na rynku 13,765 6 ,032 ,119
XXX Zasieg dziatalnosci 24,013 9 ,004 129
XXX Pochodzenie kapitatu 18,501 6 ,005 ,139
XXX Pozycja na rynku 17,361 6 ,008 ,134
XXXI Pozycja na rynku 15,361 6 ,018 121

Zrodlo: badania whasne, 2014/2015.

Analizujac cechy przedsigbiorstw, ktére najczgsciej wykazujg zaleznosé
w stosunku do oceny znaczenia poszczegolnych kryteriow jakosci nalezy pod-
kresli¢, ze sytuacja taka wystepuje w przypadku siedmiu charakterystyk (brak
zaleznosci dotyczy jedynie wielko$ci przedsigbiorstwa):

— sektora— 1 raz,

— zasiegu dziatalnosci — 9 razy,

— pochodzenia kapitatu — 6 razy,

— pozycji rynkowej — 17 razy,

— sytuacji ekonomicznej — 5 razy,

— miesigcznych obrotow — 3 razy,

— roku powstania — 2 razy.

Zidentyfikowane zalezno$ci charakteryzuja si¢ jednak niewielka sila — war-
tos¢ wspotczynnika V-Kramera we wszystkich przypadkach osiagnal wartosé
w granicach 0,1-0,2.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania pokazuja przede wszystkim ogromng ztozono$¢
problematyki jakos$ci ustug badawczych. Jest ona ksztattowana przez wiele z jed-
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nej strony zrdéznicowanych, ale z drugiej powigzanych ze sobg czynnikéw. Po-
strzeganie znaczenia tych czynnikow dla ksztaltowania jakos$ci ustug badaw-
czych jest zblizone. Potwierdzaja to zaprezentowane wyniki badan wsrod kadry
menedzerskiej dziatajacych w Polsce przedsigbiorstw. Postawiona na wstepie
teza o niezalezno$ci miedzy ocenag znaczenia kryteriow wplywajacych na po-
strzeganie jako$ci ustug badawczych a cechami wykorzystujacych je przedsig-
biorstw znalazla potwierdzenie w przedstawionych analizach. Sposrdd rozpatry-
wanych cech charakteryzujacych przedsiebiorstwa jedynie w przypadku jednej —
pozycji rynkowej — relatywnie czesto (w ponad potowie odpowiedzi) wystgpita
zalezno$¢ migdzy jej wartosciami a oceng znaczenia czynnikow determinujacych
jakos¢ ustug badawczych. Cechy pozostate jedynie sporadycznie wptywaja na
postrzeganie tych determinant, a w odniesieniu do wielko$ci mierzone;j liczba za-
trudnionych zalezno$¢ taka nie wystepuje w ogole. Sita tych zidentyfikowanych
zaleznosci jest przy tym niewielka. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze cechy
przedsicbiorstw nie wplywajg zasadniczo na postrzeganie kryteriow determinu-
jacych jakos¢ ushug badawczych.

Zrodet tej jednorodnosci ocen nalezy doszukiwaé si¢ w §wiadomosci mene-
dzerow i wiedzy na temat przebiegu proceséw rynkowych. Nie bez znaczenia jest
rowniez konkurencja wsrod firm badawczych, stymulujaca do doskonalenia
$wiadczonych ustug, zarowno w zakresie ich oferty, stosowanych narzgdzi, jak
i ksztaltowania relacji z klientami.
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Determinants of the Quality of Marketing Research
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Summary. Intensification of competitive phenomena in times of economic slowdown in
the second decade of the twenty-first century has brought a change of outlook and per-
ception of the quality assessment of marketing research. This article aims to analyse the
factors affecting the assessment of the quality of research services based on the results of
research conducted in 2015 among managers of enterprises using marketing research. The
results indicate that the key determinants are research agency experience in the industry
and ability to build relationships with customers. These assessments are slightly differen-
tiated by features of the surveyed companies.
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