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Zrodla informacji rynkowych a cechy jako$ciowe informacji

Streszczenie

Celem pracy jest okreslenie, w jaki sposob rodzaj zrodta informacji rynkowych
oddziatuje na cechy jakosciowe tych informacji. Wzigto pod uwage trzy rodzaje
zrodet informacji rynkowych — nabywcow, konkurentéw oraz, jako odrgbng gru-
p¢, inne podmioty rynkowe (np. posrednikow, dostawcow), a takze cztery istotne
cechy jakosciowe informacji — rzetelno$¢, kompletnos¢, przydatnosé i aktualnosc.
Za pomocg modeli rownan strukturalnych weryfikowano model, w ktéorym pozy-
skiwanie informacji rynkowych z poszczeg6lnych zrodet oddziatuje na rozpatrywa-
ne cechy jakosciowe informacji. Testowanie modelu oparto na danych zebranych
wsrod krajowych przedsigbiorstw wysokiej i srednio-wysokiej techniki w zakresie
ksztaltowania nowych produktow. Wyniki badania wskazuja, ze wraz ze wzrostem
pozyskiwania informacji rynkowych od nabywcow rosnie ich rzetelnos¢, komplet-
nos¢, przydatno$¢ i aktualno$¢, natomiast pozyskiwanie informacji rynkowych od
konkurentéw pozytywnie oddziatuje na ich przydatnos¢ i aktualnos¢.

Stowa Kkluczowe: informacja rynkowa, zrodta informacji, jako$¢ informacji, nowe
produkty, wysoka technika.

Kody JEL: D83, M31, 032

Wstep

Jednym z podstawowych zadan menadzera jest podejmowanie decyzji, ktore polega na
przeksztatceniu informacji opisujacych sytuacje decyzyjna, w decyzje¢ (Flakiewicz 2002).
To, czy bedziemy mieli do czynienia z dobrg lub ztg decyzja, zalezy w duzej mierze od zbio-
ru informacji, ktory zostat uzyty do podjecia decyzji oraz jakosci tych informacji. W obec-
nym czasie ten ostatni element nabiera coraz wigkszego znaczenia ze wzglgdu na rosnaca
dostepnos¢ do informacji, ktorych jako$¢ jest rozna. Jednym z powoddéw zréznicowania tej
jakosci moze by¢ zrodto informacji. Praca koncentruje si¢ na zwigzkach miedzy pozyskiwa-
niem informacji rynkowych z r6znych zrodet a cechami opisujgcymi jakos¢ informacji, przy
czym te zwigzki sg rozpatrywane w zakresie ksztattowania nowych produktow w przedsie-
biorstwie.

Do tej pory pojecie jakos$ci informacji nie zostato jednoznacznie okreslone (Flakiewicz
2002; Olenski 2001), jednak zazwyczaj przez te jako$¢ pojmuje si¢ stopien spelnienia ocze-
kiwan odbiorcow informacji (English 2001; Lillrank 2003). Sama za$ jakos$¢ informacji wy-
raza si¢ przy pomocy zestawu cech dobrej jakosciowo informacji (Stefanowicz 2007). Sa
to tak zwane pozadane cechy informacji, ktore zaleza od wymagan odbiorcy. Lista cech
jakosciowych informacji jest nieograniczona, gdyz o rodzaju tych cech i ich wadze decydu-
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je uzytkownik informacji (Stefanowicz 2007). Na przyktad Floridi (1999) opracowat liste
dwudziestu siedmiu cech jakosciowych informacji i stwierdzil, ze jego zestawienie nie jest
kompletne i moze by¢ uzupetniane. Ze wzgledu na powyzsze, w praktyce badawczej wyste-
puje podejscie, w ktorym proponuje si¢ skupienie na kluczowych cechach tego rodzaju. Do
nich mozna zaliczy¢ rzetelnos¢, kompletnosé, przydatnos¢ i aktualno$¢ informacji (Hultink
iin. 2011; Low, Mohr 2001; O’Reilly III 1982). O poziomie tych cech jakosciowych moze,
migdzy innymi, decydowa¢ zrodto informacji (Stefanowicz 2004).

Przez informacj¢ rynkowq nalezy rozumie¢ wszelkie informacje o rynku, a zatem ta-
kie, ktore dostarczaja roznych tresci mowiacych o ogole stosunkow zachodzacych miedzy
podmiotami uczestniczagcymi w procesach wymiany (Wrzosek 2002). Tymi podmiotami sg
nabywcy 1 sprzedawcy, stad tez nalezy uznac, ze beda to dwa kluczowe zrodta informacji
rynkowych. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa wdrazajgcego nowy produkt, nabywcami
sa potencjalni nabywcy nowego produktu, za$ sprzedawcami — potencjalni konkurenci na
rynku nowego produktu. Oprdcz tych dwoch podstawowych zrodet informacji rynkowych,
mozna znalez¢ w otoczeniu firmy wiele innych potencjalnych zrédet informacji rynkowych,
jak na przyktad posrednikow handlowych, organizacje branzowe, dostawcow czy ekspertow
z roéznych instytucji (np. z jednostek naukowo-badawczych). Przyjeto, ze w badaniu wyroz-
nione zostang trzy rodzaje zrodet informacji rynkowych, to znaczy: potencjalni nabywcy
nowego produktu, potencjalni konkurenci oraz inne podmioty otoczenia (np. posrednicy,
dostawcy, organizacje branzowe).

Celem pracy jest empiryczna weryfikacja modelu, w ktorym pozyskiwanie informacji
rynkowych od nabywcéw, od konkurentéw i od innych podmiotéw rynkowych — w zakresie
wdrazania nowych produktow — oddziatuje na kluczowe cechy jakosciowe informacji, to
znaczy ich rzetelno$¢, kompletnos$¢, przydatnos¢ i aktualnosé. Weryfikowany model struk-
turalny zaprezentowano na schemacie 1. Jako materiat empiryczny uzyto danych, ktore ze-
brano wsrod krajowych przedsigbiorstw wysokiej 1 $rednio-wysokiej techniki.

W pracy przedstawiono metodyke badania, w tym zbieranie danych i probe, pomiar
zmiennych i ocen¢ modelu pomiarowego, analiz¢ danych, a nastgpnie zaprezentowano wy-
niki weryfikacji modelu strukturalnego i wnioski.

Zbieranie danych i pomiar zmiennych

Dane do badania zebrano wsrod krajowych przedsigbiorstw wysokiej i $rednio-wysokiej
techniki zatrudniajacych powyzej 49 o0sdb. Rodzaj dziatalnosci podmiotow tworzacych ba-
dana grupe przedsigbiorstw ustalono na podstawie klasyfikacji przetworstwa przemystowe-
g0 (Nauka i technika... 2014). Na podstawie bazy HBI, wedtug rodzaju dziatalnosci, okre-
slono operat losowania, z ktorego wylosowano firmy do badania. Do tych przedsigbiorstw
zwrdécono si¢ z prosbg o udziat w ankiecie pocztowej. Zbierano informacje o projektach
(wdrozeniach) nowych produktow, przy czym kazde z przedsigbiorstw otrzymato dwa takie
same kwestionariusze, jeden dotyczacy udanego, za$ drugi, nieudanego nowego produktu.
Lacznie w badaniu ankietowym wzigto udziat 165 przedsigbiorstw, od ktérych otrzymano
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informacje o 287 projektach rozwojowych nowych produktéw, w tym 154 udanych oraz
133 nieudanych nowych produktach. Ze wzgledu na zatrudnienie struktura proby badawczej
byta nastgpujaca: 70,8% firm zatrudniato od 50 do 249 o0s6b, 19,9% — od 250 do 999 osob,
natomiast 9,3% stanowily pozostate firmy.

Schemat 1
Weryfikowany model

Rzetelnos¢
informacji

Gromadzenie
info. od

nabvwcéw

Kompletnos¢
informacji

Gromadzenie

info. od
konkurencji

Przydatnos¢
informaciji

Gromadzenie

info. od innych
podmiotéw

Aktualnosé¢
informacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na weryfikowany model sktada si¢ siedem konstruktow, przy czym trzy z nich charak-
teryzuja pozyskiwanie informacji rynkowych z okreslonych zrodet, za$ cztery reprezentuja
cechy jakosciowe informacji rynkowych. Kazdy z konstruktow mierzono za pomoca skali
refleksyjnej, ktorg tworzyto od trzech do czterech wskaznikow. Same wskazniki mierzone
byly przy pomocy skali Likerta, w ramach ktorej respondenci byli poproszeni o wyrazenie
stopnia zgody z podanym stwierdzeniem na pigciostopniowej skali od ,,catkowicie si¢ nie
zgadzam” do ,,catkowicie si¢ zgadzam”. Do pomiaru rzetelnosci, kompletnosci, przydat-
nosci i aktualno$ci informacji rynkowych zaadoptowano wskazniki zaproponowane przez
(Lee 1 in. 2002). Natomiast do pomiaru gromadzenia informacji rynkowych od nabywcow,
od konkurentow i od innych podmiotéw rynkowych uzyto wiasnych wskaznikéw, w ktorych
zachowano ich zgodnos¢ tresciowa z mierzonym czynnikiem (Churchill 1979).
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Tabela 1
Wiyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej
Ladunki
. czyn-
Zmienna Wskazniki nkowe | S
latentna styka ¢
(standary-
zowane)
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
Pozyskiwanic | gromadz.ilis'my informz.lcje rynkoyve odj ego pf)tencjalnych nabywcéw 0,72 22,6
informacii od | dgc§10w1 nabywecy byli zrédtem informacji o ich potrzebach w odnie-
nabywcow sieniu (.10 nowego prqduktu . 0,68 16,9
(Nab) — zbierali$my informacje rynkowe od potencjalnych nabywcow na roz-
nych etapach wdrazania nowego produktu 0,74 21,8
— kilkukrotnie czerpali$my informacje rynkowe od przysztych nabywcow 0,82 24,2
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
Pozyskiwanie | zbieralismy infomacje o rynku od potencjalnych konkurentow (np. na
informaci od targa}ch, spf)tkamach czy przez kontak.ty osobiste) 0,58 11,5
Konkurentéw |~ anahzoyvahémy produkty konkurencyjne wo‘t?ec nowego pr‘odu'ktu ' 0,76 20,2
(Kon) — strony internetowe przysztych konkurentow, ich materiaty i dziatania
promocyjne byty dla nas zrodtem informacji o nich 0,77 21,5
— obserwowali$my zachowania przysztych konkurentow 0,67 16,0
W trakcie wdrazania tego nowego produktu ...
Pozyskiwanic | inne podmiqty rynkowe (np. poéredpicy, dos?awcy, organizacje branzo-
informacji we, eksp.erc1) byly (.ila nas z'r(')dlerp 1nf9rmacp o'rynku tego produktu 0,79 30,2
odinnych |~ przez te inne podmioty zdobywali$my informacje o przysztych nabyw-
odmiotéw cach 1 konkurentach 0,84 34,1
P I — kilkukrotnie kontaktowali$my si¢ z innymi podmiotami rynkowymi
(Inm) w celu zdobycia informacji o rynku 0,87 445
— wiele informacji rynkowych uzyskalismy od tych innych podmiotow 0,86 37,2
Rzetelno$¢ | W trakcie wdrazania tego nowego produktu dostepne informacje rynkowe ...
informacji | — doprowadzity do podjgcia whasciwych decyzji 0,82 34,6
rynkowych | — okazaly si¢ prawdziwe 0,92 57,6
(Rze) — byly godne zaufania 0,87 48,8
Kompletnos¢ | W trakcie wdrazania tego nowego produktu dostgpne informacje rynkowe ...
informacji | — byly w zupetnosci wystarczajace wobec naszych potrzeb 0,88 51,6
rynkowych | — byly kompletne 0,88 437
(Kom) — byly bez wigkszych brakow 0,75 25,7
Przydatnosé W trakcie wdrazania tego nowego produktu dostepne informacje rynkowe ...
informacji | byty p(?Zyteczne . . . 0,83 39,4
rynkowych |~ odp9w1ada%y potrzebom pracownikow biorgcych udziat w tym wdro- 0,80 343
(Przy) zeniu 0,82 25,5
Y — byly przydatne przy realizacji zadan w zakresie tego wdroZenia
Aktualnos¢ | W trakcie wdrazania tego nowego produktu dostepne informacje rynkowe ...
informacji | — byty aktualne 0,87 478
rynkowych | — wyrazaly tresci dotyczace biezacej sytuacji rynkowej 0,82 349
(Akt) — byly wystarczajaco biezace dla tego wdrozenia 0,79 33,1

% (231)=418,437; p <0,0001; SRMR = 0,047; RMSEA = 0,053; CFI = 0,950; TLI = 0,941.
Zrodto: badanie wlasne.
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Najpierw weryfikowano model pomiarowy za pomoca konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej (por. tabela 1). Obliczenia co do tego modelu, jak i pozniej weryfikowanego modelu
strukturalnego, wykonano za pomoca programu Mplus v. 7.11 z wykorzystaniem estymatora
MLM (Maximum Likelihood and Mean-adjusted), odpornego na odchylenia danych od roz-
ktadu normalnego (Muthén, Muthén 2012). Rezultaty konfirmacyjnej analizy czynnikowej
mozna uzna¢ za zadowalajace: y* (231) = 418,437, p < 0,0001, RMSEA = 0,053, SRMR =
0,047, CFI1 = 0,950, TLI = 0,941. Wartos$¢ wskaznika RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) znalazla si¢ ponizej dopuszczalnego progu, wynoszacego 0,08, zas wskaz-
niki CF1 (Comparative Fit Index) oraz TLI (Tucker Lewis Index) sa powyzej granicznej
wartosci 0,90. Wskaznik SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) nie przekracza
progu 0,08, natomiast miara stanowiaca iloraz y’ przez liczbe stopni swobody wyniosta 1,84
i znalazta si¢ ponizej dopuszczalnej granicy wynoszacej 3. Oszacowane wartosci wszystkich
fadunkow czynnikowych byly istotne statystycznie (najnizsza wartos¢ statystyki ¢ wyniosta
11,5) i najnizsza warto$¢ standaryzowanego tadunku wyniosta 0,58 (Hair i in. 2014).

W tabeli 2 przedstawiono korelacje i rzetelnosci konstruktow (Construct Reliability —
CR), natomiast na przekatnej tej tabeli umieszczono pierwiastek kwadratowy ze wspotczyn-
nika AVE (Average Variance Extracted), co zaznaczono pogrubieniem czcionki. W przy-
padku kazdego konstruktu warto$¢ wspotczynnika CR przekracza prog 0,7 i $wiadczy to
o zadowalajacej ich rzetelnosci (Hair i in. 2014). Rowniez zmienne latentne cechuja si¢
odpowiednig trafno$cig dyskryminacja, gdyz spetnione jest kryterium Fornella-Larckera. Co
do kazdej zmiennej warto$¢ elementu na przekatnej jest wyzsza niz warto$ci odpowiadaja-
cych mu elementéw zaréwno w wierszu, jak i w kolumnie (Fornell, Larcker 1981).

Tabela 2
Korelacje konstruktow oraz wskazniki rzetelnosci i trafnos$ci
Konstrukt Nab Kon Inn Rze Kom Przy Akt CR AVE
Nab 0,74 0,83 0,55
Kon 0,34 0,70 0,79 0,49
Inn 0,22 0,35 0,84 0,91 0,71
Rze 0,48 0,29 0,18 0,87 0,90 0,76
Kom 0,48 0,16 0,19 0,75 0,84 0,88 0,70
Przy 0,51 0,38 0,26 0,77 0,80 0,82 0,86 0,67
Akt 0,43 0,34 0,18 0,70 0,75 0,76 0,83 0,87 0,69

Poza przekatng: korelacje zmiennych; na przekatnej: pierwiastek kwadratowy z AVE. Wszystkie korelacje sg
istotne przynajmniej na poziomie p < 0,05. Skrécone nazwy zmiennych wg tabeli 1.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Analiza i wyniki badania

Po zdiagnozowaniu modelu pomiarowego, oszacowano model strukturalny (Anderson,
Gerbing 1988) przedstawiony na schemacie 1. Postuzono si¢ metodg modeli rownan struk-
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turalnych i — jak mowiono — do obliczen uzyto programu Mplus v. 7.11 z zastosowaniem
estymatora MLM. Miary dopasowania modelu wskazuja, ze model strukturalny cechuje si¢
odpowiednim dopasowaniem do danych: y* (231) = 418,436, p < 0,0001, RMSEA = 0,053,
SRMR = 0,047, CFI = 0,950, TLI = 0,941. Wartosci wszystkich miar dopasowania mieszcza
si¢ w dopuszczalnych granicach. Rowniez ponizej granicznej warto$ci 3 (Hair i in. 2014)
znajduje si¢ wskaznik bedacy ilorazem statystyki y’ oraz liczby stopni swobody, gdyz wyniost
on 1,81.

W tabeli 3 przedstawiono oszacowania wszystkich efektow $ciezkowych zawartych
w weryfikowanym modelu.

Tabela 3
Oszacowania wspolezynnikow Sciezkowych
Zmienna niezalezna Zmie.n na Oszacowany Warto$¢ p
zalezna parametr

Gromadzenie informacji od nabywcow Rzetelnosé 0,424 ™ 0,000
Gromadzenie informacji od nabywcow Kompletno$é 0,474 ™ 0,000
Gromadzenie informacji od nabywcow Przydatno$¢ 0,417 ™ 0,000
Gromadzenie informacji od nabywcow Aktualnosé 0,356 ™ 0,000
Gromadzenie informacji od konkurentéw Rzetelno$¢ 0,133 0,075
Gromadzenie informacji od konkurentéw Kompletnos¢ -0,032 0,646
Gromadzenie informacji od konkurentéw Przydatnos¢ 0,200 " 0,011
Gromadzenie informacji od konkurentow Aktualno$é 0,207 ** 0,003
Gromadzenie informacji od innych podmiotow Rzetelnos¢ 0,041 0,511
Gromadzenie informacji od innych podmiotow Kompletnosé 0,095 0,136
Gromadzenie informacji od innych podmiotéw Przydatnosc 0,095 0,117
Gromadzenie informacji od innych podmiotéw Aktualno$é 0,032 0,897

"p<0,05"p<0,01;" p<0,001
Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyniki zaprezentowane w tabeli 3 wskazuja, ze gromadzenie informacji rynkowych
od nabywcow oddziatuje pozytywnie na kazda rozpatrywang ceche jakosciowa informacji
rynkowych. Wraz ze wzrostem pozyskiwania informacji rynkowych od nabywcow rosnie
rzetelnos¢ (B = 0,424; p < 0,001), kompletnos¢ (6 = 0,474; p < 0,001), przydatnos¢ (5 =
0,417; p < 0,001) oraz aktualnos¢ (f = 0,356; p < 0,001) informacji rynkowych. Wartosci
trzech pierwszych powigzan nieznacznie przekraczaja poziom 0,4 i sa one na umiarkowa-
nie wysokim poziomie w $wietle powigzan wystepujacych w naukach spotecznych. Poziom
czwartego efektu, dotyczacego aktualnosci, jest na umiarkowanym poziomie.

Ponadto, efekty statystycznie istotne i dodatnie wystepuja w przypadku oddziatywania
gromadzenia informacji rynkowych od konkurentéw na dwie cechy jakosciowe informa-
cji. Pozyskiwanie informacji rynkowych od konkurentéw pozytywnie wplywa zardwno na
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przydatnos¢ (5 = 0,200; p < 0,05), jak i aktualnos¢ (5 = 0,207; p < 0,01) informacji rynko-
wych. Jednakze poziom tych powigzan jest niski.

Uzyskane wyniki wyraznie podkreslajg role nabywcoéw jako podstawowego zrodta in-
formacji rynkowych w zakresie wdrazania nowych produktow, ktore to zrodto ma kluczowe
znaczenie przy pozyskiwaniu informacji rynkowych o wysokich cechach jakosciowych. Im
bardziej intensywnie zbierane sg informacje rynkowe od przysztych nabywcow nowego pro-
duktu, tym bardziej te informacje sg rzetelne, kompletne, przydatne i aktualne. Sytuacja ta
najprawdopodobniej wynika stad, ze nabywcy, jako przyszli uzytkownicy nowego produktu,
sa Zywo zainteresowani powstaniem odpowiedniego dla nich produktu i dlatego poziom
cech jakosciowych jest wysoki w tym przypadku. Na tej podstawie mozna zaleci¢ przedsie-
biorstwom wysokiej i $srednio-wysokiej techniki ciggte i na rézne sposoby kontaktowanie si¢
z potencjalnymi nabywcami w trakcie ksztattowania nowego produktu, w celu uzyskiwania
od nich informacji dotyczacych tworzonego nowego produktu.

Dodatkowo, warto$ciowym zrodtem informacji rynkowych okazali si¢ by¢ konkurenci.
Zbieranie informacji rynkowych od konkurentow, cho¢ nie jest tatwe, skutkuje pozyskaniem
informacji przydatnych i aktualnych. Kontakty z potencjalnymi konkurentami (np. na tar-
gach czy przy okazji roznych spotkan), sledzenie ich stron internetowych oraz dziatan pro-
mocyjnych, analizowanie produktow konkurencyjnych sprawiaja, ze informacje rynkowe
sa z jednej strony uzyteczne w trakcie wdrazania nowego produktu, a z drugiej — przynosza
tresci o biezacej sytuacji rynkowej. Niestety, nie mozna stwierdzi¢, ze b¢da to informacje
rzetelne i kompletne. Niemniej wyniki tego badania pozwalajg na zarekomendowanie przed-
sigbiorstwom wysokiej 1 $rednio-wysokiej techniki pozyskiwania informacji rynkowych od
konkurentow.

Nie odnotowano oddziatywania gromadzenia informacji rynkowych od innych pod-
miotow — to znaczy takich jak posrednicy, dostawcy, organizacje branzowe czy eksperci
—na cechy jakosciowe informacji rynkowych. Powodem tej sytuacji moze by¢ fakt ujecia
w zakresie jednego zrodta wielu réznych podmiotoéw, za$ oddziatywanie pozyskiwania
informacji, z tych jednak réznych zrodet, na cechy jakosciowe informacji moze by¢ od-
mienne.

Podsumowanie

Przedmiotem pracy jest empiryczna weryfikacja oddzialywania pozyskiwania infor-
macji rynkowych od nabywcow, od konkurentow i z innych zrédet na cztery kluczowe
cechy jakosciowe informacji rynkowych, to znaczy rzetelnos¢, kompletnosc¢, przydatnosc
i aktualno$¢. Model teoretyczny, obrazujacy rozpatrywane zawiazki, weryfikowano me-
toda modeli rownan strukturalnych. Bazg empiryczng stanowity dane dotyczace wdraza-
nych nowych produktéw, zebrane wsrod krajowych przedsigbiorstw wysokiej i srednio-
-wysokiej techniki.

Wyniki badania wskazujg na istotng rol¢ nabywcow jako zrodta informacji rynkowych,
gdyz gromadzenie informacji rynkowych od tych podmiotow dodatnio i na umiarkowanie
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wysokim poziomie oddziatuje na kazdg ceche jakosciowa informacji rynkowych. Ponadto,
zbieranie informacji rynkowych od konkurentow pozytywnie wptywa na dwie cechy ja-
kosciowe informacji rynkowych, to znaczy na ich przydatnos¢ i aktualnosc. W swietle
otrzymanych rezultatow — w celu uzyskiwania dobrej jakosciowo informacji rynkowej —
mozna zaleci¢ przedsigbiorstwom wysokiej i $rednio-wysokiej techniki skupienie si¢ na
zbieraniu informacji rynkowych, na pierwszym miejscu, od nabywcow, a na drugim od
konkurentow.
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Sources of Market Information and Qualitative Attributes of Information

Summary

The purpose of the study is to determine how the sources of market information
influence the qualitative attributes of information. Three types of market informa-
tion sources were taken into account — i.e. buyers, competitors and, as a separate
group, other market entities (e.g. intermediaries, suppliers) as well as four essential
qualitative attributes of information, i.e. reliability, completeness, usefulness, and
timeliness. We used structural equation modelling to verify the model in which the
acquisition of market information from each source affects the qualitative attributes
of information. The work is based on data about new product development projects,
collected among high-tech and medium high-tech companies. The results indicate
that the acquisition of market information from buyers positively impacts the reli-
ability, completeness, usefulness as well as timeliness of information, while from
competitors — only usefulness and timeliness.

Key words: market information, information sources, information quality, new
products, high-tech.

JEL codes: D83, M31, 032

HcTouHnky poIHOYHOM MHpOPMANLINK U €e KaUueCTBEHHbIE CBOMCTBA

Pe3rome

Llens paboOTHI — ompenenuTh, KakKUM 00pa3oM BHJ UCTOYHHKA PHIHOYHOH HMH-
(bopmaru BO3ICHCTBYET Ha KaUeCTBEHHBIC CBOMCTBA TOM e MH(POPMAIIUH. Y 4K
TP BHJA MCTOYHUKOB PHIHOYHON MH(MOPMALUHU: MOKyNaTenel, KOHKYPEeHTOB B —
B KaueCTBE OT/IEILHON IPYIIBI — APYTUX PHIHOYHBIX CYOBEKTOB (HAIp. HOCPEIHHU-
KOB U TOCTABIIHUKOB), & TAaKKe YETHIPE CYIIECTBCHHbIC KaUECTBEHHbIE YEPThl HH-
(opMaIu: T0CTOBEPHOCTH, MOIHOTY, IPUTOAHOCTD U aKTyaIbHOCTh. C TOMOIIBIO
MOZIeNIel CTPYKTYpPHBIX YPABHEHUH IIPOBEPUIM MOJEIb, B KOTOPOH IOIydeHHE
PBIHOYHOH MH(POPMALMU U3 OTACIBHBIX HCTOYHHKOB BO3IEHCTBYET Ha paccMaTpu-
BaeMble KadeCTBEHHBIE CBOWCTBa MH(opMarmu. [IpoBepKy Moaeny ocHOBaM Ha
JIAHHBIX, COOPaHHBIX CPE/H MOJNBCKUX TPEANPUSITHI BHICOKOW U CpEIHEe-BBICOKOI
TEXHHUKH B 00macTn (JOPMHUPOBAHHS HOBBIX TIPOAYKTOB. Pe3ynbrarsl H3ydeHns mo-
Ka3bIBaIOT, YTO HaPSIy C POCTOM 00beMa IOTy4aeMOi PIHOYHON HH(OpMAUK OT
TIOKYIIATENEH pacTeT ee JOCTOBEPHOCTb, MOJTHOTA, IPUIOAHOCTh U AKTyalbHOCTb,
TOTJa KaK IOJTy4YeHHE PHIHOYHONH MH(OPMAIIMH OT KOHKYPEHTOB ITOJIOKHTEIHHO
BO3JCHCTBYET HA €€ IPUTOAHOCTb U aKTYaJIbHOCTb.

KiroueBble ciioBa: peiHOYHAs HH(POPMALMS, ICTOYHUKH HH(POPMALUHI, Ka4yeCTBO
HH(MOPMAIMHU, HOBBIE TPOAYKTHI, BBICOKAS TEXHHUKA.

Konwt JEL: D83, M31, 032
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