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METODOLOGIA BADAN RELACJI W PARKACH
NAUKOWYCH I TECHNOLOGICZNYCH
Z. WYKORZYSTANIEM TEORII SIECI

Streszczenie: Relacje migdzy przedsigbiorstwami sa przedmiotem badan intensywnych badan
od polowy XX w. Najbardziej istotnym nurtem badawczym jest tzw. teoria sieci, dotyczaca
struktury i dynamiki powigzan nie tylko w uktadzie typowej diady, tj. organizacji sprzedajacej
i klienta, lecz takze powiazan z innymi podmiotami (np. dostawcami, konkurentami). W arty-
kule przedstawiono zatozenia metodologiczne dotyczace badan efektow relacji w perspekty-
wie teorii sieci. Badania te zostana przeprowadzone w parkach naukowo-technologicznych.
Srodowisko parkéw naukowo-technologicznych daje dostep do wzglednie wyizolowanej sie-
ci relacji (formalnej i nieformalnej), ktéra pomimo komercyjnego charakteru jest latwiejsza
do obserwacji i analizy niz rozproszona sie¢ funkcjonujaca w jakiejkolwiek branzy.

Stowa kluczowe: metodologia, podejscie sieciowe, parki naukowe.

1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie zatozen do badan efektow relacyj-
nych powstajacych w ramach sieci. Przedmiotowe badania autora koncentruja si¢ na
odkryciu struktury i dynamiki tych efektow w wyodrebnionym srodowisku badaw-
czym, jakie stanowia parki naukowe i technologiczne. Opisywane badania miaty
by¢ realizowane w okresie styczen—czerwiec 2012, co pozwoli na przedstawienie
wynikow empirycznych na Konferencji, na ktora artykul ten jest kierowany. Ni-
niejszy artykut zbudowany jest w nastepujacy sposob. W pierwszej czesci artykutu
przedstawiono najwazniejsze pojecia z zakresu teorii sieci. Nastepnie opisano efekty
relacyjne, ktore stanowia zbior badanych zmiennych. W kolejnej czesci przedsta-
wiono srodowisko badawcze oraz plan badawczy.

Partnerska wspotpraca przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku dobr przemy-
stowych daje wielowymiarowe korzysci. Umozliwia m.in. szybkie diagnozowanie
preferencji i problemoéw, a takze pozwala znajdowaé rozwiazania ewentualnych pro-
bleméw ze wzgledu na rozwinigta komunikacj¢ miedzy nimi [Kwiatek, Leszczyn-
ski, Zielinski 2009]. Problematyka powiazan sieciowych i tworzonych w ich efekcie
sieci biznesowych (business networks) poruszana jest od lat 70. XX w., kiedy to
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powstato nowe podejscie do wspdtpracy miedzy przedsigbiorstwami' — podejscie
sieciowe (network approach). Zgodnie z tym nurtem badawczym sie¢ biznesowa
stanowi zbior dfugoterminowych i partnerskich powigzan formalnych oraz niefor-
malnych, jakie wystepuja migdzy dwoma lub wigcej podmiotami [Hakansson, Sne-
hota 1989, s. 526]. Jednocze$nie trzeba podkresli¢, ze sie¢ powiazan to wigcej niz
suma dwustronnych relacji pomigdzy poszczegdlnymi podmiotami. Dzieje sig tak
w zwiazku z tym, ze na relacje oddziatuje pewien catosciowy kontekst dziatan, ktory
obejmuje konkretne powiazania dwustronne. Co wigcej, sie¢ biznesowa to nie tylko
relacje migdzy podmiotami, lecz takze zaleznosci jednych powiazan od drugich. Za-
tem relacje wystgpuja migdzy podmiotami, a takze zwigzkami migdzy nimi.

Wspotczesna literatura wskazuje dwa koncepty teoretyczne w zakresie sieci
— podejscie sieciowe wedtug IMP Group, stanowiace gtowne podejscie, oraz kon-
cepcje strategicznej sieci biznesowej. W podejsciu IMP Group sie¢ powstaje jako
rezultat interakcji pomigdzy niezaleznymi podmiotami. W czasie wspotpracy pod-
mioty dostosowuja si¢ do siebie, tworza zasady wspotpracy oraz buduja wzajemne
zaufanie. Zatem sie¢ powstaje jako efekt ewolucyjny, nieplanowany bez podmiotu
dominujacego [Turnbull, Ford, Cunningham 1996, s. 44-62].

W przeciwienstwie do przedstawionej powyzej koncepcji, strategiczna sie¢ biz-
nesowa jest Swiadomie tworzona przez lidera sieci. Lider sieci stanowi centrum gra-
witacji 1 prowadzac swoja dziatalno$¢ gospodarcza, pozyskuje zasoby od innych
firm. Powiazania w ramach takiej sieci sa regulowane gtéwnie umowami, a partne-
rzy dobierani sa ze wzgledu na ich zdolno$¢ do spetlniania wymagan lidera sieci.

Niezaleznie od przyjetej perspektywy badawczej w efekcie powstatych powia-
zan sieciowych, zarowno na ogdlnym poziomie sieci biznesowej, jak i na poziomie
jej poszczegbdlnych podmiotéw, tworzona jest wartos¢ dodana. W literaturze przed-
miotu podkresla sig, ze utrzymywanie bliskich relacji pomigdzy przedsigbiorstwami
prowadzi do spadku kosztow, poprawy efektywnosci w obstudze klienta czy zwigk-
szonej zdolnosci do pozyskiwania nowych klientow. Zatem zdolno$¢ inicjowania
i utrzymywania relacji jest istotna kompetencja przedsigbiorstwa powiazana ze zdol-
noscia do osiagania lepszych wynikow dziatalno$ci. Trzeba zauwazy¢, ze korzysci
wynikajace z relacji sieciowych sa $cisle powiazane z motywami, ktore sklaniaja
przedsigbiorstwa do podejmowania wspotpracy i nawiazywania tych relacji.

2. Efekty relacyjne

Podstawa teoretyczna prowadzonych rozwazan jest klasyczna w teorii relacji kon-
cepcja przedstawiona przez R. Morgana i S. Hunt (7rust-Commitment) oraz kon-
cepcja efektow relacyjnych [Morgan, Hunt 1994]. W zwiazku z tym metodologia

! Zagadnienie wystepowania relacji pomiedzy przedsigbiorstwami bylo wezeéniej znane, jednak
tradycyjnie koncentrowano si¢ na analizie poszczegdlnych transakcji, a nie po§wigcano uwagi cato-
ksztattowi powiazan migdzy firmami na tle ich otoczenia.
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badawcza powinna umozliwi¢ ocen¢ takich wymiarow relacji, jak: zaufanie, zaan-
gazowanie oraz lojalnosc¢.

Zaufanie stanowi zlozony konstrukt. Traktuje sig je jako pewnego rodzaju stan
psychiczny, ktory nalezy interpretowac¢ w konteks$cie takich pojec, jak ,,postrzegane
prawdopodobienstwo” [Bhattacharya, Devinney, Pillutla 1998], ,,pewnos¢” [Garba-
rino, Johnson 1999] czy ,,oczekiwania” [Gambetta 1988]. Zatem ,,zaufa¢” oznacza
,oczekiwaé, ze prawdopodobnie druga strona podejmie dziatania, ktére beda mialy
oczekiwane, pozytywne konsekwencje” [Delgado-Ballester 2004]. Zdaniem niekto-
rych autoréw zaufanie obejmuje oczekiwania kupujacego co do tego, ze na dostawcy
mozna polegac, poniewaz spetnia on swoje obietnice [Morgan, Hunt 1994; Delgado-
-Ballester 2004]). Zatem zaufanie to wiarygodno$¢ i przekonanie do dobrej woli.
Aby zaufa¢ dostawcy, klient musi nie tylko oczekiwac pozytywnych rezultatow re-
lacji, ale réwniez wierzy¢, ze te rezultaty beda wystepowaly w przysztosci.

Z punktu widzenia specyfiki rynku business-to-business istotne jest to, ze wia-
rygodno$¢ i zaufanie wpltywaja na relacje pomigdzy podmiotami, przede wszyst-
kim obnizajac ryzyko nabywcy. Zatem zaufanie jest czynnikiem, ktory w znacz-
nym stopniu moze oddzialywa¢ na dokonywane wybory i podejmowane dziatania.
Co wigcej, w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo kupuje od nowego dostawcy, to opiera
swoje zaufanie w mniejszym stopniu na osobach, z ktérymi si¢ spotyka, a bardziej
na innych zrdédlach informacji oraz rekomendacjach. Badania potwierdzaja, ze za-
ufanie zwigksza gotowos¢ do podejmowania ryzyka w relacji [Schoorman, Mayer,
Davis 2007].

Zaangazowanie klientow jest jednym z kluczowych efektow skutecznych dzia-
tan marketingowych. Na gruncie psychologii organizacji ujmuje si¢ je jako silt¢ psy-
chologicznego zwiazku pomig¢dzy podmiotami. W literaturze z zakresu marketingu
relacji na rynku B2B zaangazowanie definiowane jest jako: che¢ utrzymania warto-
sciowej relacji [Moorman, Zaltman, Despande 1993; Morgan, Hunt 1994], przyrze-
czenie trwania relacji pomigdzy stronami [Dwyer, Schurr, Oh 1987], ch¢¢ poswig-
cenia w razie zakonczenia relacji [Anderson, Weitz 1992]. Przyjmuje si¢ rOwniez,
ze warunkiem koniecznym istnienia zaangazowania jest to, ze zawiera ono kompo-
nent zarowno afektywny (zwiazek emocjonalny), jak i behawioralny (kontynuowa-
nie wspotpracy) [Allen, Meyer 1990]. Dualny charakter zaangazowania przektada
si¢ na istnienie zaangazowania dwojakiego rodzaju: afektywnego i kalkulatywnego
[Fullerton 2003]. Zaangazowanie afektywne (zwiazane z takim kategoriami, jak lu-
bienie, czy sympatia) powstaje na bazie wzajemnosci dziatan dwoch stron relacji.
Zaangazowanie afektywne jest silnie powiazane z poczuciem zaufania [Garbari-
no, Johnson 1999]. Zaangazowanie kalkulatywne oparte jest na swoistej kalkulacji
korzysci wynikajacych ze wspotpracy i jej kosztow (nawiazuje wigc do kategorii
postrzeganej oplacalno$ci relacji, ktore to okreslenie stosujemy w dalszej czesci
tekstu zamiennie). Dlatego tez ujmowane jest przez badaczy przewaznie w kontek-
$cie barier odejscia czy, inaczej, kosztow zmiany dostawcy [Gustafsson, Johnson,
Roos, 2005]. Warto zwrdci¢ uwage, ze zaangazowanie jest miara pozwalajaca oce-
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ni¢ przyszte efekty wspotpracy (szczegdlnie w odniesieniu do czasu trwania relacji).
W badaniach wykazano réwniez zwiazki interakcyjne pomigedzy dwoma rodzajami
zaangazowania: wzrost zaangazowania kalkulatywnego wplywa negatywnie na za-
angazowanie afektywne, a zatem obniza efekty pozytywne [Fullerton 2004].

Koncepcja efektéw relacyjnych zwraca uwage na dwa gtowne efekty — lojalnosc¢
klientow (rozumiana jako kontynuacja relacji) oraz pozytywna rekomendacj¢ (posi-
tive word-of-mouth, WOM) [Henning-Thurau, Gwinner, Gremler 2002]. We wspot-
czesnej literaturze duzo miejsca poswigcono zagadnieniu rekomendacji, gtéwnie
z uwzglednieniem rekomendacji klientow [Reinartz, Kumar 2002]. Wynika to m.in.
z tego, ze rekomendacje traktowane sa przez przedsigbiorstwa jako jedno ze zrodet
dodatkowych przychodéw [Gwinner, Gremler, Bittner 1998].

3. Srodowisko badawcze

Dociekania empiryczne prowadzone beda w srodowisku parkéw naukowych i tech-
nologicznych (PTN) skupiajacych przedsigbiorstwa i przedsigbiorcow. PNT to
organizacje, ktore wptywaja na lokalny wzrost gospodarczy poprzez ulatwianie
tworzenia, rozwoju i funkcjonowania przedsigbiorstw [Tan 2006]. Skupiaja one
zréznicowane podmioty (przedsigbiorstwa, jednostki naukowe, centra badawcze,
organizacje zarzadzajace i in.) i oferuja duzy wachlarz ustug ([Etzkowitz, Leydes-
dorff 2000]. Biorac pod uwagg cel badan, srodowisko PNT daje dostgp do wzglednie
wyizolowane;j sieci relacji (formalnej i nieformalnej), ktora pomimo komercyjnego
charakteru jest tatwiejsza do obserwacji 1 analizy niz rozproszona sie¢ funkcjonu-
jaca w jakiejkolwiek branzy. Ponadto specyfika PNT — skupianie zroznicowanych
przedsigbiorstw — pozwala zniwelowacé wystepujacy w dotychczasowych badaniach
problem przekrojowosci.

4. Z.alozenia badan

Badania beda prowadzone na poziomie kadry zarzadzajacej firmami lub sfera wspot-
pracy z klientami (reprezentujacej poziom organizacyjnego podej$cia do relacji)
oraz pracownikoéw sprzedazy (lub marketingu i sprzedazy, w przypadku laczenia
tych stanowisk), reprezentujacych poziom indywidualnego podejscia do relacji. Pla-
nowane badania prowadzone bgdq w oparciu o podejscie sieciowe Industrial Ne-
twork Approach — tzw. model AAR [Axelsson, Easton 1992]. Zgodnie z zalozeniami
tego modelu identyfikacji podlegaja trzy wymiary: aktorzy, dzialania i zasoby, ujete
W cztery poziomy analizy: indywidualna, organizacyjna, relacyjna i sieciowa.

ZYozony charakter zjawisk, ktore sg przedmiotem badan, wymaga zastosowania
zréznicowanego zestawu metod badawczych, tworzacego spojny system badawczy.
Badania beda prowadzone w dwoch fazach — eksploracyjnej 1 whasciwej.

W pierwszej fazie badan okreslone zostana konfiguracje sieci wzorce relacji i in-
tensywnos$¢ relacji [Gemunden, Ritter, Heydebreck 1996]. Na tej podstawie okre-
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slony zostanie zakres efektéw bedacych wynikiem istniejacych relacji. Wynika to
z tego, ze zgodnie z wynikami innych publikacji, zroznicowane konfiguracje wia-
zane sa ze zroznicowanymi efektami relacji [Ritter, Gemunden 2003]. Nastepnie
w zidentyfikowanej sieci przeprowadzone zostana badania eksploracyjne oparte na
przeprowadzonym wczesniej przez autora badaniu nad identyfikacja zakresu zna-
czeniowego efektow relacyjnych. Badania te, wykorzystujace teori¢ lingwistyczna
Wittgensteina, przeprowadzone zostana w oparciu o wywiad grupowy z podmiotami
reprezentujacymi sie¢. Wyniki badania postuza do okreslenia zestawu elementow
(operacjonalizacji), ktore rozumiane sa przez aktorow w sieci jako efekty relacyj-
ne. W dalszej czgsci badan elementy te beda modyfikowane, a obserwacji podlegac
beda efekty relacyjne i sieciowe tych zmian. W zakresie efektow relacyjnych obser-
wacji podlega¢ beda zmienne decydujace o stabilnosci i perspektywie rozwoju rela-
¢ji, tj. zaufanie (instytucjonalne), zaangazowanie oraz lojalnos¢. W zakresie efektow
sieciowych obserwacji podlega¢ beda zakres sieci, stabilno$¢ sieci oraz ekspansja
sieci.

W fazie eksploracyjnej zastosowane zostanie podejscie jakosciowe, oparte na,
odpowiednio, wywiadzie indywidualnym (z wszystkim potencjalnymi aktorami sie-
ci) oraz wywiadzie grupowym z gtéwnymi informatorami (key informants). W fa-
zie wlasciwej do zidentyfikowanych sieci wprowadzone zostang zmiany w zakresie
dzialan i zasobow (przy niezmienionym zestawie aktorow). Zmiany beda obejmo-
watly cztery podstawowe grupy wartosci oferowane na rynkach instytucjonalnych
(tj. w zakresie cen, komunikacji, ustug specjalnych oraz socjalizacji). Nastgpnie ob-
serwacji poddany zostanie wptyw tych zmian na efekty relacyjne (struktura i sita
relacji) w badanych sieciach oraz same sieci. Jako metode badawcza przyjeto sieci
Bayesa [Gupta, Kim 2008]. Metoda ta pozwala na wizualizacj¢ zwiazkdéw stocha-
stycznych pomigdzy zmiennymi w formie grafu. Kazdy z weztow grafu opisywany
jest przez tabele prawdopodobienstwa warunkowego. Pozwala to na wymodelo-
wanie zwiazkoéw przyczynowych oraz oszacowanie konsekwencji wprowadzanych
zmian (analizy ,,co-jesli”). Nie bez znaczenia dla wyboru tej metody jest rowniez
to, ze moze ona korzysta¢ ze zréznicowanych danych — zarowno eksperckich, jak
i pochodzacych z badan empirycznych.
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METHODOLOGY OF RESEARCH ON RELATIONSHIPS
IN SCIENCE AND TECHNOLOGY PARKS
IN NETWORK APPROACH

Summary: Interorganizational relations have been a subject of intensive research effort since
the 1970s. The mainstream research has been carried out using network approach. This ap-
proach concentrates on the structure and dynamics of relationships among various entities
beyond typical seller-buyer dyad. In the article methodological assumptions for research on
relational outcomes in network perspective are shown. The research environment has been set
to science and technology parks (STPs). STPs offer relatively convenient access to isolated
network of formal and informal relations. This allows the observation and analysis of running
businesses in more detail.

Keywords: methodology, network approach, science parks, technology parks.



