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Metodyka badania wybranych aspektéw
konkurencyjnosci matych przedsiebiorstw
ustugowych

Wprowadzenie

Wséréd tendencji obserwowanych we wspodtczesnej gospodarce znajduja sig
rosnagcy udzial ustlug w tworzeniu PKB oraz wzrost znaczenia matych
przedsigbiorstw. RoOwnocze$nie nasilajaca si¢ konkurencja wymusza na
przedsigbiorstwach trosk¢ o utrzymanie wysokiego poziomu konkurencyjnosci.
Poszczegdlne przedsigbiorstwa usituja zdoby¢ przewage nad swoimi konkurentami
poprzez wzmacnianie swoich zasobéw i doskonalenie proceséw. Badanie zagadnien
zwiazanych z konkurencyjnoscia przedsigbiorstw stanowi obecnie wazne zadanie, ale
jednoczesnie stanowi duze wyzwanie dla badaczy ze wzgledu na zlozonos$¢ pojecia
konkurencyjnosci oraz zréznicowanie sposobow jej kreowania. Celem artykutu jest
przedstawienie wybranych metod badania konkurencyjnos$ci matych przedsigbiorstw
ustugowych. Przydatnos¢ tych metod zostata zweryfikowana w trakcie badan wptywu
wybranych sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci na pozycj¢ konkurencyjna
matopolskich biur podrézy. Wydaje sig, ze zdobyte w trakcie tych badan
doswiadczenia moga by¢ przydatne dla badaczy podejmujacych badania réznych
aspektow konkurencyjnosci innych grup matych przedsigbiorstw ustugowych.

Specyfika matych przedsiebiorstw ustugowych

We wspoélczesnej gospodarce dominuja pod wzglgdem liczebno$ci male
przedsigbiorstwa. Jest to grupa niezwykle zréznicowana, a jednym z podstawowych
zrédet réznic jest przedmiot dzialalno$ci. Znaczna ich czg$¢ zajmuje sig
$wiadczeniem ustug. Warto jednak zaznaczy¢, ze czgsto trudno jest jednoznacznie
zakwalifikowa¢ dane przedsigbiorstwo do grupy ustugowych lub produkcyjnych.
Trudnosci te wynikaja gltéwnie z niejednoznaczno$ci podstawowego Kkryterium
odrézniajacego ustugi od wyrobéw, czyli materialno$ci. Istnieje pewne kontinuum
materialnosci, na ktérym umiejscowi¢ mozemy towary uwazane powszechnie za
wyroby lub ustlugi. Koncepcja kontinuum materialnosci, wskazujaca, ze réznice
miedzy dobrami materialnymi i ustugami zacieraja sig, sugeruje, ze o ustugach mozna
jedynie powiedzie¢, ze ,maja tendencj¢” do niematerialnosci oraz innych
charakterystycznych dla ustug cech [1, s22]. Oprécz niematerialnosci, do cech ustug
zalicza si¢ takze nierozdzielno$¢ (o ile towary najpierw si¢ produkuje, potem
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magazynuje i wreszcie sprzedaje, to uslugi sa najpierw sprzedawane, a nastgpnie
produkowane i konsumowane jednocze$nie, przy czym czg¢sto konsument musi by¢
fizycznie obecny, a niekiedy aktywnie uczestniczy¢ w procesie §wiadczenia ustugi),
zmienno$¢ (jakos¢ uslug moze rézni¢ si¢ w zaleznosci od tego kto, kiedy i jak je
wykonuje, a takze dla kogo sa one §wiadczone, przy czym zrodtem zmienno$ci moze
by¢ klient), nietrwato$¢ (ustug nie mozna magazynowac w celu pézniejszej sprzedazy
lub uzytku) [2, s.18-23].

Niematerialny charakter produktu ustugowego sprawia, ze klientowi trudno jest
oceni¢ korzysci zwiazane z zakupem ustugi, a co za tym idzie — trudno podjaé
decyzje o zakupie. Tym bardziej, iz zakup ustugi obarczony jest wigkszym ryzykiem
— w przeciwienstwie do produktéw materialnych, kupowanej ustugi nie mozna
wczesniej obejrze¢, ani pézniej zwroci¢ badz odsprzedaé. Ponadto niekiedy ustugi
majg charakter lokalny, tzn. mozna je $wiadczy¢ tylko w jednym miejscu, co oznacza,
ze nalezy przekonac¢ klienta aby udat si¢ do miejsca §wiadczenia ustugi. Wazng cecha
ustug jest bezposredni kontakt ustugobiorcy z ustugodawca. To sprawia, ze w
przypadku dziatalno$ci ustugowej niezwykle wazna rol¢ odgrywa czynnik ludzki.
Mimo swej specyfiki i znaczenia, male przedsigbiorstwa ustugowe sa stosunkowo
rzadko — w poréwnaniu z przedsigbiorstwami produkcyjnymi — przedmiotem badan.
Stwierdzenie to dotyczy takze badan poswigconych  konkurencyjnosci
przedsigbiorstw.

Model konkurencyjnosci matych przedsiebiorstw ustugowych

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw definiowana jest zwykle jako zdolno$¢ do
konkurowania. Wyznacznikiem konkurencyjno$ci moze by¢ osiagnigty rezultat
(wynik konkurowania) lub mozliwo$ci osiagnigcia korzystnego wyniku w
przysztosci. Takie rozumienie konkurencyjno$ci rodzi szereg problemow
badawczych. Dotycza one w szczegdlnosci okreslenia kryteriow oceny wyniku
konkurowania, czynnikéw decydujacych o tym wyniku, a takze sity oddziatywania
tych czynnikéw na wynik konkurowania.

Zaleznosci zachodzace w ramach zjawiska konkurencyjnosci przedsigbiorstw w
precyzyjny sposéb okresla model zaproponowany przez J.M. Stankiewicza. Traktuje
on konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw jako agregat (system) zlozony z czterech
elementow, ktérymi sa [3, s.89]:

e potencjal konkurencyjnosci, ktorym jest ogdét zasobow  materialnych
i niematerialnych przedsigbiorstwa, niezbednych do tego, aby moglo ono
funkcjonowac na rynkowej arenie konkurencji,

e przewaga konkurencyjna, definiowana jako efekt takiego wykorzystywania
potencjatu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa (uwzgledniajacego uwarunkowania
otoczenia), jakie umozliwia efektywne generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej
i skutecznych instrumentéw konkurowania,

¢ instrumenty konkurowania, ktére mozna okresli¢ jako $rodki §wiadomie kreowane
przez przedsigbiorstwo w celu pozyskania kontrahentéw dla przedstawionej lub
projektowanej (przysztej) oferty,
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® pozycja konkurencyjna, rozumiana jako osiagnigty przez przedsigbiorstwo wynik

konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle wynikéw osiaganych przez

konkurentéw.

Wyodrgbnione powyzej elementy podlegaja wplywom otoczenia ogdlnego
i wchodza w interakcje z otoczeniem konkurencyjnym, a rownocze$nie oddziatuja na
siebie w ramach systemu jaki wspdlnie tworza. Model ten zostal wykorzystany do
badania konkurencyjnosci najwigkszych polskich przedsigbiorstw [4, s.11].
W oparciu o ten model mozna zaproponowaé inny, ktéry wyréznia wynik
konkurowania (pozycj¢ konkurencyjna) oraz wewngtrzne uwarunkowania
osiagnigtego czy planowanego w przysztosci wyniku, czyli szeroko rozumiany
potencjat konkurencyjnosci (obejmujacy zasoby przedsigbiorstwa oraz tworzone w
oparciu o nie przewagi konkurencyjne i instrumenty konkurowania). Tak
uproszczony model umozliwia podjecie proby okreslenia zaleznosci przyczynowo-
skutkowych w obszarze konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Model ten zostal
przedstawiony na rysunku 1.

KONKURENCYINOSZC

i POTENCJAL. KONKURENCYJNOSCI |:> | POZYCJA KONKURENCYJNA
L

Rysunek 1. Model konkurencyjnosci przedsigbiorstw
Zrédto: opracowanie wiasne

Zaproponowany model ma uniwersalny charakter i dzigki swej prostocie moze
okaza¢ si¢ uzyteczny w rozwazaniach skoncentrowanych na innych aspektach
zarzadzania przedsigbiorstwem, gdzie problemy definicyjne zwiazane ze ztozono$cia
pojecia konkurencyjnosci przedsigbiorstw maja drugoplanowe znaczenie. Moze on
zosta¢ takze wykorzystany wtedy, gdy zastosowanie bardziej szczegétowych modeli
utrudniloby prowadzenie rozwazan i badan (np. w odniesieniu do matych
przedsigbiorstw').

Zaproponowany model ma pewne ograniczenia. Jednym z nich jest przyjecie
zatozenia ze migdzy pozycja a potencjalem istnieje prosty zwiazek przyczynowo-
skutkowy. Relacja ta moze mie¢ bowiem réwnocze$nie kierunek odwrotny —
korzystna pozycja (czyli m.in. wysoka rentowno$¢ i poziom zyskéw) umozliwia
bowiem przedsigbiorstwu ksztattowanie potencjatu konkurencyjnosci. Osiagnigcie
korzystnej pozycji przedsigbiorstwo zawdzigcza zawsze okreslonym zasobom (by¢
moze byl to park maszynowy, a by¢ moze byla to umiejetnos¢ wykorzystania
wyjatkowo korzystnej sytuacji na rynkuz). Nie ulega watpliwo$ci, ze zanim
przedsigbiorstwo osiagnglo wysoka pozycjg, musiato posiada¢ odpowiedni potencjat.

' W odniesieniu do matych przedsigbiorstw czynione uproszczenia powinny by¢ bardziej posunigte niz w

przypadku duzych firm, gdyz wystepujace tam zjawiska maja mniejszy zasigg i sit¢ oddziatywania — nie ma zatem
potrzeby komplikowania modelu i czynienie go bardziej ztozonym niz rzeczywisto$¢ i praktyka funkcjonowania
matych przedsigbiorstw.

% Korzystny wptyw otoczenia jest niewystarczajacy, jesli przedsigbiorstwo nie potrafi go ,,skonsumowaé”.
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Kolejnym uproszczeniem jest pominigcie uptywu czasu, jaki zwykle jest
konieczny do osiagnigcia zamierzonej pozycji konkurencyjnej. Swa obecna pozycje
konkurencyjna przedsigbiorstwo zawdzigcza czynnikom ,,z przesztosci”, i czgsto sig¢
okazuje ze nie gwarantuja one chocby utrzymania obecnej pozycji w przysztosci.
Chcac dokona¢ oceny wplywu wybranych czynnikow na pozycje konkurencyjna
nalezatoby poczeka¢ na ich efekty (tu pojawia si¢ pytanie, jaki miatby to by¢ okres).
Pamigtajac, ze obecna pozycj¢ konkurencyjng dana firma zawdzigcza zwykle innym
czynnikom, niz te ktére decydowa¢ begda o jej przysztej pozycji przyjeto, ze
przedsigbiorstwa, ktére dotychczas skutecznie budowaty swdj potencjat
konkurencyjnoséci, nadal czynia to dobrze. Takie domniemanie nie wyklucza
oczywiscie mozliwosci, ze kierownictwo odnoszacego dotychczas sukcesy
przedsigbiorstwa popeini btad lub ze niektérym przedsigbiorstwom wchodzacym
dopiero na rynek uda si¢ trafniej okresli¢ kluczowe dla przysztego sukcesu sktadniki
potencjatu konkurencyjnosci.

Podzielenie zjawisk wystgpujacych w ramach zagadnienia konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstw jedynie na dwie grupy (potencjal i pozycja) nie gwarantuje
catkowitego wyeliminowania probleméw klasyfikacyjnych. Wezmy dla przyktadu
taki czynnik jak ,,znajomos$¢ firmy na rynku” — moze by¢ on traktowany zaréwno
jako jeden z wyznacznikéw pozycji konkurencyjnej na rynku, jak i sktadnik szeroko
rozumianego potencjalu konkurencyjnosci wplywajacy istotnie na pozycjg. Aby
zminimalizowa¢ takie trudnoSci konieczne jest zdefiniowanie elementow
zaproponowanego modelu oraz okreslenie ich wyznacznikéw.

Potencjat konkurencyjnosci i pozycja konkurencyjna

W zaproponowanym modelu potencjat konkurencyjnosci rozumiany bedzie jako
system proceséw i zasobow przedsiqbiorstwa3 . Procesy i zasoby tworzace potencjat
konkurencyjnosci odnosza si¢ do wszystkich sfer funkcjonalnych przedsigbiorstwa —
zaangazowane sa zarowno w sferze produkcji, jak i marketingu, finanséw czy
zarzadzania zasobami ludzkimi. Potencjal konkurencyjnosci obejmuje zaréwno
zasoby bedace wlasnoscig przedsigbiorstwa, jak ite ktére nie bedac wtasno$cia
znajduja si¢ w jego dyspozycji.

Zakladajac, ze potencjat konkurencyjnosci wpltywa na pozycje konkurencyjna
(ktérej poprawa jest istotnym celem przedsigbiorstw), waznym staje si¢ okreslenie
tych skfadnikow potencjatu, ktére w najwigkszym stopniu ksztattuja pozycje
konkurencyjna przedsigbiorstwa. W przypadku matych przedsigbiorstw szczegdlnie
istotna role odgrywaja umiejetnosci wiascicieli oraz oséb petniacych kluczowe role.
Moga one w istotnym stopniu réznicowa¢ poszczegdlne przedsigbiorstwa, a tym
samym moga stanowi¢ zrédlo przewagi konkurencyjnej. W przedsigbiorstwach
ustugowych, w zwiazku z niematerialnos$cia oferowanych towaréw, kluczowa role
odgrywaja pracownicy S$wiadczacy uslugi. Od ich wiedzy, do$wiadczenia,

? Taka definicja potencjatu konkurencyjnosci koresponduje z pogladami J.B. Barneya, wedtug ktérego zrédiem
przewagi konkurencyjnej moga by¢ zasoby rozumiane jako wiazki majatku rzeczowego i nierzeczowego,
wlacznie z umiejgtnosciami kadry kierowniczej, procesami organizacyjnymi i procedurami postgpowania oraz
informacjami i wiedza jakimi dysponuje firma [5, s.. 625].
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uprzejmosci czy kreatywnosci zalezy zadowolenie klienta. Niematerialno$¢ ustug
stawia takze dodatkowe wymagania wobec pracownikéw zajmujacych si¢ ich
sprzedazg. Ich zadaniem jest sprawi¢, aby w odbiorze klienta ustuga stata si¢
konkretnym, wyobrazalnym produktem, wskazanie klientom korzys$ci zwiazanych z
zakupem a takze minimalizacja poczucia ryzyka zwiazanego z zakupem danej ustugi
(a wlasciwie kupnem obietnicy jej $wiadczenia). Przedstawione powyzej rozwazania
wskazuja, ze na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw moze wplywaé szereg
réznorodnych czynnikow. Wydaje si¢, ze w przypadku matych przedsigbiorstw
ustugowych ~ w kregu rozwazan znajdowaé si¢ beda skladniki potencjatu
konkurencyjnosci zwiazane z kompetencjami kierowniczymi, jako$cia, renoma i
innowacyjnoscia. Podkresli¢ jednak nalezy, ze skladniki potencjatu konkurencyjnosci
(a zwlaszcza ich wpltyw na pozycje¢ konkurencyjna) sa zré6znicowane branzowo, co
uwzgledni¢ trzeba badajac mate firmy $wiadczace rézne rodzaje ustug. Istotnym i
zarazem trudnym zadaniem, jakie staje przed badaczem jest okreslenie
wyznacznikéw, za pomoca ktérych opisany zostanie kazdy z badanych sktadnikow
konkurencyjnosci.

Pozycja konkurencyjna rozumiana jest jako wynik konkurowania osiagnigty przez
przedsigbiorstwo. Najcze$ciej stosowanymi wyznacznikami pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa sa udziat firmy w rynku oraz wskazniki opisujace sytuacje
finansowa przedsigbiorstwa [6, s.102; 7, s.209; 8, s.129]. Poniewaz poje¢cie zysku nie
jest najdoskonalszym wskaznikiem konkurencyjnosci (zwtaszcza w przypadku
porownywania przedsigbiorstw o réznej skali dziatalnosci), zwykle stosuje si¢
wskazniki  rentowno$ci. Zaréwno udzial w rynku, jak i1 poziom rentownos$ci
zazwyczaj rozpatrywane sa w ujeciu dynamicznym, co umozliwia oceng kierunku i
tempa zmian jakim podlegaja wyniki przedsigbiorstwa. Powinny one by¢
analizowane tacznie — wysoki poziom jednego z nich (np. udziatu w rynku), przy
niskim poziomie drugiego (rentowno$¢) nie pozwala na pozytywna oceng pozycji
konkurencyjnej takiego przedsigbiorstwa. Osiagnigcie jak najlepszej pozycji
konkurencyjnej (wyrazonej rentownoscia i udzialem w rynku) wydaje si¢ by¢
najwazniejszym celem kazdego przedsigbiorstwa.

Warto podkresli¢, ze pozycja konkurencyjna jest zawsze okre§lana w stosunku do
konkurentow w sektorze lub grupie strategicznej [9, s.263]. Oceniajac pozycje
konkurencyjna przedsigbiorstw wzgledem catej gospodarki mogtoby si¢ bowiem
okaza¢, ze wszystkie przedsigbiorstwa funkcjonujace w ramach sektora o wysokiej
atrakcyjnosci (facznie z przedsigbiorstwami najgorszymi w tym sektorze) sa
konkurencyjne (co moze, ale nie musi by¢ prawda). Znajac $redni poziom
podstawowych wyznacznikdw pozycji konkurencyjnej w danym sektorze mozemy
oceni¢ pozycje danego przedsigbiorstwa poprzez poréwnanie jego wynikéw z
warto$ciami $rednimi lub wobec 2-3 najwigkszych konkurentéw [7, s.209]. Nalezy
jednak zwr6ci¢ uwage na fakt, ze informacje sluzace do oceny pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw (m.in. wolumen sprzedazy czy — bedaca pochodna
zysku — rentowno$¢) sa niechgtnie udostgpniane przez przedsigbiorstwa, a tym
samym dokonanie poréwnan z innymi przedsigbiorstwami lub $rednimi wynikami
osigganymi w sektorze moze okaza¢ si¢ niemozliwe.
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Metody badania zwiazkow przyczynowo-skutkowych w obszarze
konkurencyjnosci

Dla okreslenia zwiazkéw przyczynowo-skutkowych wykorzysta¢é mozemy
zaréwno metody jakosciowe, jak i ilosciowe. W literaturze przedmiotu obserwuje si¢
tendencje do stosowania metod jakosciowych, co spowodowane jest m.in.
ograniczonymi mozliwo$ciami i wysokim kosztem pozyskiwania danych
niezbednych do dokonania oceny w oparciu o metody ilosciowe. Z tych powodéw
zmniejsza si¢ liczbg jednostek préby badawczej lub stosuje si¢ metodg analizy
przypadku [7, s79]. Ze wzgledu na ztozono$¢ zwiazkéw przyczynowo-skutkowych
wskazane jest poddanie ich ocenie przy zastosowaniu zréznicowanych metod.

Do okreslenia zwiazkéw przyczynowo-skutkowych moze zosta¢ wykorzystana
analiza regresji. Analiza regresji jest metoda badania wptywu zmiennych uznanych za
objasniajace (niezalezne) na zmienna uznana za obja$niana (zalezna) [10, s.231].
Pozwala ona na oceng sity zwiazku migdzy nimi oraz na estymacj¢ réwnania funkcji
wiazacej zmienne, ktére umozliwia predykcj¢ zmiennej objasnianej dla przyjetych
warto$ci zmiennej objasniajacej [11, s.767]. W zaproponowanym modelu
konkurencyjnosci przedsigbiorstw zmiennymi objasniajacymi sa sktadniki potencjatu
konkurencyjnosci (np. kompetencje kierownicze, jako$¢, renoma, innowacyjnos¢),
natomiast zmienna obja$niana — pozycja konkurencyjna.

Przystepujac do analizy regresji nalezy poczyni¢ zatozenie o jej przebiegu, ktory
moze by¢ zgodny z réznymi funkcjami matematycznymi, np. liniowa, potggowa,
wyktadnicza, hiperboliczna. Przyjmujac zalozenie o liniowym przebiegu regres;ji,
matematyczna posta¢ funkcji dla jednego skladnika potencjatu konkurencyjnosci
moze by¢ zapisana w nastgpujacy sposob [10, s.232]:

y=a+bx+c gdzie:
a — wyraz wolny tej funkcji (bez specjalnego okreslenia statystycznego),
b — wspétczynnik kierunkowy funkcji regresji (okre§lany w statystyce jako
wspotczynnik regresji liniowej),
¢ — zmienna losowa (zwana tez sktadnikiem losowym).

Najwazniejszym parametrem stanowiacym wynik analizy regresji jest
wspolczynnik kierunkowy (wspdtczynnik regresji). Wskazuje on, jak bardzo zmienia
si¢ przecigtnie zmienna objasniana wraz z jednostkowa zmiana zmiennej
objasniajacej [11, s.767]. Wspélczynnik kierunkowy stanowi zatem miar¢ wplywu
zmiennej objasniajacej na zmienna objasniana, czyli — w nawiazaniu do
zaproponowanego wczesniej modelu konkurencyjnosci — miar¢ wptywu wybranego
sktadnika potencjalu konkurencyjno$ci na pozycje konkurencyjna. Sposrdéd
pozostatych parametréw funkcji regresji najwazniejsze to: standardowy btad oceny
(ktéry dostarcza absolutnej miary braku dopasowania réwnania do danych — im
mniejszy standardowy btad oceny, tym prosta lepiej pasuje do danych [11, s.747-
748]) oraz wspoOtczynnik determinacji (ktéry stanowi wzgledna oceng jakos$ci
dopasowania réwnania i wskazuje w jakim stopniu model wyjasnia zmienno$¢
zmiennej 0bjas’nianej4). Model regresji mozna rozszerzy¢ tak, by objal on

* StatAdvisor programu komputerowego STATGRAPHICS Plus 5.1.
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rownocze$nie wiele zmiennych objasniajacych do estymacji jednej zmiennej
objasnianej (regresja wieloraka). W przypadku regresji wielorakiej nalezy zwrdci¢
uwage na wspotczynnik determinacji wielorakiej (mierzy proporcj¢ zmiennosci
zmiennej objasnianej, ktéra mozna wyjasni¢ za pomoca wszystkich zmiennych
objasniajacych) oraz wspdlczynnik determinacji czastkowej (mierzy wzgledny
stopien, w jakim dana zmienna objasniajaca powigksza nasza wiedzg o zmiennej
objasnianej poza i ponad to, co daja inne zmienne objasniajace) [11, s.767].

Innym sposobem okreslenia zwiazkéw  przyczynowo-skutkowych jest
wyodrebnienie  jednorodnych grup badanych podmiotéw. Analiza cech
poszczegdlnych grup umozliwia identyfikacje pewnych zaleznos$ci wskazujacych na
wystgpowanie  zwiazkéw  przyczynowo-skutkowych. W  przypadku badan
konkurencyjnosci wybranej grupy przedsigbiorstw umozliwia to okreslenie profiléw
przedsigbiorstw bedacych liderami rynku, ale takze przedsigbiorstw przecigtnych oraz
przedsigbiorstw o najstabszej pozycji rynkowej. Z uwagi na fakt, ze grupowanie
uwzglednia¢é ma kilka parametréow (pozycja konkurencyjna, kompetencje
kierownicze, jakos$¢ ustug, renoma, innowacyjnos$¢) wykorzystana do tego celu moze
zosta¢ analiza skupien.

Analiza skupien ma na celu poréwnywanie i klasyfikowanie obiektow,
opisywanych za pomoca wielu atrybutéw. Jako Ze Zzadna ze zmiennych nie jest
specjalnie wyrdzniona zmienng objasniana, analiza skupien zaliczana jest do metod
analizy wspoétzaleznosci [11, s.785]. Procedury analizy skupien pozwalaja utworzy¢
grupy (skupienia) ,,najmniej odlegtych od siebie” lub ,,najbardziej podobnych do
siebie” obiektéw traktowanych jako punkty wielowymiarowej przestrzeni, gdzie
wymiary przestrzeni sa okreSlone liczba zmiennych, ze wzgledu na ktére sa
opisywane obiekty [12, s.125]. Stosowanych jest kilka procedur grupowania
obiektéw (np. procedury wiazan lub punktéw wezlowych, procedury czynnikowe).
Ich celem jest zawsze takie przypisanie obiektow, aby osiagna¢ maksymalne
podobienstwo w obrgbie grup przy zachowaniu maksymalnych r6znic
miedzygrupowych [11, s.829].

Zwiazki przyczynowo-skutkowe moga zosta¢ okreslone takze na podstawie ocen
ekspertow. Wydaje si¢, ze w przypadku badan odnoszacych si¢ do przedsigbiorstw
najlepszymi ekspertami sa przedsigbiorcy i kadra zarzadzajaca, ktérzy obserwuja
bezposrednio rozwdj kierowanych przed siebie przedsigbiorstw, a takze
przedsigbiorstw konkurencyjnych. Ekspertami moga by¢ takze przedstawiciele
instytucji  stanowiacych otoczenie przedsigbiorstw: organizacji samorzadu
gospodarczego, agend wtadz samorzadowych i panstwowych, osrodkéw naukowo-
badawczych. Badanie moze przyja¢ formg ,,panelu ekspertéw”, indywidualnych
wywiadéw lub badan ankietowych prowadzonych droga korespondencyjna. W
przypadku wywiadéw bezposrednich oraz dyskusji panelowych eksperci maja
mozliwo$¢ uzasadnienia swoich ocen oraz podzielenia si¢ dodatkowymi uwagami.
Podstawowa wada jest subiektywizm zgromadzonych ocen iopinii. Wada ta jest
ograniczana poprzez udziat w badaniu wielu o0s6b, reprezentujacych rézne
przedsigbiorstwa i rézne punkty widzenia — koncowy wynik stanowi zwykle $rednia
obliczona na podstawie poszczeg6lnych ocen.
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Réwnolegle wykorzystanie przedstawionych powyzej metod (analiza regresji,
analiza skupien i analiza opinii ekspertow) pozwala na sprawdzenie i uzupelnienie
wynikéw uzyskanych przy zastosowaniu kazdej z nich.

Podsumowanie

Przystepujac do badan konkurencyjnosci matych przedsigbiorstw ustugowych
konieczne wydaje si¢ juz na wstgpie dokladne okreslenie przedmiotu badan, czyli
zdefiniowanie pojecia konkurencyjnosci — czy bedzie rozumiane jako pozycja
konkurencyjna (wynik konkurowania), czy jako potencjat konkurencyjnosci, czy jako
system obejmujacy potencjat i pozycje. Konieczne jest ponadto okreslenie celu
badan: czy jest nim ocena pozycji lub potencjatu, czy tez ocena zaleznosci migdzy
potencjatem i pozycja konkurencyjna. O ile wyznaczniki pozycji konkurencyjnej
maja uniwersalny charakter i zwykle sa nimi wynik finansowy i udziat w rynku, to
ocena potencjalu  konkurencyjno$ci wymaga znajomo$ci badanej grupy
przedsigbiorstw. Okazuje si¢ bowiem ze skladniki potencjatu konkurencyjnosci sa
zréznicowane branzowo. Gdy juz okreslone zostang sktadniki potencjatu istotne w
badanej grupie przedsigbiorstw pojawia si¢ problem okreslenia wyznacznikéw tych
sktadnikéw, ktére umozliwia ich pomiar.

W przypadku oceny zaleznosci pomigdzy potencjatem konkurencyjnosci a
pozycja konkurencyjna mozemy wykorzysta¢ badanie opinii ekspertéw, analize
skupien, a takze — gdy przyjmiemy, ze zwiazek ma charakter przyczynowo-skutkowy
— analize funkcji regresji. Korzystne jest rownoczesne zastosowanie wigcej niz jednej
z tych metod — umozliwia to sprawdzenie oraz uzupetnienie wynikow uzyskanych
dzigki zastosowaniu kazdej metody. Wyniki uzyskane w trakcie badan empirycznych
poswigconych konkurencyjno$ci jednej z grup malych przedsigbiorstw ustugowych
dowodza, ze wykorzystanie przedstawionych powyzej metod pozwala na okreslenie
wplywu poszczegdlnych skladnikow potencjatu  konkurencyjno$ci na pozycje
konkurencyjna.
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych metod badania konkurencyjnosci
matych przedsiebiorstw ustugowych. Na wstepie opisano specyfike matych
przedsiebiorstw ustugowych. Nastepnie zaproponowano dwuelementowy model
konkurencyjnosci przedsiebiorstw, w ktorym potencjat konkurencyjnosci wptywa na
pozycje konkurencyjng. Zdefiniowano oba elementy modelu i wskazano ich
wyznaczniki. Nastepnie omowiono trzy metody jakie mogq zostaé wykorzystane do
oceny wptywu wybranych sktadnikow potencjatu konkurencyjnosci na pozycje
konkurencyjnq: analize regresji, analize skupien i badanie opinii ekspertow.

Methodology of researching selected aspects of competitiveness
of small service enterprises

Summary

The aim of the paper was to present selected methods of researching
competitiveness of small service enterprises. Firstly, the specific attributes of small
service enterprises were described. Then the model of enterprise’s competitiveness
was presented. In the model, competitive potential influences competitive position.
Afterwards both elements of the model were defined and their determinants were
pointed out. Finally, three method of assessment of influence of competitive potential
on competitive position were described. They were: regression analysis, cluster
analysis, and examining the experts’ opinion.
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