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Streszczenie: Celem artykulu jest analiza poziomu innowacyjnosci ustug badawczych w Pol-
sce oraz jego wplywu na ocen¢ korzysci osiaganych z tytulu korzystania z badan marketin-
gowych przez przedsigbiorstwa. Podstawg rozwazan sa wyniki badan ilosciowych prowadzo-
nych wérdd menedzerow przedsigbiorstw bedacych klientami firm badawczych na przetomie
2014 i 2015 roku, na probie 505 podmiotéw o roznej wielkosci i reprezentujacych rozne
branze dziatalnosci. Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze innowacyjnos$¢ ustug
badawczych oceniana byta wysoko, co przektadato si¢ na pozytywne postrzeganie efektow
ich stosowania przez korzystajace z nich przedsigbiorstwa, co zadeklarowato dziewig¢ na
dziesi¢¢ badanych podmiotow. Podstawowa korzyscig byt wzrost konkurencyjnosci wynika-
jacy z wdrozenia wynikow badan. Taka opini¢ wyrazili przedstawiciele co drugiego przedsie-
biorstwa. Wystapito przy tym relatywnie niewielkie zréznicowanie wypowiedzi w zaleznosci
od cech charakteryzujacych badane podmioty.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, ustugi badawcze, innowacyjno$¢ ustug badaw-
czych, efekty badan marketingowych.

Summary: The aim of this article is to analyse the level of innovativeness of research services
in Poland and its impact on the assessment of the benefits generated by the use of marketing
research by enterprises. The basis for the present considerations are the results of quantitative
research conducted among enterprise managers using the services of research companies at
the turn of 2014 and 2015 involving a sample of 505 entities of different sizes and represent-
ing different industries. The results of this study show that the innovation of research services
was evaluated highly, which is translated into a positive perception of the effects of the use
of such services by companies, the fact which was declared by nine out of ten respondents.
The main advantage was the increase in competitiveness resulting from the implementation of
research findings. This was expressed by the representatives of every second company. At the
same time, there was a relatively small variation in the opinions as regards the characteristics
of the examined entities.

Keywords: marketing research, research services, innovativeness of research services, effects
of marketing research.
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1. Wstep

Funkcjonowanie wspolczesnych przedsigbiorstw zdeterminowane jest wieloma
czynnikami. Wptyw na nie majg zar6wno zmiany zachodzace w otoczeniu organi-
zacji, poglebiajaca si¢ zmienno$¢ charakterystyk podmiotow rynkowych, ekspansja
przedsigbiorstw, jak i zaostrzajace si¢ procesy konkurencji rynkowej [Pierscionek
2003, s. 244]. Konsekwencjg dziatania i podejmowania decyzji w warunkach nie-
pewnosci [Duliniec 1995, s. 14; Mazurek-Lopacinska (red.) 2005, s. 16-17] jest
wzrost znaczenia procesow informacyjnych, z jednej strony zwigzanych z przekazy-
waniem na rynek komunikatow, z drugiej za§ dotyczacych pozyskiwania informacji
z rynku. Informacja staje si¢ kluczowym instrumentem budowania przewagi konku-
rencyjnej [Nowacki 2004, s. 10], a jej zrodlem sa podejmowane procesy badawcze.

Podstawowa role odgrywaja w tych procesach badania marketingowe. Zgodnie
z definicja American Marketing Association sg one funkcja wiazgca konsumenta,
klienta i opini¢ publiczng z menedzerem marketingu poprzez informacj¢ wykorzy-
stywang do identyfikowania i definiowania marketingowych szans i zagrozen, mo-
nitorowania wynikow marketingu i poprawy zrozumienia marketingu jako procesu.
Badanie marketingowe okresla informacje niezbedna do zajecia si¢ tymi problema-
mi, projektuje metode gromadzenia informacji, kieruje i wdraza proces zbierania da-
nych, analizuje wyniki i komunikuje wnioski i ich implikacje [Bennett (red.) 1988,
s. 117-118; Churchill 2002, s. 26]. W literaturze podkresla si¢ role badan w proce-
sach decyzyjnych menedzerow [Aaker, Day 1986, s. 4; Parasuraman 1986, s. 5; Tull,
Hawkins 1990, s. 1]. Szczegdlnego znaczenia nabiera w przypadku prowadzenia
badan zwigkszanie w ich wyniku sprawnosci dziatan marketingowych przedsigbior-
stwa [Lehmann 1985, s. 3; Berkovitz i in. 1992, s. 168].

Realizacja badan marketingowych opiera si¢ w wigkszosci przypadkoéw na wy-
korzystywaniu ushug swiadczonych przez wyspecjalizowane podmioty. Kluczowe
znaczenie ma w ich przypadku ocena przydatnosci w konteks$cie otrzymanych re-
zultatéw. Prawidtowo zrealizowane procesy badawcze powinny przyczynié¢ si¢ do
osiggniecia rezultatow, ktorych finalnym efektem bedzie wzrost konkurencyjno$ci
przedsigbiorstwa. Istotne znaczenie odgrywaja w tym cechy prowadzonych badan,
takie jak innowacyjnos¢. Celem artykutu jest analiza poziomu innowacyjnosci ustug
badawczych w Polsce oraz jego wptywu na korzys$ci osiggane przez przedsigbior-
stwa korzystajace z badan marketingowych.

2. Ushugi badawcze i ich innowacyjnos¢

Ustugi badan rynku i opinii publicznej wchodza, wspolnie z ustugami reklamowymi,
w sktad ustug marketingowych [Nowacki 2009, s. 18], ktore z kolei stanowia czgs¢
ustug zwanych zgodnie z nomenklaturg przyjeta przez Eurostat biznesowymi [Ma-
stowski 2004, s. 52] lub profesjonalnymi, a w kontekscie nasycenia wiedzg roéwniez
inteligentnymi [Nowacki 2016, s. 176].
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Wedhug obowigzujacych w Polsce od dnia 1.01.2008 roku zasad dzialalno$¢
zwigzana z ustugami badawczymi klasyfikowana jest w sekcji M (dziatalno$¢ profe-
sjonalna, naukowa i techniczna), w dziale 73, grupa 73.2 jako badanie rynku i opinii
publicznej. Wedlug danych rejestru REGON [GUS 2017] na dzien 30.09.2017 roku
W grupie tej zarejestrowane bylty 5624 podmioty, z czego 5515 to podmioty o za-
trudnieniu nieprzekraczajacym 9 osob, 99 podmiotdéw zatrudniato od 10 do 49 osob,
9 zaliczato si¢ do przedsigbiorstw $rednich (od 50 do 249 zatrudnionych), a jeden
zatrudniat ponad 249 osob.

Analizujac rynek ustug badawczych, nalezy zwréci¢ uwage na jego dynamike
mierzong wartoscia wydatkéw. Wedtug danych Polskiego Towarzystwa Badaczy
Rynku 1 Opinii [PTBRiO 2017, s. 30] wartos¢ nakladow na badania marketingowe
w Polsce wyniosta w 2016 roku 685 mln ztotych, co wprawdzie oznacza spadek
w porownaniu z rokiem poprzednim o 3,3%, ale jednocze$nie wskazuje na ponad-
trzydziestokrotny wzrost w poréwnaniu z poczatkiem lat dziewigédziesigtych XX
wieku, od ktérych datowany jest rozwdj ustug badawczych w Polsce. Co charak-
terystyczne, rosnie tez liczba przeprowadzonych badan, a takze realizowanych wy-
wiadoéw — w roku 2016 liczba respondentow siegneta 10,9 mln, rosnac w ciggu roku
0 0,1 mln.

Rozw¢j ustug zwigzanych z badaniami rynku i opinii zwigzany jest z poste-
pujacg ich profesjonalizacja i internacjonalizacja, integracja metod jako$ciowych
i illosciowych oraz powstawaniem nowych form pomiaru i doskonaleniem zaawan-
sowanych metod analizy danych, bazujacych na zastosowaniu technologii informa-
cyjnych [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2010, s. 14-15]. Plaszczyzny te stajg si¢
polem potencjalnego wdrazania rozwigzan innowacyjnych.

Ustugi badawcze, jak kazdy rodzaj dziatalnosci, sa podatne na wprowadzanie
nowosci. Nalezy przy tym zwroci¢ uwage na szeroki kontekst pojecia ,,innowacje”
— r6zne definicje tego pojecia akcentuja problematyke nowosci w bardzo zrdznico-
wanym zakresie, rozpatrywanym zarowno od strony wdrazajacego je podmiotu, jak
i potencjalnych odbiorcow [Nowacki 2010, s. 22; Kuczewska, Nowacki 2016, s. 66].
Przywota¢ mozna tu definicj¢ Rogersa, zgodnie z ktorg innowacja jest wszystko to,
co jest postrzegane jako nowe, niezaleznie od obiektywnej nowosci danej idei czy
rzeczy [Rogers 1962, s. 13].

W obszarze ushug innowacja jest efektem procesu zmian lub samym procesem
zwigzanym z produktem charakteryzujacym si¢ wysokim stopniem niematerialno-
$ci, potrzebg kontaktu migdzy $§wiadczacym ushuge a klientem, integracja czynnikow
zewnetrznych w powigzaniu z heterogenizmem wynikajacym z wysokiego wktadu
osobistego czynnika ludzkiego [OECD 2005]. W efekcie mozna wyrdznic cztery
aspekty innowacji w ustugach badawczych: nowa koncepcja ustugi badawczej,
nowa plaszczyzna wspotpracy z klientami, nowy system dostarczania ustugi, nowa
technologia $wiadczenia ustugi [den Hertog 2002]. Na tym tle pojawia si¢ pytanie,
jak stosowanie rozwigzan innowacyjnych przez firmy §wiadczace ustugi badawcze
jest postrzegane przez ich klientéw i czy przynosi ono klientom okreslone efekty.
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3. Metoda badania

Zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki pochodza z badania zrealizowanego
na przetomie 2014 i 2015 roku na warstwowo-kwotowej probie 505 przedsigbiorstw
dziatajacych na rynku polskim, korzystajacych z szeroko rozumianych ustug biz-
nesowych'. W doborze proby uwzgledniono rodzaj prowadzonej dziatalnosci (pro-
dukcja, ustugi, handel), wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzong liczba zatrudnionych
(podmioty mate, $rednie i duze) oraz lokalizacj¢ (w ujgciu wojewodzkim). W probie
najliczniej reprezentowane byty przedsigbiorstwa produkcyjne (39,8%), w dalszej
kolejnosci ustugowe (31,1%) oraz handlowe (29,1%). Z punktu widzenia wielkosci
mierzonej liczba zatrudnionych dominowatly podmioty $rednie (39,4%), podmiotow
matych byto 31,3%, a duzych 29,3%.

Badanie poswigcone bylo wykorzystaniu ustug biznesowych (w tym badaw-
czych) i ich wieloaspektowej ocenie, migdzy innymi w kontekscie ich innowacyj-
nego charakteru oraz efektow pltynacych z ich stosowania, w tym wptywu na pod-
noszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Pomiary dokonywane byly metoda
wywiadow bezposrednich z przedstawicielami kadry menedzerskiej. Szczegdtowe;j
analizie poddano cztery zagadnienia:

» oceng skali korzystania z ustug badawczych,

* ocen¢ poziomu innowacyjno$ci ustug badawczych,

e ocen¢ stopnia realizacji przez ustugi badawcze efektoéw oczekiwanych przez
przedsigbiorstwo,

* ocen¢ wplywu wykorzystywanych ustug badawczych na konkurencyjnos¢
przedsigbiorstwa.

Wyniki zaprezentowane zostaly z uwzglednieniem zrdznicowania na sze$¢
zmiennych niezaleznych charakteryzujacych badane przedsiebiorstwa: rodzaj dzia-
falnosci, wielkos¢, zasieg dziatania, pochodzenie kapitatu, pozycje na rynku oraz
rok rozpoczecia dziatalnosci. Dodatkowo dokonano analizy wptywu oceny innowa-
cyjnosci ustug badawczych na postrzeganie ich efektow oraz oceniono wptyw tych
efektow na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa.

Do analizy danych zastosowano pakiet IBM SPPS 24.0, obliczajac statysty-
ki opisowe w postaci wskaznikow struktury oraz §rednich. Do analizy zaleznosci
miedzy zmiennymi wykorzystano test chi-kwadrat Pearsona i test Kruskala-Walli-
sa, a takze wspotczynnik V-Cramera okres$lajacy site zidentyfikowanych zaleznosci
istotnych statystycznie.

4. Wyniki badania

Wyniki badania wskazuja, ze z ustug badawczych §wiadczonych przez wyspecja-
lizowane agencje badawcze korzysta co piagte przedsigbiorstwo (20%) (tabela 1).
Z punktu widzenia sektora dziatalnosci aktywno$¢ taka najczeSciej charakteryzo-

! Badania te zostaly szerzej opisane w pracy: [Kuczewska, Nowacki 2016].
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Tabela 1. Ocena stopnia korzystania z ustug badawczych przez badane przedsigbiorstwa (N = 505)

Test chi-kwadrat Pearsona

. liczba krytyczny Decyzja
Wyszczegodlnienie N % Wartosc stopni poziom przy
testu . L. =0.05
) swobody | istotno$ci p=0
(df) (P
Ogodtem 101 20,0 X X X X
Rodzaj dziatalnosci
Produkcja 49 24.4
Handel 24 16,3 4,108 2 0,128 brak zalezno$ci
Ustugi 28 17,8
Wielkos¢ przedsigbiorstwa
Poniiej 50 os6b 14 8,9 7zalezno$é staba
50-249 0s6b 30 15,1 46,974 2 0,000 (V-Cramera =
250 i wiecej 0séb 57 38,5 0,305)
Zasieg dziatania
Lokalny 12 8,9
Regionalny 18 19.8 zalezno$¢ staba
- 38,486 3 0,000 (V-Cramera =
Ogolnokrajowy 26 15,9 0,276)
Miedzynarodowy 45 39,1
Pochodzenie kapitatu
Wylacznie polski 62 14,9 zalezno$¢ staba
Zagraniczny 38,3 14 2 0,000 (V—Cramera =
. 39 43,8 0275
i mieszany ,275)
Pozycja na rynku
Srednia 40 13,0 zaleznos$¢ staba
] 32,610 2 0,000 (V-Cramera =
Silna 61 33,2 0’254)
Rok rozpoczecia dziatalnosci
Przed 1990 18 20,2
1990-1994 18 20,5
1995-1999 9 9,7 .
10,076 5 0,073 brak zaleznosci
2000-2004 27 26,2
2005-2009 17 25,0
2010-2014 11 17,5

Zrodo: badania wlasne, 2014/2015.

wata podmioty dzialajace w sferze produkcji (24,4%), cho¢ réznica w stosunku do
przedsiebiorstw handlowych czy ustugowych byta niewielka. Podobnie nieznacznie
roznity sie wskazniki odnoszace si¢ do roku rozpoczecia dziatalnosci.
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Znacznie wigksze byly dysproporcje w przypadku zmiennych obrazujacych
wielko$¢ zatrudnienia (od 8,9% w przypadku podmiotéw matych do 38,5% w przy-
padku duzych), zasieg dziatalnosci (8,9% przy lokalnym i 39,1% przy mi¢dzynaro-
dowym), pozycj¢ rynkows (Srednia — 13%, silna — 33,2%) czy pochodzenie kapitatu
(z badan korzysta jedynie 14,9% przedsigbiorstw czysto polskich i az 43,8% zagra-
nicznych lub mieszanych).

Zastosowanie testu chi-kwadrat Pearsona w tych czterech przekrojach wyka-
zalo wystepowanie statystycznie istotnej zaleznosci pomiedzy faktem korzystania
z ushug badawczych a zmiennymi charakteryzujacymi przedsi¢biorstwa. Sita tych
zalezno$ci nie byla jednak duza — wskazniki V-Cramera osiagnely poziom od 0,254
(w przypadku pozycji rynkowej) do 0,305 (dla wielkosci mierzonej liczba zatrud-
nionych).

Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw, korzystajacych z ustug badawczych, po-
zytywnie ocenita ich innowacyjnos¢. Srednia ocena w skali pigciopunktowej uksztal-
towala si¢ na poziomie 3,97, a wigc na poziomie stwierdzenia ,,raczej innowacyjne”
(tabela 2). Warto przy tym zwroci¢ uwagg na fakt, ze nie zostata wskazana ani jedna
ocena najbardziej krytyczna (utozsamiana z okresleniem ,,w ogoéle nieinnowacyj-
ne”); 29,7% przedsigbiorstw ocenito ustugi badawcze jako bardzo innowacyjne, dal-
sze 41,6% — jako raczej innowacyjne. Brak jednoznacznej deklaracji dotyczyt 24,8%
podmiotow, a jedynie 4% uznato ustugi badawcze za mato innowacyjne. Najwyz-
szy wskaznik $redniej oceny (4,04) odnotowano w przypadku przedsigbiorstw pro-
dukcyjnych, najnizszy (3,86) przypadt w udziale podmiotom dziatajacym w sferze
ustug. Innowacyjno$¢ wyzej niz przecigtnie ocenialy przedsigbiorstwa duze, dziata-
jace w oparciu o kapitat zagraniczny i powstate po 2000 roku. Chetniej tez wskazy-
wano na innowacyjno$¢ ustug badawczych w przypadku podmiotdow oceniajacych
swa pozycje rynkowa jako $rednig niz silng, a takze w przedsigbiorstwach dziataja-
cych w skali co najwyzej regionalnej niz ogolnokrajowej, a zwtaszcza migdzynaro-
dowej. Mogto to by¢ spowodowane czestoscig korzystania z badan marketingowych
— podmioty o mniejszym zasiegu dziatania korzystajg z nich rzadziej, w zwigzku
z tym mogg oceniac je jako bardziej innowacyjne. W przypadku podmiotéw o mig-
dzynarodowej skali dzialania dochodzi¢ moze jeszcze kwestia odniesienia poziomu
nowoczesnosci ustug badawczych w Polsce do do§wiadczen z innych rynkow, na
ktorych maja styczno$¢ z badaniami o bardzo zréznicowanym charakterze.

Wskazane roznice w postrzeganiu innowacyjnosci ustug badawczych nie wy-
kazujg jednak zroznicowania istotnego statystycznie. Analiza zaleznosci migdzy
oceng innowacyjnosci a zmiennymi charakteryzujacymi badane przedsi¢biorstwa
przy uzyciu testu Kruskala-Wallisa wykazala wystepowanie istotnej statystycznie
zaleznosci jedynie w przypadku zmiennej odnoszacej si¢ do zasiggu dziatalno-
sci. Tylko w tym przypadku krytyczny poziom istotnosci nie przekroczyt wartosci
p = 0,05. Sita tej zaleznosci jest jednak niewielka — warto$¢ wspodtczynnika V-Cra-
mera uksztaltowata si¢ na poziomie zaledwie 0,251.
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Tabela 2. Ocena poziomu innowacyjnosci ustug badawczych wsrod menedzerow
badanych przedsigbiorstw (N = 101)

Test Kruskala-Wallisa
o . Odch. | S$rednia wartos¢ krytyczny Decyzja
Wyszczegoblnienie Srednia* stand. ranga testu poziom przy
(%) istotno$ci p=0,05
(®)
Ogotem 3,97 0,84 X X X X
Rodzaj dziatalnosci
Produkcja 4,04 0,82 53,41
Handel 3,96 0.86 | 50,63 0,935 0,627 :;Tfméci
Ustugi 3,86 0,89 47,11
Wielkos¢ przedsigbiorstwa
Ponizej 50 0s6b 3,86 0,77 46,25
50-249 0s6b 3,83 0.83 | 46,13 2,389 0,303 :;i‘;nos,ci
250 i wiecej 0osob 4,07 0,86 54,73
Zasieg dzialania
Lokalny 4,00 0,85 51,33 Jalesnodé
Reglonaln}‘/ 4,61 0,50 72,50 13,766 0,003 slaba
Ogoblnokrajowy 3,85 0,73 4583 (V-Cramera
Micdzynarodowy 3,78 090 | 4530 =0,251)
Pochodzenie kapitatu
Wytacznie polski 3,89 0,87 48,32 brak
Zagraniczny 1,512 0,219 .
i mieszany 4,10 0,79 55,26 zaleznosci
Pozycja na rynku
STednla 4,03 0,83 52,63 0230 0.632 brak. -
Silna 3,93 0,85 49,93 zaleznosci
Rok rozpoczecia dziatalnosci

Przed 1990 3,74 0,93 43,34
1990-1994 3,83 0,71 46,25
1995-1999 3,67 0,71 39,61 6456 0262 |brak
2000-2004 4,19 0,88 58,52 zaleznosci
2005-2009 4,18 0,73 57,29
2010-2014 4,00 1,00 53,14

* Skala ocen: 1 — w ogole nieinnowacyjne, 2 — raczej malo innowacyjne, 3 — trudno powiedzie¢,
4 —raczej innowacyjne, 5 — bardzo innowacyjne.

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
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Badane przedsi¢biorstwa bardzo wysoko oceniaja przydatno$¢ ustug badaw-
czych, doceniajac przynoszone przez nie efekty (tabela 3). W przypadku tego za-
gadnienia ocena dokonywana byta na czterostopniowej skali, przy czym ponownie

Tabela 3. Ocena efektow przynoszonych przez wykorzystywane ustugi badawcze wérod
menedzeréw badanych przedsigbiorstw (N = 101)

Test Kruskala-Wallisa
$rednia warto$¢ krytyczny Decyzja
. . . Odch. .
Wyszczegdlnienie Srednia* stand ranga testu poziom przy
(a) istotno$ci p=0,05
()
Ogotem 3,37 0,64 X X X X
Rodzaj dziatalnosci
Produkcja 3,33 0,66 49,41 brak
Handel 3,54 0.51 57,42 1,895 0,388 e
zaleznoS$ci
Ustugi 3,29 0,71 48,29
Wielko$¢ przedsigbiorstwa
Ponizej 50 0s6b 3,14 0,66 41,71 o
50-249 0s6b 3,27 0.64 | 46,62 4288 0,117 e
zaleznoS$ci
250 1 wigcej 0sOb 3,47 0,63 55,59
Zasigg dziatania
Lokalny 3,42 0,67 53,21 saleznodé
Regional 3,78 0,43 68,28
celonatly 11,518 0,009 |Sfaba
Ogolnokrajowy 3,12 0,71 41,37 (V-Cramera
Miedzynarodowy 3,33 0,60 49,07 =0,259)
Pochodzenie kapitatu
Wytacznie polski 3,24 0,67 46,02 zalezno$é
Zagraniczny 5.732 0.017 staba
i mieszany 3,56 0,55 58,92 ’ ’ (V-Cramera
=0,246)
Pozycja na rynku
Sredni 3,30 0,65 48,15
L 0,773 0379 |orak
Silna 3,41 0,64 52,87 zaleznoS$ci
Rok rozpoczecia dziatalnosci
Przed 1990 3,05 0,71 38,82
1990-1994 3,33 0,59 48,86
1995-1999 3,56 0,53 58,06
6,116 0205 |0k
2000-2004 3,48 0,64 56,02 zaleznosci
2005-2009 3,41 0,62 52,53
2010-2014 3,45 0,69 55,09

* Skala ocen: 1 —nie, nigdy, 2 — tak, ale raczej rzadko, 3 — tak, do$¢ czgsto, 4 — tak, zawsze.
Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.
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zaden respondent nie wskazatl oceny sugerujacej, ze wykorzystywane badania nigdy
nie przyniosty pozadanych efektow. Odsetki odpowiedzi wskazujacych na osigganie
korzysci zawsze oraz bardzo czesto osiagnety poziom po 45,5%, a jedynie 8,9% pod-
miotéw zadeklarowato odpowiedz, ze efekty te pojawiaja sie raczej rzadko. Srednia
ocena uksztattowala si¢ w tym przypadku na poziomie 3,37. Tym razem najwyzsze
srednie odnotowano w przypadku przedsiebiorstw handlowych (3,54), podmiotow
zatrudniajacych powyzej 249 osob (3,47), o zasiegu regionalnym (3,78 — zdecydo-
wanie najwyzsza warto$¢ wsrod wszystkich kategorii badanych przedsigbiorstw),
o zagranicznym lub mieszanym kapitale (3,56), silnej pozycji rynkowej (3,41) oraz
powstatych w latach 1995-1999 (3,56).

Ocena stopnia realizacji przez ustugi badawcze oczekiwanych efektow w czte-
rech sposrod szesciu przekrojow korelacyjnych nie wykazata istnienia zaleznosci
istotnej statystycznie. Jedynie w dwoch przypadkach — zasiggu dziatania oraz po-
chodzenia kapitatu — zalezno$¢ taka zostata stwierdzona (poziom istotnosci byt niz-
szy od warto$ci krytycznej p = 0,05, osiagajac odpowiednio wartosci 0,009 oraz
0,017). Sita tych zaleznosci jest zblizona i w obu przypadkach niewielka. Wspot-
czynnik V-Cramera osiggnal wartosci 0,259 dla korelacji pomigdzy ocena efektow
a zasiggiem dziatalnos$ci 1 0,246 w przypadku zaleznosci pomiedzy ocena efektow
a pochodzeniem kapitatu.

Kluczowe znaczenie dla przedsigbiorstw korzystajacych z ustug badawczych
majg efekty zwiazane z wptywem ich wynikow na konkurencyjnos¢ organizacji.
W przypadku oceny tego wplywu zastosowano skale czteropunktowa. Ponad poto-
wa (51,3%) badanych przedsigbiorstw zadeklarowata duzy wplyw wykorzystywa-
nych ustug badawczych na swoja konkurencyjnos¢, w tym 19,8% okreslito go jako
bardzo duzy; 17% dostrzega raczej maty wptyw badan na konkurencyjnos¢, a 5,7%
jest pod tym wzgledem jeszcze bardziej krytyczne.

Srednia ocena dla wszystkich podmiotow uksztattowata si¢ na poziomie 3,36
(tabela 4). Analizujac wartosci $rednie dotyczace wptywu badan marketingowych
na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa w poszczegolnych przekrojach korelacyjnych,
zwrdci¢ nalezy uwage na wystepowanie trendow analogicznych do przypadku zwia-
zanego z oceng wystepowania oczekiwanych efektow, tzn. w przypadku wigkszosci
zmiennych niezaleznych najwyzsze wskazniki uzyskaly te same kategorie podmio-
tow, a wiec: przedsiebiorstwa handlowe (3,59), duze (3,44), o regionalnej skali dzia-
tania (3,67), z udziatem kapitatu zagranicznego (3,45) i o silnej pozycji rynkowe;j
(3,41). Jedynym wyjatkiem byta zmienna charakteryzujaca rok rozpoczecia dzia-
falnosci na rynku polskim — w tym przypadku najwyzszy wskaznik odnotowano dla
podmiotow powstatych w latach 2005-2009 (3,53).

W zadnym z analizowanych przekrojow nie stwierdzono wystepowania zalez-
no$ci pomiedzy oceng wplywu ustug badawczych na konkurencyjnos¢ przedsigbior-
stwa a zmiennymi niezaleznymi opisujacymi badane organizacje. We wszystkich
przypadkach warto$ci testu Kruskala-Wallisa charakteryzowaty si¢ poziomem istot-
nos$ci przekraczajgcym wartos$¢ krytyczng p = 0,05, co nie daje podstaw do przyjecia
hipotezy o zalezno$ci pomi¢dzy zmienna zalezng a zmiennymi niezaleznymi.
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Tabela 4. Ocena wplywu wykorzystywanych ustug badawczych na konkurencyjnosé
badanych przedsigbiorstw w opinii ich menedzerow (N = 101)

Test Kruskala-Wallisa
) Odch $rednia wartosé krytyczny Decyzja
Wyszczegolnienie Srednia* stand ranga testu poziom przy
() istotnoci p=0,05
()
Ogotem 3,36 0,61 X X X X
Rodzaj dziatalnosci
Produkcja 3,35 0,64 49,57
Handel 3,59 0,50 58,89 5,459 0065 |0k
zaleznoSci
Ustugi 3,18 0,61 42,00
Wielkos¢ przedsigbiorstwa
Ponizej 50 0s6b 3,14 0,53 39,75
50-249 0s6b 3,30 0,65 47,40 3,419 o181 |0k
zaleznoS$ci
250 1 wigcej 0sOb 3,44 0,60 53,19
Zasieg dziatania
Lokalny 3,36 0,50 48,55
Regionaln 3,67 0,49 62,33
glonaTy 5,957 0114 [Pk
Ogodlnokrajowy 3,24 0,60 4432 zalezno$ci
Migdzynarodowy 3,30 0,67 47,43
Pochodzenie kapitatu
Wylacznie polski 3,30 0,62 47,11
i 1,375 0241  |Orak
Zag_ramczny 3.45 0,60 53,28 > > zaleznoS$ci
i mieszany
Pozycja na rynku
Srednia 3,28 0,64 46,26
: 1,101 0204 [Pk
Silna 3,41 0,59 51,73 zaleznosci
Rok rozpoczecia dziatalnosci
Przed 1990 3,22 0,65 44,06
1990-1994 3,17 0,51 40,56
1995-1999 3,44 0,53 52,22
6,192 0288 |0k
2000-2004 3,48 0,65 55,24 zalezno$ci
2005-2009 3,53 0,62 57,12
2010-2014 3,27 0,65 46,00

* Skala ocen: 1 — w bardzo matym stopniu, 2 — raczej w matym stopniu, 3 — raczej w duzym
stopniu, 4 — w bardzo duzym stopniu.

Zrédlo: badania wiasne, 2014/2015.
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Tabela 5. Ocena zaleznos$ci pomiedzy oceng innowacyjnosci ustug badawczych a ich efektami

i wplywem na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa (N = 101)

Test Kruskala-Wallisa
. L Decyzja
.. |Ocenainnowacyjnosci| wartoge | Kytyezny
Wyszczegodlnienie ustug badawezych érednia st poziom Erzy
ranga o) istotno$ci p=0,05
()
Ocena efektow raczej mato 18.75
przynoszonych innowacyjne ’ zaleznoéé dosé
przez ustugi - silna
trudno powiedzie¢ 32,52
badaweze 26,770 0,000 (V-Cramera =
raczej innowacyjne 55,94 0,395)
bardzo innowacyjne 63,78
Ocena wplywu na | raczej mato 4338
konkurencyjno$¢ | innowacyjne ’ zaleznosé dosé
przedsigbiorstwa trudno powiedzie¢ 34,38 25.404 0.000 silna
’ ? (V-Cramera =
raczej innowacyjne 46,09 0,418)
bardzo innowacyjne 68,09

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.

Ostatnim etapem analiz byta identyfikacja zaleznos$ci zachodzacych pomigdzy
oceng innowacyjnosci ustug badawczych a postrzeganiem ich efektow i wptywu na
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa (tabela 5). Zastosowanie testu Kruskala-Wallisa
wskazato na istnienie silnej zalezno$ci pomigdzy tymi zmiennymi. Wartosci testu
uksztattowaty si¢ odpowiednio na poziomie 26,770 oraz 25,404, przy krytycznym
poziomie istotnosci rownym 0,000. Wyznaczony dla istotnych statystycznie zalez-
nosci wspotczynnik V-Cramera wyniost odpowiednio 0,395 oraz 0,418.

5. Z.akonczenie

Zaprezentowane wyniki pokazuja pozytywne trendy zwigzane z rozwojem i po-
strzeganiem ustug badawczych. Swiadczy o tym wysoka ocena ich innowacyjnosci
i uzyteczno$ci dla klientow. Konkurencja wsrod agencji badawczych wymusza
ich zaangazowanie w kreowanie nowych, coraz bardziej doskonatych i wysubli-
mowanych metod, technik i proceséw realizacji badan. Ogromna rolg odgrywaja
w tym nowoczesne technologie z zakresu ICT. Przyczyniajg si¢ one do optymali-
zacji przebiegu proces6w badawczych i skrocenia czasu realizacji badan, a takze
utatwiaja prezentacje i implementacj¢ wynikow badan. Przektada si¢ to na wy-
mierne korzyS$ci osiggane przez klientow agencji badawczych, co podkreslajg oni
w swych wypowiedziach.
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W toku analiz stwierdzono istnienie statystycznie istotnej zalezno$ci pomigdzy
oceng innowacyjnosci ustlug badawczych a postrzeganiem ich efektéw i wplywu na
konkurencyjnos¢ ich klientow. Zalezno$ci te majg charakter dodatni — im wyzej oce-
niana jest innowacyjno$¢ badan, tym wiekszy jest poziom satysfakcji klientow z ich
efektow oraz wigkszy jest ich wplyw na konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa.

Przedstawione rozwazania nie wyczerpuja problematyki oceny innowacyjno-
$ci ustug badawczych. Otwieraja natomiast nowe perspektywy i kierunki badan
zwigzanych z identyfikacja skali i przejawow rozwigzan innowacyjnych, jakie wy-
stepuja w badaniach marketingowych. Jest to tym bardziej uzasadnione, iz oferta
firm zajmujacych si¢ badaniami rynku podlega ciagtej ewaluacji w kierunku do-
skonalenia procedur badawczych opartych na nowoczesnych technologiach i naj-
nowszych osiggnieciach z psychologii, coraz chetniej wykorzystywanych przez
podmioty gospodarcze.
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