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Pomen zaupanja
v trzenjskih odnosih med
narocniki in raziskovalci
v slovenskih podjetjih

IZR. PROF. DR. VESNA ZABKAR, EF, UNIVERZA V LJUBLJANI,
IN MAG. KATJA VELEPEC, VODJA TRZNIH RAZISKAV, TOSAMA D.D.

Povzetek

Naroc¢niki raziskav pogosto Zelijo dobiti bolj$i vpogled
na trg konénih porabnikov ter konkurenco in ugotoviti,
kaksna so predvidevanja bodocih trendov na trgu, kar
jim olaj$a sprejemanje odlocitev in odlo¢anje med ve¢
scenariji. Pri tem se v veliki meri obra¢ajo na zunanje
izvajalce trzenjskih raziskav. Vloga trzenjskih razisko-
valcev postaja vedno bolj pomembna pri sprejemanju
odlocitev na najvisjih ravneh, zato je razvoj medseboj-
nega zaupanja v odnosih med naro¢niki in zunanjimi
izvajalci trzenjskih raziskav §e pomembnejsi. O zaupa-
nju kot pomembnem dejavniku kakovosti odnosov
med naro¢niki in raziskovalci govorimo, kadar partner
verjame drugemu, da bo izpolnil dogovorjeno. Namen
tega ¢lanka je na osnovi modela Moorman et al. (1992)
analizirati pomen zaupanja v odnosih med trzenjskimi
raziskovalci in narocniki raziskav v slovenskih podjetjih
ter preuciti dejavnike, ki vplivajo na odnose naro¢nikov
do izvajalcev trzenjskih raziskav. Rezultati analize ka-
Zejo na pomen vzpostavitve in vzdrzevanja zaupanja v
trzenjskih odnosih med naroc¢niki raziskav in razisko-
valci ter potrjujejo pozitiven vpliv zaupanja na zaznano
kakovost in zavezanost odnosu z raziskovalcem.

Klju¢ne besede:
Trzenjski odnosi, zaupanje, trzenjske raziskave

Abstract

Research clients often look for insights into consumer
markets to predict future market trends and to support
their decision-making and scenario selection. In this
regard they rely on external market researcher. The ro-
le of market researchers is more and more important
for top-level decision-making, raising the importance
of trust in relationships between clients and external
market researchers. Trust is an important factor of re-
lationship quality between researches and clients
when one side believes the other one will fulfill their
promises. The purpose of this article is to analyze the
importance of trust in relationships between researc-
hers and their clients based on Moorman et al. (1992)
model in Slovenian companies and to study factors
that influence relationships between market researc-
hers and their clients. Results of the study show im-
portance of implementation and development of trust
in marketing relationships between researchers and
clients. Positive impact of trust on perceived quality
and commitment was found in these relationships.

Key words:
Marketing relationships, trust, market research

1. Uvod

Trzenjsko raziskovanje ima klju¢no vlogo pri zagota-
vljanju informacij, ki sluzijo menedzmentu kot pomo¢
pri sprejemanju odlocitev. Uporaba trzenjskega razi-
skovanja omogoca hitrejSo identifikacijo trznih prilo-
Znosti, zmanj$a negotovost in vpliva na bolj$o koordi-
nacijo trzenjskih aktivnosti (Hart, 1992, str. 54).

Trzenjskoraziskovalne aktivnosti lahko podijetje izvaja
v okviru lastnega oddelka, sodeluje s podijetji, ki se
specializirano ukvarjajo s trzenjskim raziskovanjem, ali
kombinira notranje in zunanje izvajanje raziskav. Razi-
skovalci sodelujejo pri izvedbi raziskav o izdelkih, sto-
ritvah, cenah, trznih poteh, trznem komuniciranju, ve-
denju porabnikov ter poslovnih in korporativnih razi-
skavah, pri cemer si pomagajo s kvalitativnimi, kvanti-
tativnimi in kontinuiranimi metodami raziskovanja.
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V nekaterih primerih naro¢niki od izvajalcev trzenjskih
raziskav ne dobijo ustreznih resitev. Razlogi se kazejo
v tem, da raziskovalci ne poznajo dovolj naro¢nikovih
izdelkov ali storitev, pri reSevanju naro¢nikovih proble-
mov ne podajo novih oziroma kreativnih resitev in v ve-
¢ini primerov interpretirajo le z raziskavo pridobljene
informacije ter se ne osredotocijo na svetovanje na-
ro¢nikom. Po drugi strani do nesporazumov prihaja tu-
di na strani naro¢nikov, saj bi ti morali omogociti razi-
skovalcem bolj$i vpogled v njihove cilje in poslovne
procese, pri ¢emer je zelo pomembno, da se najprej
razvije medsebojno zaupanje. Nesporazumi med razi-
skovalci in naro€niki nastajajo predvsem zaradi med-
sebojnega nezaupanja, ¢asovnih pritiskov, pomanjka-
nja razumevanja raziskovalnega procesa pri narocni-
kih in nepoznavanja vloge raziskovalnih rezultatov v
procesu odlo¢anja na strani raziskovalcev.

Namen ¢lanka je na osnovi modela Moorman et al.
(1992) analizirati pomen zaupanja v odnosih med tr-
Zenjskimi raziskovalci in naro¢niki raziskav v sloven-
skih podjetjih, predvsem z vidika dejavnikov trzenjskih
odnosov med naro¢niki in raziskovalci, zadovoljstva
naroénikov z izvedbo raziskave, zaznane kakovosti
odnosov, vpletenosti raziskovalca v raziskovalni pro-
ces ter zavezanosti naroénika odnosu z raziskoval-
cem. Pri tem bo uporaba trzenjskoraziskovalnih infor-
macij v nasi analizi implicitna posledica naro¢nikovega
zaupanja do raziskovalca, zaznane kakovosti odnosa
ter zavezanosti odnosu z raziskovalcem.

2. Vloga trzenjskega raziskovanja
v menedZmentu in omejitve uporabe
trzenjskega raziskovanja

Podjetja imajo na voljo ve¢ virov trzenjskih informacij,
ki jih uporabljajo za lazje sprejemanje odlocitev o pri-
hodnjem delovanju podijetja: trzenjsko raziskovanje,
pritozbe kupcev, Studije zadovoljstva porabnikov, $tu-
dije kakovosti proizvodov oziroma storitev, financne
podatke, podatke o poslovanju s porabniki, informaci-
je o konkurenénem obnasanju, analize tveganja in zu-
nanje baze podatkov (Mahajan, Wind, 1999, str. 11).
Poleg tega, da je trzenjsko raziskovanje zelo pomem-
ben vir pridobivanja informacij, ima tudi pomembno
vlogo pri zdruzevanju raznovrstnih virov v stratesko
celoto.

Razlog za pozitiven vpliv izvajanja trzenjskih raziskav
na uspesnost poslovanja podijetja je v tem, da izsledki
raziskav menedzZerjem pomagajo pri sprejemanju
odlocitev, za katere je vecja verjetnost, da bodo pravil-
ne kot nepravilne. Vecji odstotek dobrih odlocitev od-
seva v boljsih rezultatih podjetja (Hart, 1992, str. 55).
Pri tem se moramo zavedati, da se prava vrednost
uporabe raziskovanja pokaze $ele v dalj$em ¢asov-
nem obdobju, ko se vecji odstotek pravih odlocitev tu-
di pokaze v uspes$nejSem poslovanju podjetja (Leh-
man, 1989, str. 141).

Pretekle raziskave (Appiah-Adu, 1998, Pitt et al., 1996)
so potrdile pozitivno povezavo med trzenjsko narav-
nanostjo in poslovno uspesnostjo podjetij. Na podlagi
pripravljenosti podjetij za izdatke v zvezi s trzenjskimi
raziskavami pa lahko sklepamo o trzenjski naravnano-
sti podjetja (Brownlie, 1991).

Menedzerji na podrocju trzenja sprejemajo odlocitve o
potencialnih priloznostih, izbiri ciljnih trgov, trzni se-
gmentaciji, planiranju in izvedbi trzenjskih nacrtov,
izvajanju ter kontroli trzenja. Pri tem je treba uposteva-
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Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na zaupanje naro¢nikov v odnosu do raziskovalcev

Individualne znacilnosti naro¢nika

Skupne delovne izku$nje
Delovne izkusnje v podjetju

Individualne sposobnosti raziskovalca

Raziskovalne sposobnosti
Druge sposobnosti

Organizacijske zna¢ilnosti naro¢nika

Organizacijska struktura
Organizacijska kultura
Organizacijski polozaj

Znacilnosti medorganizacijskih odnosov
Naroénikova mo¢ v odnosu
Raziskoval¢eva mo¢ v odnosu
Organizacijska kultura raziskovalca
Organizacijski polozaj raziskovalca

Znacilnosti raziskovalnega projekta

Pomembnost projekta
Prilagojenost projekta

Vir: povzeto po Moorman, Deshpande, Zaltman, 1993, str. 83.

Slika 2: Teoreti¢en model povezanosti med konstrukti, ki vplivajo na uporabo trzenjskoraziskovalnih informacij
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Vir: povzeto po Moorman, Zaltman, Deshpande, 1992, str. 316.
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ti tudi interakcijo med obvladljivimi trzenjskimi spre-
menljivkami (izdelek, cena, trzno komuniciranje in tr-
Zne poti) ter vpliv neobvladljivih dejavnikov okolja (go-
spodarski, tehnoloski, konkurencni, pravni, druzbeni,
kulturni in politicni). Trzenjsko raziskovanje pomaga
menedzerjem pri vzpostavljanju povezave trzenjskih
spremenljivk z okoljem in razli¢nimi skupinami delezni-
kov podijetja (Malhotra, 1999, str. 11).

Raziskave obravnavamo kot orodje, ki ga lahko dobro
ali slabo uporabimo (Cairns, 2001, Achenbaum, 2001,
Adams, 1999). Najbolj$a mozna uporaba raziskav ni v
ucinkoviti uporabi razlicnih tehnik, uporabi nove infor-
macijske tehnologije ali v integracijskem pristopu, am-
pak se kaze v pomoc¢i menedZzmentu pri zastavljanju
pravih strateskih vprasanj, in sicer s tem, da se trzenj-
skemu raziskovanju prizna pomembnejSe mesto pri
oblikovanju korporativne strategije podjetja (Mahajan,
Wind, 1999, str. 11).

Trzenjsko raziskovanje sicer daje oporo menedzerjem
pri sprejemaniju odlocitev, vendar pa teh ne sprejema
namesto njih in uporaba trZzenjskega raziskovanja sa-
ma po sebi Se ne zagotavlja uspesnega poslovanja.
Trzenjski menedzer je namre¢ tisti, ki sprejme konéno
odlocitev glede resitve raziskovalnega problema in ne
raziskovalec. Ponudnik trzenjskih raziskav v razisko-
valnem poro€ilu le poda razlicne moznosti resitve pro-
blema in verjetnost uspeha posamezne alternative.

Nekatera podijetja, ki se odlocijo za izvedbo raziskave,
tudi nimajo dovolj znanja, da bi ustrezno uporabila do-
stopne informacije, sprejela ustrezne odlocitve, po-
membne za nadaljnje delovanje, ter si tako pridobila
konkuren¢ne prednosti (Wedel, Kamakura, Bécken-
holt, 2000, str. 204). Pomanjkanje trzenjskoraziskoval-
nega znanja tudi onemogoca podjetjem uporabo kva-
litativnih raziskav, ki so $e zahtevnejSe za razumevanje
(McKenzie, 1999, Crosby et al., 2002).

3. Zaupanje med
naroc¢niki in raziskovalci

Pri zaupanju gre za to, da en partner verjame drugemu,
da bo izpolnil dogovorjeno. Nekateri avtorji opredelju-
jejo zaupanje kot edini pomembni opredeljujoci dejav-
nik kakovosti odnosov (Morgan, Hunt, 1994, str. 22).
Pri merjenju kakovosti odnosov so avstralski razisko-
valci Page et al. (1997) poleg zaupanja v medsebojnih
odnosih kot pomembne dejavnike izpostavili $e priza-
devanje, vrednost, sodelovanje, druzabne povezave,
delitev informacij, stroske zamenjave, moc¢ in konflikt.
Socioloski vidik zaupanja je reciprocen, vezan na za-
znavo sposobnosti, izkusenj, znanja, motivacije in na-
menov druge stranke v odnosu. Podlaga za razvoj za-
upanja je predvsem odprta, redna, dvosmerna komu-
nikacija.

Zaupanije v trzenjskih odnosih se razvije med naro¢ni-
ki in zunanjimi izvajalci trzenjskih raziskav ter vkljucuje
zaupanje raziskovalcu, da bo dobro opravil svoje delo,
tudi tiste trzenjske aktivnosti, ki jih naro¢nik oziroma
zaposleni v podjetju ne morejo opraviti. Vprasanje za-
upanja med partnerjema se pojavi v vseh druzbenih
odnosih, ki zahtevajo kooperacijo in so v medsebojni
odvisnosti (Johnson-George, Swap, 1982, v: Zaltman,
Moorman, 1988, str. 16). Zaupanje opredelimo kot pri-
¢akovanje, da se lahko zanesemo na obljubo druge
osebe (Rotter, 1967, v: Zaltman, Moorman, 1988, str.
16). Mo¢ zaupanja v drugo osebo je odvisna od tega, v
kolik&ni meri verjame drugi osebi, da je postena, da jo
zanima tudi partnerjeva blaginja in si prizadeva za po-
vec€anje skupnih koristi. Na zaupanje lahko gledamo
kot na nacin, s katerim zmanj$Samo negotovost in ran-
liivost, ki se pojavi v takih odnosih (Zaltman, Moorman,
1988, str. 17).

Obstoj zaupanja med narocniki raziskav in raziskoval-
ci je po mnenju menedZzerjev bistven element za zago-
tovitev ucinkovite uporabe trzenjskega raziskovanja
(Zaltman, Moorman, 1988, str. 18). Zaupanje vpletenih
strank pri izvajanju raziskav je torej eden izmed teme-
liev za njihovo uspesno izvedbo. Do medsebojnega
zaupanja med strankami, ki sodelujejo pri trzenjski ra-
ziskavi, je mogoce priti le s korektnim opravljanjem
svojih obveznosti. Z zagotovitvijo boljSih standardov
raziskovanja bi odpravili nekatere probleme, ki se po-
javljajo priizvedbi trzenjskih raziskav (Shea, LeBourve-
au, 2000).

Na zaupanje narocnikov do izvajalcev trzenjskih razi-
skav vplivajo Stevilni dejavniki, med njimi tudi individu-
alni, organizacijski, medorganizacijski in tisti, ki so po-
vezani z znacilnostmi raziskovalnega projekta (Moor-
man, Deshpande, Zaltman, 1993, str. 82). Na sliki 1 je
prikazan model dejavnikov, ki vplivajo na proces vzpo-



stavitve zaupanja naro¢nikov do izvajalcev raziskav in
vpliv zaupanja na stopnjo uporabe trzenjskega razi-
skovanja. Zaupanje in uporaba trzenjskoraziskovalnih
informacij povratno vplivata na zaznavanje znacilnosti
raziskovalcev na strani naro¢nikov raziskav.

Slika 2 prikazuje model povezanosti konstruktov, ki
opredeljujejo naro¢nikov odnos z raziskovalcem in nji-
hov vpliv na uporabo trzenjskoraziskovalnih informacij
pri sprejemanju odlocitev. V empiri¢ni raziskavi bomo
usmerili pozornost na konstrukte, ki vplivajo na zaupa-
nje v odnosih med naroc¢niki in raziskovalci v sloven-
skih podijetjih.

Konstrukti, ki vplivajo na uporabo trzenjsko-razisko-
valnih informacij, so naslednji (Moorman, Zaltman,
Deshpande, 1992, str. 315):

- Naro¢nikovo zaupanje do ponudnika trzenjskega
raziskovanja

Zaupanije je eden najpomembnej$ih vedenjskih dejav-
nikov, ki vplivajo na uporabo trzenjskega raziskovanja,
saj zmanjsuje zaznano negotovost in ranljivost, pove-
zano z uporabo trzenjskih informacij (Moorman, Zalt-
man, Deshpande, 1992, str. 315). Na zaupanije gleda-
mo kot na bistveno znacilnost kakovostnega odnosa,
ki opredeljuje stopnjo medsebojne kooperacije in
funkcionalno resevanje morebitnih konfliktov med par-
tnerji.

- Zaznana kakovost odnosa med naro¢nikom in
izvajalcem trzenjske raziskave

Kakovost odnosa je dolo¢ena s tem, ali uporabniki ra-
ziskav zaznavajo odnose z raziskovalci kot produktiv-
ne. Intenzivna komunikacija med strankama zagota-
vlja raziskovalcem bolj$e poznavanje naro¢nikovega
poslovanja, poleg tega se pri tem oblikujejo tudi novi
vpoglediin skupne ideje za resitev dolocenega proble-
ma.

- Vpletenost izvajalca raziskave v raziskovalni pro-
ces

Vpletenost izvajalca raziskave se nanasa na to, v koli-
ksni meri narocnik raziskave vkljucuje izvajalca pri na-
Crtovanju pridobivanja trzenjskoraziskovalnih informa-
cij, njihovem pridobivanju in uporabi. Raziskovalci po
navadi sodelujejo pri nacrtu raziskave, zbiranju in ana-
lizi podatkov. Vecje razlike med ponudniki trzenjskega
raziskovanja se pojavljajo pri drugih aktivnostih razi-
skovalnega procesa, npr. pri opredelitvi problemov in
oblikovaniju priporocil za menedzZerje ter svetovanju na
podlagi pridobljenih informacij.

- Naroc¢nikova zavezanost odnosu z izvajalcem ra-
ziskave

Zavezanost odnosu opredelimo kot Zeljo obdrzati
odnos s partnerjem v daljSem ¢asovnem obdobju. Gre
za dolgotrajno zavezanost nekemu partnerju, pri ¢e-
mer ima odnos pozitivho vrednost.

4. Empiriéna raziskava o pomenu
zaupanja v odnosih med naroéniki
in raziskovalci v slovenskih podjetjih

Na podlagi pregleda literature in ugotovitev preteklih
raziskav o preucevani tematiki (Moorman, Zahltman,
Despande, 1992, 1993) v nadaljevanju predstavljamo
povezanost posameznih spremenljivk, ki vplivajo na
zaupanje med raziskovalcem in naro¢nikom raziskave
ter na kakovost njunega medsebojnega odnosa.

Rezultati raziskave (Moorman, Zaltman, Despande,
1992, str. 321) o vplivu zaupanja med narocniki in izva-
jalci trzenjskih raziskav na uporabo trzenjskega razi-
skovanja kazejo na to, da vecje zaupanje naro¢nika do
izvajalca trzenjske raziskave pomeni vecjo vpletenost
izvajalca v proces raziskovanja, vi§jo zaznano kako-
vost odnosa z raziskovalcem in vecjo zavezanost na-
ro¢nika izvajalcu. Na podlagi njihovih ugotovitev po-
stavljamo naslednje tri domneve:

D1: Vedje ko je zaupanje naro¢nika do izvajalca trzenj-
ske raziskave, vecja je vpletenost izvajalca v proces ra-
ziskovanja.

D2: Vedje ko je zaupanje naro¢nika do izvajalca trzenj-
ske raziskave, visjo kakovost medsebojnega odnosa
zaznava narocnik.

D3: Vedje ko je zaupanje naroCnika do izvajalca trzenj-
ske raziskave, bolj je naro¢nik zavezan izvajalcu.

Po izvedbi raziskave po navadi ugotavljamo, ali stori-
tve ponudnika trzenjskega raziskovanja dosegajo pri-

¢akovanja naro¢nika raziskave oziroma ali je zadovo-
lien s storitvami izvedbe raziskave. Za narocnika, ki je
zadovoljen s kakovostjo izvedbe trzenjske raziskave,
npr. z nacinom zbiranja informacij, analizo podatkov in
porocilom o raziskavi, lahko predvidevamo, da bolj za-
upa svojemu partnerju v procesu raziskovanja kot v
primeru nezadovoljstva z njegovimi storitvami. Zaupa-
nje se po navadi vzpostavi s sodelovanjem med par-
tnerji v daljSem ¢asovnem obdobju. Ugotovitve so
osnova za postavitev naslednjih domnev:

D4: Zaupanje narocnika raziskave do izvajalca je vecje,
bolj ko je narocnik raziskave zadovoljen z izvedbo razi-
Skave.

D5: Daljsi ko je ¢as sodelovanja z dolo¢enim zunanjim
izvajalcem, vecje je zaupanje naro¢nika do izvajalca ra-
Zziskave.

Za preverjanje predstavljenih domnev smo izbrali an-
ketiranje po elektronski posti, pri cemer smo anketira-
li posameznike, ki so v podjetjih zadolzeni za izvedbo
trzenjskih raziskav oziroma za sodelovanje z zunanjimi
izvajalci pri izvedbi raziskav.

Pred zacetkom izvajanja ankete je bil vprasalnik oseb-
no testiran pri treh osebah, ki so odgovorne za izvedbo
trzenjskih raziskav v podijetjih. Namen testiranja je bil
zagotoviti logi¢en potek vprasanj, ugotoviti primernost
in razumevanje posameznih trditev anketirancev ter
odpraviti morebitne dvoumnosti pri razumevanju po-
sameznih vprasanj. Anketiranje oziroma pridobivanje
podatkov je potekalo od 8. septembra do 13. novem-
bra 2003. Anketni vprasalniki so bili poslani na 400 na-
slovov. Vzoréni okvir podietij je bil oblikovan na podla-
gi poslovnega imenika PIRS in seznamov naro¢nikov
raziskav posameznih ponudnikov trzenjskega razisko-
vanja. Na vprasalnik je odgovorilo 25 % v vzorec vklju-
¢enih podietij, kar pomeni, da je bilo opravljenih 100
veljavnih anket narocnikov trzenjskih raziskav.

Anketirane osebe so ocenjevale pomembnost posa-
meznih dejavnikov odnosa naro¢nikov do zunanjih
izvajalcev raziskav, in sicer s pomocjo sedemstopenj-
ske lestvice, pri Cemer 1 pomeni, da dejavnik sploh ni
pomemben, 7 pa zelo pomemben. V skladu s pri¢ako-
vanji se je pokazalo, da so opredeljeni dejavniki zelo
pomembni v odnosu do raziskovalcev oziroma razi-
skovalnih podijetij.

Vsebina vprasanj pokriva preteklo raziskovanje v pod-
jetju, dejavnike odnosa med naro¢nikom in izvajalcem
raziskave in posamezne konstrukte, ki so povezani z
zaupanjem med naro¢nikom in raziskovalcem (zaupa-
nje do raziskovalca, zaznana kakovost odnosa, vplete-
nost raziskovalca, zavezanost odnosu z raziskoval-
cem ter uporaba rezultatov raziskav v praksi). Anketi-
rane osebe so ocenjevale omenjene konstrukte na po-
dlagi zadnje trzenjske raziskave, ki je bila izvedena zu-
naj podjetja. Temu so sledila vprasanja o organizacij-
skih znacilnostih uporabnika raziskav, znacilnostih ra-
ziskovalnega projekta, posameznih dejavnikih, ki
opredeljujejo narocnikovo zadovoljstvo s kakovostjo
izvedbe raziskave, ter splo$nih podatkih o podijetju in
anketirani osebi.

Naroc¢nikovo zaupanje do raziskovalca, zaznano kako-
vost odnosa naro¢nika do raziskovalca, vpletenost ra-
ziskovalca v raziskovalni proces in zavezanost odnosu
z raziskovalcem v obstojeci literaturi merijo s pomocjo
trditev, ki so jih v raziskavi o zaupanju med uporabniki
in ponudniki trzenjskih raziskav leta 1992 razvili Moor-
man, Zaltman in Deshpande. Merilni instrument, upo-
rabljen v nasi raziskavi, temelji na trditvah (Moorman,
Zaltman, Deshpande, 1992, str. 325-326), ki so prika-
zane v tabeli 1.

Spremenljivke, ki merijo naro¢nikovo zaupanje do razi-
skovalca (ZAUPAN), kakovost odnosa naro¢nika razi-
skave do raziskovalca (KAKOV), vpletenost raziskoval-
ca v raziskovalni proces (VPLET) ter zavezanost odno-
su z raziskovalcem (ZAVEZAN), izpolnjujejo pogoje
glede zanesljivosti, saj Cronbachove alfe presegajo
vrednost 0,60 (glej tabelo 2).

5. Rezultati raziskave o pomenu
zaupanja v odnosih med naroéniki
in raziskovalci v slovenskih podjetjih

Med naroc¢niki trzenjskih raziskav, ki so bili vklju¢eni v
vzorec, so bila mala, srednje velika in velika podjetja.
Najve¢ podietij, ki so sodelovala v raziskavi, ima do 50
zaposlenih (35 %). Med naro¢niki zunanjih trzenjskih
raziskav po dejavnosti je najve¢ podjetij, ki izvajajo
storitve za podijetja (27 %), naslednja vecja skupina
podijetij proizvaja izdelke za gospodinjstva (22 %). Na-
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Tabela 1: Merske lestvice za merjenje zaupanja, kakovosti, vpletenosti in zavezanosti
Narocnik e de < Trvnl,
Nar o

y o J ot
Svojemu raziskovalcu lahko zaupam pomembne odlogitve v zvezi z raziskovanjem.

V primeru, da ne morem spremljati aktivnosti raziskovalca, zaupam raziskovalcu, da bo
dobro opravil svoje delo.

Raziskovalcu zaupam naloge, ki jih sam ne morem opraviti.

Raziskovalcu zaupam naloge, ki jih zaposleni v podjetju ne morejo opraviti.

Na splosno svojemu raziskovalcu ne zaupam.
7 P o o i)

Nesporazumi z raziskovalcem se resujejo produktivno.

odnosa

Na sre¢anjih z raziskovalcem se oblikujejo novi vpogledi.

Raziskovalec si je v ¢asu sodelovanja z nasim podjetjem ustvaril jasno predstavo o
poslovanju podjetja.

Raziskovalec je v odnosu do nasega podjetja zelo usmerjen k uporabnikom.

Moje sodelovanje z raziskovalcem je zelo produktivno.
Vpl ziskovalca v raziskovalni proces

Opredelitev problema

Nacrt raziskave

Analiza podatkov

Pisanje priporo¢il

Implementacija priporogil
Zavezanost odnosu z raziskovalcem

Zavezan sem svojemu raziskovalcu.

Raziskovalca Stejem za del svojega oddelka.

Vir: Moorman, Zaltman, Deshpande, 1992, str. 325-326.

Tabela 2: Preverjanje zanesljivosti obravnavanih lestvic

Lestvica Cronbach a lestvice
ZAUPAN (5 enot) 0,62
KAKOV (5 enot) 0,83
VPLET (5 enot) 0,63
ZAVEZAN (2 enoti) 0,71

Vir: Anketa med naro¢niki raziskav v Sloveniji 2003.

Slika 3: Stevilo let sodelovanja z zunanijim raziskovalcem, ki je opravil zadnjo raziskavo

do1| | 20,6 %
1d03| 33 %
3d05| | 25,8 %

odstotek podjetij

Vir: Anketa med naro¢niki raziskav v Sloveniji 2003.

ro¢niki trzenjskih raziskav v povprecju najvecji delez
prodaje (vrednostno) dosezejo na slovenskem trgu, in
sicer skoraj tri Cetrtine. Najve¢ sodelujo¢ih podietij je
bilo ustanovljenih med letoma 1991 in 1995 (28 %
podietij). V raziskavi so sodelovale osebe iz podijetij,
narocnikov zunanjih trzenjskih raziskav, ki so bile od-
govorne za izvedbo raziskav oziroma sodelovanje z
zunanjimi raziskovalci. Pri tem jih je bilo najve¢, 44 %,
na polozaju vodje oddelka oziroma produktnega vod-
je.

V raziskavi so bile trzenjske raziskave opredeljene kot
sistematic¢no in objektivno iskanje ter analiza informa-
cij, potrebnih za identifikacijo in resitev problemov na
podrodju trzenja, izvedene znotraj podijetja ali v sode-
lovanju z zunanjimi izvajalci. Dobra tretjina podijetij je v
letu prej opravila dve ali manj tako opredeljenih razi-
skav. Vec kot 30 % podietij je opravilo od 3 do 5 razi-
skav, dobrih 20 % podietij pa od 6 do 14 trzenjskih ra-
ziskav. Podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, so v pov-
precju v preteklem letu opravila 6,86 raziskave.

Velika vecina podjetij je do sedaj uporabila kvantitativ-
ne metode raziskovanja (skoraj 91 %), naslednje zelo
uporabljene metode so kvalitativne (79 % podjetij).
Izvajalci vecine trzenjskih raziskav so za 47 % sodelu-
jo€ih podietij zunanji ponudniki trzenjskega raziskova-
nja, v 44 % podjetij raziskave izvajajo tako zunanji kot
notraniji izvajalci, v slabi desetini podjetij pa vecino ra-
ziskav izvedejo zaposleni v podjetju. Podjetja so do
sedaj najpogosteje sodelovala z enim do tremi razli¢-
nimi zunanjimi izvajalci trzenjskih raziskav oziroma v
povpredju z 2,9 zunanjega raziskovalca. Tretjina v vzo-
rec zajetih podijetij je z zunanjim izvajalcem raziskav, ki
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Slika 4: Pomembnost posameznih dejavnikov v odnosu naro¢nikov do raziskovalcev

Kakovost
dela

| 6,91

Korektna uporaba

| 6,56

pri

Izvedba raziskave v
skladu z dogovorom

| 6,49

Kvalificiranost za izvedbo
dela

| 6,44

Zaupanje med raziskovalcem |
in naroéni

|6,38

Komunikacija med
raziskovalcem in naroénikom

|6,25

Izvajanje projektov v
dogovorjenih rokih

| 6,23

Sprejemanje in odziv na

| 6,17

Pomo¢ raziskovalnega
podijetja pri analizi problema

|6

Interpretacija raziskave s
strani raziskov. podjetja

| 5,04

Navdusenje raziskovalca

|48

pri projektu

Vir: Anketa med narocniki raziskav v Sloveniji 2003.

Slika 5: Ocene zaupanja naro¢nika do raziskovalca

Na splo$no svojemu
raziskovalcu zaupam

Raziskovalcu zaupam
naloge, ki jih zaposleni v |

podjetju ne morejo opraviti.

i zaupam
naloge, ki jih sam ne
morem opravi

V primeru, da ne morem

premlj
raziskovalca, zaupam
raziskovalcu, da bo dobro

opravil svoje delo.
o .

lahko zaupam pomembne
odloéitve v zvezi z

Povprecna vred.

Vir: Anketa med naro¢niki raziskav v Sloveniji 2003.

Slika 6: Ocene kakovosti odnosa naro¢nika do raziskovalca

iz
raziskovalcem se resujejo

Na sestankih z
raziskovalcem se oblikujejo
novi vpogledi.

je z
raziskovalcem je zelo

i jepri
svojem delu zelo |
o b v

si je v éasu

sodelovanja z nasim
podjetjem ustvaril jasno
p o j

Povpre&na vred.

Vir: Anketa med narocniki raziskav v Sloveniji 2003.

Slika 7: Ocena pomembnosti vpletenosti raziskovalca v aktivnostih izvedbe raziskave

Analiza podatkov

Nacért raziskave

Opredelitev problema

Pisanje priporog¢il |

Implementacija priporoéil

Povpreéna vred.

Vir: Anketa med naro¢niki raziskav v Sloveniji 2003.

je zanje opravil zadnjo trzenjsko raziskavo, sodelovala
od enega do treh let (slika 3). Podjetja so v povprecju z
dolo¢enim zunanjim izvajalcem raziskav sodelovala
3,9 leta.

Najmanj pomembno izmed omenjenih dejavnikov v
odnosu narocnikov do raziskovalcev se je anketiran-
cem zdelo navdusenje raziskovalca pri projektu. Vsi
drugi dejavniki so zelo pomembni, saj v povprecju pre-
segajo vrednost 5,90 na sedemstopenjski lestvici (sli-
ka 4). Najpomembnejsa je po pricakovanju kakovost
opravljenega dela, po pomembnosti sledijo korektna
uporaba pridobljenih informacij, izvedba raziskave v
skladu z dogovorom in kvalificiranost za izvedbo dela.
Prav tako se je kot zelo pomemben dejavnik medse-
bojnega odnosa izkazalo zaupanje med raziskovalcem
in naro¢nikom (povprec¢na vrednost 6,38).

Zanimive ugotovitve je pokazal preizkus o znacilnosti
razlik v povpre¢nih vrednostih ocen dejavnikov med
podijetji glede na stevilo zunanjih izvajalcev, s katerimi
so do sedaj sodelovali pri izvedbi raziskav. Skupina, ki
je sodelovala z ve¢ kot dvema izvajalcema, je dejavni-
ka komunikacije ter zaupanje med raziskovalcem in
naro¢nikom v povprecju ocenila kot manj pomembna
v primerjavi s skupino podijetij, ki so sodelovala samo z
enim ali dvema zunanjima izvajalcema.

Glede na pri¢akovane majhne razlike v pomembnosti
vecjega Stevila dejavnikov so anketiranci tudi rangirali
pet za njih najpomembnejsih dejavnikov. Med temi je
bil najveckrat omenjen dejavnik kakovost opravljene-
ga dela, in sicer pri 61 % anketirancev. Naslednji po-
memben dejavnik je izvedba raziskave v skladu z do-
govorom (40 % anketiranih), priblizno tretjina anketira-
nih meni, da sta med pomembnimi dejavniki odnosa
do raziskovalcev tudi kvalificiranost raziskovalcev za
izvedbo dela ter korektna uporaba pridobljenih infor-
macij.

Na podlagi merjenja zaupanja (slika 5) sklepamo, da
slovenski naro¢niki raziskav v povprecju zaupajo zu-
nanjim raziskovalcem. Svojemu raziskovalcu so pri
izvedbi raziskave namre¢ v vecini primerov pripravljeni
prepustiti pomembne odloCitve v zvezi z raziskova-
njem. Raziskovalcem zaupajo tudi v primerih, ko njiho-
vega dela ne morejo neposredno spremljati, in pri¢a-
kujejo, da bodo svoje delo dobro opravili. Naro&niki se
po navadi odlocijo za sodelovanje z zunanjimi izvajalci
raziskav, ker doloCenih raziskovalnih aktivnosti sami
oziroma zaposleni v podjetju ne morejo kakovostno
opraviti. Naro¢niki torej zaupajo znanju in sposobno-
stim raziskovalcev, da bodo svoje obveznosti izpolnili
in prispevali k resitvi njihovega raziskovalnega proble-
ma.

Podjetja v povprecju zaznavajo odnose z raziskovalci
kot zelo kakovostne (glej sliko 6). Nesporazumi z razi-
skovalcem se pri naro¢nikih, ki so sodelovali v raziska-
vi, reSujejo na produktiven nacin. Poleg tega naro¢niki
raziskav svoje sodelovanje z raziskovalcem opredelju-
jejo kot produktivno. Prednosti sodelovanja z razisko-
valcem vidijo tudi v tem, da si v ¢asu medsebojnega
sodelovanja zunanji raziskovalec pridobi jasno pred-
stavo o poslovanju podjetja, naro¢nika raziskave. Na
podlagi tega je mogoca tudi vecja poglobitev razisko-
valca v raziskovalni problem naro¢nika in s tem $e ve-
¢ja uporabna vrednost rezultatov raziskave.

Pomembnost vpletenosti raziskovalca v posamezne
raziskovalne aktivnosti v sklopu izvedbe trzenjske razi-
skave nam kaze slika 7. Naro¢nikom zunanjih trzenj-
skih raziskav se zdi najpomembnej$e sodelovanje ra-
ziskovalcev pri analizi podatkov (povprecna vrednost
6,27) in nacrtu raziskave (5,94), najmanj pomembno pa
sodelovanje pri implementaciji priporogil (4,92).

Stopnjo zavezanosti naro¢nikov raziskav odnosu z ra-
ziskovalci prikazuje slika 8. Naro¢niki v povprecju niso
zavezani zunanjim raziskovalcem in niso povezani z
njimi na nacin, da bi jih Steli za del svojega oddelka ozi-
roma podjetja. Prav tako jih v glavnem ne skrbi priho-
dnost sodelovanja z raziskovalci, kar je lahko posledi-
ca kratkoro¢nega sodelovanja z njimi. Zavezanost se
namre¢ lahko razvije ob partnerskem sodelovanju
med strankama v odnosu in izvedbi vedjega Stevila
skupnih raziskovalnih projektov.

V raziskovalni domnevi D1 smo predpostavili, da vecje
ko je zaupanje narocnika do izvajalca trZenjske raziska-
ve, vecja je vpletenost izvajalca v proces raziskovanja.
Zaupanje naro¢nika do raziskovalca smo izmerili z
mersko lestvico ZAUPAN, ki predstavlja vsoto ocen
strinjanja s petimi trditvami. Anketiranci so strinjanje s
trditvami izrazili s pomocjo sedemstopenjske Likerto-
ve lestvice. Pri tem gre za zaupanje pomembnih odlo-
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Citev v zvezi z raziskovanjem raziskovalcu in zaupanje,
da bo dobro izvedel aktivnosti, ki jih zaposleni v podje-
tju sami ne morejo opraviti. Vpletenost izvajalca razi-
skave v raziskovalni proces nam kaze vsota ocen po-
membnosti sodelovanja raziskovalca pri naslednjih
aktivnostih: opredelitev problema, oblikovanje nacrta
raziskave, analiza podatkov, pisanje priporocil in njiho-
va implementacija. Korelacija med obravnavanima
faktorjema je nizka (0.159, p=0,114).

Na podlagi rezultatov sklepamo, da med spremenljiv-
kama zaupanje in vpletenost obstaja Sibka pozitivha
povezava, ki ni statisticno znaéilna (stopnja znacilnost
je visja od 0,05). Domnevo D1, ki predpostavlja pozi-
tivno povezanost zaupanja in vpletenosti, tako zavr-
nemo.

Druga domneva D2 predpostavlja, da vecje ko je zau-
panje naroCnika do izvajalca trzenjske raziskave, visjo
kakovost medsebojnega odnosa zaznava naroCnik.
Kakovost medsebojnega odnosa merimo s pomocjo
petih trditev, s katerimi so anketirane osebe izrazile
svoje strinjanje na sedemstopenjski lestvici. Kakovost
odnosa se v tem primeru ocenjuje na podlagi nacina
reSevanja nesporazumov z raziskovalcem, koristi
medsebojnega sodelovanja tako za raziskovalca kot
za narocnika raziskave ter na podlagi vzpostavitve
produktivnega sodelovanja med strankama v odnosu.
O povezanosti med zaupanjem in zaznano kakovostjo
odnosa naro¢nika do raziskovalca lahko sklepamo na
podlagi koeficientov korelacije med faktorjema, ki
opredeljujeta zaupanje in kakovost odnosa (0,477,
p=0,00).

Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljamo, da obsta-
ja med zaupanjem in zaznano kakovostjo odnosa na-
ro¢nika do raziskovalca pozitivna povezanost, ki je
statisticno znacilna pri nizki stopnji znacilnosti. Skle-
pamo torej, da vedje ko je zaupanje naro¢nika do razi-
skovalca, vi§ja je zaznana kakovost medsebojnega
odnosa, kar pomeni, da privzemamo domnevo D2.

Z naslednjo domnevo smo preverijali, da vecje ko je za-
upanje narocnika do izvajalca trzenjske raziskave, bolj
Jje naroCnik zavezan izvajalcu. Pri zavezanosti je mislje-
na zavezanost naro¢nika odnosu z zunanjim izvajal-
cem raziskave tudi v tem pogledu, da obravnava zuna-
njega izvajalca kot del svojega oddelka. Korelacija
med zaupanjem naro¢nika do raziskovalca in zaveza-
nostjo odnosu z raziskovalcem na podlagi povezano-
sti vrednosti vsot ocen strinjanja s posameznimi trdi-
tvami, ki predstavljajo omenjena konstrukta, je 0,202
(p=0,045).

Vrednost korelacijskega koeficienta med spremenljiv-
kama zaupanje in zavezanost navaja na sklep, da je
med zaupanjem in zavezanostjo pozitivna povezava,
ki je statisticno znacilna. Na podlagi predstavljenih
ugotovitev privzemamo tretjo raziskovalno domne-
vo.

V skladu s €etrto raziskovalno domnevo smo preverja-
li, ali je zaupanje narocnika raziskave do izvajalca vecje,
bolj ko je narocnik raziskave zadovoljen z izvedbo razi-
skave. Zadovoljstvo naro¢nika z izvedbo raziskave
ocenjujemo na podlagi stopnje strinjanja naro¢nikov s
trditvijo, da so na splosno zadovoljni z izvedbo trzenj-
ske raziskave.

Ugotovimo lahko, da obstaja med spremenljivkama, ki
opredeljujeta zaupanje in zadovoljstvo, pozitivna in
statisticno znacilna povezava (0,509, p=0,01). Sklepa-
mo torej, da na izbranem vzorcu podijetij obstaja pozi-
tivna povezava med zaupanjem in zadovoljstvom, na
podlagi ¢esar je raziskovalna domneva D4 privzeta.

Raziskovalna domneva D5 pravi, da je zaupanje naroc-
nika do izvajalca raziskave vecje, daljsi ko je Cas sode-
lovanja z dolocenim zunanjim izvajalcem. Raziskovalno
domnevo smo preverjali na podlagi t-testa. Preizkus je
pokazal statisticne razlike med povpre¢nima vre-
dnostma ocen zaupanja med skupino podietij, ki so z
zunanjimi izvajalci sodelovala do vklju¢no enega leta,
in skupino podijetij, ki je z njimi sodelovala ve¢ kot eno.
Naro¢niki, ki so z zunanjim izvajalcem zadnje opravlje-
ne trzenjske raziskave sodelovali do enega leta, so za-
upanje v povprecju ocenili z vrednostjo 5,14, naro¢ni-
ki, ki sodelujejo z njim ve¢ kot eno leto, pa z vrednostjo
5,72.

Ugotovimo lahko, da se pri vecjem Stevilu let sodelo-
vanja z zunanjimi raziskovalci razvije vi$ja stopnja zau-
panja naro¢nikov do raziskovalcev. Na podlagi rezul-
tatov t-preizkusa privzemamo domnevo D5.

V okviru izvedbe raziskave smo na vzorcu narocnikov
trzenjskih raziskav preverjali veljavnost postavljenih



raziskovalnih domnev. Od petih postavljenih domnev
so §tiri privzete in ena zavrnjena.

Na preuc¢evanem vzorcu naroc¢nikov raziskav v Slove-
niji torej lahko privzamemo naslednje povezave med
spremenljivkami, ki so povezane z zaupanjem naro¢ni-
ka do raziskovalca oziroma z uporabo trzenjskega ra-
ziskovanja v podijetjih (slika 9):

¥ zaupanje naro¢nika do izvajalca trzenjske raziskave
je pozitivno povezano z zaznano kakovostjo odnosa
narocnika do raziskovalca (D2)

¥ zaupanje naro¢nika do izvajalca trzenjske raziskave
je pozitivno povezano z naro¢nikovo zavezanostjo
odnosu z izvajalcem raziskave (D3)

y zadovoljstvo narocnika raziskave z izvedbo raziska-
ve je pozitivno povezano z zaupanjem naro¢nika do
raziskovalca (D4)

y Stevilo let sodelovanja z doloGenim zunanjim izvajal-
cem raziskav je pozitivno povezano z zaupanjem na-
ro¢nika do zunanjega izvajalca raziskav (D5).

6. Ovrednotenije in sklepi

Prisotnost zaupanja je pomembna za razvoj kakovo-
stnih odnosov med ljudmi tako v vsakdanjih kot tudi
poslovnih odnosih. O zaupanju govorimo, ko ena ose-
ba verjame drugi, da bo izpolnila dogovorjeno oziroma
se lahko zanese nanjo. V primeru izvedbe storitev, pri
katerih imajo osebe dostop do informacij, ki podjetjiem
lahko prinesejo konkurencne prednosti, je medseboj-
no zaupanje $e pomembnejse. Tako kot pri drugih sto-
ritvah tudi pri izvedbi trzenjske raziskave ni mogoce
sklepati o kakovosti dolo¢ene raziskave, preden je ta
opravljena. V takih primerih je pomembno, da naroc¢ni-
ki raziskav zaupajo zunanjim izvajalcem, da bodo do-
bro opravili svoje delo. Re¢emo lahko, da je zaupanje
nujno potrebno za vzpostavitev in vzdrzevanje uspe-
$nega sodelovanja med naro¢niki in zunanjimi izvajalci
raziskav.

Rezultati raziskave med slovenskimi narocniki trzenj-
skih raziskav so pokazali, kateri dejavniki vplivajo na
odnos med narocniki raziskav in raziskovalci. Najpo-
membnej$i dejavnik v odnosu naro¢nikov do razisko-
valcev je po pri¢akovanju kakovost opravljenega dela,
po pomembnosti mu sledijo korektna uporaba prido-
bljenih informacij, izvedba raziskave v skladu z dogo-
vorom in kvalificiranost za izvedbo dela. Prav tako se
je kot zelo pomemben dejavnik medsebojnega odno-
sa izkazalo zaupanje med raziskovalcem in narocni-
kom.

Informacije, ki jih naro€nik raziskave v okviru razisko-
valnega procesa posreduje raziskovalcu, in tiste, ki jih
raziskovalec pridobi s pomocjo izvedbe raziskave, so
po navadi zaupne narave in v dolo¢enih primerih pred-
stavljajo tudi osnovo za konkurencen nastop podijetja
na trgu. Zato je zaupanje v pravilno uporabo pridoblje-
nih informacij zelo pomembno za razvoj produktivne-
ga odnosa z raziskovalcem. V primerih, ko pride do iz-
menjave informacij, odlo€ilnih za uspeh podjetja, po-
meni korektna uporaba pridobljenih informacij osnovo
za gradnjo zaupanja. Rezultati raziskave, ki sta jo leta
1990 izvedla Brown in Kuehl (Boughton, Novak, Was-
hburn, 1996, str. 60), so pokazali, da korektna uporaba
pridobljenih informacij vpliva na odnos med naroéniki
raziskav in raziskovalci.

V okviru izvedbe empiricne raziskave smo sklepali o
relativni pomembnosti razliénih konstruktov, ki so po-
vezani z zaupanjem. Zavedati se moramo, da se pove-
zave razlikujejo v zacetnih fazah naro¢nikovega sode-
lovanja z raziskovalcem ali pri dolgoroénem partner-
skem odnosu z njim. Pri tem nas je zanimalo, ali so
konstrukti, ki vplivajo na razvoj zaupanja ob vzpostavi-
tvi odnosa, enaki tistim, ki vzdrzujejo zaupanje z dol-
goroc¢nejsim sodelovanjem naro¢nikov z raziskovalci.

Za vzdrzevanje dolgoro€nega zaupanja med partnerji
v odnosu sta pomembna zadovoljstvo naro¢nika razi-
skave z izvedbo raziskave in Stevilo let sodelovanja z
dolo¢enim zunanjim izvajalcem raziskav. Zagotovitev
zadovoljstva z izvedbo trzenjske raziskave je ob ve-
&jem Stevilu ponudnikov na slovenskem trgu zelo po-
membna za nadaljnje sodelovanje podjetja z doloce-
nim zunanjim izvajalcem. S tem je povezana tudi zve-
stoba dolo¢enemu raziskovalnemu podijetju oziroma
dolgoroéno medsebojno sodelovanje. Za slovenske
narocnike trzenjskih raziskav velja ugotovitev, da vecje
ko je njihovo zadovoljstvo s storitvami raziskovalca,
vecje je njihovo zaupanje do njega. Tudi Stevilo let so-
delovanja z raziskovalcem je pozitivno povezano z za-
upanjem narocnika do raziskovalca.

Namen ¢lanka je bil na osnovi modela Moorman et al.
(1992) analizirati pomen zaupanja v odnosih med tr-

Zenjskimi raziskovalci in naro¢niki raziskav v sloven-
skih podjetjih, predvsem z vidika dejavnikov trzenjskih
odnosov med naro¢niki in raziskovalci, zadovoljstva
naroénikov z izvedbo raziskave, zaznane kakovosti
odnosov, vpletenosti raziskovalca v raziskovalni pro-
ces ter zavezanosti naro¢nika odnosu z raziskoval-
cem. Preverjanje postavljenega konceptualnega mo-
dela Moormana et al. (1992) o povezanosti konceptov,
ki vplivajo na uporabo trzenjskoraziskovalnih informa-
cij pri sprejemanju odlocitev, je prineslo nekaj prese-
netljivih ugotovitev. Vpletenost raziskovalca v razisko-
valni proces ni neposredno povezana niti z zaznano
kakovostjo odnosa z raziskovalcem ter zavezanostjo
naro¢nika odnosu z njim niti z uporabo raziskovanja pri
narocniku. Pri vpletenosti je namre¢ prisotna visja sto-
pnja medsebojnega sodelovanja med partnerji v
odnosu in s tem povezana vi§ja stopnja tveganja. Visja
stopnja vpletenosti pa se po navadi vzpostavi v dalj-
Sem ¢asovnem obdobju, potem ko stranki pridobita iz-
kusnje o ravnanju v medsebojnih odnosih. Ve¢ kot po-
lovica podietij v raziskavi je sodelovala z zunanjim razi-
skovalcem, ki je zanje opravil zadnjo raziskavo v obdo-
bju do treh let. V tem ¢asu se mogoce sploh niso poka-
zale vse prednosti kakovostnega odnosa naroénikov
do raziskovalcev, zato so naro¢niki raziskav tudi tezje
izrazili svoje mnenje o vpletenosti raziskovalcev v razi-
skovalni proces.

Pregled teoreti¢nih ugotovitev in sklepov preteklih ra-
ziskav o zaupanju med narocniki in raziskovalci ter
uporabi trzenjskih raziskav v podijetjih je pokazal, da je
po eni strani treba preuciti koncepte, ki vplivajo na za-
upanje, po drugi pa preveriti neposreden ali posreden
vpliv zaupanja na uporabo trzenjskih raziskav pri na-
ro¢nikih. Uporabnost rezultatov empiri¢ne raziskave je
predvsem v tem, da opozarjajo na pomen vzpostavitve
in vzdrZevanja zaupanja v trzenjskih odnosih med na-
ro¢niki raziskav in raziskovalci. Domnevamo lahko, da
je zaupanije narocnika do raziskovalca pomembno pri
zagotavljanju vecje dodatne vrednosti opravljenih razi-
skav uporabnikom trzenjskega raziskovanja. Naro¢nik
trzenjske raziskave, ki ima vzpostavljen kakovosten
odnos z raziskovalcem in mu tudi zaupa vse pomemb-
ne odlocitve v zvezi z izvedbo trzenjske raziskave, pri-
dobljene informacije v vecji meri uporablja pri spreje-
manju odlocitev o prihodnjem poslovanju podjetja.

vesna.zabkar@ef.uni-lj.si
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