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Edukacja akademicka w zakresie marketingu oraz powszechna edukacja
ekonomiczna spoleczenstwa majq wplyw na ksztaltowanie wizerunku marketingu w
Polsce. Artykul przedstawia porownanie badan dotyczqcych opinii na temat
marketingu przeprowadzonych w roku 2007 i 2014. Dodatkowo wilqczono analize
wykorzystujqcq tzw. Indeks Zaufania do Marketingu. Ukazano zakres i kierunki
zmian ,,swiadomosci marketingowej”. Ogdlnie rzecz biorqc, po okresie duzego
krytycyzmu wobec marketingu, obecnie powoli nastepuje proces pozytywnej zmiany
w opiniach.

Stowa kluczowe: wizerunek marketingu, edukacja ekonomiczna w Polsce

Wprowadzenie

Historia edukacji w zakresie marketingu pokrywa si¢ w zasadzie z historia samego
marketingu jako dyscypliny zainteresowania w Polsce i sigga lat 70. ubieglego wieku.
W tym czasie pojawily si¢ pierwsze wyklady na ten temat na polskich uczelniach,
ukazaly pierwsze podreczniki, rozpoczgto dyskusje na konferencjach naukowych. W
ciagu kolejnych blisko 50 lat, marketing przezywal wzrost i spadek zainteresowania, ale
w tym czasie ewoluowaly takze jego szczegdlowe koncepcje. Koncepcje te oraz
praktyczne dziatania spowodowaty wyksztatcanie si¢ réznych postaw wobec marketingu
i przyczynily si¢ do uksztaltowania zréznicowanego wizerunku. Wsréd nich mozna
odnalez¢ koncepcje, ktore mozna by okresli¢ jako pozadane, rzeczywiste i niechciane'.
Wielu publikacjom, a takze licznym dyskusjom na konferencjach naukowych
towarzyszyla czgsto obawa o ,rozmywanie” tozsamo$ci marketingu i obnizanie
standardow merytorycznych i metodycznych podejs¢. Wystgpujace niekiedy skupianie
si¢ na ,,poboczach” marketingu, przemijajacych modach, atrakcyjnych jedynie werbalnie
pojeciach  wywolywalo sprzeciw czgsci $rodowiska badaczy problematyki
marketingowej. Niektore publikacje zostaly w pewnym zakresie dostrzezone; trudno
jednak z cala stanowczoscia stwierdzi¢, ze zostaly w pelni zaakceptowane i
uwzglednione w praktycznym dziataniu.

! Garbarski L., Pozadane, rzeczywiste i niechciane oblicza marketingu. W: Marketing — aktualne problemy
i kierunki ewolucji. Pod redakcja M. Gebarowskiego, L. Witek, B. Zatwarnickiej-Madury. Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej. Rzeszow 2012, s. 91-99.
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W latach 70 XX wieku podstawowe zagadnienia marketingowe byty
przedstawiane w wyktadach i ¢wiczeniach odbywajacych si¢ czgsto pod innym tytulem.
Autorzy pojawiajacych si¢ wtedy pierwszych w Polsce podrecznikéw marketingu byli
czgsto zmuszeni do poszukiwania réznych odpowiednikow tej nazwy, aby podreczniki te
mogly si¢ w ogodle ukaza¢. Dla studentéw w tamtych czasach ,marketing” stat sig
koncepcja bardzo atrakcyjna, do studiowania ktorej nie trzeba byto nikogo zmuszac. Co
wigcej, wydawat si¢ koncepcja logiczna, pozadana, cho¢ dosé¢ trudna do praktycznego
wykorzystania w Owczesnej polskiej rzeczywistoSci gospodarczej. W latach 80
edukacyjna aktywno$¢ nadal byta na stosunkowo duzym poziomie, natomiast praktyczne
zastosowania mogly ogranicza¢ si¢ jedynie do dziatan na rynkach zagranicznych.
Zmiany polityczne i gospodarcze w latach 90 z cala moca wzmogly zainteresowanie
marketingiem. Z punktu widzenia edukacyjnego zasadnicza zmiana dokonata si¢ w
kierunkach studiow. Dawne kierunki, nie przystajace do nowej rzeczywistosci zaczely
ulega¢ przeksztalceniom, a wyrdst dos¢ powszechnie kierunek ,,Zarzadzanie i
Marketing”. Wprawdzie nazwa ta byla pewnym uproszczeniem i niedoktadnoscia,
jednak uruchamianie tego kierunku studiéw stato si¢ do$¢ powszechne.

W pierwszej dekadzie XXI wieku nastapilo najpierw spowolnienie tempa
akceptacji marketingu, a pdézniej wrecz odwrocenie trendu zainteresowania i narastanie
coraz ostrzejszego krytycyzmu wobec niego. W mediach coraz cz¢sciej podawano liczne
przyktady watpliwych, wrecz manipulatorskich dziatan firm. Szeroko rozpowszechniony
kierunek studiow z lat 90. ,,Zarzadzanie i Marketing” zostal pozbawiony swojego
drugiego czlonu i pozostat jako ,,Zarzadzanie”. I wreszcie lata 10. XXI wieku przyniosty
powtdrny wzrost zainteresowania marketingiem, ale w réznych jego wymiarach i w
coraz wigkszej ztozonosci proceséw konkurencyjnych.

Na tle powyzszych procesow powstaja istotne pytania o kondycje marketingu
jako przedmiotu studiow oraz jego dalsze perspektywy. Celem opracowania jest
udzielenie odpowiedzi na dwa pytania:

1) Jak zmienia si¢ wizerunek marketingu w Polsce w wyniku wieloletniej
edukacji akademickiej i spotecznej?

2) Jaka jest zalezno$¢ pomigdzy opiniami na temat marketingu, a indeksem
zaufania do marketingu?

Analiza wizerunku marketingu

Dobrym punktem wyjscia dla analizy wizerunku marketingu w Polsce sa wyniki badan
przeprowadzonych w latach 2005-2008 przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Wyniki tych badan zostaly opublikowane w ksigzce
,»Wizerunek marketingu w Polsce (pod redakcja Romana Niestroja)” wydanej przez
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w 2009 roku. Badania te
rozpoczgte sondazem w 2005 roku, byly kontynuowane w latach 2007-2008 i objely
cztery oddzielne badania zmierzajace do rozpoznania opinii studentéw, nauczycieli
akademickich, przedstawicieli biznesu oraz spoleczenstwa na temat marketingu jako
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przedmiotu nauczania, obiektu badan naukowych oraz obszaru aktywnosci zawodowej i
dziatalnosci praktycznej’.

Podstawa wspomnianych powyzej badan byt kwestionariusz sktadajacy si¢ z 30
pytan. Wsrod nich byly pytania dotyczace roéznych aspektow wizerunku marketingu,
cech osobowych oraz przygotowania zawodowego specjalistow ds. marketingu, a takze
form nauczania adekwatnych dla grupy przedmiotow marketingowych. Badania zostaty
przeprowadzone w grudniu 2007 roku przez agencje badan rynkowych wsrod
uzytkownikow Internetu. Ostatecznie zakwalifikowano do analizy odpowiedzi 1909
respondentow, ktdrzy w tym czasie studiowali lub w ciagu ostatnich pigciu lat ukonczyli
studia licencjackie, inzynierskie, magisterskie lub lekarskie. Jak juz wcze$niej wskazano,
przeprowadzono takze badania ws$rdéd innych grup respondentéw, ale analiza ich
wynikow jest poza kregiem zainteresowania niniejszego opracowania’.

Na potrzeby obecnego badania istotne sa wyniki dotyczace tylko 10 pytan. One
wlasnie odzwierciedlaly najpopularniejsze poglady i obiegowe opinie na temat
marketingu. Pytania mialy forme stwierdzen, za$ zadaniem respondentow byto
wyrazenie stopnia zgody z tymi stwierdzeniami na sze$ciostopniowej skali (5 punktow
typowe;j skali Likerta oraz odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”). Zostaty one przedstawione
w tabeli nr 1.

Tabela 1. Opinie studentow i absolwentéw na temat marketingu (grudzien 2007) w badaniach zespotu R.
Niestroja

Opinie na temat Zdecy-‘ Raczej Ani tak, Raczej Zdecy‘- Trud‘no
. dowani . . dowanie powie-
marketingu tak ani nie nie . .z
e tak nie dzie¢
Marketing to tak n‘aprawdQAtO 10,4 30.6 212 20,6 1.6 5.5
samo, co reklama i promocja
Marketing to sztuka 347 37,6 12,9 7.7 27 45
manipulowania klientem
Marketing to co§ 51,4 30,8 73 3,5 33 3.8
nieodzownego w biznesie
Marketing to interesujaca
dziedzina dla kariery 18,5 34,5 18,2 14,2 8,5 6,1
zawodowej
Marketing to co$, co nie
potrzebnie podnosi ceny 7,7 15,8 24,7 28,0 16,2 7,7
produktow
Ma.rketmgvto rozne te':chmkl 495 394 54 1.9 0.6 33
zwigkszania sprzedazy
Marketing to cos$, co skut-
kuje wigkszymi mozliwos- 17,7 41,9 20,4 10,7 3,6 58
ciami wyboru dla klientow
Marketing to filozofia
QZlaianla firm uwzgk;dma— 17.1 3.1 20,0 17.6 7.8 56
jaca przede wszystkim
potrzeby klientéw

2 Wizerunek marketingu w Polsce. Pod redakcja Romana Niestroja. Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Krakéw 2009, s.8.

? Szczegotowa informacja na temat struktury proby badawczej jest przedstawiona w: Wizerunek marketingu

w Polsce. Pod redakcja Romana Niestroja. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

Krakéw 2009, s. 10-17.
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Marketing to dziedzina
wiedzy oparta na solidnych 13,2 36,6 22,6 15,7 42 7,8
naukowych podstawach

Tak naprawdg nie wiadomo,
0 co chodzi w tym catym 5,9 5,7 17,5 19,8 37,6 13,6
marketingu

Zrodto: Wizerunek marketingu w Polsce. Pod redakcja Romana Niestroja. Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Krakow 2009, s. 18. n = 1909 respondentow.

Gdyby zsumowa¢ wyniki w pozycjach ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak” to
najwigksza zgoda respondentow dotyczyla pogladow wskazujacych, ze marketing jest
zwiazany z réznymi technikami zwigkszenia sprzedazy (tacznie 88,9% respondentow)
oraz ze jest to koncepcja nieodzowna w biznesie (lacznie 82,2%). Relatywnie wysoka
zgoda respondentow pojawila si¢ w odniesieniu do opinii, ze marketing jest sztuka
manipulowania klientem (72,3%). Do$¢ wysoki odsetek respondentow (59,6%) uwazat,
ze marketing skutkuje wigkszymi mozliwosciami wyboru dla klientow, a tylko 23,5%
respondentéw zgadzato sig¢ ze stwierdzeniem, ze marketing to co$, co niepotrzebnie
podnosi ceny produktow. Ogoélnie rzecz biorac, badania przeprowadzone w 18 roku
transformacji ustrojowej wskazywaty na stosunkowo pozytywny wizerunek marketingu
jako koncepcji dziatania przedsigbiorstw na rynku. Zaobserwowano takze generalny
brak zgody na stwierdzenie ,,Tak naprawdg nie wiadomo, o co chodzi w tym catym
marketingu”.

Od cytowanych badan mingto blisko 8§ lat. W tym czasie zmienita si¢ polska
rzeczywisto$¢, ale takze kolejne roczniki studentéw podjety studia. Warto zadaé sobie
pytanie, czy co$§ w dotychczasowych opiniach juz zmienito sig; jesli tak to w ktérym
kierunku poszly zmiany. Aby odpowiedzie¢ na te pytania, w 2014 roku przeprowadzono
w Akademii Leona Kozminskiego badania na probie 203 studentow - stuchaczy
wyktadéw z ,,Podstaw marketingu” na studiach stacjonarnych oraz ,Marketingu” na
studiach niestacjonarnych (w obu przypadkach na I roku studiow — semestr II). Badania
zostaly przeprowadzone na samym poczatku semestru, a wigc opinie studentow
bazowaly na ich dotychczasowej wiedzy o marketingu i nie byly w Zaden sposéb
modyfikowane trescia wyktadow.

Podstawa badania byt 37 pytaniowy kwestionariusz. Pytania nr 25-34 zawieraty
10 stwierdzen dotyczacych marketingu, a pochodzacych z kwestionariusza badan
przeprowadzonych przez zespol prof. Romana Niestroja. Pytania 35-37 odnosity si¢ do
trzech cech charakteryzujacych respondentdéw — plci, miejsca zamieszkania oraz
prowadzenia przez respondenta lub jego rodzicéw wilasnej dzialalnosci gospodarcze;j.
Natomiast pierwsza cze¢$¢ kwestionariusza bazowata na narzedziu (skali) do badania
stopnia zaufania konsumentéw do marketingu (,,Index of Consumer Sentiment Toward
Marketing”).

Indeks ten zostat skonstruowany przez Johna F. Gaski i Michaela J. Etzela* i
wzorowat si¢ na narzedziu Survey Research Center Uniwersytetu Michigan powszechnie
znanym jako ,,Index of Consumer Sentiment”. Skala dotyczaca zaufania do marketingu
po modyfikacjach jest skala skladajaca si¢ z 20 stwierdzen dotyczacych czterech

* Gaski J.F, Etzel M.I., The Index of Consumer Sentiment Toward Marketing. Journal of Marketing, July
1986, 71-81.
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glownych komponentéw marketingowych, a wigc produktu, ceny, dystrybucji i
promocji. Kazde stwierdzenie jest oceniane przez respondenta na 5-cio stopniowej skali
Likerta (catkowicie si¢ zgadzam, zgadzam sig, ani zgadzam sig, ani nie zgadzam si¢, nie
zgadzam sig, catkowicie si¢ nie zgadzam). Dodatkowo skala zawiera oceng wazno$ci
kazdego z komponentow marketingowych takze na S-cio stopniowej skali (bardzo
wazna, wazna, §rednio wazna, niezbyt wazna, niewazna).

W kwestionariuszu badan prowadzonych w Akademii Leona KoZminskiego,
pozycje od 1 do 20 zawieraly stwierdzenia dotyczace poszczegodlnych komponentow
marketingu, a stopien zgody na dane stwierdzenie odzwierciedlato pig¢ opinii na skali
Likerta (punkty od 1 do 5 byly przyznawane adekwatnie do sformulowania stwierdzenia,
ktore w pewnej czgsci miaty korelacje dodatnia, a w pewnej czgsci ujemna z warto$cia
indeksu). Pozycje od 21 do 24 zawieraly oceng waznosci kazdego z komponentow
marketingowych dla respondenta (takze na skali 5-cio stopniowej, a wigc odpowiednie
punkty stanowily rangi dla wazenia opinii zawartych w pozycjach 1-20). Dwadzie$cia
opinii dotyczacych réznych dziatan marketingowych (ocenianych od 1 do 5) zwazonych
znaczeniem dla respondenta danego komponentu marketin-gowego (takze ocenianych od
1 do 5) mogto da¢ koncowa warto$¢ indeksu na skali od 100 do 500.

Wyniki badan

W badaniach przeprowadzonych na dwoch grupach studenckich (studia
stacjonarne i studia niestacjonarne) wzigto udzial 203 respondentéw. W procesie
stratyfikacji wzigto pod uwage trzy kryteria: pte¢, miejsce zamieszkania (wyodrgbniajac
grupe respondentow z Warszawy, grupe zamieszkujaca w odlegtosci mniejszej niz 50
km od Warszawy i grupe mieszkajaca w odlegtosci wigkszej niz 50 kilometrow) oraz
prowadzenie lub nie przez respondenta lub jego rodzicow dziatalno$ci gospodarczej.
Strukturg proby do badan ukazuje tabela nr 2.

Tabela 2. Struktura proby do badan w Akademii Leona Kozminskiego.

Kryterium Kategoria Udzial w prébie

i Megzczyzna 46,8%
Ple¢ Kobieta 53,2%
Warszawa 13,9%

Miejsce zamieszkania <50 km od Warszawy 56,2%
> 50 km od Warszawy 29,9%

Dziatalno$¢ gospodarcza Tak 72,0%
rodzicow lub respondenta Nie 28,0%

Zrédto: badania whasne. N = 203 respondentow.

Przygladajac si¢ strukturze proby, warto zwrdoci¢ uwage na stosunkowo duzy
udziat (72%) osob deklarujacych prowadzenie wlasnej dziatalnosci gospodarczej lub
pochodzenie z rodziny przedsigbiorcow. Opinie wyrazone w badaniach
przeprowadzonych w Akademii Leona Kozminskiego dotyczace pogladéw i obiegowych
stwierdzen na temat marketingu przedstawia tabela nr 3.
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Tabela 3. Opinie studentéw na temat marketingu w badaniach ALK (2014).

Odchy-
Sred- lenie

nia stan-
dardowe

- Zdecy- . | Ani . | Zdecy- Trudno
Opinie na temat dowa- Raczej tak, Raczej dowa- powie-

marketingu . tak - nie L . .
nie tak ani nie nie nie dzieé

Marketing to tak
naprawdg to
samo, co reklama
i promocja

58 47,8 21,9 16,9 7,0 1,0 2,75 0,09

Marketing to
sztuka
manipulowania
klientem

14,9 50,2 22,9 9,5 2,0 0,5 2,35 0,95

Marketing to co$
nieod-zownego w 50,2 27,4 15,4 2,0 2,5 2,5 1,87 0,16
biznesie (2)

Marketing to
interesu-jaca
dziedzina dla 343 35,8 14,9 9,5 3,0 2,5 2,18 0,23
kariery

zawodowej (3)

Marketing to cos,
co niepotrzebnie
podnosi ceny
produktow (2)

5,5 11,9 26,9 333 19,9 2,5 3,58 0,17

Marketing to
rézne techniki
zwigkszania
sprzedazy (1)

34,8 52,7 5,5 35 2,0 1,5 1,90 0,98

Marketing to cos,
co skutkuje
wigkszymi
mozliwo$ciami
wyboru dla
klientow

12,9 343 31,3 10,4 5,0 6,0 2,78 0,29

Marketing to
filozofia dziatania
firm uwzgle-
dniajaca przede
wszys-tkim
potrzeby klientéw

14,4 32,8 25,4 17,9 6,0 3,5 2,79 0,26

Marketing to
dziedzina wiedzy
oparta na solid- 10,4 36,8 28,4 19,9 1,5 3,0 2,74 0,12
nych naukowych
podstawach

Tak naprawde nie
wia-domo,o co

chodzi w tym 2,5 4,5 18,4 27,4 37,8 9,5 4,21 0,14
catym marketingu

()

Zrédto: badania whasne. N = 203 respondentow.

W tabeli zaznaczono tlustym drukiem trzy opinie (oraz wskazano ich
kolejnos¢), ktore uzyskaly najwigksza akceptacje respondentow (suma opinii
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zdecydowanie tak i raczej tak). Na pierwszym miejscu znalazto si¢ stwierdzenie, ze
,,marketing to rozne techniki zwigkszania sprzedazy” (97,5%), ,.koncepcja niezbgdna w
biznesie” (77,6%) i wreszcie ,,interesujaca dziedzina dla kariery zawodowe;j” (70,1%). Z
kolei kursywa zaznaczono te opinie, z ktorymi w najwigkszym stopni respondenci nie
zgodzili si¢. Na pierwszym miejscu znalazto si¢ stwierdzenie, ze ,tak naprawdg nie
wiadomo o co chodzi w tym catym marketingu” (65,2% wskazan zdecydowanie nie i
raczej nie) oraz ,,marketing to co$ co niepotrzebnie podnosi ceny produktow” (53,2%).
Porownanie wynikow z badan w roku 2007 i 2014 przedstawia tabela nr 4. Pokazuje ona
rownoczesnie roznice (przyrosty lub spadki) w odsetku respondentow wyrazajacych
dana opinig.

Tabela 4. Porownanie wynikow badan z 2007 i 2014 roku dotyczacych opinii na temat marketingu.

Opinie na temat marketingu Zdecydowanie tak i raczej tak
Badania zespolu Badania Réznica
R. Niestroja (2007) ALK (2014)
Marketmg to tak naprawdg to samo, co reklama 410 536 +12.6
i promocja
Marketing to sztuka manipulowania klientem 72,3 65,1 -7,2
Marketing to co$ nieodzownego w biznesie 82,2 77,6 -4,6
Marketmg_to interesujaca dziedzina dla kariery 53.0 70.1 +17.1
zawodowej
Marketu,lg to co$, co niepotrzebnie podnosi ceny 235 174 6,1
produktow
Marketl.ng to rozne techniki zwigksza-nia 88.9 87.5 14
sprzedazy
Mafk-etlnrg- to co$, co skl}tkuge wigkszy-mi 59.6 472 124
mozliwo$ciami wyboru dla klientow
Marketing to  filozofia  dziatania  firm
uwzgledniajaca przede wszystkim po-trzeby 49,2 47,2 -2,0
klientow
Marketing to dziedzina wiedzy oparta na
solidnych naukowych podstawach 49,8 472 -2,6
Tak naprawdc; nie wiadomo, o co chodzi w tym 116 7.0 46
catym marketingu

Zrodto: tabela 1 oraz 3.

Najpowazniejsze réznice pomigdzy opiniami z 2007 roku i 2014 roku (oczywiscie
przy $wiadomosci nieco innej grupy respondentdow) zaobserwowano w trzech przypadkach.
O ponad 17% wigcej respondentdw uwaza, ze marketing jest interesujaca dziedzing dla
kariery zawodowej. Jest to fakt pocieszajacy po wspomnianym wcze$niej narastajacym
krytycyzmie do marketingu. Ponad 12% wigcej studentow utozsamia marketing z reklama i
promocja. Swiadczy to o wzroécie skali i znaczenia réznorodnych dziatan informacyjno-
promocyjnych. Z kolei ponad 12% mniej respondentoéw stwierdza, ze marketing skutkuje
wigkszymi mozliwosciami wyboru dla klientow. Wynika to prawdopodobnie o zmniejszaniu
si¢ stopnia przejrzystosci rynku. Warto takze dodaé, ze nieco mniej (o 7,2%) studentéw widzi
w marketingu narzgdzie manipulowania klientami oraz jako co$, co niepotrzebnie podnosi
ceny produktow (mniej o 6,1%). W przypadku pozostalych stwierdzen, opinie pozostaly na
podobnym poziomie.

Interesujace sa wyniki odnoszace si¢ do Indeksu Zaufania Konsumentéw do
Marketingu. Najnizsza zaobserwowana warto$¢ indeksu to 126, a najwigksza 360 (przy
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czym im wyzsza warto$¢ indeksu tym wigksze zaufanie). Srednia wyniosta 229,44, a
odchylenie standardowe 41,65. Czgsto$¢ pojawiania si¢ okreslonych wartosci indeksu w
odniesieniu do kryteridw plci, miejsca zamieszkania oraz prowadzonej w rodzinie
dziatalno$ci gospodarczej przedstawia tabela nr 5.

Tabela 5. Rozklad wartosci Indeksu Zaufania do Marketingu w odniesieniu do wybranych kryteriow
stratyfikacji respondentow.

Indeks M K Razem W-wa <50 >50 | Razem | [ Dzgos.|Bez dzg| Razem

ponizej 150 | 1,9% | 1,0% | 2,9% 0,5% | 0,6% | 2,0% | 3,1% 2,0% [ 1,0% | 3,0%

151-175 2,5% | 3,0% | 5,5% 2,0% [ 2,9% 1,8% | 6,7% 4,0% 1,5% | 5,5%

176-200 8,5% | 7,0% | 15,5% 1,3% | 11,9% | 3,2% | 16,4% 11,4% | 4,0% | 15,4%

201-225 10,0% | 11,8% | 21,8% 34% | 11,4% | 89% | 23,7% 14,8% | 7,0% | 21,8%

226-250 | 14,9% | 9,5% | 24,4% 4,0% | 11,8% [ 9,5% | 25,3% 18,4% | 6,0% | 24,4%

251-275 10,5% | 6,5% | 17,0% 1,2% | 7,3% 1,3% | 9,8% 12,4% | 4,5% | 16,9%

276-300 34% | 40% | 7,4% 1,0% | 6,8% 1L,7% | 9,5% 5,0% [ 2,5% | 7,5%

powyzej 300 1,5% | 4,0% | 5,5% 0,5% | 3,5% 1,5% | 5,5% 4,0% 1,5% | 5,5%

RAZEM 53,2% 46,8% 100,0%  13,9% 56,2% 29,9% 100,0%  72,0% 28,0% 100,0%

Ch2=7,29; df7 p=0,399 Chi2=26,20; df21 p=0,199 Chi2=1,03; df 7 p=0,994
Zrédlo: badania whasne.

Wyniki testu Chi* w odniesieniu do wartoéci indeksu zaufania do marketingu
oraz odpowiednio plci, miejsca zamieszkania oraz prowadzenia w rodzinie dziatalno$ci
gospodarczej, w kazdym przypadku sa wigksze od poziomu istotnosci a= 0,05, a wigc
hipotezy zerowe mowiace o niezaleznosci indeksu od wskazanych kryteriow zostaty
przyjete. Interesujacy jest rozklad czestoSci pojawiania sig¢ poszczegélnych wartosci
indeksu w odniesieniu do dziewigciu opinii na temat marketingu, w zakresie ktorych
respondenci zgodzili si¢ (odpowiedz zdecydowanie tak lub raczej tak). Przedstawia je
tabela nr 6.

Tabela 6. Opinie na temat marketingu a warto$¢ Indeksu Zaufania do Marketingu.

Wartos$¢ indeksu marketingu
pon. | 151- | 176- | 201- | 226- | 251- | 276- | pow.
150 175 200 225 250 275 300 300

1 2 3 4 5 6 7 8

Odpowiedz: zdecydowanie
tak lub raczej tak

Marketing to tak na-prawdg to

samo, co reklama i promocja | A | 28 | 37 | 176 | 187 | 252 | 187 | 84 | 47

Marketing to sztuka

manipulowania klientem B 23 53 176 | 25,2 | 214 16 7,6 46

Marketing to co$ nie-

odzownego w bimesie C| 32 4,5 14,1 21,2 25 18,6 83 5,1

Marketing to interesu-jaca
dziedzina dla kariery D 2.8 5,7 13,5 24,1 22,7 18,4 7,1 5,7
zawodowej

Marketing to co$, co
niepotrzebnie podnosi ceny E 5,7 2,9 14,3 114 17,1 25,7 8,6 14,3
produktow
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Marketing to rézne techniki

swickszania sprzedazy F| 23 4,5 15,9 | 22,2 22,7 18,6 8,5 5,1

Marketing to cos, co skutkuje
wigkszymi mozliwosciami G| 32 60,3 8,4 13,7 26,3 22,1 12,6 7,4
wyboru dla klientow

Marketing to filozofia
dziatania firm uwzgle-dniajaca
przede wszys-tkim potrzeby
klientow

H| 21 2,1 10,5 18,9 | 253 23,2 9,5 8,4

Marketing to dziedzina wiedzy
oparta na solidnych I 3,2 3,2 15,8 18,9 28,4 15,8 9,5 53
naukowych podstawach

Zréodlo: badania wlasne.

W niektorych przypadkach mamy do czynienia z rozkladem zblizonym do
rozktadu normalnego, w innych mamy do czynienia z lewo lub prawoskosnoscia.
Zalezno$ci w tym zakresie obrazuje rysunek nr 1, na ktorym litery A, B, ... H, [ w
legendzie odpowiadaja roznym opiniom wskazanym w tabeli nr 6.

30
25
20

— | — ( o—) e—F

Rysunek 1. Rozklady czgstosci wartosci Indeksu Zaufania do Marketingu w odniesieniu do poszczegdlnych
opinii na temat marketingu
Zrodlo: badania wiasne.
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Rozktad zblizony do rozkladu normalnego wystepuje w odniesieniu do
stwierdzen B, C i F, rozklad jest lekko lewoskosny w przypadku stwierdzenia D, lekko
prawoskosny przy stwierdzeniu A, natomiast silnie prawosko$ny w odniesieniu do
stwierdzenia E, G, H, . Jesli odnies¢ si¢ jedynie do silnej prawoskosnosci w rozktadach
to oznacza to, ze osoby, ktorych zaufanie do marketingu jest wigksze, takze w wigkszym
stopniu uwazaja, ze marketing skutkuje wigkszymi mozliwosciami wyboru dla klienta,
ze jest to filozofia dziatania firm uwzgledniajaca przede wszystkim potrzeby klientow
oraz dziedzina oparta na solidnych naukowych podstawach, ale jednocze$nie marketing
niepotrzebnie podnosi ceny towarow.

Whioski i podsumowanie

Przeprowadzone badania pokazaly, ze obecnie marketing jest w najwigkszym stopniu
postrzegany jako sposob na zwigkszanie wielkosci sprzedazy, jako koncepcja
nieodzowna w biznesie oraz jako interesujaca dziedzina dla kariery zawodowej. Warto
przy tym podkreslié, ze najwigksze przyrosty w odsetku respondentdw zgadzajacych si¢
z danym stwierdzeniem wystapily w przypadku uznania marketingu jako interesujacej
dziedziny kariery zawodowej oraz upatrywania w marketingu dziatan reklamowych i
promocyjnych. Z kolei najwigkszy spadek zgody respondentdow  zanotowano w
odniesieniu do pogladu, iz marketing skutkuje wigkszymi mozliwosciami wyboru dla
klientéw. Co mozna bylo przewidzie¢, wzrost pozytywnych opinii na temat marketingu
ro$nie wraz ze wzrostem wartosci Indeksu Zaufania do Marketingu. Jednak nieco
zastanawiajace jest, ze ci ktorzy w duzym stopniu ufaja marketingowi, uwazaja, ze
niepotrzebnie przyczynia si¢ on do podnoszenia cen towarow.

Jesli wzia¢ pod uwage fakt, ze badania w roku 2014 byly prowadzone na
grupie, ktorych poziom edukacji marketingowej mozna uzna¢ za nizszy w stosunku do
grupy badanej w 2007 roku, to oznacza to, ze rézne formy edukacji ekonomicznej (np. w
srodkach masowego przekazu) oraz obserwowane przez respondentéw przez lata —
dziatania praktyczne zmieniaja powoli wizerunek marketingu na bardziej pozytywny.
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Summary

Academic education in marketing and economic education of society have influence on image of
marketing in Poland. The article presents an comparison of researches provided at 2007 and 2014
on opinion about marketing. Additionally, analysis of Index of Marketing Sentiment is included.
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The scope and directions of changes in “marketing awareness” trends is presented. Generally, after
the period of significant criticism towards marketing concept, the process of positive change in
opinion on marketing could be observed.

Key words: marketing image, economic education in Poland
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