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JAKOSC USLUG MARKETINGOWYCH W POLSCE
W PERSPEKTYWIE MENEDZEROW PRZEDSIEBIORSTW
KORZYSTAJACYCH Z NICH

Streszczenie

Celem opracowania jest analiza sposobu postrzegania jakos$ci ustug marketingowych w Polsce
przez menedzerow wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Uzyskane wyniki pokazuja wysokie
oceny potwierdzajace zgodno$¢ poziomu $wiadczenia ustug marketingowych z oczekiwaniami
w tym zakresie. Nieznacznie lepiej oceniane sg pod tym wzgledem ustugi badawcze. Dotyczy to
zar6wno ogolnej oceny jakosci, jak i jej relacji w stosunku do cen ustug. Nalezy przy tym podkre-
sli¢, ze glownym problemem zwigzanym z ushugami marketingowymi sa zbyt wysokie ich koszty
w stosunku do standardow jako$ci. Charakterystycznym zjawiskiem jest tez brak wptywu na oceng
jakosci ustug marketingowych cech wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Zaleznos¢ taka, i to
o niewielkiej sile, wystepuje sporadycznie.

Stowa kluczowe: ustugi marketingowe, jako$¢ ustug, ustugi reklamowe, ustugi badawcze, oczeki-
wania, menedzer przedsigbiorstwa

Wprowadzenie

Zainteresowanie problematyka rozwoju i1 funkcjonowania ushug marketingo-
wych ma swe zrodto w przeobrazeniach zachodzgcych we wspotczesnych gospo-
darkach. Z jednej strony obserwuje si¢ rosngcy udziat catego sektora ushugowego
w tworzeniu wartosci dodanej i absorpcji pracujacych, z drugiej zas dostrzega si¢
zmiany konkurencyjno$ci gospodarek zwigzane z ich ewolucja w kierunku gospo-
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darek opartych na ustugach, a wywolywane przez rozwdj sektora ustug bizneso-
wych. Wsrod ustug biznesowych szczegdlnie istotna role z punktu podnoszenia
efektywnos$ci procesow gospodarczych petnig ustugi marketingowe, obejmujace
dwie podstawowe dziedziny — reklame oraz badania rynku.

Celem gtéwnym artykutu jest analiza porownawcza postrzegania przez dzia-
tajace w Polsce przedsigbiorstwa jakosci dwoch podstawowych kategorii ustug
marketingowych, tj. ustug reklamowych oraz zwigzanych z badaniami rynku
i opinii publicznej, a takze ocena relacji ich jakosci w stosunku do poziomu cen
na tle oczekiwan menedzeréw w tym zakresie. W toku rozwazan weryfikacji pod-
dane zostaty nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Ushugi marketingowe swiadczone w Polsce charakteryzuja si¢ w opinii
menedzeréw korzystajacych z nich przedsigbiorstw wysoka jakoscia.

H2: Postrzeganie jakosci uslug marketingowych jest uzaleznione od cech
charakteryzujacych przedsigbiorstwa (istnieje statystycznie istotna zalezno$é
miedzy postrzeganiem jako$ci ustug marketingowych a okreslonymi zmiennymi
charakteryzujacymi przedsigbiorstwa).

H3: Poziom jakosci ustug marketingowych $wiadczonych w Polsce jest ade-
kwatny w stosunku do ich cen.

H4: Postrzeganie relacji jakosci ustug marketingowych do ich ceny jest uza-
leznione od cech charakteryzujacych przedsigbiorstwa (istnieje statystycznie
istotna zalezno$¢ miedzy postrzeganiem relacji jakosci ustug marketingowych do
ich cen a okre§lonymi zmiennymi charakteryzujacymi przedsigbiorstwa).

HS: Ocena parametrow jakos$ci ustug badawczych jest na wyzszym poziomie
niz ustug reklamowych.

Weryfikacja tych hipotez opiera si¢ na analizie opinii menedzerow dziatajg-
cych na polskim rynku przedsiebiorstw korzystajacych z ustug marketingowych,
pozyskanych w trakcie badan iloSciowych. Prezentowane wyniki wskazujg na
generalnie wysoka oceng jakos$ci ustug marketingowych, przy jednoczesnie nieco
bardziej krytycznej ocenie ich cen, wyrazonej opiniami na temat ich relacji
w stosunku do jakosci.

Ustugi marketingowe i ich jako$¢

Ustugi marketingowe, obejmujace tradycyjnie dziatalno$¢ w zakresie re-
klamy oraz badan rynku i opinii publicznej, stanowig czg¢$¢ szeroko pojmowa-
nych ushug biznesowych?, zawierajacych zgodnie z klasyfikacja Eurostatu oprocz

2 R. Nowacki, Rozwdj ustug marketingowych w Polsce a ich jakos¢, ,Handel Wewnetrzny” 2009,
nr2,s. 18.
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nich ustugi: informatyczne (doradztwo w zakresie sprzetu komputerowego, do-
radztwo w zakresie oprogramowania, przetwarzanie danych, dziatalno$¢ zwia-
zang z bazami danych), profesjonalne (dziatalno$¢ prawnicza, rachunkowo-ksie-
gowa, doradztwo podatkowe, doradztwo w zakresie prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej), techniczne (wynajem sprzetu transportowego i budowlanego), po-
srednictwa pracy (rekrutacja personelu), dziatalnos¢ obstugowa (dziatalnos¢ do-
chodzeniowo-detektywistyczna i ochroniarska, sprzatanie i czyszczenie obiektow,
prowadzenie sekretariatow, przektady jezykowe) oraz pozostate ustugi komer-
cyjne (fotograficzne, pakowanie, organizowanie targéw i wystaw)’.

O rozwoju ustug biznesowych decyduja przemiany zachodzace w sferze pro-
dukcji, wyrazajace si¢ miedzy innymi w rosnacym outsourcingu funkcji ustugo-
wych, wyodrebnianych ze struktur przedsigbiorstw i przekazywanych wyspecja-
lizowanym podmiotom zajmujgcym sie $wiadczeniem tego typu ustug?. W efek-
cie nalezg one do wiodacych pod wzgledem udziatu w migdzynarodowym obro-
cie ushugami’.

Patrzac z perspektywy rynku polskiego, ustugi marketingowe naleza do naj-
bardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ wsrdod wszystkich ustug biznesowych.
Dynamika ta wynika z duzego zapotrzebowania w okresie ksztattowania si¢ i roz-
woju gospodarki wolnorynkowej po 1989 roku i jednoczesnego ich braku w okre-
sie gospodarki centralnie planowanej. Efektem tego byly kilkusetprocentowe
wzrosty naktadéw na uslugi marketingowe w latach 90. XX wieku i dodatnia
dynamika w poczatkach XXI wieku, nawet w okresie spowolnienia gospodar-
czego®.

Jak w przypadku kazdych innych ustug, ustugi marketingowe charakteryzuja
si¢ okreslonym poziomem jako$ciowym. Pojecie jakosci ustug definiowac¢ mozna
na wiele sposobow’. Przyjmujgc za podstawe okreslenie samej jako$ci propago-
wane przez Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli Jakosci, jako$¢ ustug mozna

3 The contribution of business services to industrial performance — a common policy framework,
Brussels, 21.09.1998 COM (1998) 534, s. 6, za: A. Mastowski, Ustugi biznesowe w gospodarce
krajow Unii Europejskiej, ,Handel Wewnetrzny” 2004, nr 2, s. 52.

4 M. Majchrzak, Ustugi biznesowe w rozwoju spoteczno-gospodarczym Unii Europejskiej,
w: Ustugi w rozwoju spoleczno-gospodarczym Unii Europejskiej, red. K.A. Klosinski, IBRKK,
Warszawa 2007, s. 127.

S Z. Zimny, Ustugi: charakterystyka i transakcje migdzynarodowe, w: Globalizacja ustug. Out-
sourcing, offshoring i shared services center, red. A. Szymaniak, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 46—52.

¢ R. Nowacki, Tendencje rozwojowe rynku reklamowego w Polsce, w: Reklama w procesach
konkurencji, red. R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 209-212.

7 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Wolters Kluwer bu-
siness, Warszawa 2012, s. 140-141.
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zdefiniowac jako ,,stopien spetnienia oczekiwan nabywcéw. Ustuga ma odpo-
wiednig jakos$¢, jesli jej realizacja spetnia lub przekracza oczekiwania nabyw-
cow™®. Istotny jest przy tym fakt, ze nabywcy postrzegaja jako$¢ ustugi w dwoch
wymiarach: technicznym (jako wynik procesow operacyjnych, czyli rynkowych
skutkéw 1 efektow korzystania z ustugi przez ustugobiorce) oraz funkcjonalnym
(jako wynik kontaktow ustugodawcy i ustugobiorcy)’. Z punktu widzenia funk-
cjonowania przedsiebiorstw ustugowych jakos¢ ich ustug traktowana jest jako
najwazniejszy czynnik ksztattujgcy ich konkurencyjno$é!?.

To wszystko uzasadnia zainteresowanie podjgciem badan zwigzanych z pro-
blematyka jakosci ustug marketingowych i jej postrzegania przez nabywcoéw tych
ustug.

Metoda badan

Badanie przeprowadzone zostato na przetomie 2014 1 2015 roku, w ramach
grantu NCN nr 2013/09/B/HS4/02733 pt. Innowacyjnos¢ ustug biznesowych
w podnoszeniu konkurencyjnosci przedsiebiorstw — ujecie modelowe, na ogolno-
polskiej probie 505 przedsigbiorstw, dobranych w sposoéb warstwowo-kwotowy,
z uwzglednieniem trzech kryteriow warstwowania: sektor dziatalnosci, wielko$¢
przedsiebiorstwa oraz lokalizacja gtownej siedziby. Dla potrzeb analizy przyjeto
agregacje wojewodztw w trzy podstawowe grupy, okre$lone na podstawie atrak-
cyjnosci inwestycyjnej (bedacej pochodng rozwoju spoteczno-gospodarczego)'!:

a) grupa A —wojewodztwa o najwiekszej atrakcyjnosci inwestycyjnej (war-

tos¢ syntetycznego wskaznika atrakcyjnosci inwestycyjnej przekracza-
jaca 0,3) — slaskie, mazowieckie, dolnoslaskie, matopolskie i wielkopol-
skie;

b) grupa B — wojewodztwa o przecietnym poziomie atrakcyjnosci inwesty-

cyjnej, wyrazonej syntetycznym wskaznikiem miedzy minus 0,3 i plus
0,3 (pomorskie, zachodniopomorskie, t6dzkie, opolskie, kujawsko-po-
morskie i lubuskie);

8 V.A. Zeithaml, A. Parasumaran, L.L. Berry, Delivering quality service: balancing customer
perceptions and expectations, Free Press, New York 1990, s. 19.

° Ch. Grénroos, Service management and marketing, John Wiley & Sons, Chichester 2000,
s. 63-67.

10 R. Nowacki, Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw ustugowych w Polsce, ,,Handel Wewnetrzny”
2012, nr 1, s. 54.

"' M. Nowicki, A. Hildebrandt, P. Susmarski, M. Tarkowski, M. Wandalowski, Atrakcyjnosé
inwestycyjna wojewodztw i podregionow Polski 2014, IBnGR, Gdansk 2014.
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c) grupa C — wojewddztwa o najnizszej atrakcyjnosci inwestycyjnej, wyra-
zonej syntetycznym wskaznikiem ponizej minus 0,3 (podkarpackie,
swietokrzyskie, warminsko-mazurskie, lubelskie i podlaskie).

W badanej probie najliczniej reprezentowane byty przedsigbiorstwa produk-

cyjne — 201 podmiotow (39,8%), 157 (31,1%) reprezentowato sektor ustug, a 147
(29,1%) — handel (tab. 1).

Tabela 1
Charakterystyka badanej proby przedsi¢biorstw
Cechy przedsigbiorstw N %
produkcja 201 39,8
Sektor ustugi 157 31,1
handel 147 29,1
1049 os6b 158 31,3
Liczba zatrudnionych | 50-249 os6b 199 39,4
250 i wigcej 0sOb 148 29,3
lokalny 135 26,7
. . L regionalny 91 18,0
Zasieg dziatalnos$ci ogdlnokrajowy 62 32.5
miedzynarodowy 115 22,8
przed 1990 rokiem 90 17,8
w latach 1990-1994 88 17,4
Rok powstania w latach 1995-1999 93 18,4
w latach 2000-2004 103 20,4
w latach 2005-2009 68 13,5
w latach 2010-2014 63 12,5
staba 13 2,6
Pozycja na rynku przecietna 308 61,0
silna 184 36,4
bardzo dobra 48 9,5
Sytuacja ekono- dobra’ 231 45,7
miczna przecigtna 209 414
zta 13 2,6
bardzo zla 4 0,8
ponizej 100 000 zt 141 27,9
Miesieczny obrot 100 001-1 000 000 zt 173 33,9
ponad 1 000 000 zt 177 35,1
brak odpowiedzi 16 3,2
. . wylacznie polski 416 84,4
Pochodzenie kapitatu zagraniczny lub mieszany 89 17,6
grupa A 271 53,7
Grupa wojewodztw grupa B 137 27,1
grupa C 97 19,2

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
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Wsrdod badanych podmiotéw dominowaty przedsiebiorstwa $rednie, zatrud-
niajgce od 50 do 249 osob (39,4%), dziatajace na ogodlnokrajowym rynku
(32,5%), zatozone migdzy 2000 a 2004 rokiem (20,4%), zlokalizowane w woje-
wodztwach nalezacych do grupy A, czyli najlepiej rozwinigtych (53,7%), z prze-
cietng pozycja na rynku (61,0%) i sytuacjg ekonomiczng okreslang przez respon-
dentow jako ,,dobra” (45,7%). Najczgsciej byly to przedsiebiorstwa o miesigcz-
nych dochodach przekraczajacych 1 min zt (35,1%) o czysto polskim kapitale
(84,4%).

Badanie przeprowadzone zostalo metoda wywiadow bezposrednich face-to-
face z przedstawicielami kadry menedzerskiej przedsiebiorstw. Podstawa byt au-
torski kwestionariusz zawierajacy pytania dotyczace rdéznych aspektéw korzysta-
nia z ustug biznesowych i ich oceny, w tym oceny jakosci $wiadczenia.

Analiza statystyczna przeprowadzona zostala przy pomocy pakietu IBM
SPSS for Windows 22.0 z wykorzystaniem statystyk opisowych (frekwencji), te-
stow Chi-kwadrat obrazujgcych zalezno$¢ miedzy zmiennymi oraz wspotczynni-
koéw Czuprowa pokazujacych ich site, przy zatozonym poziomie istotnosci staty-
stycznej rzedu p < 0,05.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze z ustug reklamowych $wiadczonych
przez wyspecjalizowane podmioty (agencje reklamowe oraz domy mediowe) ko-
rzysta w Polsce ponad potowa przedsigbiorstw (55,2%). Wyraznie nizszy odsetek
charakteryzuje natomiast ustugi badawcze — jedynie 20,0%.

W przypadku korzystania z ustug reklamowych najwiekszg aktywnos$cia ce-
chuja si¢ podmioty handlowe (61,2%), duze (65,5%), o miedzynarodowym za-
kresie dziatalnos$ci (73,0%), silnej pozycji rynkowej (64,7%) 1 co najmniej dobrej
sytuacji ekonomicznej (61,6%), na ktora wplywaja wysokie przychody mie-
sieczne przekraczajgce 1 min zt (67,8%). Czesciej sg to podmioty o kapitale za-
granicznym lub mieszanym (74,2%) niz polskim (51,2%). Niewielki wptyw na
korzystanie z uslug reklamowych maja natomiast lokalizacja gtownej siedziby
przedsigbiorstwa oraz jego staz rynkowy.

Podobne charakterystyki dotycza korzystania z ustug badawczych. Jedyna za-
sadnicza rdznica jest sektor dziatalnosci — tego typu aktywnos¢ wyraznie czgsciej
wystepuje w przedsigbiorstwach produkcyjnych (24,4%). Sg to przede wszystkim
podmioty duze (38,5%), dziatajace w skali miedzynarodowej (39,1%), o silnej po-
zycji rynkowej (33,2%), dobrej kondycji ekonomicznej (25,1%), przychodach
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przekraczajacych miesi¢cznie 1 min zt (31,4%), opartych w catosci lub czgsci na
kapitale zagranicznym (43,8%).

Przedsigbiorstwa korzystajace z ustug marketingowych oceniaja jakos¢ ich
$wiadczenia na poziomie wysokim i bardzo wysokim. W przypadku ustug rekla-
mowych oceny takie zadeklarowane zostaty przez 78,2% badanych menedzerow.
Wskaznik dla ustug badawczych wyniost 75,2% (tab. 2). Wartosci srednie ocen
liczone na skali pigciostopniowej (gdzie 5 oznaczato oceng najwyzsza) osiagnety
poziom odpowiednio 4,04 oraz 4,11.

Tabela 2

Ocena poziomu jakosci ustug reklamowych (N =279) i badawczych (N = 101) w Polsce
w stosunku do oczekiwan menedzerow w tym zakresie

. Ushugi reklamowe Uslugi badawcze
Ocena jakosci ushug N % N %
Bardzo niska 1 0,4 1 1,0
Niska 2 0,7 - —
Przecietna 58 20,8 24 23,8
Wysoka 143 51,3 38 37,6
Bardzo wysoka 75 26,9 38 37,6

Zrodlo: badania wiasne, 2014/2015.

Analiza zaleznosci migedzy deklaracjami badanych menedzerow w zakresie
oceny jakosci ustug marketingowych a cechami charakteryzujacymi przedsie-
biorstwa przy wykorzystaniu testu Chi-kwadrat wykazata, ze zaleznosci takie
wystepuja jedynie w przypadku niektorych cech i to tylko w zakresie ustug ba-
dawczych — w przypadku trzech cech istotnos¢ testu dla hipotezy o niezaleznos$ci
zmiennych nie przekroczyta wartosci krytycznej p = 0,05 (dla cech: liczba za-
trudnionych, miesigczny obrot oraz grupa wojewodztw) (tab. 3). Sita tych zalez-
nosci jest jednak bardzo staba — warto$¢ wspodtczynnika Czuprowa nie przekracza
0,16 (odpowiednio: 0,10; 0,16; 0,10).

Wigkszos¢ badanych menedzeréw deklaruje, ze jakos¢ uslug marketingo-
wych w Polsce odpowiada ich cenie. Korzystniejsza ocena relacji miedzy jako-
$cig a ceng dotyczy ustug badawczych — w ich przypadku 29,7% respondentow
wyrazilo przekonanie, Ze sa one warte wigcej. W odniesieniu do ustug reklamo-
wych opinia taka charakteryzuje 17,9% badanych (tab. 4). Srednie oceny (row-
niez w skali pigciopunktowej) uksztaltowaly si¢ na poziomach 3,22 (dla ustug
badawczych) oraz 3,08 (dla ustug reklamowych), a wigc wyraznie nizszych niz
w przypadku oceny samej jakoSci.
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Tabela 3

Analiza zalezno$ci miedzy ocena jakosci ushug reklamowych i badawczych w Polsce a cechami
charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsigbiorstwa

Ushugi reklamowe Uslugi badawcze
Cechy przedsigbiorstw Chi- Istot- Chi- Istot-
kwadrat y? Df no$¢ | kwadrat > Df nosé
Sektor 6,984 8 0,538 6,900 6 0,330
Liczba zatrudnionych 12,962 8 0,113 13,477 6 0,036
Zasi¢g dziatalnosci 17,722 12 0,124 11,676 9 0,232
Rok powstania 17,666 20 0,609 17,767 15 0,275
Pozycja na rynku 7,203 8 0,515 3,037 3 0,386
Sytuacja ekonomiczna 8,989 8 0,343 11,571 6 0,072
Miesigczny obrot 32,056 24 0,126 58,803 18 0,000
Pochodzenie kapitatu 2,829 4 0,587 0,665 3 0,881
Grupa wojewodztw 8,300 8 0,405 13,436 6 0,037
Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
Tabela 4

Ocena relacji jakosci do ceny ushug reklamowych (N = 279) i badawczych (N =101) w Polsce

Relacja pomigdzy jakoscia Ustugi reklamowe Uslugi badawcze

a ceng ustug N % N %

Sa warte duzo mniej 2 0,7 1 1,0
Sa warte troche mniej 42 15,1 12 11,9
Cena jest odpowiednia 185 66,3 58 57,4
Sa warte troche wigcej 31 11,1 14 13,9
Sa warte duzo wigcej 19 6,8 16 15,8

Zrodlo: badania wiasne, 2014/2015.

Oceny relacji jakos$ci ustug marketingowych do ich cen — w odroznieniu od

samego postrzegania jakosci tych ustug — wykazuja wickszg zalezno$¢ od cech

charakteryzujacych przedsigbiorstwa. Analiza przy wykorzystaniu testu Chi-

-kwadrat wykazata, ze w przypadku ustug reklamowych istnieje zalezno$¢ mig-
dzy oceng tej relacji a czterema zmiennymi charakteryzujgcymi przedsi¢gbiorstwa

(zasigg dziatalnosci, rok powstania, miesieczny obrot oraz grupa wojewodztw),
a w przypadku ustug badawczych zalezno$¢ wzgledem zmiennej zasi¢g dziatal-

nosci (tab. 5). W tym przypadku sita zaleznos$ci jest rowniez bardzo staba — war-

tos¢ wspotczynnikow Czuprowa wynosi kolejno 0,11; 0,14; 0,13; 0,15 oraz 0,11.
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Tabela 5

Analiza zaleznosci migdzy ocena relacji jakosci ushug reklamowych i badawczych w Polsce
do ich cen a cechami charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsigbiorstwa

Ushugi reklamowe Uslugi badawcze

Cechy przedsig¢biorstw Chi- Istot- Chi- Istot-

kwadrat y? Df nosé kwadrat y? Df nosé
Sektor 3,777 8 0,877 11,004 8 0,201
Liczba zatrudnionych 7,857 8 0,448 7,632 8 0,471
Zasieg dziatalno$ci 21,180 12 | 0,048 22,484 12 | 0,032
Rok powstania 42,749 20 | 0,002 29,738 20 | 0,074
Pozycja na rynku 6,022 8 0,645 3,120 4 0,538
Sytuacja ekonomiczna 4,946 8 0,763 8,378 8 0,397
Miesigczny obrot 41,601 24 | 0,014 17,592 24 | 0,822
Pochodzenie kapitatu 2,005 4 0,735 0,761 4 0,944
Grupa wojewodztw 32,136 8 0,000 13,414 8 0,098

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wynikow badan nalezy podkreslic wysokie
oceny jakos$ci ustug marketingowych. Wartosci wskaznikéw struktury na pozio-
mie przekraczajacym 75% pozwalaja przyjaé¢ zatem hipotezg¢ H1. Jednoczes$nie
nalezy odrzuci¢ hipoteze H2, mowiaca o zalezno$ci miedzy oceng jakosci a ce-
chami przedsigbiorstw. W przypadku wigkszosci cech nie ma bowiem podstaw
do odrzucenia hipotezy alternatywnej mowiacej o niezaleznosci tych zmiennych.

Podobnie oceni¢ mozna kwesti¢ relacji miedzy jakoscia ustlug marketingo-
wych a ich ceng. Ponad 80% badanych menedzerow twierdzi, ze ustugi te sa
warte swojej ceny lub nawet ich warto$¢ jest wigksza, co daje podstawe do przy-
jecia hipotezy H3. Jednoczesnie odrzuci¢ nalezy hipotezg¢ H4 o istotnej zalezno-
Sci statystycznej migdzy taka oceng a cechami przedsiebiorstw. Wartosci testu
Chi-kwadrat nie pozwalajg odrzuci¢ hipotez alternatywnych mowiacych o nieza-
leznosci w tym zakresie.

Nalezy przyja¢ natomiast hipoteze H5 — wyniki dotyczace ustug badawczych
sg nieznacznie lepsze od charakteryzujacych ustugi reklamowe, zarowno jezeli
chodzi o ogdlng oceng jakoSci, jak i postrzeganie ich wartosci w stosunku do
ceny.
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QUALITY OF MARKETING SERVICES IN POLAND
IN THE PERSPECTIVE OF ENTERPRISES' MANAGERS
WHO USE THEM

Summary

The objective of the paper is to analyze the way in which the quality of marketing services is
perceived in Poland by managers of the enterprises who use them. The obtained results show high
scores confirming the conformity of the level of marketing services provision with the expectations
in this respect. Research services are a little bit better assessed in this respect. This concerns both
the overall assessment of the quality and its relation to service prices. It should also be emphasized
that the main problem related to marketing services is their costs, too high in relation to quality
standards. The characteristic phenomenon is also the lack of impact on the quality of marketing
services of the features of enterprises making use of them. Such a relation, and with minor strength,
occurs sporadically.

Keywords: marketing services, quality of services, advertising services, research services, expec-
tation, enterprise's manager
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