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Streszczenie: W ostatnich kilkunastu latach wzrastaty rola i ranga prowadzenia badan marke-
tingowych. Od dhuzszego czasu na takie dziatania decyduja si¢ nie tylko przedsigbiorstwa, ale
réwniez inne podmioty (jednostki samorzadu terytorialnego, fundacje, stowarzyszenia, insty-
tucje otoczenia biznesu — IOB), ktore doceniaja korzysci i czerpig realne zyski z ich realizacji.
Takie badania wykorzystywane sa rowniez w dziatalnosci parkow technologicznych. Dostar-
czaja cennych informacji odno$nie do dotychczas §wiadczonych ustug na rzecz firm bedacych
rezydentami oraz wskazuja Sciezki rozwoju ustug, jak rowniez eliminuja te niedochodowe.
Celem niniejszego artykutu jest prezentacja zakresu badan wykorzystywanych przez parki
technologiczne do badania potrzeb klientow i stuzacych m.in. ocenie jako$ci $wiadczonych
ustug i generowaniu nowych pomystow przysztych ustug.

Stowa kluczowe: park technologiczny, badania potrzeb, badania ilosciowe, badania jakosciowe.

Summary: In recent years, the role and importance of conducting marketing research has been
growing. For a long time, such activities have been used not only by enterprises, but also by other
entities (local government units, foundations, associations, business environment institutions —
BEIs), which appreciate the benefits and derive real profits from their implementation. Such
research is also used in the operation of technology parks. They provide valuable information
regarding the services provided so far to resident companies and indicate the paths of service
development, as well as eliminate the non-profit ones. The purpose of this article is to present the
scope of research used by technology parks to study customer needs, serving, among others, to
assess the quality of services provided and generate new ideas for future services.

Keywords: technology park, research needs, quantitative research, qualitative research.

1. Wstep

U podstaw rozwoju instytucji otoczenia biznesu lezy m.in. ewolucja polskiej gospo-
darki i odejscie od wizerunku kraju taniej sity roboczej. Obecnie w rzadowych pla-
nach znaczaca rolg w budowie marki Polski na arenie migdzynarodowej maja mie¢
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szeroko rozumiane innowacje i zaawansowane technologie. Niemniej zmiana wize-
runku nie bylaby mozliwa, gdyby nie rozw6j wspomnianych wczesniej instytucji
otoczenia biznesu; wérdd nich wyrézni¢ mozna parki technologiczne, ktére wspiera-
ja nowe/mate przedsiebiorstwa, pomagaja w rozwoju i dostepie do nowoczesnych
technologii, przyczyniaja si¢ do zwigkszenia zatrudnienia, wptywajg na wzrost kon-
kurencyjnosci firm na rynku oraz stwarzaja szanse internacjonalizacji podmiotom
znajdujacym sie w parku. Zeby jednak organizacje te mogly skutecznie wypelniaé
zadania im powierzone, niezbedne jest poznanie potrzeb firm ulokowanych w da-
nym parku, czyli firm bedacych rezydentami.

Badanie potrzeb klientéw parku technologicznego z jednej strony dostarcza in-
formacji o aktualnych i przyszlych oczekiwaniach co do samej oferty instytucji —
projektowania nowych ustug, z drugiej przekazuje informacje o jakosci §wiadczo-
nych ushug. Sa to wigc badania wieloaspektowe, a aplikacyjno$¢ wynikéw powinna
shuzy¢ skuteczniejszemu zarzadzaniu instytucjg. Dlatego tez coraz czeéciej kierow-
nictwo parku technologicznego siega po narzedzia, ktoére wspomagaja proces ksztal-
towania oferty lub tez podnoszenia jakosci swiadczonych ustug.

Celem artykutu jest charakterystyka badan marketingowych wykorzystywanych
przez instytucje otoczenia biznesu, szczeg6lnie parki technologiczne, zaréwno stu-
zacych do monitorowania oczekiwan podmiotow — beneficjentéw, jak i wspieraja-
cych proces budowy oferty i zarzadzania parkiem.

2. Badania marketingowe w kontekscie parkow technologicznych
— definicje i zastosowania

Najpowszechniejsza definicja parku technologicznego jest definicja zaproponowana
przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Parkow Naukowych (International Associa-
tion of Science Parks — [ASP). Park technologiczny w jej rozumieniu to organizacja
kierowana przez wysoko wykwalifikowana kadre specjalistow, stawiajaca sobie za
cel podniesienie dobrobytu spotecznego danego kraju dzigki kreowaniu i promowa-
niu kultury innowacyjnosci, konkurencyjnosci wsrod firm oraz instytucji opartych
na wiedzy [IASP 2017].

Z kolei wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu ,,badania marketin-
gowe to funkcja wigzaca konsumenta, klienta i opini¢ publiczng z menedzerem mar-
ketingu poprzez informacj¢ wykorzystywang do identyfikowania i definiowania mar-
ketingowychszansizagrozen, tworzenia,doskonaleniaoceny dziatan marketingowych;
monitorowania wynikow marketingu i poprawy zrozumienia marketingu jako proce-
su. Badanie marketingowe okresla informacja niezbedna dla zajecia si¢ tymi sprawa-
mi: projektuje metode gromadzenia informacji, kieruje i wdraza proces zbierania da-
nych; analizuje wyniki i komunikuje wnioski” [Bennet 1988, s. 117-118].

Wedtug E. Duliniec ,,badania marketingowe jest to celowe, systematyczne
i obiektywne gromadzenie, przetwarzanie i analiza danych istotnych dla podejmo-
wania decyzji z zakresu marketingu w przedsiebiorstwie” [Duliniec 2002, s. 16-17].
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Systematyczno$¢ w tym konteks$cie oznacza, ze badania powinny by¢ dobrze przy-
gotowane, zorganizowane i zaplonowane, natomiast obiektywnos¢ postrzegana jest
poprzez wykorzystanie ogolnie przyjetych standardow uwzgledniajacych metody
naukowe do gromadzenia, analizy i interpretacji danych. Natomiast w definicji
K. Mazurek-Lopacinskiej ,,badania marketingowe obejmuja diagnoze potrzeb infor-
macyjnych przedsigbiorstwa (instytucji), selekcje zmiennych oraz gromadzenie,
analizowanie i interpretowanie danych stuzacych podejmowaniu decyzji marketin-
gowych” [Mazurek-Lopacinska (red.) 2016, s. 21]. Z kolei G.A. Churchill definiuje
badania marketingowe jako ,,diagnoz¢ potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa
(organizacji), selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie oraz interpreto-
wanie danych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych” [Churchill 2002,
s. 15].

Jak zauwaza K. Mazurek-Lopacinska, badania marketingowe w dziatalnosci
biznesowej majg wiele zastosowan, do ktérych zaliczy¢ mozna np.: okreslenie pozy-
cji rynkowej przedsiebiorstwa wraz z wyznaczeniem kierunkéw rozwoju, poznanie
potrzeb w obszarze marketinu mix obecnych i potencjalnych klientow wobec pro-
duktéw i ustug [Mazurek-topacinska (red.) 2016, s. 267-561]. Osoby zarzadzajace
parkami technologicznymi powinny planowac swoje ustugi w oparciu o wyniki ba-
dan wsrdd firm rezydentéw (ich oczekiwaniach) oraz na ocenach prowadzonej dzia-
falnosci 1 obserwacji poczynan innych organizacji (np. poprzez benchmarking).

Ze wzgledu na rdzne podejscia w definiowaniu badan marketingowych nalezy
przyja¢, ze dwoma podstawowymi obszarami badan prowadzonych przez parki
technologiczne posrod firm rezydentow moga by¢ [Mazewska, Osiadacz, Torz 2014,
s. 4]

e badania potrzeb klientow,
e badania jakosci ustug.

Badania te powinny by¢ rozpatrywane w dwoch wymiarach i dwoch réznych
zastosowaniach wynikoéw analiz. Po pierwsze pomiar ten ma dostarcza¢ informacji
jakosciowych wspierajacych proces marketingowy — tworzenia nowych ustug. Po
drugie powinien dostarcza¢ do komoérek odpowiedzialnych za dziatalno$¢ operacyj-
na parku technologicznego informacj¢ zwrotng o jakosci $wiadczonych ustug. Obie
kategorie informacji powinny wspiera¢ kierownictwo parku technologicznego
w procesach zarzadczych. Nalezy rowniez podkresli¢, ze jako$¢ ushug staje sig
we wspotczesnym §wiecie pojeciem bardzo waznym, budujacym stopien zadowole-
nia i lojalnos$ci klientdow, niezmiernie istotnej we wspotpracy na linii park technolo-
giczny—firma bedaca rezydentem [Mazewska, Osiadacz, Torz 2014, s. 4].

Wynika¢ z tego moze duza rola badan w dziatalno$ci instytucji otoczenia bizne-
su, takich jak parki technologiczne. Stanowi¢ one moga i cz¢sto juz stanowig nieod-
faczny i kluczowy element zarzadzania organizacjg. Jak zauwaza R. Chorob, bada-
nia marketingowe integrujag dany podmiot z jego niejednorodnym otoczeniem
rynkowym, a tym samym odnosza si¢ do systematycznego projektowania, groma-
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dzenia, analizowania, prezentowania danych i finalnych wynikoéw badan, waznych

dla procesu podejmowania efektywnych decyzji.

Na rozw0j badan marketingowych ogdlnie, jak réwniez w konteks$cie instytucji
otoczenia biznesu (m.in. parkéw technologicznych), szczegolny wptyw maja czyn-
niki zar6wno wewnetrzne, jak i zewnetrzne. Badania marketingowe powinny dostar-
czy¢ odpowiedzi chociazby na nastepujace przyktadowe pytania:

e jaki kierunek rozwoju ustug ze wzgledu na posiadany potencjat wewnetrzny czy
istniejace uwarunkowania zewngtrzne bedzie najkorzystniejszy,

e jakie sg trendy dotyczace aktualnych i przysztych ustug $wiadczonych przez
IOB (w tym parki technologiczne) na rynkach krajowych i zagranicznych, jakie
czynniki je ksztattuja,

» jakie sg oczekiwania i potrzeby obecnych firm bedacych rezydentami,

e jakie sg oczekiwania i potrzeby przysztych/potencjalnych firm bedacych rezy-
dentami,

e jaki jest stopien zadowolenia z dotychczas §wiadczonych ushug,

e ktore ushugi sg dla klientow — firm bedacych rezydentami — najwazniejsze,

e jakich dziatan naprawczych wymagaja dotychczasowe ustugi $wiadczone przez
park technologiczny.

3. Badania marketingowe
wykorzystywane przez parki technologiczne
sluzgce badaniu potrzeb klientow instytucjonalnych

Jakos¢ 1 obstuga klienta stanowig gtowne elementy w kontakcie parkéw technolo-
gicznych i ich klientow oraz sa jednym z wazniejszych czynnikow w budowaniu
przewagi konkurencyjnej. W pomiarze tych dwoch obszaréw powinny by¢ wy-
korzystywane badania zaréwno jakosciowe, jak i ilo§ciowe. W kontekscie prowa-
dzonych badan warto rowniez podkresli¢, ze klientami parkéw technologicznych
w gtownej mierze sg klienci instytucjonalni, ktorzy rdznig si¢ zachowaniami od
klientow indywidualnych.

W zwiazku z tym zakres metod i technik badawczych wykorzystywanych
w badaniach potrzeb jest réznorodny: rozpoczynajac od analizy danych zastanych,
poprzez badania jako$ciowe ze szczegdlnym uwzglednieniem indywidualnych
wywiadow poglebionych i badan fokusowych, po badania ilosciowe realizowane
za pomoca roznych typow ankiet. Wiele sposrod tych technik zaczerpnigtych zostato
z pokrewnych dyscyplin, m.in. z socjologii, psychologii, marketingu, nauk o zarza-
dzaniu i komunikacji spoteczne;j.

Badania pierwotne, czyli prowadzace do generowania nowych danych, ogolnie
podzieli¢ mozna na te wykorzystujace metody jakosciowe oraz ilo§ciowe [ Sawinski,
Sztabinski, Sztabinski (red.) 2000, s. 20]. W metodach jako$ciowych ,,nacisk spo-
czywa na postawieniu badanego w sytuacji, w ktorej cze§ciowo nieSwiadomie uze-
wnetrzni nam swoje odczucia, czy bedzie reagowat w sposob typowy dla swoich
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codziennych zachowan” [Sawinski, Sztabinski, Sztabinski (red.) 2000, s. 20-21].
Cechg charakterystyczng metod jakoSciowych jest zwykle niewielka liczba 0sob ba-
danych. Ich reakcje i poglady mogg by¢ jednak bardziej skrupulatnie odnotowane.
Na odmiennych zatozeniach oparte sg metody ilosciowe. Ich podstawe stanowi
,poddanie badaniu za pomoca tej samej procedury duzej liczby 0sob, ktore stanowia
reprezentacyjng probg zbiorowosci bedacej przedmiotem badania” [Sawinski, Szta-
binski, Sztabinski (red.) 2000, s. 20-21]. W metodach ilo$ciowych abstrahuje si¢ od
pogladow poszczegolnych badanych oséb, dazac do uzyskania wyniku bedacego
przecietng pogladow czy opinii badanej zbiorowosci. Metody te wykorzystuja tech-
niki wystandaryzowane, skupiajac si¢ na cechach mierzalnych. Prowadza do pomia-
ru oraz identyfikacji faktow. Sg metoda gromadzenia informacji pierwotnych przez
zbieranie odpowiedzi na przygotowane uprzednio pytania zadawane wybranym oso-
bom. Narzegdzia badawcze w tych badaniach to przewaznie kwestionariusze z prze-
wazajacymi pytaniami zamknigtymi, z zastosowaniem skal, stawiajgce respondenta
w sytuacji dokonywania wyboru.

Dokonujac poréwnania pomiedzy analizowanymi typami metod, mozna zauwa-
zy¢, ze odpowiadaja na rozne rodzaje pytan badawczych. Badania ilo§ciowe odpo-
wiadajg na pytania ,,ile?” ,jak czgsto?”, ,,jak silnie?” ,,kto? “(np. ile 0sob korzysta
z danej ushugi, jakie sg réznice migdzy uzytkownikami ustugi A i B, w jakiej grupie
przedsiebiorstw dana ushuga jest najpopularniejsza, jak czgsto wykorzystywana jest
dana ustuga). W przypadku badan jakosciowych natomiast badacz koncentruje si¢ na
réznorodnosci zjawisk, a nie czgstotliwosci ich wystgpowania. Nie jest to tym samym
metoda mowigca o natezeniu danej cechy, ale o powodach takiej, a nie innej oceny.
Odpowiadajac na pytania: ,,jak?”, ,,c0?”, ,,dlaczego?”, mozna dostarczy¢ informacji
na temat powodow negatywnego lub pozytywnego wizerunku ustugi/organizacji:
o uprzedzeniach, ztych wyobrazeniach, sympatii lub niecheci do konkretnych rozwia-
zan. Na przyktad w badaniu realizowanym na potrzeby parku technologicznego
w przypadku metody jakosciowej pytania koncentrujg si¢ wokot okreslonych potrzeb
ustug ich oceny i potencjalnego dalszego rozwoju. Swobodny sposéb prowadzenia
rozmowy gwarantuje wowczas uzyskanie informacji poglebionych.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze oba rodzaje badan (iloSciowe i jako$ciowe) maja
swoje wady i zalety (ograniczenia), dlatego tez, jesli to tylko mozliwe, powinno si¢
je taczy¢. Standardem wykorzystywanym przez liczace si¢ osrodki badawcze jest
tzw. triangulacja, ktora polega na gromadzeniu danych za pomoca dwoch lub wigcej
rodzajow metod badawczych, w szczegdlnosci na taczeniu metod jakosciowych
i ilo$ciowych. Jak pisze U. Flick, ,,najprosciej méwigc, koncepcja triangulacji ozna-
cza, ze badany temat ujmuje si¢ — a w podejsciu konstruktywistycznym wytwarza —
z co najmniej dwodch réznych punktow widzenia. Zwykle tego rodzaju wielorakie
ujecie uzyskuje si¢ dzigki zastosowaniu roznych perspektyw metodologicznych”
[Flick 2011, s. 79]. Jako perspektywy metodologiczne rozumie si¢ w tym przypadku
gromadzenie danych metodg jakos$ciows oraz ilosciowq. Triangulacja staje si¢ obec-
nie coraz bardziej powszechna w badaniach, takze tych wykorzystywanych na po-
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trzeby parkow technologicznych. Trudno sobie wyobrazi¢ badanie potrzeb firm be-
dacych rezydentami opierajace si¢ na badaniach, ktore wykorzystujg wylacznie
jedng metode. Metody jakosciowe i ilosciowe powinno si¢ postrzega¢ w zwigzku
z tym jako komplementarne, a nie konkurencyjne.

3.1. Badania jakoS$ciowe

Badania jako$ciowe maja stuzy¢ przede wszystkim zrozumieniu rzeczywistosci, nie
za$ jej pomiarowi. W zwiazku z faktem, ze wynikdéw nie generalizuje si¢ na popula-
cje, metoda interpretacji jest bardziej swobodna, subiektywna, ale za to odpowiada
na pytania, ktére w badaniach ilosciowych w ogole nie sg poruszane. Badania jako-
sciowe maja na celu blizsze przyjrzenie si¢ analizowanej tematyce oraz opis, inter-
pretacje, a nawet wyjasnienie niektorych zjawisk [Gibbs 2011, s. 13].

Do najpopularniejszych metod gromadzenia danych pierwotnych w badaniach
jakosciowych naleza indywidualny wywiad poglebiony oraz zogniskowany wywiad
grupowy. Badania te najczgsciej realizowane sa w formie swobodnej rozmowa re-
spondenta lub grupy respondentdow z moderatorem. Bez sztywnego ,,trzymania si¢”
pytan (w jak w przypadku ankiety), a za pomocg jedynie scenariusza moderator
stopniowo poglebia te obszary, ktore sg dla niego najwazniejsze z punktu widzenia
celu badania.

Indywidualny wywiad poglebiony (/ndividual In-Depth Interview — 1DI) w za-
leznosci od stopnia sformalizowania struktury wywiadu (swobody zadawania pytan)
moze przybiera¢ form¢ od wywiadu swobodnego do w pehi ustrukturyzowanego.
Najpowszechniej wykorzystywany jest jednak wywiad cze$ciowo ustrukturyzowa-
ny, czyli taki, w ktérym ,,badajacy korzysta z wykazu probleméw, ktoére powinien
poruszy¢ w trakcie wywiadu: listy pytan, ktore nalezy postawi¢, w formie uznanej
przez prowadzacego za stosowna i w dowolnej kolejnosci (...). Tego rodzaju wywiad
daje badajacemu wicksza mozliwos¢ manewru w trakcie jego przeprowadzania,
a rownoczesnie pozwala na pewne ujednolicenie danych, jakie uzyskuje si¢ w wy-
wiadach na ten sam temat” [Sztumski 1995, s. 121]. Pytania w wywiadzie IDI nie sa
wystandaryzowane, a badani majg petng mozliwos¢ wypowiedzi. W trakcie wywia-
du indywidualnego podejmowane sa pytania badawcze o charakterze eksploracyj-
nym, proby wyjasniania czy tez zrozumienia motywacji, postaw czy zachowan. Jego
wyniki pozwalajg skonkretyzowac tworzong ustuge, a jednoczesnie mogg stuzy¢
weryfikacji wynikow uzyskanych w badaniu ilosciowym.

Indywidualny wywiad poglgbiony jest bardzo uzyteczng metodg w planowaniu
ushug. Korzysta si¢ z niego, kiedy potrzebna jest bardziej pogtebiona wiedza i infor-
macje, ktorych nie jest si¢ w stanie pozyskac za pomoca analiz danych. Argumentem
przemawiajgcym za stosowaniem tego narze¢dzia jest mozliwo$¢ uchwycenia sedna
problemu, pewna jego elastyczno$¢ i mozliwos¢ poglebiania zdobywanych informa-
cji o postawach czy motywacjach respondentow. Jego mankamentem jest jednak
subiektywizm.
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Zogniskowany wywiad grupowy (Focus Group Interview — FGI) to metoda ba-
dan jako$ciowych, ktora polega na wspolnej dyskusji grupy respondentow (uczest-
nikéw wywiadu) na zadany z gory temat, a nastgpnie na uzyskaniu rezultatow wyge-
nerowanych wspolnie przez wszystkich uczestnikow badania. Moze by¢ on
wykorzystywany miedzy innymi do analizy aktualnej oferty ustug parku technolo-
gicznego. Nazwa tej metody dobrze odzwierciedla jej cechy — badanie to jest reali-
zowane w grupie, ma forme¢ wywiadu, a jednoczesnie dyskusji i jest zogniskowane
(koncentruje si¢) wokot okreslonego tematu [Maison 2001, s. 12]. Dyskusja ma cha-
rakter czesciowo ustrukturyzowany, pozwala badaczom skupi¢ si¢ na kwestiach
istotnych dla badania, nie ktadac nacisku na dostowne zadawanie pytan. Wazna za-
leta tej metody jest dynamika wywiadu oraz obecno$¢ interakcji. Kontakt z innymi
cztonkami grupy stymuluje odpowiedzi i utatwia wyrazanie emocji, dzigki czemu
fokusy pozwalaja generowac nowe idee i rozwigzania oraz pozwalajg zrozumie¢, jak
ludzie przetwarzaja i rozumiejg przekazywane im informacje, nadajg si¢ tez do
ujawniania blednych przekonan uczestnikow [Barbour 2011, s. 69]. Grupy fokuso-
we wiagza si¢ z doglebnym rozwazaniem pytan otwartych i materiatow stymuluja-
cych [Maison 2001, s. 12].

Badania fokusowe wykorzystywane sa bardzo czgsto w badaniach wizerunku
przedsigbiorstwa, marki lub produktu oraz w ocenie np. wstepnych ushug. Warto
takze zaznaczy¢, ze badania jakosciowe mogg dostarczy¢ materialu empirycznego
stuzacego do opracowania kwestionariusza ankiety (badanie ilosciowe), bardziej od-
powiadajacego potrzebom zleceniodawcy i pozwalajacego odpowiedzie¢ na posta-
wione pytania badawcze.

3.2. Badania iloSciowe

Badania ilosciowe to zlozony i wieloetapowy proces wymagajacy stosowania okre-
slonych regut metodologicznych. W ich przypadku zazwyczaj badana zbiorowo$¢
(np. wszyscy konsumenci ustug §wiadczonych przez park technologiczny) moze by¢
zbyt duza, by uwzgledni¢ wszystkich cztonkow, badania musza mie¢ zatem charak-
ter reprezentacyjny, tj. koncentrowac si¢ tylko na czesci osobnikow interesujgcej nas
zbiorowosci [Sztumski 1995, s. 103]. Wymaga to sporzadzenia proby, czyli ,,dobra-
nia przy zachowaniu okreslonych zasad, ograniczonej liczby jednostek danej zbioro-
wosci, ktore pozwolg uzyskac¢ informacje o catej zbiorowosci” [Mayntz, Holm,
Hiibner 1985, s. 87].

Podstawowa metoda wykorzystywana w badaniach ilosciowych jest sondaz dia-
gnostyczny. Jest to metoda zaczerpnigta z socjologii, ktorg najprosciej opisal A. Su-
ek: ,,badania sondazowe to nic innego, jak tylko zadawanie pytan losowej (lub in-
nej) probie osob i analizowanie otrzymanych odpowiedzi” [Sutek 2001, s. 7].
Metoda ta najlepiej nadaje si¢ do badania opinii publicznej, a takze, jak stusznie
zauwaza E. Babbie, jest to najlepsza metoda dla badaczy chcacych zbiera¢ oryginal-
ne dane w celu opisywania populacji zbyt duzej, by obserwowac ja bezposrednio
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[Babbie 2003, s. 268-269]. Sondaz jest rowniez doskonatym narzgdziem do pomiaru
w duzej populacji postaw i pogladdéw, w tym postaw wobec danej ustugi lub organi-
zacji. W ramach tej metody mozna zastosowac szereg technik badawczych, z kt6-
rych podstawowe znaczenie ma technika ankietowa realizowana poprzez badania
bezposrednie, badania telefoniczne (Computer Assisted Telephone Interview — CATI)
lub badania przez sie¢ internetowg (Computer Assisted Web Interview — CAWI).
Parki technologiczne, posiadajace bazy swoich klientow (firm bedacych rezydenta-
mi) czesto w badaniach wykorzystujg ankiety internetowe (CAWI).

Na przyktad badania ilo§ciowe w parku technologicznym moga dotyczy¢ stop-
nia wykorzystania ustug i ich oceny na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najnizsza
jakos$¢ ustug, a 5 — najwyzsza jakos¢ ushug. Ponizej zaprezentowano przykladowe
pytania z badania jakos$ci ustug Wroctawskiego Parku Technologicznego S.A.

Tabela 1. Przyktadowe pytanie oceny jakoSci ustug Wroctawskiego Parku Technologicznego S.A.:
,»Z jakich ushug obecnie Pan/Pani korzysta? [Te ustugi, przy ktorych zaznaczono ,,TAK”, prosz¢ ocenic¢
na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najnizsza jako$¢ ushug, a 5 — najwyzsza jako$¢ ustug]”

KORZYSTAM JAKOSC
tak nie 1121311415

Ustuga

a) wynajem powierzchni biurowej

b) wynajem powierzchni produkcyjnej

c¢) ustugi rzecznika patentowego

d) doradztwo prawne

e) doradztwo w zarzadzaniu

f) ustugi ksiggowe

g) ustugi informatyczne/serwery

h) ustugi sekretariatu/obstuga biurowa

i) pomoc w uzyskaniu dofinansowania (z banku, funduszy
publicznych)

j) organizacja szkolen

k) organizacja targow i konferencji

1) wynajem sal wystawienniczych i konferencyjnych

m) posrednictwo w nawigzaniu kontaktow z klientami
lub kontrahentami

n) posrednictwo w nawigzaniu kontaktow z naukowcami

0) mozliwo$¢ wspolpracy z lokatorami Parku

p) przedszkole ,, Technoludek”

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badania ilosciowe traktowane sg jako badania wstepne, ktore stuza diagnozie
stanu zastanego i moga by¢ rowniez zrédlem pomystu do przygotowania, a w dal-
szej kolejnosci — do wprowadzania nowych ustug testowanych w badaniach jako-
sciowych.
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4. Z.akonczenie

Badanie potrzeb klientow parku technologicznego jest jednym z wazniejszych ele-
mentdéw dziatalno$ci organizacji, poniewaz jakos¢ i obstuga klienta uwazane sg za
kluczowe determinanty efektywnej wspolpracy. Dostarczaja réwniez informacji
jakosciowych stuzacych projektowaniu nowych ustug. Na ciagle rozwijajacym sig
rynku instytucji otoczenia biznesu trudno bowiem nie uwzglednia¢ potrzeb klien-
tow — firm begdacych rezydentami, nie dostosowywac oferty i nie poszerzac jej
o nowe ustugi czy tez nie wycofywaé z oferty ustug, na ktore nie ma juz zapotrze-
bowania.

Dobrze opracowana i odpowiadajaca potrzebom klientéw oferta ostatecznie prze-
ciez przyczynia si¢ do rozwoju parku technologicznego oraz wspiera jego promocj¢
za pomoca firm rezydentéw wsrdd potencjalnych klientow. Rezultatem badan powin-
ny by¢ wnioski i rekomendacje, ktore wspomagaé beda zarzad parku technologiczne-
go w podejmowaniu decyzji dotyczacych tworzenia nowych ustug, dostosowania
oferowanych ustug do potrzeb klientéw lub tez rezygnacji z ustug, na ktére nie ma
popytu. Kazdorazowe wdrozenie poparte winno by¢ analiza skutkéw wdrozenia
zmiany uwzgledniajaca np. efektywno$¢ finansowa podejmowanego dziatania.

Nalezy rowniez pamigtac, ze poza badaniami klientow — firm bedacych rezyden-
tami — park technologiczny, w celu uzyskania pelnego obrazu sytuacji, powinien
réwniez uwzglednia¢ w swojej dziatalno$ci i wdrazanych zmianach analize otoczenia
zewnetrznego, dziatan podejmowanych przez inne konkurencyjne IOB-y oraz dzia-
tan wdrazanych przez wzorcowe parki technologiczne na §wiecie. W rezultacie park
technologiczny posiadajacy wiedze o oczekiwaniach i potrzebach klientow przy
uwzglednieniu analizy otoczenia blizszego i dalszego jest w stanie w petni §wiadomie
przygotowac¢ plan wdrazania konkretnej ustugi, dostosowania istniejacych ustug do
potrzeb klientéw lub tez rezygnacji z ustugi, na ktdérg nie ma zapotrzebowania.

Literatura

Babbie E., 2003, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Barbour R., 2011, Badania fokusowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Bennet P.D., 1988, Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association, Chicago.

Chordb R., 2014, Znaczenie badan marketingowych w rozwoju innowacyjnych struktur integracyjnych
w agrobiznesie w kontekscie GOW, Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicz-
nej w Tarnowie.

Churchill G.A., 2002, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa.

Duliniec E., 2002, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa.

Flick U., 2011, Jakos¢ w badaniach jakosciowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Gibbs G., 2011, Analizowanie danych jakosciowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

IASP, http://www.iasp.ws/ (7.12.2017).



Badanie potrzeb klientoéw parku technologicznego 99

Maison D., 2001, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badan marketingowych, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Mayntz R., Holm K., Hiibner P., 1985, Wprowadzenie do metod socjologii empirycznej, thum. W. Lip-
nik, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa.

Mazurek-Lopacinska K. (red.), 2016, Badania marketingowe. Metody, techniki i obszary aplikacji na
wspolczesnym rynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Mazewska M., Osiadacz J., Torz A., 2014, Propozycja sposobu monitorowania potrzeb klientow inku-
batorow i parkow technologicznych. Poradnik dla inkubatorow i parkoéw technologicznych, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa.

Sawinski Z., Sztabinski P.B., Sztabinski F. (red.), 2000, Podrecznik ankietera, Wydawnictwo IFiS
PAN, Warszawa.

Sutek A., 2001, Sondaz polski. Przygars¢ rozpraw o badaniach ankietowych, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa.

Sztumski J., 1995, Wstep do metod i technik badan spotecznych, Wydawnictwo ,,Slqsk”, Katowice.



	09



