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Streszczenie

Badania marketingowe wizerunku marketingu wykazuja, ze marketing nie jest juz tak modna
dyscypling wérdd studentéw. W dzisiejszych czasach bardziej popularne sa takie dyscypliny, jak
informatyka czy logistyka. Wielu studentéw (ponad 50%) jednak uwaza, ze rosnie popularno$¢
marketingu. W ich opinii marketing jest dyscyplina, ktéra jest obiecujaca, interesujaca, lecz
trudna do studiowania, gdyz niezbyt konkretna i niepraktyczna.

Dylematy badaczy wizerunku marketingu

Przyzwyczajono si¢ juz do pomiaréw i oceny wizerunku organizacji, marki
produktéw czy ustug, politykéw, gwiazd telewizyjnych, rzadu, organizacji spotecznych
i gospodarczych. Nie przywykni¢to do myslenia o przedmiotach, nauce i dziedzinach
wiedzy jako produkcie, ktéry moze mie¢ swoisty wizerunek rynkowy. Problemem
pomiaru wizerunku marketingu nie jest kwestia doboru préby, konstrukcji ankiety, czy
konstrukcji skal pomiarowych. Zaczyna si¢ bowiem od wyjasnienia samej istoty
zjawiska, czyli od zdefiniowania w procesie konceptualizacji co oznacza ,,wizerunek
marketingu”. Jest to pojecie nie do konca jednoznaczne. Podejmujac si¢ pomiaru
wizerunku marketingu w procesie badawczym, badacz stanie przed nastgpujacymi

dylematami:

1. Czy respondenci rozumieja to pojgcie oraz czy miesci si¢ ono w ich obszarze
percepcji?

2. Jakie zmienne i wskazniki okreslaja dane zjawisko, jakim jest wizerunek
marketingu?

3. Czy zmienne te maja takie samo znaczenie dla wszystkich, czyli dla naukowcow,
specjalistow z tej dziedziny, badaczy i respondentéw?

4. Jaki jest stosunek badanego do danego zawiaska, jakie sa jego motywy udzielania
odpowiedzi — problem nastawienia badanego do zjawiska. W tym przypadku
istotny jest tez poziom wiedzy badanego, np. czy student moze oceniaé
pozycjonowanie marketingu w przedsigbiorstwie, gdy nigdy nie pracowal w tej
dziedzinie w praktyce?

Przedmiot badania, jakim jest wizerunek marketingu, nie wpisuje si¢ w tzw.
spoteczny uklad odniesienia. Pojawia si¢ watpliwos¢: czy co$, co jest sprzeczne

! J6zef Perenc — prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu Ustug, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet
Szczecinski.
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z danym ukladem odniesienia moze by¢ przedmiotem rzetelnych pomiaréw, a takze jak
wpisa¢ pojegcie wizerunku dziedziny wiedzy w percepcje klientdéw i potencjalnych
klientow?

Wiasciwe poprowadzony proces konceptualizacji i sprecyzowanie pojegcia jest
niezwykle waznym etapem procesu badawczego, od ktérego zalezy trafnos¢> pomiaru,
a zatem i jakos¢ wnioskéw uzyskanych w catym procesie badan. Nie nalezy bowiem
dopuszczaé, aby pomiary oprécz réznic rzeczywistych, odzwierciedlaty réwniez réznice
wynikajace z samej procedury pomiarowej. Wszelkie zréznicowanie, ktére nie wynika
z rzeczywistych réznic migdzy mierzonymi wlasciwo§ciami nazywa si¢ biedem
pomiaru’.

Odpowiedzialno$¢ za wlasciwy pomiar cech powinna potggowaé sama natura
zjawiska, jakim jest wizerunek. Zjawisko, ktére de facto nie istnieje w rzeczywistosci,
gdyz nie ma w naturze czego$, co nazywa si¢ wizerunkiem, innowacyjnoscia czy
dyskryminacja. Tym bardziej nalezy przeprowadzaé proces konceptualizacji w obrg¢bie
pojecia, jakim jest wizerunek marketingu z uwzglednieniem uktadu odniesienia
spotecznego.

Proces konceptualizacji polega na wyborze zmiennych i ich operacjonalizacji
we wskazniki, ktérych wystgpowanie lub niewystgpowanie bedzie $wiadczylo
o okreSlonym natg¢zeniu badanego zjawiska. Zasada jest wyszczegllnienie jak
najwickszej liczby zmiennych®. W przypadku pomiaru wizerunku marketingu okazuje
si¢ to réwniez istotne ze wzgledu na duzy rozrzut potencjalnych obszaréw skojarzen
i ocen powigzanych ze sobg samym stowem marketing, ale czgsto od siebie
niezaleznych®. Wskazniki moga przyjmowaé rézne wymiary, czyli mozliwe do
wyszczegélnienia aspekty pojecia®. W przypadku marketingu mozna wyréznié takie
obszary jak:

Marketing jako przedmiot nauczania.

Marketing jako dziedzina wiedzy.

Marketing jako funkcja w przedsigbiorstwie.

Marketing jako czynnik rozwoju przedsi¢biorstw.

Marketing na rynku pracy.

Marketing jako zawdd, styl zycia.

Doswiadczenia konsumenckie z marketingiem.

Wskazane powyzej wymiary s3 subiektywnym wyborem wymiaréw z punktu
widzenia ktérych mozna ocenia¢ wizerunek marketingu patrzac z pozycji studentéw,
naukowcdw, przedsigbiorcow, praktykow marketingu, pracownikéw stuzb zatrudnienia,
klientéw — uczestnikéw rynku oraz innych grup spolecznych. Nie kazdy wymiar

Nk L=

% Potwierdzeniem tego faktu moga by¢ doswiadczenia przy ksztattowaniu kwestionariusza ankiety wéréd studentéw, dla
ktorych stowa wizerunek w kontekscie marketingu okazato si¢ zaskakujace na tyle, ze bardzo trudno byto im zaproponowac
potencjalne pytania, ktére mozna zada¢ w kwestionariuszu ankiety. Studenci nie umieli wskaza¢ cech, jakie mogtyby mierzy¢
wizerunek marketingu, koncentrowali si¢ na ocenie przedmiotu i wyktadowcy, nie umieli spojrze¢ na marketing ogdlnie
oceniajac go na tle innych dziedzin, a kiedy juz zaczynali tak mysle¢, to oceniali marketing na tle prawa, medycyny, itp.
Bardzo duzym problemem, ktéry nalezy wzia¢é pod uwage w procesie konceptualizacji jest duzy rozrzut zakresu
potencjalnych pytan wskazywany przez studentéw, od ilosci tre$ci na wyktadach do zarobkéw szeféw marketingu
migdzynarodowych koncernéw.

* E. Babbie: Badania spoteczne w praktyce. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 140-141.

* R. Kleczek: Problemy konceptualizacji zmiennych i wykorzystanie skal w badaniach wizerunku marki. W: Badania
marketingowe. Red. K. Mazurek-Lopacifiska. PWE, Warszawa 2008, s. 424-425.

5 Wizerunek marketingu oceniany jest réwniez przez pryzmat reklamy czy etyki dziatan rynkowych przedsigbiorcw.

® E. Babbie: opcit., s. 160-161.
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wskaznika bedzie mégl by¢ oceniany przez kazda grupe spoteczng. Pelny wizerunek
marketingu mozna oceni¢ wypetniajac wszystkie wskazane wymiary.

Metodyka badan wizerunku marketingu wsrod studentéow

Badania przeprowadzone zostaly w okresie od 14.10.2008 do 24.10.2008 na
Wydziale Zarzadzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecifiskiego. Préba
wynosita 203 studentéw. Jednostkami badania byli studenci réznych kierunkéw
i ré6znych poziomdéw studiéw. Dobér jednostek badania byt przypadkowy i zwigzany
z mozliwo$cia dotarcia do studentéw réznych kierunkéw studiéw. Przebadana liczbe
studentéw traktuje si¢ jako prébe pilotazowa. Sredni btad wynosi, w zaleznosci
od pytania, od 4,5% (frakcji lub $redniej) do 6,8%, na poziomie ufnosci 95%".

Badania zostaty przeprowadzone w oparciu o kwestionariusz ankiety, w ktérym
zawarto kilka blokéw pytan. Ankieta skladata si¢ nie tylko z pytan zasadniczo
odwotujacych si¢ do wizerunku, ale réwniez 2z pytan uzupelniajacych,
wprowadzajacych 1 dajacych podstaw¢ do wnioskowania naukowego na temat
motywOw postgpowania studentéw i podstaw oceny przez nich wizerunku marketingu
jako dziedziny wiedzy oraz funkcji w przedsigbiorstwie. Ze wzgledu na trudny
charakter przedmiotu pomiaru starano si¢ podchodzi¢ do oceny z réznych punktéw
widzenia, zatem zadano m.in. takie pytania, jak:

1. W jakim stopniu studenci kieruja si¢ przy wyborze kierunku i specjalnosci
zainteresowaniami, a w jakim wzgledami praktycznymi?

2. Jakie czynniki biorg pod uwage studenci przy wyborze kierunku i specjalnosci?

3. Dlaczego nie wybieraja lub nie wybraliby kierunku marketingowego?

4. Jakie cechy stowa/zwroty najlepiej oddaja wizerunek marketingu jako dziedziny

wiedzy, przedmiotu, zawodu?

Jak obecnie studenci oceniaja popularno$¢ marketingu?

Jakie czynniki przyczyniaja si¢ do spadku popularnosci marketingu?

Jakie zwroty/stowa kojarza si¢ i najlepiej charakteryzuja marketing?

Jak studenci pozycjonuja marketing na tle innych nauk, dziedzin takich, jak

finanse, logistyka, zarzadzanie zasobami ludzkimi, ekonometria, itd.?

9. Jak jest postrzegany(a) student/studentka marketingu?

Niektdére pytania miaty charakter zasadniczy, a niektére pomocniczy. Do pytan
pomocniczych, ktérych celem nie zawsze bylo mierzenie wprost tego, co wynika
z tre$ci pytania, ale raczej poznanie sposobu myslenia studentéw, nalezy zaliczy¢
pytania:

a) Czy warto studiowa¢ marketing za granica?

b) Czy powinno rozszerzac si¢ specjalizacje marketingowe na uczelniach?

¢) Czy marketing jest potrzebny w firmach?

d) Czy firmy moga rozwijaé si¢ bez marketingu?

W badaniach zwrécono szczegdlnie uwage, aby nie ocenia¢ konkretnych
przedmiotéw marketingowych, metod wyktadowych i wyktadowcéw. Znieksztaltcitoby
to obraz badania. Uniknigcie oceny marketingu przez pryzmat prowadzenia zajeé
okazalo si¢ jednak bardzo trudne.

N w

7 Blad szacunku liczono w oparciu o oprogramowanie komputerowe SPSS PL14.
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Wizerunek marketingu w opinii badanych studentow

Skumulowane odsetki odpowiedzi wskazuja na fakt, ze wigkszo$¢ studentéw
kieruje si¢ w mniejszym stopniu zainteresowaniami niz wzglgdami praktycznymi
(36,3% wskazywato, ze kieruje si¢ wzgledami praktycznymi w 60% do 90%). 31,8%
twierdzito, ze w 50% biora pod uwage wzgledy praktyczne, a w 50% zainteresowania.
Studenci studiéw zaocznych nieco czg¢sciej wskazywali na kierowanie si¢ w wyborze
wzglgdami praktycznymi, ale nie zachodzi w tym przypadku istotny zwiazek
statystyczny pomigdzy zmienng zalezna i niezalezng. Rzadziej kieruja si¢ wzgledami
praktycznymi studenci studidw licencjackich niz magisterskich. Nieco bardziej
praktyczne przy wyborze specjalizacji sa kobiety, ale rdéznica ta nie jest istotna
statystycznie.

Wsréd motywéw podejmowania decyzji o wyborze kierunku studiéw lub
specjalizacji (rys. 1) najwazniejszymi sa: tatwos¢ znalezienia pracy (36,6% studentéw
twierdzito, ze jest to bardzo wazny czynnik), popularnos¢ dziedziny na rynku (32,8%
studentéw twierdzito, ze jest to bardzo wazny czynnik) oraz wysokos¢ zarobkéw, jakie
mozna osiagna¢ po studiach (30,0% studentéw twierdzilo, ze jest to bardzo wazny
czynnik). Do§¢ waznym czynnikiem jest dla studentéw mozliwos$¢ zrobienia kariery
(61% studentéw uznalo, ze jest to wazny czynnik). Interesujaca informacja jest to, ze
83,3% studentéw nie bierze pod uwage wyboru kolezanek i kolegéw.
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Rys. 1. Czynniki brane przez studentéw pod uwagg przy wyborze kierunku studiow
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Popularno$¢ danej dziedziny na rynku jest mniej wazna dla studentéw studidw
zaocznych niz dla studentéw studiéw dziennych oraz dla studentéw studiéw USM niz
dla studentéw na poziomie licencjackim, ale réznica te nie jest istotna statystycznie.
Mozna zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem wieku studentéw maleje znaczenie takiego
czynnika, jakim jest wysokos$¢ osiaganych zarobkéw w danej dziedzinie. Zarobki sa
wazniejsze dla studentéw studiéw zaocznych niz dziennych, cho¢ nie ma istotnego
zwiazku statystycznego pomigdzy tymi cechami. Latwo$¢ znalezienia pracy po danym
kierunku jest wazniejsza dla studentéw studiéw zaocznych i jest jednoczesnie istotna
statystycznie (na poziomie ufnosci 90%). Starsi studenci (36-45 lat) uwazaja czesciej,
ze mozliwo$¢ zrobienia kariery nie jest istotnym czynnikiem przy wyborze kierunku
studiéw i specjalizacji. Pomigdzy wiekiem a tym czynnikiem istnieje staby zwigzek
statystyczny. Mozliwos¢ szybkiego awansu jest wazniejsza dla studentéw studidw
licencjackich niz dla magisterskich.

Znaczny odsetek studentéw — 43%, gdyby miata ponownie zdecydowac o wyborze
specjalizacji, nie wybrataby marketingu — tabela 1.

Tabela 1. Ponowny wybér marketingu wedlug kierunku studiéw, w % (N=203)

Kierunek studiow
Wyszczegélnienie | Ogotem . . . . Finanse i ra-
Zarzadzanie | Europeistyka | Ekonomia | Logistyka o
chunkowos$é
Tak 26,2 48,8 25,0 20,0 18,0 9,1
Nie 43,6 22,0 29,2 40,0 68,0 90,9
Trudno powiedzie¢ 30,3 29,3 45,8 40,0 14,0 0,0
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd studentéw kierunku zarzadzanie 22% z nich nie wybrataby ponownie
marketingu. Z drugiej za$ strony 25% studentéw europeistyki zadeklarowato, ze
w przypadku ponownego wyboru zdecydowaloby si¢ na marketing, podobnie wskazato
20% studentéw ekonomii i 18% studentéw logistyki®. Istnieje silny zwiazek
statystyczny’ pomiedzy kierunkiem studiéw a deklaracja ponownego wyboru kierunku
studiowania marketingu (na poziomie ufnosci 99%).

Opinie studentéw sg raczej podzielone na temat tego, czy popularno$¢ marketingu
rosnie czy spada. Najwigcej opinii o spadku popularnosci marketingu wyrazili studenci
kierunkéw ekonomia, logistyka, jak rowniez studenci zarzadzania — tabela 2. R6znice te
nie sa jednak istotne statystycznie. Najpowazniejszym zarzutem wobec marketingu byly
opinie, ze po kierunku marketing trudno jest znalez¢ pracg. Waznym zarzutem bylo
stwierdzenie: ,mam wrazenie, ze nie ucz¢ si¢ niczego konkretnego” - 6,3%
zdecydowanie zgodzito si¢ z taka opinia, a 27% raczej si¢ zgodzito. Czgsciej takie
opinie wyrazali mezczyzni oraz studenci studiéw dziennych'® i studenci USM. Problem
marketingu moze tkwi¢ w matym oprzyrzadowaniu tej dziedziny i ,,mi¢kkiej” tematyce
wykladéw oraz szkolen. Wigcej zaje¢ opartych na programach komputerowych, wigcej
analiz,  projektowania  strategii, = budowania media planéw, budowania

8 Trzeba jednak pamietaé, Ze sa to tylko deklaracje i korekta z rzeczywistoscia moze by¢ bardzo duza.

? Liczony na podstawie x* na poziomie ufnosci 99%

10 Zastanawiajacy jest fakt, ze czesciej godza si¢ z tym twierdzeniem studenci studiéw dziennych. Byé moze brak praktyki
zawodowej powoduje, Ze uznajg oni przekazywane im treéci za zbyt mato konkretne. Prowadzenie zajg¢ w trybie case study
pokazatoby, po pierwsze problemy z obszaru marketingu, jakie spotyka si¢ w praktyce gospodarczej, a po drugie mozliwosci
wykorzystania, zastosowania pozyskiwanej wiedzy do rozwiazywania probleméw praktycznych.
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i wykorzystywania baz danych CRM, mogloby przyczyni¢ si¢ wigkszego
skonkretyzowania tej nauki w opinii studentéw.

Tabela 2. Opinie studentéw na temat wzrostu lub spadku popularnosci marketingu, w % (N=203)

Kierunek studiéw
Wyszczegoélnienie Ogétem . . . . Finanse i ra-
Zarzadzanie[EuropeistykalEkonomialLogistyka| o
chunkowos¢
Zdecydowanie spada 5,3 2,6 4,2 2,1 10,0 10,0
Raczej spada 27,5 30,8 229 37,5 22,0 20,0
IRaczej ro$nie 29,6 28,2 31,2 25,0 28,0 50,0
Zdecydowanie ro$nie 18,5 23,1 18,8 18,8 18,0 0,0
INie mam zdania 19,0 15,4 229 16,7 22,0 20,0

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podstawowymi skalami przy pomiarze wizerunku przedmiotu, marki sa skale
semantyczne, spolaryzowane, pokazujace, na jakim poziomie pomiedzy dwoma
biegunami cech ,,pozytywnej” i ,negatywnej znajduje si¢ obiekt. Najbardziej
pozytywnie marketing zostal oceniony w kategorii przyszto§ciowy-nieprzysztosciowy
(rys. 2). Marketing jest wigc postrzegany jako przyszioSciowy, praktyczny, interesujacy
(przekazywane tresci sa interesujace). Mniej pozytywnie oceniono takie cechy
marketingu, jak ,konkretny” oraz ,.ceniony” — cho¢ oceny te sa powyzej Sredniej to
w tych kategoriach sa nizsze niz w pozostatych. Zdaniem studentéw tresci
przekazywane przez marketing sa latwe do opanowania. Najgorzej wizerunek
marketingu oceniany jest przez studentéw z kierunkéw finanséw i bankowosci oraz
logistyki, najlepiej zas — zarzadzania i europeistyki.

teoretyczny-praktyczny

tatwy do opanowania-trudny do

niski prestiz-wysoki prestiz zawodu N
opanowania

nisko ceniony-wysoko ceniony nudne tre§ci-interesujace tresci

nieprzyszto$ciowy-przysztosciowy' niekonkretny-konkretny

daleki od praktyki-bliski praktyce

—e—ogélem  —@— Zarzadzanie  —a— Europeistyka Ekonomia ~ —%— Logistyka ~—@— Finanse i rachunkowos¢

Rys. 2. Cechy marketingu w podziale na kierunki studiéw. Srednie ocen w skali-3 do +3
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Studentéw zapytano réwniez o to, jakie stowa/zwroty kojarza si¢ z marketingiem.
Opinie w tej kwestii byly bardzo zréznicowane, jednak najcze¢sciej marketing okreslaja
takie stowa/zwroty jak:
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— w pierwszej kolejnosci — kreatywno$¢ i pieniadze,

—  wdrugiej kolejnosci — szum informacyjny i popularnos¢,

— wdalszej kolejnosci — praktyka, kariera.
Gorsze cechy w ocenie wizerunku wskazuja studenci kierunku finanse
i rachunkowos¢ oraz logistyki w poréwnaniu z innymi kierunkami — tabela 3.
Zdecydowanie bardziej z pozytywnymi cechami niz negatywnymi kojarzy sig¢
marketing studentom europeistyki i zarzadzania. Z mniej pochlebnych zwrotéw/stéw
charakteryzujacych marketing dominowaty: specjalista ,,od niczego”, przerost formy
nad treécia, przereklamowany''.

Tabela 3. Stowa/zwroty okre$lajace marketing w podziale na kierunki studiéw, w % (N=203)

Kierunek studiow

Cech Ogolem| . . . . Finanse i ra-

¥ g Zarzadzanie | Europeistyka [Ekonomia| Logistyka chunkowodé
Kreatywnosé 43,4 50,0 47,5 41,7 41,5 36,4
IPieniadze 39,4 35,7 57,5 39,6 32,1 27,3
Szum informacyjny 28,0 14,3 25,0 31,2 32,1 45,5
IPopularno$¢ 21,1 14,3 20,0 27,1 20,8 18,2
Praktyka 19,4 28,6 22,5 20,8 94 36,4
Kariera 17,7 28,6 25,0 8,3 15,1 9,1
Specjalista ,,0d niczego” 17,7 214 10,0 16,7 22,6 9,1
Swiatowos’c’/europej skos¢ | 17,1 14,3 22,5 12,5 22,6 0,0
Przerost formy nad trescia | 15,4 7,1 12,5 12,5 24,5 9,1
[Przereklamowany 14,3 10,7 12,5 8,3 18,9 36,4
Teoria 13,1 10,7 2,5 10,4 22,6 18,2
Prestiz 12,6 14,3 20,0 4,2 13,2 9,1
Brak regut 6,9 3,6 5,0 12,5 5,7 0,0
[Targowisko 4,6 3,6 5,0 2,1 7.5 0,0
[Uktady 34 0,0 5,0 2,1 5,7 0,0
Status spoteczny 0,6 0,0 0,0 0,0 1,9 0,0

Pytanie multiplikatywne. Procenty nie sumuja si¢ do 100%.
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wazng zmienng w procesie oceny wizerunku marketingu bylo jego
pozycjonowanie na tle innych dziedzin wiedzy nauki. Pozycje te ustalano na podstawie
skali rangowej opartej na medianach dla poszczeg6lnych przedmiotéw/dziedzin wiedzy
— tabela 4. Mozna zauwazy¢, iz marketing nie jest juz popularng dziedzing wiedzy.
Nieco wigksza popularno$¢ marketingu wskazuja studenci zarzadzania, za$ mniejsza
studenci finanséw i bankowosci. Najpopularniejsza obecnie dziedzing jest informatyka,
tak twierdzi ogdt badanych, poza studentami bankowosci i finanséw. Na drugim
miejscu co do popularnosci jest logistyka, nizej od ogélu oceniaja popularnosé tej
dziedziny studenci zarzadzania, bankowosci finanséw oraz europeistyki. Najmniej
popularna jest ekonometria, tu wystgpuje jednomyslnos¢ studentéw. Zastanawiajacy
jest rowniez fakt niewielkiej i chyba spadajacej popularnosci turystyki, przy medianie
7dla ogétu, pozytywniej oceniajg ja studenci marketingu i finanséw oraz bankowosci,
za$ najmniej pozytywnie studenci ekonomii.

"' Ankieta byla ukladana przy wspétudziale studentéw, dlatego tez zwroty zawarte w niej to czgsto potoczne
sformutowania uzywane przez t¢ grupg docelowa.
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Tabela 3. Pozycjonowanie marketingu na tle innych dziedzin nauki w podziale na kierunki studiéw (N=203)

Mediana wedlug kierunkow studiow
Praedmtioty/dziedzing Ogéltem |Zarzadzanie| Europeistyka |[Ekonomia|Logistyka f;;i?{f;g:;

Marketing 5 4 5 5 5 6
[Finanse i bankowos$¢ 4 3 3 4 3
IRachunkowos$¢ 5 6 5 6 5 4
Informatyka 2 3 3 2 2 5
ILogistyka 3 5 4 3 2 4
Zarzadzanie zasobami

ludzkimi 6 5 7 5 6 6
Zarzadzanie projektami

leuropejskimi 4 3 4 4 5 3
[Turystyka 7 5 7 8 7 5.
[Ekonometria 8 8 8 9 8 9

) Skala rang od 1 do 9, gdzie 1 — na pierwszym miejscu, a 9 — na miejscu ostatnim.
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednym z pytan zadanych w ankiecie bylo: ,czy zdaniem Pani/Pana warto
studiowa¢ marketing za granica?” Celem jego byla ocena, czy faktycznie studenci
uwazaja, ze spada znaczenie marketingu i nie warto go studiowa¢ w ogdéle i nigdzie.
Intencja byto poznanie, czy marketing jest niepopularny w ogdle, czy to moze
studiowanie marketingu w Polsce jest niepopularne. Pytanie to mierzy popularnosé¢
marketingu posrednio. Zalozono, ze jesli studenci uznaja, ze warto studiowa¢ marketing
za granica, to moze to oznaczaé, ze popularno$¢ marketingu jako dziedziny wcale nie
maleje, ale ze jest to kryzys marketingu w Polsce. Nalezy réwniez wzia¢ pod uwage
fakt, ze zagraniczne studia same w sobie moga by¢ interesujace dla studentéw, co moze
wplynaé na blad pomiaru tej zmiennej. Uwzgledniajac jednak fakt, ze studenci beda
preferowali studia za granica, i tak odsetek uznajacych, ze warto studiowa¢ marketing
za granicg jest duzy.

nie wiem 42,3%

zdecydowanie nie D 2,0%

tak _____4 353%

zdecydowanie tak 159%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 3. Odsetek odpowiedzi na pytanie: czy warto studiowa¢ marketing za granica?
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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15,9% studentéw uznalo, ze zdecydowanie warto studiowa¢ marketing za granica,
zas 35,3% ze warto. 42% respondentéw nie miato zdania na ten temat. Zaledwie 6,5%
uznalo, ze nie warto studiowa¢ marketingu za granica. Interesujacy jest fakt, ze studenci
0 nieco wyzszej $wiadomosci, tj. studenci studiéw doktoranckich, bardziej od ogétu
byli przekonani do studiowania marketingu za granica. Wsréd studentéw studidw
doktorskich nie pojawita si¢ zadna odpowiedz, ze nie warto studiowa¢ marketingu
za granica, za$ ponad 50% z nich bylo zdania Zze warto, w tym 30% uznalo, Ze
zdecydowanie tak. Byl to najwigkszy odsetek odpowiedzi wsrdd studentéw wszystkich
innych rodzajéw studiéw. Studenci ekonomi, zarzadzania i europeistyki uznali w okoto
20%, ze zdecydowanie warto studiowa¢ marketing za granica, za$ studenci logistyki
tylko w 7%. Wsrdéd studentéw rachunkowosci nie padita ani jedna odpowiedz
,,zdecydowanie tak”.

Zakonczenie

To tylko wybrane wyniki przeprowadzonego badania. Metryczka, ktéra poza
kierunkiem studiéw zawierata informacje na temat pici, wieku, wyksztalceniu rodzicéw
i rodzenstwie, ktére studiuje lub pracuje, pozwolita na pokazanie zwiazkéw migdzy
zmiennymi oraz wykreslenie profili studentéw zainteresowanych i niezainteresowanych
marketingiem. Badania warto kontynuowa¢, jak réwniez rozszerzy¢ je na inne wydziaty
czy uczelnie w Polsce.

DIFFERENCES IN PERCEIVING MARKETING ACCORDING
TO RESEARCH OF ECONOMY AND MANAGEMENT STUDENTS
FROM UNIVERSITY OF SZCZECIN

Summary

Marketing research of the image of marketing shows that marketing is not any more the
popular discipline of study in students' opinion. Such disciplines like the computer science and
logistics are more popular nowadays. Many students (over 50%) think popularity of marketing
is growing. In students' opinions marketing is the discipline that is: promising, interesting but
difficult to study, not concrete, not practical.



