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Streszczenie: Podejmowanie decyzji rynkowych przez menedzerow na podstawie nieefek-
tywnych i mato skutecznych badan marketingowych moze zagraza¢ bezpieczenstwu firmy.
Minimalizacja tego ryzyka jest mozliwa przez dobor wlasciwych modeli analitycznych po-
zwalajacych firmom zmierzy¢ poziom efektywnosci w zakresie wydatkéw poniesionych na
badania marketingowe (tj. stosunku naktadéw przeznaczonych na ten cel do wynikéw ekono-
micznych osiagnigtych dzigki tym naktadom). Autor w pierwszej czg$ci artykutu opisuje isto-
te i glowne problemy analizy efektywnos$ci badan marketingowych. Z kolei w drugiej czgsci
prezentuje uogdlniony model pomiaru efektywnosci badan marketingowych (tj. naktadow
badawczych w firmach wzgledem wynikow koncowych) oraz omawia modele SEM i MRA
z perspektywy ich przydatno$ci w analizie efektywnosci owych badan.

Slowa kluczowe: efektywno$¢ badan marketingowych, regresja wieloraka (MRA), analiza
rownan strukturalnych (SEM).

1. Wstep

W literaturze problematyka pomiaru efektywnosci badan marketingowych traktowa-
na jest na ogot marginalnie. Dotychczasowe prace koncentruja si¢ jedynie na analizie
efektywnosci dziatan marketingowych firm [Palmatier i in. 2006, s. 136-153; Aaker,
Day 1980, s. 89-105; Chandon, Morwitz, Reinartz 2005, s. 1-15]. Nie rozwiazuja zas$
kluczowej kwestii pomiaru i kontroli efektywnosci narzgdzi badawczych w odniesie-
niu do wynikow finansowych. Brakuje chociazby opisu w sferze optymalnej alokacji
naktad6éw finansowych na badania i selekcji narzedzi badawczych w firmach w celu
pomiaru zjawisk rynkowych. Paradoksem jest tez to, ze z jednej strony uwidacznia
si¢ trwato$¢ tez 1 argumentow §wiadczacych o potrzebie rzetelnosci informacji i ra-
cjonalnosci w decyzjach kierowniczych, a z drugiej strony nieznana jest metodologia
weryfikujaca zalezno$¢ relacyjna w przedsigbiorstwach pomigdzy ich naktadami fi-
nansowymi na badania a wynikami. Jesli wigc informacje sa kluczowe, to dlaczego w
firmach nie mierzy si¢ poziomu efektywnosci wspotodpowiedzialnej za koszty wyge-
nerowanych informacji. Z perspektywy przedsigbiorcy taki stan rzeczy moze by¢ od-
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bierany jako swoistego rodzaju kuriozum. Zachwalanie korzysci z aplikacji badan
i informacji to jedna strona medalu, ale brak konstruktywnych opcji wiazacych kosz-
ty badawcze z wynikami finansowymi jednostki to jego druga strona.

Co do mozliwosci praktycznego rozwiazania tego problemu — zarysowuja sig
dwa stanowiska. Zwolennicy badania efektywnosci badan marketingowych podkres-
laja wagg 1 znaczenie samych badan w osiaganiu efektywnosci dziatalnosci gospo-
darczej. Zwracaja takze uwage na konieczno$¢ przeprowadzenia analizy statystycz-
nej 1 kontroli wydatkowania srodkow na tg sfer¢ dziatalnoSci przedsigbiorstwa.
Z kolei sceptycy twierdza, ze w wigkszosci przypadkow nie jest mozliwe wyliczenie
stosunku wielkosci naktadéw na badania marketingowe do osiagnigtych z tego tytu-
hu korzysci. Pomimo tych wszystkich wad i ograniczen, weryfikacja efektywnosci
badan marketingowych jest konieczno$cia. Badania te przynosza bowiem wiele in-
formacji potrzebnych przedsigbiorstwu do osiagania sukcesoOw na rynku i sa sita
napedowa podnoszenia innowacyjnosci gospodarki [Pociecha 1996, s. 190-191].

2. Definiowanie ,,efektywnosci” i podstawowe problemy
badan marketingowych

W marketingu efektywnos¢ to liczebny sposob wyrazenia zdolno$ci tworzenia przez
marketing wartosci dodanej w relacji do poniesionych naktadow finansowych. Zdol-
no$¢ ta moze takze wynika¢ z umiejgtnosci pozyskiwania i utrzymania klientow
[Garbarski 2008, s. 25-49].

Z kolei jako efektywnos$¢ badan marketingowych nalezatoby rozumie¢ liczebny
sposob okreslania warto$ci/zysku z przeprowadzonych badan w relacji do poniesio-
nych na te badania naktadow finansowych. Chodzi zatem o ekonomiczne konse-
kwencje badan. Grzesiowski [2002, s. 13] stwierdza, ze w efektywnosci nalezy
uwzglednia¢ wymiar ekonomicznosci (w aspekcie ekonomizacji dziatan), tj. maksy-
malizacji stosunku naktadow do efektéw dziatania. Przez ekonomicznos¢ wyraza on
stosunek wyniku uzytecznego do kosztow dziatania.

W analizie efektywnosci badan marketingowych dane i informacje gromadzone
z roznych zrodet sa na ogot rozproszone. Problemy, jakie w zwiazku z tym powstaja,
dotycza: rzetelno$ci kazdego fragmentu informacji, zgodnosci roznych fragmentow
informacji czy mozliwosci taczenia réznych informacji i wyciagania na ich podsta-
wie sensownych wnioskow [Rao 1994, s. 24-35].

Jednocze$nie analize efektywnos$ci badan marketingowych komplikuje fakt, iz
analizy te zaleza w duzej mierze od:

* rodzaju badania: badanie zaleznosci czy badanie wspotwystgpowania,
e poziomu badania zwiazkéw pomigdzy naktadami i efektami,

e skali pomiarowych zmiennych,

*  podmiotdéw badania, tj. obiektow,

* typu metody badawczej przyjetej przez przedsigbiorstwo.
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3. Subiektywny versus obiektywny dobor miar
w analizie efektywnosci badan marketingowych

W analizie efektywnosci badan marketingowych ogromna role odgrywa dobor wia-
Sciwych miar. Mianowicie obiektywne miary (takie jak sprzedaz czy zyski) umoz-
liwiaja porownywanie efektywnosci w odniesieniu do réznych branz, wielko$ci firm
itp. Z kolei subiektywne miary (ze wzgledu na wygode analityka i ich tatwy dostep)
sa najbardziej rozpowszechnione. Miary te moga odzwierciedla¢ proste i przyblizo-
ne szacunki miar obiektywnych (np. przez zadanie pytania o nastepujacej tresci: ja-
kie jest Pana zadowolenie z wynikow przeprowadzonego badania? Mozemy otrzy-
mac¢ odpowiedz: 1) duze, 2) srednie, 3) male. Niestety, wada miar subiektywnych
jest jednak to, ze zaktdcaja one wyniki pomiaru i wprowadzaja do pomiaru biedy,
ktore ostatecznie moga wptywacé na oceng rozpatrywanego problemu. Okazuje si¢
bowiem, ze oceny subiektywnie wyrazane przez respondentow (np. menedzeréw
czy pracownikéw) moga by¢ wynikiem ich uprzedzen czy odczué¢ zwiazanych np.
z przeszta efektywnoscia firmy [March, Sutton 1997, s. 698-706]. Obiektywne mia-
ry, takie jak zysk, nie podlegaja takim wplywom, jednak sa efektem pewnych regut
raportowania, ktore nie zawsze oddaja doktadny obraz efektywnosci. Dlatego tez
najlepszym rozwigzaniem jest stosowanie i dobdr w analizie efektywno$ci miar za-
rowno subiektywnych, jak obiektywnych [Dyduch 2007, s. 68-77].

W gruncie rzeczy trudno jest oceni¢, w jakim stopniu jedna miara (obiektywna)
jest lepsza od drugiej (subiektywnej). Jednoczes$nie wielo§¢ dobieranych w analizie
miar podyktowania jest czgsto brakiem korelacji miedzy nimi. Gdyby wielorakie
miary efektywnos$ci byly ze soba skorelowane, nie byloby potrzeby zwigkszania ich
liczby. Wysoka korelacja oznaczataby, ze wszystkie miary sa no$nikami tej same;j
informacji, pelnej informacji o efektywnosci badawczej firmy. Wtedy nie bytoby
potrzeby tworzenia systemoéw pomiaru efektywnosci opartych na wielorakich pozio-
mach. W rzeczywistosci jednak miary efektywnosci sa ze soba stabo skorelowane.

4. Uogolniony model wielowymiarowej analizy efektywnosci badan
marketingowych w warunkach eksperymentalnych (GMEMM)

Zastosowanie uogdlnionego modelu wielowymiarowej analizy efektywnosci badan
marketingowych (GMEMM — Generalized Multivariate Efficiency Marketing Rese-
arch), opartego na kryterium poréwnawczym w sytuacji, kiedy obiekty sa usytuowa-
ne w przestrzeni m zmiennych lub zmiennych w przestrzeni obiektow, wymaga re-
alizacji pewnych zadan, tj.: grupowania (wydzielania jednorodnych podzbiorow
zmiennych lub obiektow), wyboru reprezentatywnego podzbioru zmiennych lub
obiektoéw, porzadkowania (hierarchizowania, rangowania) obiektow i zmiennych
oraz wilaczenia do analizy takich modeli analitycznych, jak: regresja wieloraka
(MRA) i r6wnania strukturalne (SEM).
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Jednoczesnie identyfikacja poziomu efektywno$ci powinna mie¢ charakter dy-
namiczny, tzn. przeprowadzanie badan powinno dokonywac si¢ na podstawie obser-
wacji pochodzacych z r6znych momentoéw lub okreséw. Dane z r6znych momen-
tow lub okreséw pozwalaja przetestowac oddziatywanie kosztow badawczych w
odniesieniu do zyskow przedsigbiorstw w czasie. Pozwalaja takze okresli¢, czy dany
efekt trwa krotko czy dhugo, jest staty czy zmienny, w zaleznosci od dzialan pode;j-
mowanych w firmie.

Y Czas
rok, miesiac, tydzien itp.
(w okresach lub momentach) 7

Zmienne (stany
wyjsciowe i wejsciowe)
N\

Obiekty

Rys. 1. Wielowymiarowa analiza danych w trzech wymiarach

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Jajuga 1993, s. 21-24].

Ostatecznie stworzona tzw. kostka danych obejmuje: 1) wymiar obiektow;
2) wymiar zmiennych i — co najistotniejsze — 3) wymiar czasu (w momentach lub
okresach) [Jajuga 1993, s. 21-24] z uwzglednieniem MRA i SEM - jako modeli
analitycznych. ,,Kostka danych” (rys. 1) zwigksza mozliwosci precyzyjnego pomia-
ru oddziatywania wielu zmiennych w sferze efektywnosci. W kostce tej o§ X ozna-
cza wymiar ,,0biektow — przedsigbiorstw”, 0§ Y — wymiar ,,zmiennych — naktadow
i efektow”, a 0§ Z— wymiar ,,czasu”. Wedtug Jajugi, innymi najczgsciej spotykanymi
kostkami przekrojowymi danych sa:
* wiclowymiarowy szereg przekrojowy (,,dwuwymiarowa” struktura danych —

wartosci m zmiennych dla n obiektow w jednym momencie (okresie),
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* wielowymiarowy szereg czasowy (,,dwuwymiarowa” struktura danych) — warto-
$ci m zmiennych w N momentach dla jednego obiektu,

* szereg przekrojowo-czasowy (,,dwuwymiarowa” struktura danych) — warto$ci
jednej zmiennej dla n obiektow w N momentach.

Pojecie kostki danych mozna rozszerzy¢ na jeszcze wigksza liczbe wymiarow
struktury danych przez wprowadzenie dodatkowych osi, odpowiadajacych strukturze
rodzajowej czy tez r6znym warunkom otrzymywania danych ze wzgledu na analizo-
wang efektywno$¢ badan. Tg ostatnia sytuacjg spotyka si¢ np. w doswiadczalnictwie,
gdy mamy do czynienia z eksperymentem, tzn. ze zmieniajacymi si¢ warunkami
zaplanowanymi przez wykonujacego eksperyment [Jajuga 1993, s. 21-24]. Wazne
jest w tym wzgledzie, aby eksperyment ten opierat si¢ na analizie struktury kosztow,
ich dynamiki oraz odchylen pomigdzy roznymi kategoriami kosztow (badan marke-
tingowych i innych dziatan marketingowych firmy) umozliwiajacych sformutowa-
nie podstawowych tendencji w ksztattowaniu si¢ tych kosztow. Wymiar czasu stano-
wi tutaj niejako baze odniesienia do pordwnania wielkos$ci poniesionych naktadow
w poprzednich (r6znych) okresach.

W warunkach eksperymentalnych jednym ze sposobow ustalenia zalezno$ci
przyczynowych jest powodowanie zajscia zdarzenia i obserwowanie nastgpstw.
Cho¢ trzeba przyznaé, ze spowodowanie zdarzen danego rodzaju nie zawsze jest
mozliwe. Badania eksperymentalne (w modelu pomiarowym) polegaja zatem na
tym, ze wielokrotnie powoduje sie zajScie zdarzenia A oraz nie-A (przy innych wa-
runkach znanych lub ujednoliconych). Mozna wowczas sprawdzié, czy po A zawsze
nastepuje B. Mozna tez sprawdzié¢, czy przy zatozeniu, ze zaszto zdarzenie 4, wzra-
sta prawdopodobienstwo zaj$cia zdarzenia B. Co wigcej, jesli zalezno$¢ statystyczna
nie jest zalezno$cia pozorna, to wystapi ona rbwniez w warunkach manipulacji.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze modele oparte na eksperymencie tatwiej niz
inne badania jednorazowe pozwalaja na weryfikacj¢ tez o zaleznosciach przyczy-
nowych, ktore de facto stanowia nieodtaczny element w analizie efektywnosci ba-
dan marketingowych. Ponadto w warunkach eksperymentalnych w wigkszym stop-
niu mozna sprawdzi¢, czy zalezno$¢ pomigdzy przyktadowa struktura naktadow
na badania i ich efektami jest przyczynowa czy jedynie pozorna [Karpinski 1985,
s. 15-16]%

1 Zalezno$¢ pozorna miedzy (przyktadowo) zmiennymi x i y zachodzi wowczas, gdy: 1) zmienne
te sa zalezne statystycznie i 2) istnieje taka zmienna z (nie pozniejsza niz X i y), ze zalezno$¢ miedzy x
i y nie wystgpuje w podgrupach wyrdznionych ze wzgledu na zmiennag z. Z kolei zaleznos$¢ przyczyno-
wa migdzy zmiennymi X i y zachodzi wtedy, gdy: 1) zmienne te sa zalezne statystycznie i 2) nie istnie-
je taka zmienna z (nie pdzniejsza niz X i y), ze zalezno§¢ migdzy X i y nie wystgpuje w podgrupach
wyr6znionych ze wzgledu na zmienna z.
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S. Podstawowe parametry rozpatrywane
w analizie efektywnosci badan

Przypusémy, ze mamy nastepujacy zbior n obserwacji przedsigbiorstw {x } | przy
zmiennej X ujetej na wektorze w R”, a przy kazdej obserwacji X, wystepuje p wy-
miarow:

X, = (Xys Xg0eens X, ) (1)

ktory jest obserwowanymi wartosciami wektora zmiennej X € R”. Wowczas X be-
dzie si¢ sktada¢ z p zmiennych:

X = (X Xp0n X, ), )
gdzie: Xj, dla j=1,..., p, jest jednowymiarowa struktura zmienne;.

Metryczny charakter analizy efektywnosci badan marketingowych (odnoszace;j
si¢ do analizy zmiennych niezaleznych, tj. kosztow poniesionych na badania marke-
tingowe 1 pozostale dziatania marketingowe) wobec zysku firmy — zmienna zalezna
(z uwzglednieniem dynamiki zmiennych niezaleznych wplywajacych na zysk
w danej jednostce czasu) — moze by¢ okreslony jako [Brittain 1953, s. 300-308]:

Y, =X XX X X X Xy Xy

3)
+XE+ X, dla t=1,2,..,T

gdzie: Y, —zysk w czasie ¢,
X2 — koszty badan marketingowych w czasie ¢,
XJ2 — koszty reklamy,
X {2 —koszty promocji,
X+ —koszty PR,
X —koszty tzw. edukacji konsumentow,
X g — koszty rozwoju rynku,
X7 — koszty przedstawicieli handlowych,
X g — koszty utrzymywania biur sprzedazy,
Xff — koszty ustugi przed- i posprzedazowe,
X% — koszty marketingowych rabatow,

X — inne koszty marketingu.
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6. Liniowe i nieliniowe podejscie do analizy efektywnosci
badan marketingowych

Liniowy model analizy efektywnosci sprowadza si¢ do konstrukcji macierzy wekto-
row 1 odniesienia danych do zbioru liniowo niezaleznych zmiennych statych. A za-
tem zwiazek pomigdzy zyskiem i naktadami (tj. losowo zaleznym zbiorem danych i
liniowo niezaleznym) jest analizowany w kontekscie zwiazku na wektorze macierzy
przy zadanych parametrach. Zapis liniowy w postaci macierzy pozwala na szybkie
okreslenie specyfiki transformowanych zmiennych, a sam model liniowy moze by¢
traktowany jako szczegolny przypadek bardziej uogdlnionego modelu wielowymia-
rowej analizy efektywnosci, gdzie wariancja jednej zmiennej zaleznej (zysk) y jest
okreslana przez p zmienne niezalezne (naktady) X.

Jesli y(nx1) i X(nxp) bedzie wektorem skladajacym si¢ z obserwacji na
zmiennej zaleznej 1 macierzy danych na p zmiennych niezaleznych, wowczas kon-
strukcja modelu zachodzi przez przyjecie y w wyniku liniowej kombinacji y z ko-
lumn na X, np.

y=Xp+e, 4
gdzie ¢ s bigdami.
vl o1 ox, ox, o x| (B e
o e e ) )
vl Loxe o x.o oo x5 e,

Rozwigzanie metoda najmniejszych kwadratow jest dane przez f:
B= argmin (y—XB)= argmine'e. (5)

W wielu firmach analiza efektywnos$ci badan marketingowych ze wzgledu na
specyfike zmian zachodzacych na rynku i ztozono$¢ samych badan, w tym czas reali-
zacji badan i osiagania z nich efektow, ma charakter nieliniowy. Trzeba bra¢ pod
uwagg, ze badania nie zawsze przynosza firmie w okreslonej jednostce czasu oczeki-
wany zysk. Zysk taki moze zosta¢ osiagnicty w roznych okresach (niezaleznie od
biezacych naktadow firmy). Analiza jakichkolwiek relacji pomigdzy zmienna zalezna
(ewentualnie zmiennymi zaleznymi, przez model MRA — Multivariate Regression
Analysis) y 1 zmiennymi niezaleznymi X w réwnaniu y = X8 + ¢, wy-maga uzupehie-
nia, tj. dodania kwadratu dla jednej zmiennej X. Wowczas y, = a+ Bx, + 3,x° + ¢,
W zapisie macierzowym ma nastgpujaca postac y = Xp + ¢, gdzie:

1x X
1 x, X
X=|. " . (6)
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7. Podstawowe zalozenia wielowymiarowego
modelu regresji (MRA) i rownan strukturalnych (SEM)

Model regresji wielorakiej (MRA — Multivariate Regression Analysis)
Utworzenie wielowymiarowego modelu regresji (przydatnego z perspektywy anali-
zy wynikow efektywnosci badan marketingowych) wymaga modyfikacji rownania
(4), tak ze dla p skorelowanych zaleznych (efektoéw) zmiennych zaleznych mozemy
otrzymac:

y. = ﬂm + /anl o+ /Bklxk + ¢
Y, = /802 + IBIZXZ o+ /BkZXk + ¢

: : s : P (7)
yp = ’801)1” + ﬂlpxp o+ ﬁkpxk + ep

gdzie kazdy z wektorow Yp X, i e dlaj=1,2,...,p,jest n x 1 wektorami. Stad mamy
n obserwacji dla kazdej z p zmiennych. Aby przedstawic¢ (7) w postaci macierzy,
musimy wykorzysta¢ kazda zmienna, traktujac ja jako wektor w kolumnie:

Y., :[Yp}’zw-ayp]

X”Xq = [ln,xl,xz,...,xk]

B,., =[8:8,5,] ®)
501 601 /BOp
_ /811 ﬁn /81,,
ﬂkp ﬂkz /ka

Woéwecezas dla g = k£ + [ liniowy model macierzy dla (7) staje sig:

Y,,=X,,B,, +E,, =[X8.X8,...X8,|+|e,.&,.....¢,] )
Model (9) nazywamy wielowymiarowym modelem liniowym regresji i moze on
by¢ przydatny w badaniu wielu zmiennych oddziatujacych na poziomow efektyw-
no$ci firmy w zakresie badan marketingowych.
Przedstawienie wielowymiarowego modelu regresji (MRA) w postaci modelu
GLM wymaga uzycia operatora wektora (). Wowczas y = vec(Y), f = vec.(B)
i gdzie projekt macierzy X jest taki sam dla kazdej p ze zmiennych zaleznych

1 GLM wobec MRA modelu ma nastgpujacy charakter:

Y, X 0 -~ 0 ﬁl g,
y2:000 ,6:2_'_8:2‘ (10)

Y, ()()...Xﬁp c

P
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Model rownan strukturalnych (SEM - Structural Equations Model)

Z kolei budowe modelu SEM rozpoczynamy od tzw. diagramu $ciezek, ktory ukazu-
je powiazania pomigdzy ukrytymi zmiennymi ze zmiennymi obserwowanymi (np.
naktadami na badania) ze struktura kowariancji. W nastgpstwie takiej specyfikacji
szacuje si¢, czy model zostal w petni zidentyfikowany. Po zidentyfikowaniu modelu
w dalszej kolejnosci oblicza sig jego parametry w X(0) wobec SEM. Aby oszacowac
parametry w X(6) dla jakiegokolwiek SEM, potrzebna jest wstgpna liczba szacunko-
wa S z 2(6) oraz dopasowanie funkcji ciaglej F (S,Z(H))2 0. Minimalizujac dopa-
sowanie funkcji przy 6 = é, powodujemy, ze warto$¢ funkcji przy > (é ): > od-
zwierciedla F (S,ZAJ), ktora jest miara najblizszego dopasowania S do 5. Dwie
funkcje okreslone sa wigc nastgpujaco:

F,, =10g|S(0)|+tr(S%(0)" )~ log(S) ~ (p + q)
» (11)

Fp :%tr[Wl [s—=(0)] :%le [S—%(0)]

Kiedy W= = S, wowczas wazona suma najmniejszych kwadratow okreslana
jest jako uogolniona funkcja najmniejszych kwadratow (GLS). Jesli W =1, wow-
czas otrzymujemy funkcje niewazonej sumy najmniejszych kwadratow (ULS).
Ajedli W= Q’l, gdzie Q oznacza asymptotyczna macierz kowariancji elemen-
tow S, wowczas kowariancja cov (sgh )8 )L 0,0, t0,0, / N.

Po zakonczeniu etapu zwiazanego z identyfikacja modelu i okresleniu btedu do-
pasowania w zakresie funkcji F (S,Z (é)) w taki sposob, ze 0 jest statym estymato-

rem 6, w kolejnym etapie analizy sprawdza si¢ ogélny poziom dobroci dopasowania

modelu, m.in. za pomocg testu chi kwadrat lub wartosci srednich kwadratow reszt.
Procedura konstrukcji modelu SEM zaktada, ze wszystkie zmienne sg zestanda-

ryzowane. Model strukturalny dla zmiennych ukrytych przyjmuje wigc postac:

m = B+ &+ ¢, (12)

mxm mxn
mx1 mx nx1 mx1

gdzie n,,§ 1 (, oznaczaja losowe wektory ukrytych zmiennych endogenicznych,
ukryte zmienne egzogeniczne i ukryte zmienne przy i =1, 2, ..., N obserwacjach tam,
gdzie & ~N, (0,®), ¢, ~N, (0,¥), ¢ i & sa niezalezne (nieskorelowane), B jest
macierza z zerami na przekatnej, a obserwacje sa niezalezne. Po przeksztatceniu
zredukowana posta¢ tego modelu to:

n=1-B) T¢+(I-B) ¢(=T¢+¢, (13)
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gdzie macierz kowariancji rowna sig:

E(m') E(e') _
E(e) E(&)

_|@=B)*(rer+w)1-B)" (1-B)'To|

DINENDY

m | __

X, X

& &

Z:

(14)

I'(1-B)"® o

Odniesienie niecobserwowanych — ukrytych zmiennych do obserwowanych
zmiennych umozliwia stworzenie modelu:

y, = A, o t g

i ¥y
x1 xm) (mxL x1

(Px1)  (pxm) (1) (p )’ (15)
=A, €+ 6

(qxl) (qxn) (nx1) (q><1)

gdzie y, | X; sa wektorami obserwowanych wskazan z ukrytych endogenicznych
wektoroéw 7, i ukrytych egzogenicznych wektoréw ¢. Wektory ¢, i J, to inaczej wek-
tory z btedami pomiarowymi, a A oraz A to wspotczynniki regresji wiazace y z i
i odpowiednio x z & Ostatecznie zakladamy, ze €, ~ N, (0,0.), 6, ~ N, (0,6,), ize
€, 0, n,0raz ¢ sa wzajemnie niezalezne. W ten sposob faczny wyraz modelu ma
postac:

n=Bn+T{+¢
y=An+e (16)
x=ANE+6

gdzie macierze B, T, Ay, A, oznaczaja macierze bezposrednich efektow. Macierz
kowariancji z y to:

2, =A% A +6. =A |[1-B)" (TeI"+w)1-B)'|A/+0, (17)

yoomoy

Macierz kowariancji dla X to z kolei:
Y, =MNPA +6, (18)

i macierz kowariancji z X_ odpowiednio:

2, =AY, A =AY (I-B) A (19)

Xy
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Stad macierz kowariancji dla SEM staje sig:

A|T-BY'(Tor +w)(1-B) " |A’+6. A, (I-B)'ToA!
5(0)= (20)

AT (1-B) " A A @A 40,

gdzie 0 przedstawia nieznany wektor parametrow w modelu.

8. Réznice w podejsciu MRA i SEM
do analizy efektywnosci badan marketingowych

Jak mozna zaobserwowa¢ (na podstawie powyzszych rownan), analiza efektywno-
$ci badan marketingowych moze by¢ przeprowadzana zaré6wno przez model réw-
nan strukturalnych (SEM), jak i model regresji wielorakiej (MRA — w ktorym
okresla si¢ site zwiazkow na podstawie pojedynczego wiazania pomigdzy okreslo-
nym zbiorem zmiennych zaleznych i niezaleznych). Jednakze zlozono$¢ samego
przedmiotu pomiaru efektywnos$ci, w tym oddziatywanie szeregu zmiennych nieza-
leznych na zmienne zalezne — zyski, oraz wielopoziomowo$¢ samej analizy w sferze
efektywno$ci wymaga zaangazowania bardziej zaawansowanych modeli, opartych
m.in. na rGwnaniach strukturalnych (SEM).

Modelowanie strukturalne (SEM) umozliwia przede wszystkim analizg zbiorow
przy wielu seriach réznych wiazan. Na przyktad jesli efektywnos$¢ badan marketin-
gowych jest powigzana z wysokim zyskiem netto, to mamy takze prawo sadzi¢, ze
wysoki zysk jest powigzany z duzymi udziatami firmy (lub produktu firmy) w rynku
czy nawet wysokim poziomem marki firmy na rynku. W tej sytuacji zysk jest zarow-
no nasza zmienng zalezna, jak i zmienna niezalezna. Hipotetyczna zmienna zalezna
staje si¢ zmienna niezalezng jako nastgpstwo kolejnego zwigzku.

W modelu SEM podstawowym zatozeniem jest tzw. strategia modeli konkuruja-
cych, ktora umozliwia poréwnanie proponowanych modeli z okre$lona liczba alter-
natywnych rozwiazan w celu okreslenia najlepszego dopasowania modelu do istnie-
jacych danych. SEM wskazuje wigc, ktéry model ma jedynie dopuszczalny poziom
dopasowania, a ktory ma idealny poziom. Posrednio rzecz ujmujac, SEM jest po-
chodna dwoch wielowymiarowych technik: analizy czynnikowej i wielowymiaro-
wej regresji. Oznacza, to ze SEM korzysta z dorobku MRA. Jednakze SEM pozwala
oszacowac serie oddzielnych, ale wspolzaleznych wielowymiarowych réwnan re-
gresji poprzez model strukturalny. W pierwszej kolejnosci analityk opiera si¢ na
teorii badanego zjawiska, swoim doswiadczeniu i celach badawczych w celu rozr6z-
nienia, ktére ze zmiennych niezaleznych przewiduja kazda zmienna zalezna. Co
oznacza (jak juz wspomniano), ze zmienne zalezne moga takze si¢ sta¢ zmiennymi
niezaleznymi w nastgpstwie badanych zwiazkow (wiazan).

W odrdznieniu od regresji wielorakiej (MRA) SEM szacuje prawdziwy wspot-
czynnik strukturalny zamiast obserwowanego wspotczynnika regresji. W regresji
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obserwowana korelacja (i wspotczynnik regresji) nie wyjasnia do konca prawdziwo-
Sci zwiazku (wiazania). SEM ,,poprawia” lub inaczej ,,doprecyzowuje” wielkos$¢
btedu pomiarowego w zmiennych ukrytych i pozwala oszacowac, jakie zwiazki mo-
glyby jeszcze wystgpowac, jesli btad pomiarowy by nie zaistnial. Ponadto wspot-
czynniki zwiazkow w modelu SEM beda zawsze poprawiane, co oznacza, ze ich
wartosci beda zawsze wigksze niz wspotczynniki wielowymiarowej regresji [Hair
i in. 2009, s. 629-637]. W ten sposdb model regresji (w poréwnaniu z modelem
SEM) zawsze wypada gorzej, co w oczywisty sposob przeklada si¢ na analizg efek-
tywnosci badan marketingowych.

9. Wnioski

Nie ulega watpliwosci, ze wspotczesne badania marketingowe, jako okreslone in-
strumentarium zrozumienia postgpowania podmiotow i zjawisk zachodzacych na
rynku (w skali mikro), musza podlegac kryteriom efektywnosciowym. Badania do-
starczaja przeciez podstaw warto§ciowania w sferze ich przydatnosci w procesach
gospodarowania przedsigbiorstwa na danym rynku. Wybor wlasciwych modeli do
analizy efektywnosci (takich jak regresja wieloraka i analiza rownan strukturalnych)
zalezy od uwarunkowan rynkowych (w jakich przyszto funkcjonowac niektorym
firmom z réznych branz), dostgpnosci do danych, przejrzystosci w identyfikowa-
nych i wlasciwie klasyfikowanych na kontach firm kosztow badawczych, doboru
wlasciwych miar oraz osobistego wyboru analityka, opartego na jego wiedzy i do-
swiadczeniu. Przede wszystkim jednak wybor adekwatnego modelu zalezy od istoty
1 stopnia ztozonosci rozpoznanego przez niego problemu badawczego w firmie oraz
zadanego celu ukierunkowujacego jego dalsza eksploracj¢ w zakresie badania rela-
cji pomiedzy zmiennymi zaleznymi (zyskami) i niezaleznymi (naktadami badaw-
czymi) — wlaczonymi do analizy. Faktem jest, ze sam model wielorakiej regresji nie
jest w tym wzgledzie wystarczajacy. Z kolei model réwnan strukturalnych (posred-
nio wynikajacy z zatozen ujetych takze w modelu regres;ji) jest pod wzgledem swo-
ich wlasciwosci o wiele bogatszy i z pewnoscia daje lepsza perspektywe poglebionej
analizy (czgsto ukrytych) zmiennych w strukturze danych, ktore (jak mozna si¢ do-
mys$la¢) pozostaja czgsto poza realnymi mozliwosciami ludzkiej percepcji danego
wymiaru. Bez watpienia analiza efektywnosci badan marketingowych do takiego
wiasnie wymiaru si¢ zalicza.
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THEORY OF EFFICIENCY MEASUREMENT
IN MARKETING RESEARCH WITH REGRESSION
AND STRUCTURAL EQUATIONS MODELS

Summary: Decision making by managers that is based on inefficient and ineffective marketing
research may do harm putting a firm at risk. The minimization of such a risk is possible when
an appropriate selection of analytical models is conducted, allowing a firm to measure the
level and structure of efficiency related to marketing research expenditures and the real effects
(economic results). In the first part of the article the author describes the essence and main
problems associated with marketing research efficiency analysis. In the next part, a generalized
model of marketing research efficiency is proposed with s discussion throwing light upon two
important models: SEM (Structural Equations Model) and MRA (Multivariate Regression
Analysis).
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