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Zadaniem badan marketingowych jest dostarczenie informacji niezbgdnych do
skutecznego podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie. Potrzeba korzystania z
nich przez wspdlczesne przedsigbiorstwo nie podlega zwykle dyskusji — zmienne
otoczenie oraz gusta i wymagania klientow wymuszaja wspomaganie podejmowa-
nia decyzji poprzez wykorzystanie wynikéw badan, niemniej jednak wskazane jest
sprawdzenie, w jaki sposob wykorzystywane sa otrzymane wyniki. Czy faktycznie
wspieraja podejmowanie decyzji? Czy tez moze usprawiedliwiaja juz podjete dzia-
lania? Czy faktycznie czegos ucza i dostarczaja wiedzy? Czy tez trafiaja do szufla-
dy biurka i uspokajaja — zrobilismy to, co bylo trzeba? Uzyskanie odpowiedzi na te
i podobne pytania pomaga zdecydowac, czy wydatkowane na badania zasoby sa
wykorzystywane w efektywny sposob.

Celem referatu jest przedstawienie koncepcji metodologicznych skali USER
(Use of Market Research) autorstwa Anil Menon i Jamesa B. Wilcoksa oraz propo-
zycji jej adaptacji wraz z wybranymi wynikami badania pilotazowego na malej
probie menedzerow.

Skala USER mierzy sposoby i okolicznosci wykorzystania informacji z badan
marketingowych w procesie decyzyjnym w przedsigbiorstwie. Pierwotna jej wersja
opracowana zostala przez A. Menon i J.B. Wilcoksa [5, s. 243] okolo 1992 r. jako
alternatywa w stosunku do kilku wczesniejszych propozycji, ktére autorzy okreslili
jako ,,zbyt wasko zdefiniowane” i ,ignorujace specyficzne formy wykorzystania
badan” [1, s. 246]. Na bazie przegladu literatury i wstgpnych testéw na prébie 60
menedzerow autorzy dokonali konceptualizacji wykorzystania wiedzy pochodzacej
z badan marketingowych, wziawszy pod uwage rozne formy takiego wykorzysta-
nia i zakres wykorzystania badan do podejmowania decyzji. Post¢pujac zgodnie z
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przyjeta procedura opracowania trafnych i rzetelnych skal pomiarowych [1, s. 64-
-73], uzyskano poprzez studia na probach o liczebnosci okoto 200 oséb skale o 30
stwierdzeniach, sposrod ktérych wybrano — droga analizy rzetelnosci oraz konfir-
macyjnych analiz czynnikowych — 18 stwierdzen skalowanych za pomoca szescio-
punktowej skali o biegunach oznaczonych: 0 — ,,zupelie nie” (not ar all} i 5 — ,,w
bardzo duzym stopniu” (fo a great extent).

W obu wersjach skala USER posiada 6 wzajemnie zaleznych wymiaréw opisu-
jacych rozne aspekty wykorzystania w przedsiebiorstwie wynikoéw konkretnego
projektu badan marketingowych z uzyciem wlasciwie dowolnych zrédet informa-
cji. Wymiarami tymi sa nastgpujace sposoby uzycia informacji/wynikéw badania:

e zgodne i niezgodne z wynikami badania lub wnioskami wyplywajacymi ze
zgromadzonych informacji (oba wymiary reprezentuja odpowiednio pozytywne
i negatywne aspekty instrumentalnego wykorzystania informacji do podjgcia
dziatan i konkretnych decyzji), przy czym zgodne wykorzystanie oznacza uzy-
cie informacji w sposdb zbiezny z wynikami i wnioskami badania, a niezgodne
— uzycie wyjetych z kontekstu lub znieksztalconych informaciji w celu uzasad-
nienia decyzji lub dzialan podjetych w celu ,,politycznym”;

e cyniczme i pozytywne (wymiary te reprezentuja dwa aspekty symbolicznego
wykorzystania informacji/wynikow badania), przy czym z uzyciem cynicznym
mamy do czynienia wtedy, gdy decydent pomimo wlasnego przekonania o bra-
ku przydatnosci danej informacji udaje, ze jej uzywa, by przypodobacé si¢ swo-
im zwierzchnikom, akcjonariuszom itd.; natomiast o uzyciu pozytywnym mo-
wimy wtedy, gdy decydent uzywa informacji z badania do podjecia decyzji nie
ze wzgledu na jej wartos¢, ale poniewaz niesie ona pozytywne, optymistyczne
przestanie;

e procesowe i produktowe (wymiary te odnosza si¢ do uzycia informacji do
wzbogacenia wiedzy i/lub do poprawy samopoczucia decydenta), uzycie pro-
cesowe to takie, w ktorym sam proces zbierania informacji jest dla decydenta
wazniejszy niz wyniki otrzymane jako efekt tego procesu, bo proces ten wzbo-
gaca wiedzg albo zadowolenie daje fakt, ze badanie wykonano, zebrano infor-
macje itd.; natomiast z produktowym uzyciem informacji mamy do czynienia,
gdy decydent dowiaduje sie czegos z wynikéw badania lub wnioskow wypty-
wajacych z informacji albo gdy wyniki te redukuja jego dyskomfort (dysonans
poznawczy) zwiazany z podejmowaniem decyzji.

Obie wersje skali autorzy uznali za charakteryzujace sie duzg rzetelnoscia (tab. 1)
1 trafno$cia, zaznaczajac, iz bardziej praktyczna w uzyciu jest krotsza wersja skali.

Skale USER wykorzystuje si¢ do oceny sposobu i stopnia wykorzystania wyni-
kéw badan w przedsigbiorstwie poprzez badanie os6b zatrudnionych na kierowni-
czych stanowiskach, ktére korzystaly z informacji uzyskanych w ocenianym proce-
sie badawczym lub uczestniczyly w jego realizacji ze strony przedsigbiorstwa jako
zleceniodawca albo koordynator badania. Uzycie skali towarzyszy zazwyczaj wy-
wiadowi opartemu na tzw. metodzie przypadkéw krytycznych wraz z dodatkowy-
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mi miarami, przy czym mozliwe jest wykorzystanie w praktyce przedsigbiorstwa

wspomnianej skali na kilka sposobow [5, s. 265-267]:

e do kompleksowego audytu efektywnosci i uzytecznosci prowadzonych w
przedsigbiorstwie lub na jego zlecenie projektéow badan marketingowych, z
uwzglednieniem poréwnan w czasie (wykorzystanie roznych projektéw), po-
rownan mig¢dzy departamentami i dzialami przedsi¢biorstwa lub z innymi fir-
mami,

Jjako narzedzia diagnostycznego wewnatrz organizacji,

e do oceny powiazan pomi¢dzy ré6znymi aspektami wykorzystania informacji z
badafh wewnatrz przedsigbiorstwa.

We wszystkich tych przypadkach uwage nalezy zwrdcié¢ na niezgodne i cy-
niczne wykorzystanie wynikéw badan jako na symptomy braku efektywnosci ich
wykorzystania. Przecigtne wartosci dla poszczegdlnych wymiaréw skali uzyskane
przez A. Menon i J.B. Wilcoksa na probie 203 projektow badawczych, bgdace
swego rodzaju wartosciami odniesienia, przedstawiono na rys. 1.

Zgodne [z wynikami] | 13,8
Niezgodne [z wynikami] -:J 13
Cyniczne l 11,5
Pozytywne d ; 13,4
Procesowe ] . 12,8
Produktowe | 135

0 1 2 3 4 5

. Rys. 1. Srednie oceny wymiaréw skali w badaniu A. Menon i J.B. Wilcoksa (n = 203)
Zrodto: [5, s. 265].

Badane przez A. Menon i J.B. Wilcoksa amerykanskie przedsigbiorstwa na
ogot wykorzystywaly wyniki badafn marketingowych we wlasciwy sposéb — wyso-
kie wartosci dla wykorzystania zgodnego z wynikami oraz produktowego, pozy-
tywnego i procesowego, a niskie — dla niezgodnego i cynicznego.

Ze wzgledu na dosé czeste przypadki niezgodnego z wynikami oraz cyniczne-
go uzycia badan w polskich przedsigbiorstwach (znane autorowi niniejszego opra-
cowania), a nawet wykonywania badan wylacznie ze wzgledu na wymagania certy-
fikacyjne system6w zapewnienia jakosci, zdecydowano si¢ zaadaptowac skalg
USER do polskich warunkow.

Proponowana adaptacja (por. aneks) ma jedynie wstgpny charakter i wymaga
dalszych prac, poniewaz zbadano jedynie mata probg wstepna 18 przedsigbiorstw.
We wspomnianym badaniu wstepnym uzywano przetlumaczonej pierwotnej wersji
skali USER (o 30 stwierdzeniach). Wobec braku polskich aplikacji tej skali, wersje
te wykorzystano, traktujac niektore stwierdzenia jako eksperymentalne. W badaniu
stosowano nieco uproszczong w stosunku do oryginalu pigciopozycyjna skalg od-
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powiedzi o biegunach oznaczonych: ,,zdecydowanie nie” i ,,zdecydowanie tak”,
pozycja neutralna opisana byla natomiast jako ,.trudno powiedziec”; stwierdzenia
skalowano w obu kierunkach.

Uzyskane wyniki analizy rzetelnosci i pozycji wskazuja na wlasciwa rzetelnosé
calej skali, chociaz rzetelnosci dla dwu jej wymiarow sa zbyt niskie (tab. 1), co
wskazuje na potrzebe ulepszenia ich thumaczenia lub dodania tzw. stwierdzen eks-
perymentalnych. Ze wzgledu na bardzo mala liczebnos¢ proby nie mozna bylo
przeprowadzi¢ analiz czynnikowych, w zwiazku z czym oceniano jedynie tzw.
trafnos¢ fasadowa adaptacji skali, uznajac, iz jest ona zadowalajaca.

Tabela 1. Rzetelnos¢ skali USER (wersja o 30 stwierdzeniach)

Wymiar skali wersja oryginalna (bad(;;lci:a:onb“h:roponowana polska
(uzycie informacji/wynikéw badania) Menon i Wilcoksa) adaptacja
Zgodne {z wynikami] 0,79 0,49
Niezgodne [z wynikami] 0,86 0,90
Cyniczne 0,79 0,82
Pozytywne 0,83 0,87
Procesowe 0,86 0,45
Produktowe 0,85 0,83
Cala skala nie podano 0,79

Zrédto: [5, s. 256-258] oraz badania wiasne.

Przeprowadzono réwniez analiz¢ korelacji pomigedzy wymiarami obu wersji
skali — oryginalnej i adaptowanej (tab. 2).

Tabela 2. Korelacje pomigdzy wymiarami skali USER (wersja o 30 stwierdzeniach)

Wersja oryginalna

Wymiary badania Menon | Wilcoksa Proponowana polska adaptacja

(1 | (2] [ [3] [ [4] [ [5] [ [61 [ [¥] | (2] | [3] | [4) | (5] | [6]
Zgodne (1] 1,00 }-0,30|-0,32 (0,18 | 025 {0,49 | 1,00 [-0,09 |-0,40 [-0,33 |-0,22 |0,72*
Niezgodne [2] 1,00 |0,55 |-0,01]0,07 |-0,24 1,00 |0,56* }0,17 |-0,23 |-0,09
Cyniczne  [3] 1,00 | 0,07 |0,05 |-0,33 1,00 |068* {021 |-021
Pozytywne [4] 1,00 (036 | 036 1,00 |049* |-0,12
Procesowe [5] 1,00 | 0,50 1,00 | 0,13
Produktowe [6] 1,00 1,00

* Korelacje istotne z p<0,05
Zrédo: [5, s. 256-258] oraz badania whasne.

W trakcie analizy otrzymanych wstepnych wynikéw zaobserwowano istotne
dodatnie korelacje pomigdzy:

e uzyciem informacji w sposéb zgodny z wynikami badania i w sposéb produk-
towy (nastawiony na wyniki badania) — badani, dowiadujac si¢ z informac;ji
czego$ nowego lub potwierdzajac swoje przypuszczenia, lepiej wykorzystywali
informacje do podejmowania decyzji;
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e uzyciem informacji w sposéb pozytywny i w sposob cyniczny — co wynika z
tego, iz symboliczne uzycie wystepuje dos$¢ czesto i moze mie¢ charakter za-
réwno cyniczny, jak i pozytywny (czesciej) — w tab. 2 jest jedyny przypadek,
kiedy otrzymano wyraZznie odmienna warto$¢ wspolczynnika korelacji dla wer-
sji oryginalnej i polskiej;

e uzyciem informacji w sposob niezgodny z wynikami badania i w sposéb cy-
niczny — tzn. uzycie informacji wyjetych z kontekstu celem uzasadnienia pew-
nych dzialan idzie czgsto w parze z przekonaniem o braku ich wartosci i uzy-
ciem ,,politycznym”;

e uzyciem informacji procesowym i pozytywnym — polozenie nacisku na proces
zdobywania informacji, a nie na uzyskane wyniki, zwiazane jest z wykorzysta-
niem jej tylko dlatego, ze informacja ta niesie pozytywne dla firmy sygnaly.

W wigkszosci przypadkéw respondenci deklarowali wlasciwe wykorzystanie
pozyskanej informacji na potrzeby procesu decyzyjnego. W pojedynczych sytu-
acjach zauwazano, ze uzyskana informacja zostala uzyta do podjecia decyzji nie-
zgodnej z przynajmniej niektorymi wyplywajacymi z niej wnioskami lub zalece-
niami z raportu z badan (jesli byl sporzadzany) albo wykorzystano informacje wy-
lacznie do uzasadnienia prowadzonej przez kierownictwo polityki, niekoniecznie
we wlasciwy sposob. Srednie wartosci odpowiedzi dla poszczegdlnych wymiaréw
skali USER i dla cale;j tej skali przedstawiono na rys. 2.

Zgodne [z wynikami] | 13,8
Niezgodne [z wynikami] | 12,1
Cyniczne | 1,9
Pozytywne ] 13,1
Procesowe ] 13,8
Produktowe | 13,9
1 2 3 A 5

. Rys. 2. Srednie oceny wymiaréw skali USER — wstepne badanie autora (n = 18)
Zrédlo: badania wiasne.

Najczestsze wérdd badanych byto uzycie produktowe, a zaraz po nim zgodne z
wynikami badania oraz procesowe, a najrzadziej uzywano informacji w sposob
cyniczny i niezgodny z wynikami badania, co nalezy oceni¢ pozytywnie. Jednak
odpowiedzi respondentéw mogly by¢ znieksztalcone skionnoscia do ,potakiwa-
nia”, przez co faktyczne wykorzystanie informacji w przedsigbiorstwach moze
nieco rozni¢ si¢ od deklarowanego. Dodatkowo nalezy zwrdci¢ uwage na duze
zréznicowanie odpowiedzi w odniesieniu do rzeczywistego lub deklarowanego
rozpoznania i poglebienia wiedzy o problemach przedsigbiorstwa i kwestiach spor-
nych w zarzadzaniu nim (tj. w wymiarach uzycia procesowego i pozytywnego).
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Przedstawiona w niniejszym opracowaniu skala pomiarowa USER jest rzetel-
nym narz¢dziem mierzacym stopien i sposob wykorzystania wynikow badan mar-
ketingowych o szerokim praktycznym zastosowaniu. Stad tez podjeto wstepne
prace nad jej translacja 1 adaptacja do polskich warunkow.

Na podstawie przedstawionych wynikéw jej zastosowania mozna stwier-
dzi¢, ze wskazane jest przeprowadzenie studium na wigkszej i réznorodnej pro-
bie menedzeréw polskich przedsigbiorstw o zréznicowanej wielkosci i zakresie
dzialalnosci. Pozwoli to na przeprowadzenie wlasciwych testow rzetelnosci i
trafnosci adaptacji skali, jak réwniez na podjecie prac nad skrécona jej wersja.
Celowe byloby ponadto zastosowanie w proponowanym badaniu innych miar,
m.in. skali mierzacej orientacj¢ rynkowg przedsiebiorstwa czy percepcje jego
konkurencyjnosci.

Literatura

[1} Churchill, G. Jr., A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Concepts, ,,Journal
of Marketing Research” 1979 vol. 26,

[2] Churchill G. A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, WN PWN, Warszawa 2002.

[3] Macik R., Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wydawnictwo UMCS,
Lublin 2005.

[4] McDaniel C., Gates R., Marketing Research. The Impact of the Internet, J. Wiley & Sons, New
York 2002.

[S] Menon A., Wilcox J.B., USER. A Scale to Measure Use of Market Research, [w:] R. Deshpandé
[red.], Using Market Knowledge, SAGE Publications, Thousand Oaks 2001.

USER ~ SCALE FOR MEASUREMENT OF USAGE OF MARKETING
RESEARCH RESULTS IN ENTERPRISE

Summary

Proper management of information becomes a crucial thing for enterprise success in intensely
competitive business environment. Measuring information and knowledge usage — both generated
from undertaken research is important in such circumstances.

The paper presents methodology and usage possibilities of USER — reliable and valid multidi-
mensional scale measuring the types and extent of knowledge utilization based on the usage of market
research — proposed by A. Menon and J. B Wilcox. Advantages of this scale were a main reason for
the author to begin translation into Polish and adaptation procedure.

The article contains selected results of the initial preliminary study on small sample of Polish
managers using early form of adapted scale. The author also compares some results from original
samples used by Menon and Wilcox with results of his own preliminary tests. Main limitations of
preliminary tests are considered, as well as full text of scale items (in Polish).
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Aneks. Stwierdzenia skali USER

Wy-
miar

Tres¢ stwierdzenia*

Zgodne

Decyzja zostata podjg¢ta zgodnie z co najmniej kilkoma zaleceniami zawartymi w rapor-
cie/badaniu

Jeden lub wigcej z wnioskdw z badania mial/y istotny bezposredni wptyw na podijecie decyzji

Jest mozliwe, ze bez znajomoéci wynikéw badania, podjeto by inng decyzj¢

decyzje

Warto bylo czeka¢ na’ wyniki badania, pomewaz niektére z nich materialnie wptynety na

Wryniki badania zostaly uzyte do poprawy ﬁmkqonowama przedsigbiorstwa

Niezgodne

Niektore wyniki badania zostaly znieksztalcone, aby osiagnaé oczekiwany rezultat

Badanie bylo uzyte do pod_lgcla decyzji mezgodnej z przynajmniej niektorymi jego wymka-
mi i wnioskami

Wyniki badania naginano by usprawxedhww podjeta decyzje

Do podjecia decyzji uzywano wynikéw badania wyjetych z kontekstu

Decyzja, ktéra miano podjaé w oparciu o badanie, byla trudna do pogodzcma z wynikami
tego badania

Cyniczne

Badanie bylo uzywane tylko pozornie

Badanie bylo uzywane ze wzgled6w politycznych

Przynajmniej w czg$ci badanie stalo si¢ "kozlem ofiarnym”

Gléwnym celem badania bylo uzasadnienie prowadzonej przez przedsigbiorstwo polityki, w
tym podejmowania okreslonych decyzji

Gléwnym celem badania bylo uciszenie zastrzezen wyzszego kierownictwa

Pozytywne

Badanie bylo uzywane by uwydatni¢ znaczenie gl¢gbszego rozpoznania jednego lub kilku
probleméw

Proces badawczy byl uzywany do rozpoczecia dyskusji o kwestiach spornych

Badanie bylo uzywane w celu uwiarygodnienia lub potwierdzenia naszego rozumienia cze-
g0$

Badanie bylo uzywane by budowa¢ swiadomosc¢ i zaangaZowame

Badanie bylo uzywane by promowac §wiadomo$¢ i doceni¢ wyzwanie o duZym zZnaczeniu

Procesowe

Nauczyli$my si¢ czego$ muszac wlasciwie sprecyzowaé problem do zbadania

Nauczylismy si¢ czego$ prébujac opisa¢ problem/wyzwanie badaczowi

Nauczylismy si¢ czego$ muszac asystowaé w ustalaniu celow badania i/lub projektowaniu go

Niezaleznie od tego, czego nauczyhémy s1@ 7 wymkow badama, Jego przeprowadzeme bylo
dla nas pouczajgce

Uzyskali$my nowe spojrzenie na nasze przed51quorstwo, jego dnalalnoéé i/lub sytuacje
konkurencyjna podczas udzielania informacji na ten temat badaczom

Produktowe

Wyniki badania byty uzywane by uzyskaé nowe spojrzenie na sytuacije

Wyniki badania daly Swieza perspektywe w ocenie czegos

Wiyniki badania dostarczyly swiezej wiedzy o czym§

Wryniki badania byly uzywane do rozpoczgcla dyskusji 0 wyzwaniu

Wyniki badania byly uzywane, aby nauczyé¢ si¢ czego$§ nowego o naszej dziatalnogei

Szare wypehienie oznacza, ze dane stwierdzenie wystgpuje w wersji krétkiej skali.
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