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Streszczenie: Celem pracy jest empiryczna weryfikacja efektu mediacyjnego pomigdzy wyko-
rzystaniem badan marketingowych w zakresie ksztaltowania nowych produktéow a wynikami
tych produktéow poprzez jakos¢ informacji rynkowych. Efekt taki ma uzasadnienie merytorycz-
ne, gdyz uzyskiwanie informacji rynkowych za pomocg badan marketingowych powinno skut-
kowac wysoka jakoscia tych informacji, wykorzystanie za$ informacji o wysokiej jakosci przy
wdrazaniu nowych produktow powinno z kolei prowadzi¢ do wysokich wynikow tych produk-
tow. Obiektem badania byly projekty wdrazania nowych produktow podejmowane przez krajo-
we przedsigbiorstwa wysokiej i Sredniowysokiej techniki zatrudniajace powyzej 49 osob. Z tych
przedsigbiorstw wylosowano do badania probe przedsigbiorstw, na podstawie ktorej zebrano
informacje o 287 projektach nowych produktow. Analiz¢ danych przeprowadzono z wykorzy-
staniem modeli rownan strukturalnych, jej wyniki za$ wskazuja, ze jako$¢ informacji jest me-
diatorem pomigdzy wykorzystaniem badan marketingowych a wynikami nowych produktow.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, wyniki nowych produktow, efekt mediacyjny, ja-
kos¢ informacji, ksztattowanie nowych produktow.

Summary: The aim of the work is the empirical verification of mediation effect between the
use of marketing research in new product development and new products performance through
the quality of market information. This effect can be substantially justified because obtaining
market information through marketing research should lead to the high quality of the
information, and the use of high quality information in the develpopment of new products
should, in turn, lead to their high performance. The unit of analysis in this study were new
product projects undertaken by domestic high and medium-high technology companies who
employed over 49 people. A random sample was drawn from this population and information
about 287 new product projects was collected. Data analysis was performed by using a
structural equation modelling, and the results indicate that the quality of market information
is a mediator between the use of marketing research and new products performance.

Keywords: marketing research, new products performance, mediation effect, quality of mar-
ket information, new product development.
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1. Wstep

Badanie efektow mediacyjnych jest waznym rodzajem pracy badawczej, gdyz ich
wykrywanie pozwala na wyjasnianie zaobserwowanych zwigzkow migdzy interesu-
jacymi nas czynnikami. Gdy wiemy, ze jeden czynnik oddziatuje na drugi, to wykry-
cie mediatora takiego zwigzku — tak zwanej zmiennej posredniczacej — daje nam
mozliwos¢ glebszego wgladu w ten zwiazek i wskazania czynnika, ktéry niejako
odpowiada za wystepowanie danego powiazania. Praca skupia si¢ na analizie zwigz-
ku pomiedzy wykorzystywaniem badan marketingowych w zakresie ksztalttowania
nowych produktéw! a wynikami rynkowymi tych produktow przy zatozeniu, ze po-
tencjalnym mediatorem tego efektu jest jako$¢ informacji rynkowych dostepnych
przy ksztaltowaniu tych produktow?. Precyzujac, nalezy podkresli¢, ze celem pracy
jest empiryczna weryfikacja efektu mediacyjnego wystepujacego miedzy wykorzy-
stywaniem badan marketingowych przy ksztattowaniu nowych produktéw i wynika-
mi rynkowymi tych produktow przez jako$¢ informacji rynkowych, dostgpnych przy
wdrazaniu tych produktow.

Praca wpisuje si¢ w nurt badawczy dotyczacy wykorzystania informacji rynko-
wych i badan marketingowych przy ksztattowaniu nowych produktéw w przedsie-
biorstwach. Za prekursoréw tego nurtu mozna uzna¢ takich badaczy, jak Hill [1988],
jego kontynuatorami za$ w minionym wieku byli na przyktad Brown i Ennew [1995],
Moorman [1995] oraz Ottum i Moore [1997]. W ostatnim dziesig¢cioleciu tematyka
ta byta podejmowana na przyktad przez autoréw takich prac, jak [Dabrowski 2010;
Hultink i in. 2011; Kaczmarczyk 2015; Tsai 2008; Sondergaard, Harmsen 2007; Vel-
dhuizen, Hultink, Griffin 2006]. Dotychczasowe badania skupiaty si¢ na takich za-
gadnieniach, jak rodzaje badan marketingowych stosowanych przy rozwoju nowych
produktow, np. [Dabrowski 2010; Hill 1988; Kaczmarczyk 2015], wptyw podstawo-
wych procesow informacyjnych (tzn. pozyskiwania, upowszechniania i stosowania
informacji) na wyniki nowych produktow (np. [Hultink i in. 2011; Moorman 1995;
Ottum, Moore 1997] czy moderowanie zwigzku miedzy wykorzystywaniem proce-
sow informacyjnych a sukcesem nowego produktu [Hultink i in. 2011]. Jednakze do
tej pory nie weryfikowano empirycznie efektu mediacyjnego migdzy wykorzysta-
niem badan marketingowych w rozwoju nowych produktéw a wynikami tych pro-
duktéw poprzez jakos$¢ informacji rynkowych, co jest przedmiotem tej pracy.

W artykule najpierw przedstawiono kontekst interesujacego nas zagadnienia, to
znaczy oméowiono kwestie pozyskiwania informacji rynkowych przy ksztattowaniu
nowych produktow, w tym za pomoca badan marketingowych, oraz jakosci informa-

! Poprzez ksztattowanie nowych produktow (new product development) rozumie si¢ ogdlny pro-
ces obejmujacy strategig, organizacjg, tworzenie koncepcji, tworzenie i ocen¢ produktu oraz planu
marketingowego oraz wprowadzenie na rynek nowego produktu [Kahn (red.) 2013].

2 W pracy zaprezentowano cze$¢ wynikow projektu badawczego pt. ,,Zrédta informacji rynko-
wych i jako$¢ tych informacji a sukces nowego produktu” realizowanego w ramach grantu indywidu-
alnego DS 020352.
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cji rynkowych. Nastepnie scharakteryzowano metodyke badan wlasnych — w tym
opisano zbieranie danych, pomiar zmiennych i weryfikacj¢ modelu pomiarowego,
sposob postepowania przy weryfikowaniu interesujgcego nas efektu mediacyjnego
— oraz zaprezentowano wyniki. W zakonczeniu zamieszczono podsumowanie
i wnioski dla przedsiebiorstw wysokiej i §redniowysokiej techniki.

2. Pozyskiwanie informacji rynkowych
w zakresie ksztaltowania nowych produktow

Ksztaltowanie nowych produktow jest obecnie niezbgdna dzialalnos$ciag niemalze
kazdej organizacji gospodarczej. Jest to spowodowane wieloma czynnikami, a naj-
wazniejsze z nich to rozw6j nowych technologii — umozliwiajacy zwickszenie funk-
cjonalnosci produktu, zmieniajace si¢ i rosngce potrzeby nabywcoOw oraz intensyw-
na konkurencja. Jednakze jest to dziatalno$¢ ryzykowna, gdyz decyzje podejmowane
w trakcie wdrazania nowego produktu sa weryfikowane przez potencjalnych nabyw-
cow po wprowadzeniu produktu na rynek. Okazuje si¢, ze w krajach wysoko rozwi-
ni¢tych wsrdd produktow, ktore byty w fazie przeksztalcenia koncepcji w produkt,
okoto 60% stanowity projekty nowych produktéw, co do ktorych osiggnigto posta-
wione cele, na pozostate zas 40% ztozyty si¢ projekty przerwane badz takie produk-
ty, ktore po wprowadzeniu na rynek okazaly si¢ porazkami [Cooper, Edgett, Klein-
schmidt 2004a].

Przedsiebiorstwa podejmuja wiele dziatan zmierzajacych do obnizenia ryzyka
porazki nowego produktu. Na przyktad sam proces ksztattowania nowego produktu,
ktory stanowi sekwencje czynnosci wykonywanych przy tworzeniu nowego pro-
dukt, zawiera punkty kontroli realizowanych zadan, w ktérych dokonuje si¢ przegla-
du projektu i podejmuje decyzje o jego kontynuacji badz zakonczeniu (zob. np. [Co-
oper 1990; Crawford, Di Benedetto 2008; Dabrowski 2012]). Jednym ze sposobow
obnizajacych ryzyko wdrazania nowego produktu jest stosowanie informacji rynko-
wych w trakcie jego wdrozenia [Brown, Ennew 1995; Cooper, Edgett, Kleinschmidt
2004b]. Te informacje wigza si¢ z antycypowaniem przysztej sytuacji rynkowej, w
ktorej znajdzie si¢ nowy produkt po wprowadzeniu na rynek. Dostosowanie nowego
produktu do potrzeb nabywcow stanowi obecnie jeden z kanondw zarzadzania
ksztattowaniem nowych produktow, stad znajomos$¢ potrzeb i preferencji nabywcow
jest niezbedna. Inne przyktady informacji rynkowych potrzebnych przy tworzeniu
nowych produktow to: segmenty rynku i ich profile, postepowanie nabywcow przy
zakupie, istotne cechy kategorii produktéw dla nabywcow, opinia nabywcow o kon-
cepcji produktu, percepcja produktow konkurencyjnych, wielkos¢ i dynamika rynku
[Cooper 2001; Dabrowski 2010].

W ostatnich latach coraz wigksza uwage zaczeto zwracaé na jako$¢ informacji
rynkowych [Dabrowski 2014; Hultink i in. 2011], gdyz wtasciwe decyzje w procesie
ksztaltowania nowego produktu — i tym samym zmniejszenie ryzyka — zaleza od ja-
kosci informacji. Oparcie si¢ na informacji o wysokiej jakosci powinno prowadzic¢
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do wiasciwych decyzji, a na informacji o niskiej jakosci — do nieprawidtowych. Za-
zwyczaj przez jakos¢ informacji rozumie si¢ stopien spelnienia oczekiwan uzytkow-
nikow informacji [English 2001; Lillrank 2003] i wyraza si¢ ja za pomocg listy cech
dobrej jakosciowo informacji [Stefanowicz 2007]. Takie cechy okresla si¢ jako
pozadane atrybuty informacji i niektérzy badacze twierdza, ze ich liczba jest nie-
ograniczona, gdyz o tych cechach decyduje uzytkownik [Stefanowicz 2007]. Za klu-
czowe cechy jako$ciowe informacji mozna uznac ich rzetelno$¢, kompletnos¢, przy-
datno$¢ 1 aktualno$é¢, gdyz sa one czgsto stosowane w praktyce badawczej przy
pomiarze jakosci informacji [Hultink i in. 2011; Low, Mohr 2001; O’Reilly 1982].

Mozna wyrdzni¢ dwa ogdlne podejécia w zakresie zbierania informacji rynko-
wych. Pierwsze polega na pozyskiwaniu tych informacji za pomoca formalnych ba-
dan marketingowych, drugie za$ — bez nich [Maltz, Kohli 1996; Deshpande, Zalt-
man 1982]. W pierwszym przypadku na podstawie potrzeb informacyjnych odbiorcy
ustala si¢ okreslony cel i metody badania, dalej harmonogram oraz budzet, a nastgp-
nie systematycznie przeprowadza si¢ projekt badawczy. Jest to podej$cie oparte na
naukowych metodach badawczych i w zwigzku z tym powinno owocowa¢ informa-
cjami o wysokiej jakosci. Niestety prowadzenie badan marketingowych wymaga
okreslonych naktadow i czasu. W drugim przypadku nie przeprowadza si¢ badan
marketingowych 1 informacje gromadzone sg ré6znymi nieformalnymi sposobami.
Brak jest w tym przypadku celu, naukowych metod badawczych czy projektu i jego
harmonogramu. Jako przyktady tych sposobow podaje si¢ czgsto rozmowy kuluaro-
we, informacje przypadkowo uzyskane w trakcie spotkan handlowych czy rozméw
ze sprzedawcami [Kohli, Jaworski 1990; Leonidou, Theodosiou 2004]. Podejscie to
jest fatwe i1 szybkie w realizacji, jednak nie gwarantuje wysokiej jakosci informacji.
W tej pracy nie jest ono brane pod uwagg.

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze efekt mediacyjny pomigdzy wykorzystaniem
badan marketingowych i wynikami nowych produktéw przez jakos¢ informacji ryn-
kowych jest merytorycznie uzasadniony. Wynika to stad, ze wykorzystywanie badan
marketingowych w ramach ksztattowania nowych produktow powinno prowadzic¢
do uzyskiwania informacji rynkowych o wysokiej jakosci. Dalej stosowanie tego
rodzaju informacji przy podejmowaniu roznych decyzji w trakcie rozwoju nowego
produktu najprawdopodobniej doprowadzi do podjecia trafnych decyzji przy two-
rzeniu nowego produktu. Te ostatnie z kolei powinny prowadzi¢ do wysokich wyni-
kow tych produktow.

3. Metodyka badania i weryfikacja modelu pomiarowego

Jednostke badawczg stanowil projekt ksztaltowania nowego produktu. Informacje
o tych projektach pochodzity z losowej proby 165 krajowych przedsiebiorstw wyso-
kiej i sredniowysokiej techniki o zatrudnieniu powyzej 49 osob. Przedsiebiorstwa te
wzigty udziat w ankiecie pocztowej przeprowadzonej na przetomie 2013 12014 roku
i przekazaty informacje o tacznie 287 projektach ksztattowania nowych produktow,
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w tym 154 udanych i 133 nieudanych wdrozeniach. Struktura proby pod wzgledem
zatrudnienia byta nastepujaca: 70,8% stanowity firmy zatrudniajace od 50 do 249 osob,
19,9% proby to firmy liczace od 250 do 999 pracownikow, udziat zas pozostatych
firm wyniost 9,3%°.

Instrumentem pomiarowym w badaniu byt kwestionariusz ankietowy, ktory po-
stuzyt do pomiaru interesujacych nas konstruktow, to znaczy wykorzystywania ba-
dan marketingowych przy ksztattowaniu nowego produktu, wynikow rynkowych
nowego produktu oraz rzetelno$ci, kompletnosci, przydatnosci i aktualno$ci dostep-
nych informacji rynkowych. Czterech ostatnich konstruktow uzyto do pomiaru jako-
sci informacji rynkowych jako czynnika drugiego rzgdu [Dabrowski 2015; Maltz,
Kohli 1996]. Pomiar konstruktow przeprowadzono za pomoca skal, ktére sktadaty
si¢ z trzech lub czterech refleksyjnych wskaznikow, przy czym kazdy z nich mierzo-
ny byl za pomocg pigciostopniowej skali Likerta. Do pomiaru rzetelno$ci, komplet-
nosci, przydatnosci oraz aktualno$ci zaadaptowano wskazniki zaproponowane przez
Y.W. Lee i wspotpracownikow [Lee 1 in. 2002], przy diagnozowaniu wynikéw no-
wych produktow uzyto skali stosowanej przez E.J. Hultink i wspdlpracownikéw
[Hultink i in. 2011], do pomiaru za$ wykorzystania badan marketingowych w pro-
jekcie rozwoju nowego produktu zaproponowano wtasne wskazniki, zachowujac ich
zgodno$¢ tresSciowq z mierzonym czynnikiem [Churchill 1979].

Weryfikacje modelu pomiarowego rozpoczeto od konfirmacyjnej analizy czyn-
nikowej, ktorg przeprowadzono wobec wszystkich sze$ciu czynnikow latentnych,
przy zatozeniu, ze zmienne obserwowalne pozostaja pod wptywem tylko jednego,
z gory zatozonego, czynnika. Obliczenia — zarowno w tym przypadku, jak i w pozo-
statych — wykonano za pomoca programu Mplus v. 7.11 przy wykorzystaniu estyma-
tora WLSMYV, ktory uznaje si¢ za wlasciwy, gdy mamy do czynienia z pomiarami na
skali porzadkowej. Wyniki byty zadowalajace: »° (137) = 308,393; p < 0,0001;
WRMR = 0,846; RMSEA = 0,066; TLI = 0,988; CFI = 0,990. Warto$¢ wskaznika
REMSA (Root Mean Square Error of Approximation) nie przekroczyta dopuszczal-
nej wartosci, wskazniki za$§ TLI (Tucker Lewis Index) oraz CFl (Comparative Fit
Index) przekroczyty prog 0,95. Dodatkowo wskaznik bedacy ilorazem y? przez licz-
be stopni swobody wyniost 2,21 i nie przekroczyt dopuszczalnej granicy wynoszace;j
3 [Hair i in. 2014]. Wszystkie fadunki czynnikowe byty statystycznie istotne (najniz-
sza warto$¢ statystyki ¢ wyniosta 7,59) i przekroczyly warto$¢ 0,7, z wyjatkiem
jednego wskaznika w zakresie czynnika wykorzystania badan marketingowych
przy ksztaltowaniu nowego produktu, dla ktorego warto$¢ fadunku wyniosta 0,491.
W tabeli 1 zaprezentowano czynniki latentne i ich wskazniki, warto$ci standaryzo-
wanych tadunkow czynnikowych oraz statystyki ¢.

Tabela 2 przedstawia korelacje, rzetelnosci zmiennych latentnych (CR) oraz
pierwiastek kwadratowy ze wspolczynnika AVE (Average Variance Extracted).

3 W tym miejscu podano najistotniejsze informacje dotyczace zbierania danych. Wiecej na ten
temat mozna przeczyta¢ w pracy [Dabrowski 2015].
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Tabela 2. Korelacje zmiennych latentnych, wskazniki rzetelnosci i trafho$ci

Zmienna Bad Wyn Rze | Kom | Przy Akt CR AVE

latentna
Bad 0,800 0,833 | 0,640
Wyn 0,289 | 0,941 0,969 | 0,885
Rze 0233 | 0,742 | 0,909 0,934 | 0826
Kom 0224 | 0557 | 0,761 | 0,872 0,905 | 0,760
Przy 0272 | 0635 | 0789 | 0,800 | 0,861 0,896 | 0,742
Akt 0,180 | 0514 | 0713 | 0,763 | 0762 | 0,876 | 0,908 | 0,767

Poza przekatna: korelacje zmiennych; na przekatnej: pierwiastek kwadratowy z AVE. Wszystkie
korelacje istotne na poziomie p < 0,001. Skrocone nazwy zmiennych zgodnie z tab. 1.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wszystkie rozpatrywane zmienne latentne cechuja si¢ dobrg rzetelnoscia, gdyz war-
to$¢ wspotczynnika CR przekracza 0,8 [Hair i in. 2014]. Ponadto na podstawie ana-
lizy wartosci znajdujacych si¢ w tab. 2 mozna stwierdzié, ze kryterium Fornella-
-Larckera zostato spetnione co do kazdego czynnika, gdyz w odniesieniu do kazdego
elementu wystepujacego na przekatnej jego warto$¢ przekracza wartosci odpowia-
dajacych mu elementow zaréwno w kolumnie, jak i w wierszu [Fornell, Larcker
1981]. Swiadczy to o odpowiedniej trafnoéci dyskryminacyjnej zmiennych latent-
nych.

Kolejno przeprowadzono walidacje pomiaru jako$ci informacji rynkowych jako
czynnika drugiego stopnia. W tym celu najpierw wykonano konfirmacyjng analiz¢
czynnikowa modelu czynnikowego pierwszego rzedu dla czterech czynnikow opisu-
jacych jakos¢ informacji rynkowych, to znaczy ich rzetelnosci, kompletnosci, przy-
datnosci i aktualnosci. Wyniki tej analizy byty na wzglednie zadowalajagcym pozio-
mie: y? (48) = 173,957; p < 0,0001; WRMR = 0,789; RMSEA = 0,096; TLI = 0,980;
CFI=0,986. Warto$¢ wskaznika REMSA byta stosunkowo wysoka, jednak nie prze-
kroczyta wartosci 0,1 i ta sytuacja jest do zaakceptowania [Kelloway 2015; Konarski
2009]. Pozostate wskazniki byly na akceptowalnym poziomie. Wszystkie tadunki
byly istotne statystycznie i wysokie, gdyz standaryzowana warto$¢ najnizszego z
nich wyniosta 0,793. Réwniez warto$ci korelacji miedzy czynnikami latentnymi
byly wysokie i dodatnie — wahaly si¢ one w przedziale od 0,715 do 0,800 — co suge-
ruje wystepowanie jednego czynnika wspdlnego drugiego rzedu, za ktory moze by¢
uznana jako$¢ informacji rynkowych [Dabrowski 2015; Lee i in. 2002; Maltz, Koh-
li 1996]. Nastepnie poddano weryfikacji model czynnikowy drugiego stopnia, w kto-
rym jako$¢ informacji rynkowych powoduje wystgpowanie wysokich i pozytyw-
nych korelacji miedzy rzetelnoscig, kompletnoscia, przydatnoscig i aktualnoscia
tych informacji. Wyniki byty zadowalajace: y? (50) = 154,985; p < 0,0001; WRMR
=0,799; RMSEA = 0,086; TLI = 0,984; CFI = 0,988. Wszystkie tadunki czynniko-
we, w odniesieniu zar6wno do czynnikow pierwszego rzedu, jak i konstruktu drugie-
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go rzedu, byly statystycznie istotne oraz wysokie. Najnizsza warto$¢ standaryzowa-
nego tadunku — biorac pod uwagg pierwszy i drugi stopien modelu — wyniosta 0,793.
Stosunek y? do liczby stopni swobody wynidst 3,09 i nieznacznie przekroczyt do-
puszczalng granice. Rzetelno$¢ pomiaru czynnika drugiego rzedu — jakosci informa-
cji rynkowych — byla wysoka, gdyz warto§¢ wspotczynnika CR wyniosta 0,927.

Model czynnikowy drugiego stopnia jest zagniezdzony w modelu pierwszego
stopnia i bardziej ograniczony, stad nastepuje degradacja jego dopasowania wobec
modelu pierwszego rzedu. W celu poréwnania obu modeli zastosowano test réznicy
chi-kwadrat odpowiedni w przypadku estymatora WLSMYV, okre$lony jako procedu-
ra ,,difftest”, ktora przedstawiono w przyktadzie 13.12 w dokumentacji programu
Mplus [Muthén, Muthén 2012]. Wynik tego testu wskazuje, ze nie wystapito istotne
pogorszenie dopasowania modelu: statystyka roznicy y’ wyniosta 2,048 przy dwoch
stopniach swobody, n.i. W zwigzku z tym model drugiego stopnia nalezy uzna¢ za
»lepszy” w stosunku do modelu pierwszego rzgdu, gdyz jest on bardziej oszczgdny.

W nastepnym kroku zastosowano konfirmacyjng analize czynnikowa do weryfi-
kacji modelu pomiarowego sktadajacego si¢ z trzech czynnikow latentnych — uzy-
tych przy walidacji interesujacego nas efektu mediacyjnego — to znaczy wykorzysta-
nia badan marketingowych przy ksztalttowaniu nowych produktow, wynikow
rynkowych nowych produktow oraz jakos$ci informacji rynkowych. W tym ostatnim
przypadku do pomiaru jako$ci informacji rynkowych uzyto modelu czynnikowego
drugiego rzedu, w ktorym czynnikami pierwszego stopnia byty rzetelnos¢, komplet-
nos¢, przydatnos¢ i aktualnos¢ informacji. Wyniki tej analizy wskazuja na akcepto-
walne dopasowanie tego modelu do danych: y? (145) = 386,449; p <0,0001; WRMR
=1,072; RMSEA = 0,076; TLI = 0,984; CFI = 0,986; y*/df = 2,66. Tylko w przypad-
ku wskaznika WRMR nastepuje pewne przekroczenie dopuszczalnej jego wartosci
wynoszacej 0,9, jednakze wartosci pozostatych wskaznikow mozna uznaé za zado-
walajace. Wszystkie korelacje pomiedzy rozpatrywanymi zmiennymi latentnymi
byly istotne statystycznie i dodatnie, w tym istotny byt zwigzek miedzy wykorzysty-
waniem badan marketingowych a wynikami nowych produktow.

4. Wyniki — weryfikacja efektu mediacyjnego

Na podstawie trzech interesujacych nas konstruktéw, to znaczy korzystania z badan
marketingowych przy ksztaltowaniu nowych produktéow, wynikow rynkowych no-
wych produktow oraz jakosci informacji rynkowych, analizowano trzy nastgpujace
alternatywne modele: z peing mediacja, z cz¢sciowa mediacja oraz bez mediacji.
W pierwszym z tych modeli zatozono, ze jakos¢ informacji rynkowych w petni me-
diuje zwigzek miedzy wykorzystaniem badan marketingowych a wynikami nowych
produktow, w drugim — ze obok efektu posredniego wystepuje efekt bezposredni
tego zwiazku, w trzecim za$§ — ze wykorzystanie badan marketingowych oddziatuje
zarowno na jako$¢ informacji rynkowych, jak i na wyniki nowych produktéw, nato-
miast miedzy tymi dwoma ostatnimi czynnikami nie ma efektu.
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Warto$ci indekséw dopasowania dla trzech rozpatrywanych modeli przedsta-
wiono w tab. 3.

Tabela 3. Indeksy dopasowania trzech rozpatrywanych modeli

Model 7 df | CF1 | TLI | RMSEA | WRMR | ,/df

Z pelng mediacja 378,342 | 146 | 0,987 | 0,985 0,074 1,097 | 2,59

Z czeéciowg mediacja | 386,448" | 145 | 0,986 | 0,984 0,076 1,072 | 2,66

Bez mediacji 1229,977° | 146 | 0,939 | 0,928 0,161 2,123 | 842
* p<0,0001.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Z tabeli 3 wynika, Ze najgorzej dopasowanym modelem do danych jest model
bez mediacji. Przede wszystkim wyzsze od dopuszczalnych wartosci sg poziomy
wskaznikéw RMSEA, WRMR oraz stosunek chi-kwadrat do liczby stopni swobody.
Model bez mediacji ma niezadowalajace dopasowanie do danych. Dopasowanie po-
zostatych dwoch modeli, to znaczy z petng i czeSciowa mediacja, mozna uzna¢ za
zadowalajace, pomimo niezbyt duzego przekroczenia wartosci krytycznej w przy-
padku wskaznika WRMR i przy akceptowalnym poziomie pozostatych wskaznikow.

Model z czesciowa mediacjg jest modelem bardziej ogélnym niz model zaréwno
z pelng mediacja, jak i bez mediacji. Dlatego kazdy z tych dwoch ostatnich modeli
poréwnano z modelem z czeSciowa mediacja na podstawie ich dopasowania do da-
nych. Wykorzystano do tego wspomniany test roznicy chi-kwadrat z zastosowaniem
dwustopniowej procedury ,,difftest”. Wynik tej procedury w przypadku modelu z
pelng mediacja jest nastgpujacy: skorygowana statystyka roznicy y’ wyniosta 4,450
z Ddf =1 stopniem swobody, p < 0,05, i.s., w przypadku zas modelu bez mediacji:
skorygowana statystyka roznicy y? wyniosta 160,412 z Ddf = 1 stopniem swobody,
p <0,0001, i.s. W obu poréwnaniach wynik testu jest istotny statystycznie, co ozna-
cza, ze w kazdym z nich model bardziej ogolny — to znaczy model z cze$ciowa me-
diacja jest lepszy niz model bardziej ograniczony. W zwiazku z tym model z cz¢$cio-
wa mediacja przyjeto do interpretacji.

Na rysunku 1 przedstawiono wyniki oszacowania modelu z cz¢$ciowa mediacja.

Zgodnie z wynikami przedstawionymi na rys. 1 korzystanie z badan marketingo-
wych przy ksztattowaniu nowych produktow pozytywnie oddziatuje na jakos¢ infor-
macji rynkowych dostepnych w zakresie tej dzialalnosci (f = 0,261, p < 0,001),
z kolei ta ostania zmienna ma pozytywny wplyw na wyniki nowych produktow
(£=0,697, p<0,001). Zatem mamy do czynienia z efektem posrednim oddziatywa-
nia korzystania z badan marketingowych, przez jako$¢ informacji rynkowych, na
wyniki nowych produktéw. Ten efekt posredni jest istotny statystycznie i jego taczna
warto$¢ wynosi 0,182 (p < 0,001). Natomiast efekt bezposredni oddzialywania ko-
rzystania z badan marketingowych na wyniki nowych produktow okazat si¢ nieistot-
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Jakos¢
informacji
rynkowych

Korzystanie
z badan
marketingowych

Wyniki
nowych
produktow

0,107 n.i.

Statystyki dopasowania: y? (145) = 386,449; p < 0,0001; WRMR = 1,072; RMSEA = 0,076; TLI =
0,984; CFI = 0,986; °/df = 2,66; “ p < 0,001, n.i. — nieistotny statystycznie

Rys. 1. Wyniki oszacowania modelu z cz¢Sciowg mediacja

Zrbdto: opracowanie wihasne.

ny (5= 0,107, n.i.). Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze wyniki badania empiryczne-
go wskazuja na wystepowanie efektu mediacyjnego miedzy wykorzystywaniem
badan marketingowych przy ksztattowaniu nowych produktéw i wynikami rynko-
wymi tych produktéw przez jakos$¢ informacji rynkowych. Te ostatnig cechg¢ mozna
uzna¢ za mediator rozpatrywanego zwigzku.

5. Zakonczenie

W pracy przyjeto, ze wystepujacy efekt pomigdzy korzystaniem z badan marketin-
gowych w zakresie ksztattowania nowych produktow a rynkowymi wynikami tych
produktéw mozna wyjasni¢ przez jako$¢ dostgpnych informacji rynkowych. Powia-
zanie to jest merytorycznie uzasadnione, gdyz pozyskiwanie informacji rynkowych
za pomocg badan marketingowych powinno prowadzi¢ do otrzymywania informacji
o wysokiej jakos$ci. Opieranie si¢ za$ na takich informacjach, w tym podejmowanie
réznych waznych decyzji w trakcie ksztattowania nowego produktu, powinno za-
owocowaé wlasciwymi rozwigzaniami i tym samym wysokimi wynikami nowych
produktow. Weryfikacja empiryczna tego powiazania potwierdza wystepowanie
efektu mediacyjnego miedzy korzystaniem z badan marketingowych przy tworzeniu
nowych produktéw a wynikami rynkowymi tych produktéw przy zatozeniu, ze me-
diatorem tego zwiazku jest jako$¢ informacji rynkowych.

W nawigzaniu do uzyskanych wyniko6w mozna zaleci¢ badanej grupie przedsie-
biorstw, to znaczy krajowym przedsigbiorstwom wysokiej i sredniowysokiej techni-
ki, korzystanie z badan marketingowych przy tworzeniu nowych produktow. Istnieje
wiele rodzajow badan specyficznych czy przeznaczonych do ksztalttowania nowych
produktow. Przyktadami takich badan mogg by¢: badanie koncepcji nowych produk-
tow, badanie uzytkowania nowych produktow, badanie potrzebne do realizacji HOQ
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(House of Quality), badania rynkowe produktu i marketingu (np. badania symulowa-
ne, kontrolowane czy standardowe) czy badania trackingowe nabywcow po wpro-
wadzeniu produktu na rynek. Kazde z tych badan dostarcza informacji potrzebnych
w procesie ksztattowania nowych produktow na réznych jego etapach. Badania takie
moga by¢ prowadzone samodzielnie przez przedsigbiorstwo lub zlecane specjali-
stycznym instytutom badawczym. Moga by¢ podejmowane tez na réznych etapach
procesu tworzenia nowego produktu, o czym szerzej moéwiono na przyktad w pra-
cach [Dabrowski 2010; Kaczmarczyk 2015].
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