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POMIAR INNOWACYJNOSCI W SEKTORZE MSP.
METODOLOGIA TESTOWANIA NARZEDZIA

Streszczenie. Artykut prezentuje zesp6t teoretyczno-metodologicznych rozwigzan
zastosowanych do badan sytuacji spoteczno-ekonomicznej sektora $lgskich mikro,
matych i $rednich firm oraz zatozenia i rezultaty planu eksperymentalnego do
testowania Matrycy Potrzeb Marketingowych (MPM), czyli narzedzia, ktore byto
efektem finalnym tych badan. Ponadto, przedstawione zostaly wyniki ewaluacji
zewnetrznej MPM - narzedzia skonstruowanego do diagnozy i autodiagnozy
indywidualnych postaw, potrzeb w dziedzinie marketingu innowacji i innowacji
marketingowej  przedsiebiorcow  MSP.  Projekt zrealizowano  wykorzystujac
triangulacyjne podejscie do metod, teorii, badacza oraz perspektyw poznawczych.
Stowa kluczowe: zachowania innowacyjne, podejscie triangulacyjne, pragmatyzm,
badania w dziataniu, plan eksperymentalny

MEASUREMENT OF INNOVATION IN THE SMEs.
METHODOLOGY OF TESTING TOOLS

Summary. The article presents a set of theoretical-methodological solutions
applied in the research on the social-economic situation of the sector of the Silesian
micro, small and medium enterprises as well as assumptions and results of experimental
plan for testing the Matrix of Marketing Needs (MMN), that is a tool which was a final
effect of the research. Moreover, there are the results of external assessment of MMN
included - a tool constructed for diagnosis and auto-diagnosis of the individual
attitudes, needs in the area of innovation in marketing and marketing innovation of
MSME entrepreneurs. The project was completed using a triangulative approach
towards the methods, theories, researcher and cognitive perspectives.

Keywords: innovative behavior, triangulative approach, pragmatism, action research,
experimental plan
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Problematyka podnoszenia poziomu innowacyjnosci oraz kompetencji kadry
zarzadzajacej w dominujacym iloSciowo i w istotnym dla polskiego rynku pracy sektorze
matych i Srednich przedsiebiorstw jest kluczowa dla zréwnowazonego rozwoju kraju. Istnieje
potrzeba wyposazania przedsiebiorcow i zarzadzajacych MSP, czesto pozbawionych
wsparcia kapitatowego, specjalistycznej kadry oraz nowoczesnego know how, w instrumenty
autodiagnostyczne do oceny aktualnego stanu i wskazywania sposobow rozwigzywania ich
probleméw z zakresu innowacji marketingowej i marketingu innowacji. Celem artykutu jest
okres$lenie teoretyczno-metodologicznych zatozern oraz procedury badawczej - planu
eksperymentalnego - do testowania Matrycy Potrzeb Marketingowych (MPM), czyli
narzedzia skonstruowanego do autodiagnozy indywidualnych postaw, potrzeb w dziedzinie
marketingu innowacji i innowacji marketingowej przedsiebiorcow MSP1 Przez zastosowanie
planu eksperymentalnego bedzie mozliwe znalezienie odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze, dotyczace etapu testowania MPM: (1) czy przyjete zatozenia teoretyczno-
metodologiczne oraz bedaca ich efektem procedura badawcza testowania narzedzia w planie
eksperymentalnym pozwoli udowodni¢ jego adekwatno$¢ w odniesieniu do zidentyfiko-
wanych potrzeb uzytkownikow i odbiorcdw na etapie diagnozy?2, (2) czy testowane narzedzie
MPM jest uzyteczne wedtug badanych oraz ewaluatoréw zewnetrznych przy diagnozowaniu
wiedzy, umiejetnosci i kompetencji grup docelowych, (3) czy funkcjonowanie Matrycy
w planie eksperymentalnym odpowiada przyjetym kryterium adekwatnosci, uzytecznos$ci oraz
skutecznosci w stosunku do celéw projektu.

1. Zatozenia teoretyczno-metodologiczne planu eksperymentalnego

Kluczowe pojecie - ,metodologia” - bedzie rozumiane w artykule zgodnie z jedng
z dwoéch konceptualizacji Stefana Nowaka, zawartych w dziele Metodologia badan
spotecznych3. Wedtug Nowaka metodologia to nauka o metodach badania stosowanych
w okre$lonej dziedzinie nauki, w ramach ktérej zaréwno stowo ,badanie”, jak i ,,metoda
badacza” moga byé rozumiane w sensie waskim, a takze szerokim. Rozumienie waskie
sprowadza sie do stwierdzenia, ze badanie to fragment czynnos$ci naukowych, wycinek

procesu poznawczego, ktory polega na zbieraniu oraz analizie danych, w celu uzyskania

1 Badania miaty miejsce w ramach projektu POKL (innowacyjnego testujgcego): ,,Z matrycg do innowacyjnej
przedsiebiorczos$ci”, realizowanego w latach 2011-2014 przez Katedre Stosowanych Nauk Spotecznych, WOizZ
Politechniki Slaskiej. Projekt sktadat sie z trzech rocznych etapéw: (1) diagnozy problemu i konstrukcji narzedzi
MPM, (2) testowania MPM i (3) upowszechniania MPM. Gitéwne narzedzie diagnostyczne skonceptua-
lizowano, a nastepnie tak skonstruowano, aby mozna byto bada¢ problematyke innowacji marketingowej
1marketingu innowacji w 6 wymiarach: proceséw, strategii, kompetencji, otoczenia, klienta oraz marki.

2 Patrz: Weryriski P.: Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja
narzedzia, Difin, Warszawa 2012.

3Nowak S.: Metodologia badan spotecznych. PWN, Warszawa 1984, s. 13-14.
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odpowiedzi na okre$lone wczesniej pytania badawcze, zweryfikowania sformutowanych
hipotez. O badaniu rzeczywistosci spotecznej mozna tez mysle¢ szerzej. W ramach tego
badania realizowane bedzie wieksze spektrum czynnos$ci poznawczych, cato$¢ procedury
badawczej - od sformutowania problemu badawczego, zespotu szczegdétowych pytan
badawczych, ich konceptualizacji (zesp6t zatozen ontologicznych, epistemologicznych),
operacjonalizacji (empirycznie policzalne wskazniki), ewentualnego postawienia hipotez,
doboru metod i technik do ich weryfikowania (np. przez konstrukcje planu eksperymen-
talnego), zebrania i interpretacji wynikéw, diagnozy lub wyjasnienia funkcjonowaniajakiego$
obszaru rzeczywistosci do sformutowania twierdzeh oraz zatozen teoretycznych lub zespotu
dyrektyw praktycznych. W tym szerszym rozumieniu metodologia to nauka o poprawnych
sposobach postepowania w toku catego procesu badawczego (catej procedury badawczej).
W taki tez szeroki sposob autor bedzie pojmowal metodologie badahn zachowan
innowacyjnych.

Testowane narzedzie stuzy do autodiagnozy potrzeb marketingowych oraz
reprezentowanych postaw w zakresie innowacji wséréd przedsiebiorcow sektora MSP.
Interdyscyplinarny charakter projektu, podjeta, ztozona problematyka badawcza i cel
spotecznie bardzo praktyczny skitonity twércow projektu do zastosowania triangulacji
teoretycznej. Na etapach konceptualizacji, operacjonalizacji problemu badawczego, nastepnie
na wszystkich etapach realizacji strategii projektowej tworcow projektu inspirowaty zatozenia
pragmatyzmu jako filozofii spotecznej. Konstrukcje Matrycy Potrzeb Marketingowych oparto
na koncepcjach teoretycznych z zakresu: socjologii (teoria ugruntowana i metoda badan
w dziataniu), mikroekonomii i zarzadzania (koncepcja marketing i promotions mix) oraz
psychologii spotecznej (psychotransgresjonizm)4.

Prezentowane triangulacyjna metodologia i procedura badawcza na poziomie zalozen
epistemologicznych korespondujg z pragmatyzmem Williama Jamesa oraz Johna Deweya.
Przy konstruowaniu okres$lonej procedury badawczej projektu jedng z inspiracji teoretycznych
byta pragmatyczna koncepcja prawdy. Pragmatycznie ujmowana teoria prawdy przyjmuje za
prawdziwe to, co sprawdza sie przez swoje konsekwencje, gtéwnie praktyczne5. Powyzsze
rozumienie prawdy bliskie jest utozsamieniu jej ze skutecznoscig, efektywnoscia, posrednio
z adekwatno$cig zaspokajania ludzkich potrzeb w okreslonym kontekscie sytuacyjnym.
Pragmatysci kryterium prawdy szukajg w do$wiadczaniu, zyciu codziennym, konsekwencjach
podejmowanych dziatan. Prawda nie jest kategorig niezmienng, staje sie, weryfikuje
w dziataniach spotecznych (utylitaryzm poznawczy). Konsekwencja okreslonego sposobu
pojmowania prawdy jest zespol zalozen metodologicznych, ktéry mozna wysnué
z epistemologii Jamesa i filozofii spotecznej Deweya. Interpretatywne podejscie do
przedmiotu badan - trudnego do zdiagnozowania, zrozumienia, zindywidualizowanych
Awiecej o konceptualizacji projektu i etapach konstrukcji MPM mozna przeczytaé w publikacji pod redakcja
P. Weryriskiego: Matryca Potrzeb Marketingowych..., op.cit.

5James W.: Pojecia filozoficzne a praktyczne wyniki, [w:] Buczynska-Garewicz Hanna, James William, Wiedza
Powszechna, Warszawa 2001, s. 200-217.



340 P. Werynski

definicji sytuacji z jednej strony przedstawicieli sSrodowiska przedsiebiorcéw z mikro, matych
i Srednich firm, a z drugiej srodowisk akademickich oraz dominacja jako$ciowej metodologii
(inspirowane pragmatyzmem - teoria ugruntowana oraz metoda action research)
zdeterminowaty procedure badawczg. W efekcie prowadzita ona do uzyskania celu
praktycznego - zwalidowanego spotecznie i instytucjonalnie narzedzia autodiagnostycznego.
Inaczej mowiac, byto to wiele dziatan badawczych, od zrekonstruowania i zrozumienia
indywidualnych senséw, poszczeg6lnych interpretacji intereséw i wartosci przedstawicieli
grup badanych do intersubiektywnych, w konsekwencji do zgeneralizowanych oraz
zaakceptowanych spotecznie sposobéw pojmowania uzytecznoséci Matrycy.

Etap testowania produktu finalnego (MPM) stanowit integralng cze$¢ badan,
nastepujacych po etapie diagnozy, a jednocze$nie byt wpisany w nastepstwo przyczynowo-
-skutkowe, ktére okreslita strategia projektu. Zagadnienia badawcze - dotyczace rozpoznania
postaw zwigzanych z produktem finalnym projektu - stanowig problematyke, dla ktérej
charakterystyczna i najbardziej pozadana, ze wzgledu na warto$¢ merytoryczna, byia
weryfikacja jakosciowa. Zagadnienia te oscylujg gtéwnie wokét emocji, wymagajg poznania
motywacji respondentéw, do ktérych mozna dotrze¢ dzieki zastosowaniu, np. odpowiednich
technik projekcyjnych i odnajdywania w materiale badawczym intersubiektywnych znaczen.

Istotna warto$¢ narzedzia diagnostycznego zawiera sie w sposobie odpowiadania na
oczekiwania uzytkownikéw. Jesli narzedzie diagnostyczne speinia oczekiwania
przedsiebiorcéw, jak réwniez studentow/studentek, doktorantéw/doktorantek, rosnie jego
intersubiektywna warto$¢. Stad podczas drugiego etapu projektu - testowania Matrycy -
przyjeto okreslong strategie teoretyczno-metodologiczng, ktéra opierata sie na metodologii
teorii ugruntowanej6, elementach metody badan w dziataniu7 oraz dopetniajgcym procedure
badawczg - planie eksperymentalnym (triangulacja metod).

Celem niniejszego planu badawczego byto zebranie danych na temat percepcji jakosci
narzedzia finalnego ws$réd potencjalnych uzytkownikéw i odbiorcow Matrycy. Zebrane
informacje uzupetnity wnioski z badan diagnostycznych (ilosciowych). Matryca zostata
poddana testowaniu w ramach planu eksperymentalnego. Skonstruowano odpowiednie
narzedzia do testowania, tj. scenariusz i kwestionariusz obserwacji do zogniskowanych

wywiadéw grupowych (fokuséw), pretest i posttest dla uczestnikéw zogniskowanych

6Konecki K.: Studia z metodologii badan jakos$ciowych. Teoria ugruntowana. Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2000; Glaser B., Strauss A.: Odkrywanie teorii ugruntowanej. Strategie badania jako$ciowego,
Krakéw 2009, ttum. Gorzko M.:. Nomos (oryg. Glaser B., Strauss A.L., Discovery of Grounded Theory:
Strategies for Qualitative Research, Chicago: Aldine 1967); Hensel P., Glinka B.: Teoria ugruntowana,
[w:] Badania jakosciowe. Podejscia i teoria, (red.): D. Jemielniak, tom 1, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012.

7McTaggart R.: Participatory Action Research: International Contexts and Consequences, NY: State University
of New York Press, 1997; Cervinkova H., Golebniak B. (red.): Badania w dziataniu. Pedagogika i antropologia
zaangazowana, Wydawnictwo Naukowe DSW, Wroctaw 2010.
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wywiadéw grupowych i warsztatbw oraz konspekt do zaje¢ warsztatowych dla grup
eksperymentalnych. Nastepnie zrealizowano serie wywiadéw fokusowych w réznych
konfiguracjach grup odbiorcéw i uzytkownikéw.

Poréwnanie wiedzy, przez zestawienie wynikdw pretestdw z posttestami, oséb z grup
kontrolnych z wiedzg badanych z grup eksperymentalnych, czyli poddanych dziataniu
zmiennej niezaleznej (warsztatdbw wykorzystujacych materiaty stanowigce podstawe
merytoryczng do konstrukcji kwestionariusza Matrycy) pozwolito wskaza¢ r6znice poziomu
wiedzy i postaw badanych, a tym samym efektywnosci dziatan eksperymentalnych.

Giéwng technikg jakosciowg badan byly zogniskowane wywiady grupowe (ang. fokus
group interviews, FGI). To popularne sposoby pozyskiwania informacji, doceniane przez
badaczy zajmujgcych sie badaniami marketingowymi i spotecznymi. Badania fokusowe byty
ukierunkowane przede wszystkim na opis, zrozumienie i interpretacje opinii i postaw
respondentéw, w mniejszym stopniu na wyjasnianie i odkrywanie prawidtowos$ci oraz
przewidywanie zachowan badanych. Za wyborem techniki zogniskowanego wywiadu
grupowego przemawiato to, ze wykorzystujac regute wzajemnej stymulacji uczestnikow
dyskusji, mozna byto dotrze¢ do tych pogladéw i motywacji respondentéw, ktdre moga by¢
nie do korica uswiadomionymi przekonaniami i wyobrazeniami na temat interesujgcego
badaczy zagadnienia. Podejscie takie utatwito tez wykorzystanie w analizie danych kategorii
odpowiedzi wygenerowanych mniej lub bardziej $wiadomie przez uczestnikéw, np. do
konstrukcji typologii. Prowadzito do nadania pojedynczym wypowiedziom nowej,
intersubiektywnej wagi.

U podstaw przyjetej techniki badan oraz sposobu analizowania i prezentowania wynikéw
tych badan (FGI) znalazly sie okreslone zatozenia. Po pierwsze, poznanie percepcji badanych
mogto pozytywnie wptynaé na ich odbiér matrycy. W badaniu analizowane byty wypowiedzi
i zachowania S$wiadczace o konkretnych postawach respondentéw wzgledem matrycy.
Analiza postaw pozwalata okre$li¢: rodzaj i zakres posiadanej wiedzy na temat matrycy,
mozliwo$¢ jej zastosowania, charakter przekonan dotyczacych mozliwosci wykorzystania
matrycy oraz stosunek emocjonalny wobec kolejnych pozycji testowanego narzedzia. Po
drugie, zrozumienie ztozonego procesu poznawania i wdrazania innowacyjnych rozwigzan
pomaga przedsiebiorcom (obecnym iprzysztym) w konstruowaniu efektywnego planu
rozwoju firmy. Po trzecie, wartosScia procedury badawczej jest nasladowanie naturalnej
sytuacji rozmowy, zogniskowanej wokdt istotnego zagadnienia. Dzieki nieskrepowanej
wymianie opinii i skojarzen mozliwe bylo diagnozowanie poziomu wiedzy oraz
ustosunkowania emocjonalnego o0s6b biorgcych udziat w badaniu wzgledem omawianego
tematu. Po czwarte, ksztaltowanie postaw badanych uzytkownikéw i odbiorcéw pozytywnie
wpiywa na odbior finalnego produktu projektu (MPM).

Autorzy badan mieli na uwadze fakt, ze dzieki pogtebionym badaniom jakosciowym
mozna kompleksowo modyfikowa¢ kwestionariusz MPM i tym samym dostosowywac¢ sie do

oczekiwan oséb badanych czy szerzej - badanej populacji. Dlatego gtéwnym celem wywiadu
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zogniskowanego bylto poznanie opinii, odczué¢ iskojarzen uzytkownikow oraz odbiorcéw
produktu, wywotanych przez testowane narzedzie (MPM). Celem posrednim byta diagnoza
stanu wiedzy na temat innowacyjnoéci w sektorze MSP w grupie badanych (przy
uwzglednieniu zréznicowania struktury grup). Analizowane byty wypowiedzi i zachowania
Swiadczace o konkretnych postawach respondentow wzgledem narzedzia diagnozujacego,
a posrednio takze rdéznych aspektéw innowacyjnosci przedsiebiorcow. Analiza sposobu
postrzegania i postaw miata wskaza¢ charakter przekonan, dotyczacych mozliwosci
wykorzystania matrycy, jako narzedzia diagnostyczno-edukacyjnego, mozliwosci jego
zastosowania przez przedsiebiorcéw, ustosunkowanie emocjonalne wobec testowanego
narzedzia, w koncu miata zdiagnozowac elementy postaw badanych wobec innowacji w ich
przedsiebiorstwach i szeroko pojetym otoczeniu.

Triangulacja perspektyw poznawczych badanych grup uzytkownikéw i odbiorcow
sprowadzata sie do konfrontacji elementow postaw Srodowiska przedsiebiorcéw z sektora
MSP ze Srodowiskiem akademickim - pracownikdéw naukowych, doktorantow i studentow.
Polegata na konfrontacji definicji sytuacji, systeméw norm i wartosci, interesow badanych
aktoréw spotecznych, na ile ich perspektywy sg aksjologicznie, funkcjonalnie czy mentalnie
zbiezne/rozbiezne. Powinna by¢ realizowana przez konfrontowanie odmiennosci jezykdéw
(argumentow), doswiadczen, interesow. Rozbiezno$¢ perspektyw wyznaczataby obszary do
analizy dysfunkcji czy napie¢ strukturalnych, takich jak konflikty intereséw, obszary tabu
zycia spotecznego (tu stosunek do zmiany i innowaciji).

Porzadek badan, w ramach gtéwnej zastosowanej techniki jakoSciowej - ognisko-
wanych wywiadach grupowych (FGI) - okreslit scenariusz fokusa, w ktorym ustalono gtéwne
pytania badawcze8. Wywiady prowadzone byly w formie dyskusji pod kierunkiem
moderatora, a skoncentrowane byty wokot watkéw tematycznych, wynikajacych z celéw
strategicznych projektu.

Sposoéb analizy danych, uzyskanych dzieki zastosowaniu zogniskowanych wywiadow
grupowych, okres$lity zatozenia teorii ugruntowanej. Zastosowano indukcyjny sposéb analizy
zebranego materialu badawczego, poniewaz brak bylo adekwatnych i peinych zalozen
teoretycznych, konceptualizacji, ktére porzadkowatyby badania we wspomnianym wyzej
zakresie. Dlatego nie okreslono zadnych zatozen poczatkowych dotyczacych charakteru
relacji miedzy zmiennymi, nie postawiono hipotez, ktére miatyby podlega¢ weryfikacji
w toku badan testujgcych. Potencjalnie, niezupetnie trafne zatozenia poczatkowe, dotyczace
nowej problematyki badan, np. stosunku okreslonych grup badanych do przedmiotu badan
(matrycy, jej percepcji, zastosowan), mogtyby determinowac sposob interpretacji uzyskanych
wynikow.

8 Peiny scenariusz zogniskowanego wywiadu grupowego zamieszczono w pracy Matryca Potrzeb
Marketingowych. Testowanie i upowszechnianie narzedzia, wydang pod redakcjag Piotra Werynskiego
(2013).Warszawa: Difin, réwniez na stronie www.innowacyjna-matryca.pl.
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W prezentowanym planie eksperymentalnym, w charakterze moderatoréw FGI
uczestniczyto czterech badaczy. W tym przypadku mozna méwié o triangulacji badacza, czyli
wprowadzeniu do procedury badawczej kilku obserwatoréw czy kontrolerow, ktérzy moga
wzajemnie weryfikowaé swoje badania. Ten typ triangulacji jest szczegélnie przydatny
podczas badan nad problematyka obcigzong subiektywnym warto$ciowaniem. Wprowadza do
nich korygujacy kontekst intersubiektywnos$ci, swego rodzaju ponadindywidualnego sensu
etnometodologicznego9. Triangulacja badacza czy obserwatoréw pozwala budowaé
intersubiektywny obraz przedmiotu badan, przez wykorzystanie niepowtarzalnych autopsji,
intuicji czy skojarzen poszczeg6lnych badaczy, przy podobnym zestawie danych zrédtowych.

Dobor oséb do grup poddawanych testowaniu w planie eksperymentalnym byt celowy.
To znaczy, ze uzyskanie w petni reprezentatywnych rozktadéw cech spoteczno-
demograficznych w sktadach poszczeg6lnych grup fokusowych nie bylo tak istotne, jak
nasycenie tychze grup osobami o maksymalnie zréznicowanych i ugruntowanych postawach,
wiedzy, sadach iopiniach na temat innowacji marketingowej i marketingu innowacjil
Przyjeto tez, zgodnie z zasadami teorii ugruntowanej, ze zebrane w poszczegélnych grupach
eksperymentalnych dane beda ze sobg w sposdb ciggty porownywane, aby wyodrebni¢ kody
porzadkujace oraz interpretujgce materiat badawczy z fokuséw. Nastepnie konstruowane byty
kategorie bardziej zgeneralizowane (przez ugruntowanie w podobnych przypadkach), aby
pokaza¢ powigzania miedzy kategoriami (sieci).

Analiza zogniskowanych wywiadéw grupowych, dotyczacych opracowywanego przez
zespot projektowy narzedzia (MPM) odbywata sie dwuetapowo. Pierwszym etapem byta
wstepna analiza zebranego materiatu badawczego w postaci transkrypcji oraz plikéw audio
oraz stworzenie raportow czastkowych, ktére dotyczyly poszczegdlnych fokuséw. Na tym
etapie dochodzito do wstepnej kategoryzacji materiatu badawczego, przygotowania danych
do dalszej analizy oraz tworzenia pierwszych wnioskéw, dotyczacych postawionych pytan
badawczych. Na kolejnym etapie analizy i opracowywania danych empirycznych zespét
badawczy zdecydowat sie na wykorzystanie narzedzia analitycznego w postaci programu
komputerowego Atlas.Ti. Program ten jest jednym z nielicznych, dostepnych na rynku
narzedzi stworzonych do wspomagania analizy danych empirycznych w badaniach
jakosciowych. Powstat we wspotpracy ze wspéhttworca metodologii teorii ugruntowanej -
Anselmem Straussem. Zastosowanie tego narzedzia analitycznego pozwolito - w sposob
koherentny z zatozeniami, metodologig oraz terminologia teorii ugruntowanej"”, ktdra jest
tozsama ze stosowang w programie Atlas.Ti. - na opracowanie zebranych jakosSciowych
materiatéw badawczych w planie eksperymentalnym.

9 Cicourel A.: Etnometodologia, [w:] Mokrzycki Edmund, (red.): Kryzys i schizma. Antyscjcntystyczne
tendencje w socjologii wspdtczesnej. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1984, s. 269-270.

10To teoretyczne pobieranie prébek do badan jest charakterystyczne dla teorii ugruntowanej, zobacz: Palgan B.:
Teoretyczne pobieranie probek (theoretical sampling), [w:j K. Konecki, P. Chomczynski: Stownik Socjologii
Jakosciowej, Wyd. Difin, Warszawa 2012, s. 285-287.

11 Hensel P., Glinka B.: Teoria ugruntowana, [w:] Badania jako$ciowe. Podejécia i teoria, (red.): Jemielniak D.,
tom 1, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 89-113.



344 P. Werynski

Proces kategoryzacji materiatu badawczego wymagat podzielenia stworzonych wczesniej
raportow na czesci dotyczace poszczegblnych pytan badawczych, a nastepnie zlgczenia ich
w jeden dokument - jednostke hermeneutyczngl2 w ktérej tresci, odpowiadajace kolejnym
pytaniom badawczym, zostaty przypisane kolejnym Podstawowym Dokumentom (Primary
Documents, PD)13 oraz oznaczone odpowiednio do pytania badawczego, do ktérego sie
odnoszg. Dzieki narzedziu pomocniczemu Atlas.ti podczas pracy nad zebranym materiatem
empirycznym mozliwe byto wygenerowanie kodéw oraz ich rodzin, obrazujgcych gtéwne
kategorie odpowiedzi respondentéw oraz poje¢ generowanych w toku pracy badawczej, co
znacznie ulatwito prace badaczom oraz pozwolito na przystepng prezentacje wynikow
badani4

Rownie waznym zatozeniem o charakterze metodologicznym, ktére zastosowano
podczas drugiego etapu badan (podobnie jak podczas dwdch pozostatych: diagnozy oraz
upowszechniania), byto uzycie metody badania w dziataniuls Zaktada ona wprowadzanie
realnych zmian spotecznych, eksperymentéw w rzeczywistych ramach spoteczno-
-organizacyjnych, rozwigzywanie konkretnych probleméw klientéw. W badanym przypadku
podjeto sie rozwigzania, zdiagnozowanych w pierwszym etapie projektu, okreslonych
probleméw przedsiebiorcow MSP w wojewddztwie $laskim. Testowanie narzedzie (MPM)
miato poméc w autodiagnozie ich potrzeb marketingowych oraz przyjmowanych postaw
wobec innowacji. Ponadto, metoda badan w dziataniu wymaga przeprowadzenia cyklu
dziatan: identyfikacji problemu, planowania rozwiazan, ich realizacji i oceny. Zamierzona
zmiana spoteczna w projekcie wykorzystujacym metode action research zawiera reedukacje
schematéw myslenia oraz dziatania jej uczestnikéw (uzytkownikéw i odbiorcéw projektu),
reorientacje norm i wartoici. Wlaczenie przedstawicieli przedsiebiorcéw MSP  oraz
pracownikéw naukowych, doktorantéw i studentéw wybranych uczelni wyzszych do
uczestnictwa w procesie: diagnozy, testowania i upowszechniania narzedzia pozwolito
zrealizowa¢ powyzszy, konieczny wymog metody. Wyznaczone przez Matryce nowe
standardy diagnozowania potrzeb w zakresie innowacji marketingowych i marketingu
innowacji powinny przyczynia¢ sie do wzbogacenia zaréwno wiedzy akademickiej

(teoretyczno-metodologicznej oraz dydaktycznej), jak i przynies¢ konkretne propozycje

12 Jednostka hermeneutyczng (Hermeneutic Unit) jest najwiekszg strukturg danych, grupujaca materiat
badawczy, dzigki ktérej badacz moze w szybki sposéb pracowaé¢ na zgromadzonych danych empirycznych.
Por.: P. Chomczynski: Atlas Ti, [w:] K. Konecki, P. Chomczynski: Stownik..., op.cit., s. 33.

13 Ibidem, s. 32.

14 Petng prezentacje wynikéw badan fokusowych w planie eksperymentalnym mozna odnalezé w pracy Matryca
Potrzeb Marketingowych. Testowanie i upowszechnianie narzedzia, wydana pod redakcjg Piotra Werynskiego,
Difin, Warszawa 2013 oraz na stronie www.innowacyjna-matryca.pl.

13McTaggart R.: Participatory Action Research: International Contexts and Consequences, N Y: State University
of New York Press, 1997; Chrostowski A.: Metoda badania w dziataniu, [w:] Konecki K., Chomczynski P.
(red.): Stownik Socjologii Jako$ciowej, Wyd. Difin, Warszawa 2012, s.166-170; Cervinkova H., Gotebniak B.
(red.): Badania w dziataniu. Pedagogika i antropologia zaangazowana, Wydawnictwo Naukowe DSW,
Wroctaw 2010.
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narzedzi dla praktykéw zycia spoteczno-gospodarczego, czyli ,potgczy¢ dziatania i refleksje,
teorie i praktyke, (...) w procesie poszukiwania rozwiazan probleméw o duzej dla ludzi
wadze (...)16

2. Procedura badawcza testowania MPM

Podczas etapu testowania matrycy grupe jej uzytkownikéw reprezentowali
przedstawiciele trzech S$rodowisk spoteczno-zawodowych, powigzanych zawodowo Ilub
naukowo z problematykga innowacji marketingowej i marketingu innowacji. Badaniu poddano
dziewieédziesieciu wyktadowcéw akademickich z Politechniki Slaskiej (gtéwnie Wydziat
Organizacji i Zarzadzania), Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach oraz grupe treneréw
ze $lagskich firm szkoleniowych, z ktérymi uczestnicy projektu wspoétpracowali od etapu
diagnozy. Do grupy uzytkownikow zostato tez zaliczonych czterdziestu przedsiebiorcow
(wihascicieli lub menedzeréw) z wojewddztwa S$laskiego, wiaczonych w ramy projektu od
etapu diagnozyl7 oraz czterdziestu studentow ostatniego roku studiéw 2. stopnia, réwniez
wigczonych w ramy projektu od etapu diagnozy, w tym z ostatniego roku studiow
2. stopnia UE.

Grupe odbiorcow (czyli grupe, ktéra bedzie korzysta¢ z efektéw dziatania narzedzia
posrednio, tj. za posrednictwem uzytkownikdéw) na etapie testowania matrycy tworzyli
przedstawiciele trzech znanych badaczom $rodowisk spoteczno-zawodowych: stu czterdziestu
studentéw drugiego, trzeciego roku studiéw licencjackich i inzynierskich z Wydziatu
Organizacji i Zarzadzania Politechniki Slaskiej oraz licencjackich z Uniwersytetu
Ekonomicznego, trzydziestu doktorantéw z Politechniki Slaskiej oraz Uniwersytetu
Ekonomicznego oraz trzydziestu przedsiebiorcow (wiascicieli lub menedzeréw), ktérzy
m.in. wspélpracujg z instytucjami Politechniki Slaskiej (np. Akademicki Inkubator
Przedsiebiorczosci, Centrum Innowacji i Transferu Technologii). tacznie grupa poddana
testowaniu obejmowata: dobo6r odbiorcow i uzytkownikéw do etapu testowania narzedzia byt
celowy, wynikajacy z zakresu problemu badawczego i wymogoéw okre$lonego planu
eksperymentalnego, tzn. dobrano odpowiednig liczbe grup kontrolnych, eksperymentalnych
i warsztatow (jako zmiennej niezaleznej). W przyblizeniu byta to jednakowa, liczbowo,
reprezentacja w probie srodowisk nauki i biznesu oraz $rodowisk studenckich.

16 Reason P., Bradbury H.: Introduction: Inquiry and Participation in Search of a Word Worthy of Human
Aspiration, [w:] Reason Peter, Bradbury H., (red.): Handbook of Action Research Participative Inquiry &
Practice, SAGE Publications, London 2001, p. 1-14.

17 Podczas etapu diagnozy spos$réd 300 przebadanych przedsiebiorcow ponad potowa wyrazita cheé¢ testowania

matrycy autodiagnostycznej, pojej skonstruowaniu.
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Procedure testowania wstepnej wersji produktu finalnego (MPM) rozpoczeto od
posiedzenia Rady Ekspertéw, ktérzy ocenili roboczg wersje matrycy (po etapie diagnozy).
Nastepnie zesp6t projektowy, bioragc pod uwage wnioski z prac Rady Ekspertéw,
skonstruowat narzedzia do testowania matrycy: scenariusz i kwestionariusz obserwacji do
zogniskowanych wywiadéw grupowych (fokuséw), pretest i posttest dla uczestnikdw
zogniskowanych wywiadéw grupowych oraz konspekt do zaje¢ warsztatowych dla grup
eksperymentalnych. Etap konstruowania narzedzi do realizacji planu eksperymentalnego
dopetnit ich pilotaz. Jego celem byto sprawdzenie i korekta skonstruowanych narzedzi oraz
procedur badawczych. Przeprowadzono dwa pilotazowe fokusy, z pre- i posttestami oraz
warsztaty dotyczace matrycy, ale tylko w grupie uzytkownikéw - wyktadowcéw WOiZ
Politechniki Slaskiej; grupa druga - przedsiebiorcow wiaczonych w projekt na etapie
diagnozy - nie byla poddana dziataniu bodzca, czyli warsztatom. Przeprowadzono tez
dodatkowe warsztaty z pre- i posttestami w grupie studentdw ostatniego roku studiow
2. stopnia WOIZ Politechniki Slaskiej.

Rzeczywiste testowanie matrycy rozpoczeto sie w nastepnym etapie, gdzie na wybranych
grupach uzytkownikéw i odbiorcéw zostalt przeprowadzony peiny cykl eksperymentalny
testowania matrycy. Uczestnicy testowania Matrycy Potrzeb Marketingowych w planie
eksperymentalnym przed rozpoczeciem zogniskowanego wywiadu grupowego oraz
warsztatow otrzymali narzedzie matrycy w formie drukowanej lub wypeili kwestionariusz
matrycy on-line, aby w momencie przystgpienia do dziatan testujgcych wiedzieli jaka jest
jego tres¢ i struktura. Badani, ktorzy uczestniczyli w warsztatach (zmienna niezalezna),
oprécz wiedzy i umiejetnosci zdobytych podczas zaje¢ szkoleniowych otrzymali zestawy
¢wiczen z zakresu innowacji marketingowej i marketingu innowacji.

Dziatania testujgce objety: (1) trzy wywiady fokusowe z pre- i'posttestami w grupach
eksperymentalnych odbiorcéw (studentéw, doktorantéw i przedsiebiorcow) oraz trzy
warsztaty, jako zmiennej niezaleznej w planie eksperymentalnym, (2) trzy wywiady fokusowe
z pre- i posttestami w grupach kontrolnych odbiorcéw (studentéow, doktorantow,
przedsiebiorcow) bez oddziatywania zmiennej niezaleznej, (3) trzy wywiady fokusowe z pre-
i posttestami w grupach eksperymentalnych uzytkownikéw (pracownikéw naukowych,
treneréw, zaangazowanych w projekt przedsiebiorcow, studentéw ostatniego roku
uzupetniajacych studiéw magisterskich) oraz trzy warsztaty, jako zmienna niezalezna,
nastepnie (4) trzy wywiady fokusowe z pre- i posttestami w grupach kontrolnych
uzytkownikéw (pracownikéw naukowych, treneréw, zaangazowanych w projekt
przedsiebiorcow, studentdw ostatniego roku uzupetniajacych studiéw magisterskich) bez
oddziatywania zmiennej niezaleznej oraz (5) dwa warsztaty na temat matrycy z pre- i post-
-testami, bez wywiadéw fokusowych z grupami eksperymentalnymi uzytkownikéw -
wyktadowcow i cztery warsztaty z grupami eksperymentalnymi odbiorcéw - studentéw
(1 lub 1l roku uzupetniajacych studiow magisterskich).
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Podczas etapu testowania Matrycy miato tez miejsce dwukrotne seminarium eksperckie,
monitorujace i oceniajgce przebieg testowania, ktérego uczestnikami byli specjalisci
w zakresie badan fokusowych, marketingu, jak réwniez przedstawiciele uzytkownikéw, oraz
panele dyskusyjne z udziatem grup docelowych, dotyczace trafnosci oraz rzetelnosci
narzedzia, konfrontowania uzyskanych wynikdw z pytaniami poczatkowymi, ktére dotyczyty
matrycy. Seminaria i panele odbyty sie w potowie i na koncu planu eksperymentalnego.

Ostatnim punktem procedury testowania MPM byto opracowanie wynikow badan,
ktérych efektem byty raporty czastkowe, nastepnie konstrukcja finalnego produktu - Matrycy
Potrzeb Marketingowych.

Na poczatku etapu testowania zostata umieszczona na stronie internetowej projektu
interaktywna wersja MPM, co wsérdéd potencjalnych uzytkownikéw (np. przedsiebiorcow
niezaangazowanych w projekt) umozliwito szerszy dostep do produktu finalnego, nastepnie
elastyczne wprowadzanie ewentualnych korekt, stosownie do uzyskiwanych wynikéw badan
po etapie testowania. Interaktywna Matryca byta réwniez bardzo przydatna do
upowszechniania narzedzia w szeroko pojetym otoczeniull

Ewaluacja wewnetrzna produktu finalnego byta prowadzona zgodnie z kolejnymi fazami
planu eksperymentalnego. Testowanie bylo zatem w sposob nieprzerwany monitorowane
przez: prowadzenie list obecnosci, notowanie uwag i opinii pojawiajacych sie ze strony oséb
przeprowadzajacych badania, przedstawicieli zespotu projektowego oraz uzytkownikéw
i odbiorcéw poddawanych badaniom. Ewaluacji poddawany byt takze spos6b prowadzenia
warsztatow i fokusow -uczestnikow etapu testowania pytaliSmy o ich opinie, dzieki czemu
mozliwe byto wprowadzanie odpowiednich korekt, co do formy, a takze tresci.

Uzyskane wyniki monitoringu pozwolity sfinalizowac proces ewaluacji wewnetrznej -
oceny wynikow testowania produktu finalnego. Po opracowaniu wynikow odbyto sie
seminarium eksperckie, dotyczace uzyskanych wynikéw badan eksploracyjnych (z etapu
diagnozy) i jakoSciowych (z etapu testowania), efektem byto zatwierdzenie finalnej wersji

Matrycy Potrzeb Marketingowych.

18 Obecnie jest mozliwy dostep on-line do Matrycy przez strone internetowg: www.innowacyjna-matryca.pl.
Zainteresowani narzedziem majg mozliwo$¢ wypetnienia kwestionariusza MPM, ktérego rozwigzanie skutkuje
wygenerowaniem spersonalizowanego raportu o mocnych i stabych stronach przedsiebiorcy w zakresie
innowacji marketingowej oraz marketingu innowacji. Odpowiedzi respondentéw sa automatycznie poddane
analizie, a wyniki wygenerowane w formie tabeli (Matrycy), ktdra mozna zapisa¢ i wydrukowaé. W rezultacie
respondent moze sprawdzi¢, do jakiej grupy diagnostycznej zostat zakwalifikowany on Iub jego
przedsigebiorstwo: LIDERA INNOWACJI, POTENCJALNEGO INNOWATORA lub ANTYINNOWATORA.
Integralng cze$cig MPM jest INTERAKTYWNA SCIEZKA INDYWIDUALNEGO ROZWOJU. W jej ramach
badany otrzyma zindywidualizowane wskazéwki i sugestie dotyczace dalszego postepowania. Program
specjalnie dla kazdego respondenta wygeneruje Indywidualng Sciezke Rozwoju.
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3. Rezultaty planu eksperymentalnego

W ramach procedury testowania zastosowano pre- i posttesty, dzieki ktérym zmierzono
efekty oddziatywania zmiennej niezaleznej na badanych z grup eksperymentalnych. Test
obejmowat sze$¢ pytan zamknietych, w tym jedno pytanie wielokrotnego wyboru. Przy
konstrukcji pre- i posttestu przyjeto zasade, aby kazdy z sze$ciu wymiaréw testowanego
modelu MPM, tzn. postrzeganie otoczenia, orientacja na klienta, Swiadomos$¢ kreowania
marki, procesy, strategie i kompetencje, byt reprezentowany jednym pytaniem w tescie.
Wspomniang zmienng niezalezng (interweniujaca) byly warsztaty, w ramach ktorych
przekazywano wiedze, umiejetnosci i kompetencje bezposrednio korespondujace z zakresem
tematycznym matrycy.

Ponizej zaprezentowane zostang wybrane wyniki uzyskane po zestawieniu w programie
SPSS danych - z pre- i posttestébw oraz efekty dziatania zmiennej niezaleznej. Uczestnicy
warsztatow, w poréwnaniu z tymi, ktérzy nie brali w nich udziatu, zdecydowanie czesciej
udzielali poprawnych odpowiedzi w posttestach. Gdy odpowiadali na pytanie: Jaki wedtug
Pana/Pani powinien by¢ udziat pracownikéw firmy w procesie wprowadzania innowacji?
duzo czeSciej wybierali poprawng odpowiedz: kluczowy, powinni by¢ inicjatorami
wprowadzanych zmian.

Jezeli poddamy analizie rozktady odpowiedzi na wspomniane wyzej pytanie ze wzgledu
na réznice miedzy pre- i posttestami, to tatwo mozna zauwazy¢ przyrost wiedzy badanych,
ktérzy udzielili odpowiedzi na etapie posttestbw. Najwyzszy przyrost poprawnych
odpowiedzi dostrzec mozna miedzy pre- a posttestem, jezeli skoncentrujemy sie na zmianach
wyboréw respondentow dotyczacych pierwszej pozycji z kafeterii odpowiedzi (kluczowy
udziat pracownikow w procesie wprowadzania innowacji) w stosunku do wszystkich
pozostatych pozycji z kafeterii. Inaczej moéwigc, na powyzszym przyktadzie mozna
zaobserwowaé, ze proces testowania narzedzia MPM (gidwnie zastosowane warsztaty, ale
réwniez przeprowadzone ws$réd wybranych uzytkownikéw oraz odbiorcéw matrycy
zogniskowane wywiady grupowe) powodowat oczekiwane zmiany elementow postaw,
przyrost wiedzy, poprawe opinii i nastawienia emocjonalnego wobec matrycy i jej
zastosowan.

Badani z grup eksperymentalnych, ktorzy uczestniczyli w warsztatach, w poréwnaniu
z osobami niebiorgcymi udziatu w warsztatach, zdecydowanie czesciej udzielali poprawnej

odpowiedzi na pytanie: Na czym przede wszystkim powinna skupia¢ sie innowacyjnafirma?
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Wykres stupkowy

Zmienna
niezalezna
- Warsztat

i -
moziwoscloch | mzonaecft dajo  probtamoch | zagrozeniach tkw/cycn w

Innowacyjna firma powinna skupia¢ sie przéd*
wszystkim na

Rys. 1 Na czym powinna skupia¢ sie innowacyjna firma
Fig. 1. Innovative company should focus primarily on
Zrodto: Opracowanie wihasne.

Bardzo wyrazny przyrost odpowiedzi pozytywnych w posttestach odnalez¢ mozna przy
analizie kolejnych pytan (patrz rys. 2. i 4.). Uczestnikom etapu testowania MPM zadano
pytanie: Cojest celem nadrzednym innowacyjnej marki? W posttestach najwiekszy przyrost
odpowiedzi uzyskano przy wyborze jedynej odpowiedzi poprawnej: zbudowanie zaufania
i lojalnosci klientéw. Podobnie nalezy interpretowa¢ wybo6r odpowiedzi w posttestach na
pytanie o kompetencje: Jak innowacyjny przedsiebiorca rozumie pojecie zmiany? Pod
przeprowadzeniu warsztatow liczba poprawnych odpowiedzi na wspomniane wyzej pytanie
wzrosta ponaddwukrotnie.

Wykres stupkowy
Zmienna

niezalezna
- Warsztat

HT*
O f'o

Celem nadrzednym innowacyjnej markiJest

Rys. 2. Cele nadrzedne innowacyjnej marki
Fig. 2. The primary aims of innovative brand are
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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ctitm nadrzednym Innowacyjnej marki Jest

Rys. 3. Cele nadrzedne innowacyjnej marki
Fig. 3. The primary aims of innovative brand are (pre/posttest)
Zrodbo: Opracowanie wihasne.

Jezeli analizie poddamy zmiany rozktadéw odpowiedzi uczestnikéw testowania MPM,
zmierzone pre- i posttestami, w przypadku dwéch kolejnych pytan, to réwniez bez
uwzglednienia oddziatywania zmiennej niezaleznej (warsztatdbw) widoczny bedzie przyrost
pozytywnych odpowiedzi w posttescie. Jednak skalajego przyrostu nie jest tak wyrazista, jak
w przypadku pomiaréw dokonanych po przeprowadzeniu warsztatow ws$rod badanych grup
eksperymentalnych. Grupy kontrolne, ktére nie byty poddawane dziataniu bodzca (w postaci
warsztatéw) zmienialy swoje postawy wobec matrycy i problematyki innowacji w MSP,
poniewaz uczestniczyty w dyskusjach grupowych podczas trwania fokuséw. Jednak w zadnej
z badanych grup kontrolnych nie odnotowano poréwnywalnych przyrostéw wiedzy
i pozytywnych nastawienn do Matrycy w stosunku do rezultatéw uzyskiwanych w grupach
eksperymentalnych, w ktérych dodatkowo miaty miejsce warsztaty.

W ykres stupkowy

Jako szanse na co$ Jako co$ szkodliwego |  Jako wie&g niewiadomag
pozytywnego niepotrzebnego

Jak Innowacyjny przedsigbiorca rozumie pojecie
zmiany

Rys. 4. Jak innowacyjny przedsiebiorca rozumie pojecie zmiany

Fig. 4. How an innovative entrepreneur understands the concept of change
Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Badani uczestnicy etapu testowania Matrycy Potrzeb Marketingowej, w ramach
rozwigzywania pre- i posttestu, zostali rGwniez poproszeni o odpowiedZ na jedno pytanie
wielokrotnego wyboru: Ktére z aspektow funkcjonowania innowacyjnejfirmy sg Pana/Pani
zdaniem kluczowe? Odpowiedzi na powyzsze pytanie miaty by¢ wskaznikiem wiedzy
badanych w zakresie modutéw: procesy i strategie. Tworcy testu zatozyli, ze im wiecej
aspektow funkcjonowania innowacyjnej firmy respondenci wybiorg (zakreslg), tym
w wiekszym stopniu opanowali wiedze z zakresu wspomnianych wyzej modutéw.
Po dokonaniu poréwnania rozktadéw odpowiedzi z pre- i posttestdw w tych ostatnich (poza
jednym aspektem: cena produktu/ustugi) nastgpit wzrost wyboréw pozytywnych odpowiedzi
we wszystkich wymienionych wymiarach funkcjonowania innowacyjnej firmy. Okazato sie
rébwniez, ze powyzsza tendencja byla jeszcze wyrazniejsza w grupach eksperymentalnych.
Osoby, ktore wziety udziat w warsztatach w posttestach blisko dwukrotnie czesciej wybieraty
petny zestaw odpowiedzi pozytywnych - na tle badanych, ktérzy nie byli poddani
oddziatywaniu tej zmiennej.

Przedstawiona analiza rozkladéw odpowiedzi badanych uczestnikéw planu
eksperymentalnego, uzyskanych podczas przeprowadzonych pre- i posttestow, pozwala na
stwierdzenie, ze wérdd badanych po zakonczeniu procedury testowania odnotowano wzrost
wiedzy z zakresu marketingu innowacji i innowacji marketingowej oraz pozytywng zmiane
postaw (zainteresowanie i deklaracje zastosowania matrycy). Przyrost wiedzy i zmiane
elementéw postaw odnotowano przy analizie odpowiedzi, dotyczacych wszystkich szesciu
pytan posttestu w stosunku do odpowiedzi uzyskanych w pretescie. Szczegdlnie duze
przyrosty wiedzy, umiejetnosci i kompetencji mozna bylo dostrzec w przypadku grup
eksperymentalnych, ktére poddano dziataniu zmiennej niezaleznej. Z punktu widzenia
realizacji zatozen poczatkowych, dotyczacych planu testowania produktu finalnego (MPM)
odnotowano tez, na podobnie wysokim poziomie, pozytywne zmiany w rozktadach
odpowiedzi miedzy pre- i posttestami w odpowiednich grupach uzytkownikéw i odbiorcow.

Uzyskane rezultaty dowodzg stusznos$ci zastosowanych procedur i miernikow testowania
narzedzia (planu eksperymentalnego). Dowodzg takze adekwatnosci skonstruowanej MPM,
przyjetych zatozen koncepcyjnych oraz metodologicznych w odniesieniu do zidentyfiko-
wanych potrzeb uzytkownikéw i odbiorcow na etapie diagnozy. Sg réwniez $wiadectwem
efektywnosci MPM przy niwelowaniu probleméw grup docelowych. Zastosowanie Matrycy
Potrzeb Marketingowych jest uzyteczne przy diagnozowaniu wiedzy, umiejetnosci
i kompetencji grup docelowych, pozwala réwniez jej uzytkownikom (w efekcie koAcowym)

konstruowaé samodzielng Indywidualna Sciezke Rozwoju.
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4. Ewaluacja zewnetrzna Matrycy w planie eksperymentalnym

Ewaluacja zewnetrzna odbyta sie po zakonczeniu etapu testowania produktu finalnego.
Zostata przeprowadzona na podstawie kryterium: adekwatnosci, skutecznosci, uzytecznosci,
efektywnosci i trwatoscil9 (Dygon, Wolirfiska 2009: 74). Jej celem byto wskazanie kierunkéw
ewentualnych zmian, modyfikacji i usprawnienn zar6wno w aspekcie merytorycznym, jak
i technicznym Matrycy. W ramach prac zwigzanych z ewaluacjg zewnetrzng wykorzystane
zostaly metody: wywiadu, sondazu diagnostycznego, analizy dokumentéw zastanych oraz
wykorzystano wyniki pre- i posttestow z planu eksperymentalnego. Badania miaty dostarczy¢
dane o opinii uzytkownikéw i odbiorcow na temat funkcjonalnosci MPM i jego przysziego
zastosowania. Proces ewaluacji zewnetrznej zostat zakohAczony raportem zawierajgcym
wnioski i rekomendacje20. Projektodawca zaktadat, ze wystarczajgcym uzasadnieniem dla
upowszechniania produktu finalnego bytaby pozytywna opinia 75% beneficjentow etapu
testowania w odniesieniu do kryterium adekwatno$ci (zaspokojenie zidentyfikowanych
potrzeb), uzytecznosci (mozliwos$¢ praktycznego zastosowania) oraz skutecznosci (osigganie
celéw wsparcia).

Przeprowadzenie ewaluacji zewnetrznej wymagato zastosowania technik iloSciowych,
a takze jakoSciowych. Pierwszg z zastosowanych technik ilosciowych byta CAWI (Computer
Assisted Web Interview - wspomagany komputerowo wywiad z zastosowaniem strony
WWW). Druga technika ilosciowag byt wywiad telefoniczny CATI (Computer Assisted
Telephone Interview). Pytania byly odczytywane z komputerowego skryptu, réwniez
odpowiedzi respondenta wprowadzane byty przez ankietera do wcze$niej przygotowanej bazy
danych. Natomiast technika jakoSciowga, zastosowang w zewnetrznych badaniach
ewaluacyjnych, byly bezposrednie wywiady pogtebione z wybranymi uzytkownikami
produktu finalnego oraz wywiady pogtebione z twdrcami Matrycy?2lL

Po przeprowadzeniu badan ilosciowych CAWI stwierdzono, ze Matryca Potrzeb
Marketingowych, wedtug respondentow badania, spetnia wszystkie kryteria ewaluacji tego
narzedzia. Odsetek pozytywnych odpowiedzi w wiekszosci zadawanych respondentom pytan
oscylowat w granicach 75%, natomiast odsetek odpowiedzi negatywnych pozostawat na
poziomie 10%. Ogdlna ocena narzedzia w ponad 96% byta pozytywna, co nie pozostawiato
watpliwosci czy produkt finalny spetnit ich wymagania. Narzedzie zostato réwniez ocenione
19Dygor M., Wolinska I.: Projekty innowacyjne, Poradnik dla projektodawcéw Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki, Warszawa 2009, s. 74.

20 Petny raport z zewnetrznych badar ewaluacyjnych znalezé mozna na stronie projektu: www. innowacyjna-
matryca.pl.

21 Do wykonania badan technika CAW | zostata wybrana préba losowo-warstwowa, zastosowano alokacje
optymalng, tzn., ze liczebnos$é jednostek losowanych z odpowiednich warstw jest proporcjonalna do ich
wystepowania w populacji. Wielko$é proby zostata ustalona na 50% populacji generalnej, ktéra stanowili
uzytkownicy i odbiorcy produktu finalnego, uczestniczacy w testowaniu MPM. Do badan wykonywanych za
pomoca technik CATI oraz ID | wybrany zostat kwotowy dob6r préby. W tym przypadku wielko$é proby zostata

okre$lona na 15% populacji generalnej, respondenci zostali dobrani do badan ze wzgledu na przynalezno$¢ do
okres$lonej grupy docelowej. Wywiady pogtebione przeprowadzono z wszystkimi gtéwnymi twércami narzedzia.



Pomiar innowacyjnosci w sektorze MSP. Metodologia. 353

bardzo pozytywnie przez respondentéw, z ktérymi przeprowadzono wywiad telefoniczny
(CATI), pod wzgledem ich oczekiwan, co do tego, jak powinno ono wyglada¢, pod wzgledem
jego uzytecznosci dla przedsiebiorcow sektora MMSP, oraz ze wzgledu na adekwatna
diagnoze badanego przedsiebiorstwa.

Produkt finalny projektu (MPM) zostat rowniez przyjety pozytywnie przez badanych
przedsiebiorcow, z ktérymi przeprowadzono wywiady pogtebione. Jako jego najwieksze
zalety badani wskazywali og6lnodostepno$¢ i brak kosztow. Wedtug nich jest to produkt
innowacyjny. Istnieje deficyt podobnych narzedzi, dlatego respondenci deklarowali cheé
korzystania z Matrycy. Co najwazniejsze, MPM spetnita dwie funkcje. Po pierwsze, pozwala
przedsiebiorcom na autodiagnoze, pokazujgc stabe i mocne strony oraz kierunek rozwoju. Po
drugie, stuzy jako narzedzie edukacyjne. Respondenci poszerzyli swojg wiedze z zakresu
marketingu innowacyjnego i innowacji marketingowej, zaczeli postrzega¢ innowacyjnos¢ nie
tylko przez pryzmat technologii, ale jako game proceséw przenikajgcych przedsiehiorstwo.

Na podstawie analizy wywiadéw pogtebionych z twdrcami Matrycy ewaluator
stwierdzit, ze stworzenie rzetelnego i trafnego narzedzia wymagato zaréwno wiedzy wiasnej,
jak i ciggtych konsultacji z przedsiebiorcami. W celu dostosowania MPM do potrzeb
uzytkownikéw tworcy musieli przeprowadzi¢ badania eksploracyjne. Przy tworzeniu
narzedzia potrzebowali wyj$¢ z roli twdrcow narzedzia i zaczag¢ mysle¢ jako jego
uzytkownicy. Duzej wnikliwosci wymagato réwniez opracowanie kluczy do standaryzacji
wynikéw autodiagnozy. Nalezato tez stworzy¢ opis sytuacji przedsiebiorstwa (Indywidualna
Sciezka Rozwoju) w taki sposéb, aby zmotywowaé wiascicieli do dziatania i wprowadzania
zmian w firmie. Istotne bylo to, aby zadba¢ o wielo$¢ spojrzen na problematyke innowacji
marketingowej, potrzeb marketingowych oraz marketingu innowacji. Obejmuje ona tak wiele
zagadnien, ze trudno jest sporzadzi¢ kompaktowe narzedzie, wpisujgce sie w oczekiwania
przedsiebiorcéw wszystkich branz sektora MMSP. Twércy narzedzia podjeli wyzwanie, aby
Matryca umozliwiata diagnoze szerokiego spektrum postaw wobec innowacyjnej
przedsiebiorczosci. Stworzono narzedzie, ktére nie jest ani czasochtonne w rozwigzaniu, ani
rozbudowane, jednocze$nie pamietajagc, ze musi uwzgledni¢ jak najwiecej kluczowych
zagadnien. W procesie tworzenia MPM brato udziat kilkudziesieciu specjalistow, co

zaowocowato, wedtug ewaluatora, kompletnym narzedziem.

5. Zakonczenie

Celem autora byto okre$lenie zatozen teoretyczno-metodologicznych, procedury oraz
rezultatow testowania narzedzia (Matrycy Potrzeb Marketingowych) w planie
eksperymentalnym. W badaniach zastosowano triangulacyjne podejscie do przedmiotu badan;

w sensie teoretycznym, obok metateoretycznej inspiracji pragmatyzmem i jego koncepcjg
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prawdy, odwotano sie do powigzanych z pragmatyzmem metod: teorii ugruntowanej
i badan w dziataniu (action research). Podczas procesu konceptualizacji MPM wykorzystano,
pochodzgca z nauk o zarzadzaniu, koncepcje marketingu mix oraz z psychologii teorie
psychotransgresjonizmu. Zastosowano konfiguracje metod iloSciowych i jakosciowych oraz
plan eksperymentalny, aby pozna¢ wpltyw zmiennej niezaleznej (warsztatow przekazujacych
stuchaczom wiedze, umiejetnosci, kompetencje z zakresu MPM) na badanych
przedsiebiorcow oraz $rodowiska akademickie, a tym samym sprawdzi¢ funkcjonowanie
Matrycy pod wzgledem kryterium adekwatnos$ci, uzytecznosci oraz skutecznosci w stosunku
do celéw projektu. Triangulacja perspektyw poznawczych wybranych grup badanych
pozwolita na konfrontacje elementéw postaw, definicji sytuacji, preferencji dotyczacych
MPM wéréd przedsiebiorcow z sektora MSP ze $rodowiskiem akademickim. Uczestnictwo
w procedurze testowania kilku moderatorow FGI wprowadzito korygujacy kontekst
intersubiektywnosci, weryfikujacy ponadindywidualny obraz przedmiotu badan (triangulacja
badaczy). Ewaluacja zewnetrzna potwierdzita stuszno$¢ zastosowanych procedur i miernikéw
testowania narzedzia (planu eksperymentalnego). Jej rezultaty byty bezposrednim dowodem
na pragmatycznie rozumiang prawdziwo$¢ skonstruowanej MPM, przyjetych zalozen
koncepcyjnych oraz metodologicznych w odniesieniu do zidentyfikowanych potrzeb
uzytkownikéw i odbiorcow na etapie diagnozy.
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Abstract

The aim of the author was to determine the theoretical and methodological assumptions,
procedures and the results of testing tools (Matrix Marketing Needs - MMN) in the
experimental plan. The MMN was constructed for the diagnosis and self-diagnosis of
individual attitudes, knowledge, skills and needs in the field marketing of innovation and
innovation in marketing SME entrepreneurs. The study was carried out using a triangulation
approach to the methods, sources, researchers, cognitive perspectives. They took place in the
framework of the project POKL: "The matrix for innovative entrepreneurship”, carried out by
the Department of Applied Social Sciences, Silesian University of Technology. The studies
used triangulation approach to the subject of research; in a theoretical sense, next
metatheoretical inspired by pragmatism and his conception of truth, reference was made to,
associated with pragmatism, methods of grounded theory and action research. During the
process of conceptualization MMN uses the idea of the marketing mix and theory of
psychological transgression. Configuration used quantitative and qualitative methods and
experimental plan to explore the influence of the independent variable (workshops returning
students with the knowledge, skills and competence in the field of MMN) on the surveyed
entrepreneurs and academics. In this way, was checked the functioning of the Matrix in terms
of the criterion of adequacy, usefulness and effectiveness in relation to the objectives of the

project.



