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THE INFLUENCE OF THE RELATIONAL
APPROACH OF A SERVICE PROVIDER
ON A SERVICE CUSTOMER’S RELATIONAL
POTENTIAL - AN ATTEMPT OF THE EMPIRICAL
VERIFICATION OF THE HYPOTHESIS

Summary

In the article, the author provides a tentative verification of a hypothesis
of a considerable influence of the relational approach demonstrated by
a service-provider on a customer’s relational potential. The author offers the
conceptualization of key constructs, uses the methodology of path analysis in
the form of structural equation modeling (SEM, supported by Amos 17.0 used
at the data analysis stage) to confirm his hypothesis, and suggests a possible
causal link between the key constructs.

1. Uwagi wstepne

Pytanie o Zrédta przywigzania ustugobiorcy do ustugodawcy, lub szerzej,
nabywcy do sprzedawcy, jest prawdopodobnie jednym z najczesciej zadawa-
nych pytaf — czy to wprost, czy tez implicite - przez praktykéw dzialalnoSci
rynkowej. W niniejszym artykule, autor postara si¢ udzieli¢ czastkowej od-
powiedzi na to pytanie, stawiajac i wstepnie weryfikujac hipoteze o istotnym
wplywie podejscia partnerskiego ustugodawcy na pozytywna dyspozycje ustu-
gobiorcy w stosunku do ustugodawcy. W kolejnych cze$ciach pracy autor zary-
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suje kluczowe dla celéw wywodu koncepcje podejscia partnerskiego do klienta
1 zwigzanego z nim zestawu dzialan oraz potencjatu relacyjnego, wraz z jego
postulowanymi wymiarami, utozsamianymi w literaturze i praktyce rynkowej
z przywiazaniem klienta do sprzedawcy. W nastepnej kolejnoSci autor podejmie
probe weryfikacji postawionej hipotezy, bazujac na wiasnych badaniach empi-
rycznych. Celem testowania hipotezy autor postuzy si¢ metoda réwnan struktu-
ralnych (ang. structural equation modeling, SEM), ktéra pozwala na zbudowa-
nie i ocen¢ ,,modelu przyczynowego”. Ze wzgledu na wykorzystang w projekcie
badawczym metodyke pomiaru ankietowego, relacje przyczynowe zostana za-
ozone a priori, bazujac na dorobku literatury i zasadach logiki. Wszelkie zatem
konkluzje o charakterze przyczynowym, zaproponowane przez autora, powin-
ny by¢ interpretowane w §wietle ograniczen projektu badawczego oraz metody
analizy Sciezek (ang. path analysis) [wiecej zob. np. Denis, Legerski 2006; Ne-
ale, Liebert 1986, s. 249-52]. Analiza danych zostanie przeprowadzona za po-
mocg pakietu statystycznego SPSS/Amos 17.0.

2. Konceptualizacja kluczowych pojec

Zarzadzaniem stosunkami z klientami rzadza dwie ,,filozofie: podejscie
relacyjne (tu zwane partnerskim) oraz podejScie transakcyjne. W odréznieniu
od podejscia transakcyjnego, ktorego sens streszcza si¢ w dzialaniach maja-
cych na celu doprowadzenie do optacalnego aktu wymiany, ignorujac aspek-
ty wspotpracy, relacji 1 wynikajacych z nich korzysci w dtuzszym okresie cza-
su, podejscie partnerskie interesuje si¢ ksztattowaniem trwatych relacji poprzez
tworzenie sieci powigzan i zaleznoS$ci [por. Storbacka 1 in. 1994]. Jako ze kaz-
da organizacja ma ograniczony potencjal tworzenia relacji z klientami, a takze
sami klienci nie zawsze z ochota przyjmuja zaproszenie firm do zacie$niana
wspoélpracy, podejScie partnerskie moze przybieraé rézne formy w zaleznos$ci
od klienta czy segmentu rynku.

Za trwaloSc 1 postrzegang jakosc relacji odpowiedzialne sa wiezi, ktére Ze-
ithaml 1 wspétpracownicy proponuja postrzega€ przez pryzmat poziomow stra-
tegii utrzymywania klientéw [zob. Zeithaml i in. 2006, rozdz. 7]. Poziom pierw-
szy to wiezi finansowe, najtatwiejsze do zbudowania, ale 1 nietrwale, tatwe do
skopiowania przez konkurentéw. Bazuja na kosztowych i cenowych bodZcach,
a wigc atrakcyjnych ofertach cenowych, stabilnej cenie czy rabatach ilos$cio-
wych 1 czestotliwoS§ciowych. Poziom drugi to wigzi spoleczne, wynikajace
z trwatoSci relacji, personalizacji kontaktéw sprzedawca-nabywca oraz relacji
pomigdzy klientami tego samego dostawcy. Kolejnym poziomem zacie$niania
wiezi jest indywidualizacja oferty 1 dostosowywanie jej do szczeg6lnych po-
trzeb jednostki, a takze ksztaltowanie bliskosSci w relacjach nabywca-dostaw-
ca. W koncu kreowanie wiezi strukturalnych z ustugobiorca wskazuje na po-
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ziom czwarty, charakterystyczny zwlaszcza dla rynkéw B2B, gdzie partnerzy
wspdlnie inwestuja, dzielg si¢ wiedza, informacja i zasobami oraz unikaja du-
blowania proceséw. Niezalezne przedsigbiorstwa polaczone mocnymi wieziami
strukturalnymi moga czasem sprawia¢ wrazenie jednej organizacji. Oméwiona
koncepcja pozioméw wiezi lezy u podstaw podejscia partnerskiego.

Rozwazajac przypadek ustug konsumpcyjnych podejScie partnerskie ustu-
godawcy do ustugobiorcy jawi si¢ jako wysitek zbudowania 1 zacie$niania wig-
z1 z wybranymi klientami (strategicznymi, kluczowymi, lojalnymi, statymi
itp.) na niektérych lub wszystkich poziomach. Z obserwacji autora wynika, ze
,najpopularniejszymi” wsréd ustugodawcéw i/lub ustugobiorcéw narzedzia-
mi kreowania wigzi s3: (1) specjalne oferty, cenowe lub inne, skierowane do
statych klientéw (wiezi finansowe/ekonomiczne), (2) dzialania personalizujace
relacje, takie jak pamieC o potrzebach 1 preferencjach statego klienta, pamiec¢
o waznych datach, np. imieninach czy Swigtach (wigzi spoleczne), (3) wcigganie
klienta w doskonalenie oferty ustugowej (np. badanie potrzeb i zadowolenia,
konsultacje przy projektowaniu nowych produktéw) czy tez traktowanie klien-
ta jak partnera lub przyjaciela, tj. w sposéb, ktéry wyréznia go sposréd innych
ustugobiorcéw (poziom indywidualizacji) [por. takze Ball i in. 2004; Ball i in.
2006; Ruiz-Molina 2009].

Partnerskie podejScie do ustugobiorcy wdrazane jest z nadzieja na rewanz
w postaci lojalnosci. Skoro jednak zjawisko lojalnosci, zwlaszcza w kontekscie
branzy B2C pozostaje wcigz mgltawicowe, niepoddajace si¢ tatwo pomiarowi,
autor proponuje wprowadzenie konstruktu potencjatu relacyjnego. Koncepcja ta
wyraza istnienie dyspozycji jednostki do rozwijania 1 zacieSniania relacji, dajac
tym samym pewna nadzieje na ich trwalos¢. Nie konstatuje przy tym istnienia
okreslonego — stabilnego - stanu rzeczy (tj. lojalnosci), ale sugeruje dynamiczna
rzeczywistos$¢, wigzaca si¢ z mozliwoscia nawigzywania blizszych relacji. Po-
tencjat relacyjny nalezy rozumie¢ jako konglomerat, taczacy deklaracje postaw
1 zachowan. Jako postawa jest ewaluacyjnym streszczeniem odczul, wiedzy
1 inklinacji behawioralnych w stosunku do obiektu — osoby, przedmiotu, czy
sytuacji [Bohner, Wénke 2002, s. 50]. Tréjwymiarowy model postaw sugeruje,
ze postawa ma wewnetrzng strukture, sktadajaca si¢ z trzech gléwnych wymia-
réw: emocjonalnego, poznawczego 1 behawioralnego, o réznym stopniu elabo-
racji 1 spojnosci. Jednak ograniczenie konstruktu potencjatu relacyjnego tylko
do postawy wzgledem obiektu zmniejsza moc predykcyjna koncepciji [por. So-
lomon 2002, s. 215], dlatego warto ja uzupelni¢ o deklaracj¢ okreSlonych, prze-
sztych i/lub obecnych zachowan [por. Foxall, Goldsmith 1994, s. 105].

Podsumowujac te czg$€ rozwazan nalezy stwierdzi€, ze celem pomiaru po-
tencjalu relacyjnego jednostki jest ujawnienie jej gotowosci do partycypowania
w trwatych relacjach z ustugodawca, ktéra badacz stara si¢ przewidzie¢ szacu-
jac odczucia, przekonania, intencje i wolg oraz okre§lone zachowania jednostki.

48



Przeglad literatury zainspirowal autora do zaproponowania nastepujacej listy
sktadowych ww. konstruktu: (1) postrzeganie wyzszosci oferty danego dostaw-
¢y, (2) yjawnianie relatywnie niskiej wrazliwosci na ceng, (3) preferowanie da-
nej oferty podczas decyzji zakupowych, (4) wyrazanie zamiaru kontynuowana
relacji, (5) rekomendowanie ustugodawcy w przeszioSci oraz (6) wybaczanie
drobnych btedéw ustugodawcy.

Wymienione powyzej sktadniki maja charakter przede wszystkim poznaw-
czy, wolicjonalny/intencjonalny oraz behawioralny (tu: deklaracje, iz okreSlo-
ne zachowania si¢ zdarzaja lub zdarzyly si¢ w przesztosci) [por. Butcher i in.
2001; Hennig-Thurau 2002]. Konstrukt potencjatu relacyjnego mozna dodatko-
wo uzupelni¢ o element afektywny (tj. lubienie ustugodawcy), ale w obecnym
projekcie autor go pomija, wychodzac z zalozenia, ze do chwili obecnej po-
Swiecono mu w literaturze juz dostatecznie duzo uwagi.

3. Model wplywu podejscia partnerskiego na potencjal
relacyjny

Powyzsze rozwazania prowadza autora do ujecia koncepcji podejscia part-
nerskiego i1 potencjatu relacyjnego w form¢ modelu zaprezentowanego na ry-
sunku 1, ktory jest proba wypelnienia luki w literaturze odnoszacej si¢ do
czynnikow ksztattujacych sktonno$¢ nabywcéw do lojalnosci wzgledem ustu-
godawcéw. Model przyjmuje, ze podejscie partnerskie ustugodawcy (tu: zmien-
na niezalezna, predykcyjna) prowadzi do ksztaltowania si¢ potencjatu relacyj-
nego ustugobiorcy (tu: zmienna zalezna, kryterialna), czyli ze istnieje zaleznoS¢
przyczynowa pomiedzy tymi konstruktami. W modelu podejscie partnerskie
1 potencjal relacyjny maja charakter zmiennych utajonych (konstruktéw nad-
rzednych), ktére mierzone sa przez zestaw wskaznikéw (zmiennych obserwo-
walnych). Zakres podej$cia partnerskiego wyznaczaja takie dziatania/postawy
ustugodawcy, jak: pamigC o potrzebach i1 preferencjach statych klientéw oraz
o waznych dla nich datach, oferowanie stalym klientom nizszych cen i ofert
specjalnych, kontaktowanie si¢ ze stalymi klientami w kwestiach ich potrzeb,
zadowolenia, sugestii dotyczacych nowych ofert, w kornicu traktowanie statych
klientéw jak przyjaciét i partneréw firmy. Z drugiej strony potencjal relacyjny
klienta wyraza si¢ w takich jego zachowaniach/postawach, jak: postrzeganie
wyzszo$ci oferty danego ustugodawcy, preferowanie jego ustug, oczekiwanie
kontynuacji relacji, ujawnianie relatywnie niskiej wrazliwosci na ceng, reko-
mendowanie danego ustugodawcy oraz wyrozumiato$¢ dla popetnianych przez
niego drobnych btedéw. Skoro podejscie partnerskie oraz potencjat relacyjny
maja charakter wielowymiarowy, powinny wigc by¢ mierzone na skalach wie-
lopozycyjnych. Operacjonalizacj¢ pozycji skal obejmujacych wskazniki oby-
dwu kluczowych konstruktéw przedstawia tabela 1. Z proponowanego modelu
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wynika nastepujaca hipoteza (H1): PodejScie partnerskie ustugodawcy istotnie
wptywa na (ksztattuje) potencjat relacyjny ustugobiorcy. Sposéb oraz rezultaty
testowania hipotezy zostang przedstawione w dalszej czesci artykutu.

Rysunek 1. Wptyw podejscia partnerskiego na potencjat relacyjny — model teo-
retyczny

a. Ustugodawca pamigta o
potrzebach i preferencjach
statego klienta

b. Ustugodawca pamigta o
imieninach i zyczeniach $w.
dla statego klienta

1. Postrzegana
wyzszos¢ oferty

c. Ustugodawca stara si¢ 2. Preferowanie

zaoferowac statemu klientowi
nizsza ceng ...

3. Zaangazowanie

d. Ustugodawca kontaktuje si¢ Podejscie Potencjat

¥ klientem ... artnerskie lacyi - -
ze stalym klientem P ) re(z;)clj{j)ny 4. Niska wrazliwosé

cenowa

e. Ustugodawca oferuje 5. Rekomendowanie

statemu klientowi atrakcyjne
oferty specjalne

6. Wybaczanie
potknigé

f. Uslugodawca traktuje
statego klienta jak partnera lub
przyjaciela firmy ...

g. Ustugodawca konsultuje si¢
ze statym klientem przy
tworzeniu nowej oferty

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

4. Zebranie danych oraz proces testowania hipotezy

Dane, ktére postuzyty do testowania hipotezy, zostaly zebrane wykorzy-
stujac technike ankiety audytoryjnej. Kwestionariusz ankietowy obejmowat
wielopozycyjne skale podejScia partnerskiego oraz potencjatu relacyjnego typu
Likerta (zob. tabela 1), gdzie kazda z pozycji opatrzona zostata 5-stopniowag
skala zgody, opisana stownie, graficznie oraz numerycznie. Poniewaz specyfi-
ka uzytej metody bazuje na pomiarze deklaracji, a nie obserwacji faktycznych
zachowan w czasie, zalezno$¢ przyczynowa pomigdzy badanymi konstruktami
zaklada si¢ a priori, a na jej istnienie wskazywaé bedzie ewentualny zwigzek
korelacyjny. Brak mozliwosci okresSlenia kolejnosci wystgpowania zmiennych
niezaleznej 1 zaleznej oraz kontrolowania wptywu czynnikéw zewnetrznych
oslabia site otrzymanych dowodéw. Przyjmuje si¢ zatem, ze uzyskane wyni-
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ki traktowane beda jako dowody tymczasowe, wyraznie jednak wskazujace na
mozliwos$¢ rzeczywistego istnienia zaktadanej zaleznoSci przyczynowej. Probe
badawcza (n=716) stanowili studenci, bedacy klientami réznych firm ustugo-
wych, posiadajacy z racji swojego wieku do$¢ duze do§wiadczenie rynkowe.

Tabela 1. Operacjonalizacja podej$cia partnerskiego oraz potencjatu relacyjne-
go

Podejscie partnerskie — pozycje skali Potencjat relacyjny - pozycje skali

Wybieram ,,mojego” ustugodawce, gdyz
uwazam, ze jego oferta przewyzsza jako-
Scig oferty konkurentéw.

Ustugodawca pamieta o potrzebach
i preferencjach statego klienta.

Ustugodawca pamigta o imieninach lub

zyczeniach Swiatecznych dla statego
klienta.

Czgdciej badZ zawsze wybieram ,,moje-
go” ustugodawce niz jego konkurentéw.

Ustugodawca stara si¢ zaoferowac sta-
femu klientowi ceng nizsza niz innym

Spodziewam sie, ze w przysztosci nadal
bede klientem/kg ,,mojego” ustugodaw-

klientom. cy.

Ustugodawca kontaktuje si¢ okresowo ze
statym klientem w celu np. zasiggnigcia
informacji o jego/jej potrzebach, prefe-
rencjach, czy poziomie zadowolenia.

Nizsze ceny konkurentéw ,,mojego”
ustugodawcy nie sa (nie bylyby) dla mnie
wystarczajacym powodem, aby skorzy-
sta¢ z ich oferty.

W ostatnim roku przynajmniej raz pole-
citem/tam ,,mojego” ustugodawce innej
osobie.

Ustugodawca oferuje stalemu klientowi
atrakcyjne ‘oferty specjalne’.

Ustugodawca traktuje statego klienta
f | w sposéb szczegdlny, jak partnera lub 6
przyjaciela firmy.

Wybaczam potknigcia ,,mojemu’ ustugo-
dawcy.

Ustugodawca konsultuje si¢ ze staltym

£ | klientem przy tworzeniu nowej oferty.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Testowanie hipotezy polega na wykorzystaniu metody réwnan strukturalnych
(SEM), ktéra pozwala na ocen¢ wpltywu zmiennej niezaleznej na zmienng zalezna,
gdzie obydwie zmienne s3 zmiennymi utajonymi (ang. latent variables), wielowy-
miarowymi 1 mierzonymi zestawami okreSlonych wskazZnikéw. Postawiona hipo-
teza zostanie podtrzymana w przypadku zaobserwowania statystycznego istotnego
zwigzku korelacyjnego pomigdzy zmiennymi niezalezng i zalezna, wyrazonego
standaryzowanym wspoélczynnikiem regresji (tj. wspdtczynnikiem Sciezki, ang.
path coefficient). Proces testowania hipotezy dodatkowo obejmuje oceng:

(1) wielkoSci wptywu zmiennej niezaleznej na zmienng zalezng oraz po-

szczegblnych wskaznikéw na konstrukty nadrzedne; wptyw ten wyra-
zony jest wielkoScia wspotczynnikow Sciezek;
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(2) wielkoSci wspélczynnika determinacji (R2), ktéry informuje o zakre-
sie zmiennoSci zmiennej zaleznej, jaki jest wyjasniony przez wptyw
zmiennej niezaleznej;

(3) statystycznej istotnoSci poszczegdlnych Sciezek, przy czym w naukach
spotecznych 1 behawioralnych przyjmuje si¢ umowng granice p<0,05,
ktéra daje 95% pewnosci uniknigcia bledu rodzaju I, czyli odrzucenia
hipotezy HO (tj. o braku zwiazku pomigdzy zmiennymi) w przypadku,
gdy ta powinna zosta¢ podtrzymana;

@) stopnia dopasowania proponowanego modelu do zebranych obserwaciji
empirycznych.

Koncepcyjnie metoda SEM jest rozwinigciem ogélnego modelu liniowego
(ang. general linear model) i stanowi potaczenie analizy Sciezek, regresji wielo-
rakiej 1 konfirmacyjnej analizy czynnikowej [Garson 2009]. Cho¢ o metodyce
analizy Sciezek 1 SEM moéwi si¢ w kontek$cie modelowania przyczynowego, to
nalezy zauwazy¢, ze metody te orzekaja tylko o wspétzmiennosci zmiennych,
natomiast to badacz stawia hipotez¢ o istnieniu zaleznosci przyczynowej, opie-
rajac si¢ na zasadach logiki oraz istniejacej teorii. Przygotowanie modelu do
weryfikacji poprzedzita eksploracyjna analiza czynnikowa (metoda gtéwnych
sktadowych, ang. principal component), ktéra miata stwierdzi¢ przydatno$¢ po-
zycji do tworzenia skal oraz ich jednowymiarowos$¢ oraz analiza rzetelnoSci
skal za pomoca testu alfa Cronbacha (wielko$¢ wsp. L, zob. rysunek 2). Analizy
czynnikowa i rzetelnoSci przyniosty zadowalajaca oceng obydwu skal.

5. Wyniki testowania hipotezy

Analiza proponowanego modelu teoretycznego przynosi empiryczne po-
twierdzenie jego trafnosci (zob. rysunek 2). Postawiona przez autora hipoteza
o istotnym - statystycznie oraz ze wzgledu na wielkos¢ efektu - wptywie po-
dejscia partnerskiego ustugodawcy na potencjal relacyjny ustugobiorcy moze
zostaC podtrzymana. Wspolczynnik Sciezki dla testowanej hipotezy wynidst
3=0,47 (b=0,52), przy p<0,001, a konstrukt podejécia partnerskiego ttumaczy
23% zmiennoSci potencjatu relacyjnego (R2=0,23). Model pozwala takze na
oceng¢ wplywu podejscia partnerskiego na poszczegdlne wymiary (wskazniki)
potencjatu relacyjnego, ktory - jak sugeruja wyniki zaprezentowane w tabeli 2 -
jest znaczacy. Wplyw ten jest relatywnie najmocniejszy w przypadku tworzenia
preferencji wzgledem ustugodawcy 1 jego oferty oraz zaangazowania nabywcy
(B odpowiednio 0,314 i 0,345). RMSEA (root mean square error of approxi-
mation) (<0,05) wraz z PCLOSE (p of close fit) (>0,05), a takze inne wybrane
wskazniki dopasowania (NFI, RFI, IFI, TLI i CFI >0,9; zob. stopka rysunek 2)
wskazuja na zadowalajgce dopasowanie modelu do danych.
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Rysunek 2. Wspoélczynniki $ciezek proponowanego modelu
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Wszystkie wspotezynniki Sciezek (B, standaryzowane wspotczynniki regresji) sq statystycznie istotne
na poziomie p<0,001 (dwustronnie). Wybrane wskazniki dopasowania modelu (goodness of fit):
RMSEA 0,47/PCLOSE 0,699; CMN/DF 2,581; NFI 0,936; RFI 0,909; IFI 0,96; TLI 0,942; CFI 0,96.

Zrédto: Opracowanie wlasne przy wykorzystaniu pakietu statystycznego Amos 17.0 i SPSS 17.0.

Tabela 2. Wptyw podejScia partnerskiego na poszczegdlne zachowania relacyj-
ne

Wielkos¢ posredniego wplywu (indirect effect)
it T podejscia partnerskl.ego na pos.zczegolne wymiary
Lp. relacvineso klienta potencjatu relacyjnego
yjneg standaryzowane wsp. Sciezek B (niestandaryzowane
wsp. b)
1 | Postrzegana wyzszoS$¢ oferty 0,311 (0,472)
2 | Preferowanie 0,314 (0,520)
3 |Zaangazowanie 0,345 (0,537)
4 | Niska wrazliwos¢ cenowa 0,212 (0,436)
5 | Rekomendowanie 0,262 (0,525)
6 | Wybaczanie potknigé 0,217 (0,396)

Zrédto: Opracowanie wiasne przy wykorzystaniu pakietu statystycznego Amos 17.0.

6. Whioski

Wspolczynniki Sciezek w ww. modelu jasno wskazuja na istnienie wspot-
zmienno$ci pomiedzy mierzonymi konstruktami, co autor interpretuje jako
przestanke pozwalajaca przyjac¢ hipoteze o istnieniu zaleznoSci przyczynowej
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pomiedzy podejSciem partnerskim ustugodawcy a ujawnianiem postawy rela-
cyjnej przez ustugobiorcow. Ustugodawca zatem swoimi dzialaniami wysyta
klientowi sygnatly, zaréwno jasno wyartykulowane, jak i subtelnie sugerujace
swoj stosunek do niego 1 wagg, jaka mu przypisuje. Klient, w reakcji na dziatania
ustugodawcy, ujawnia inklinacje i zachowania, ktére wskazuja na jego intencje
kontynuowania relacji, formuluje ocen¢ oferty ustugowej jako wyzszej jakosci
niz oferty konkurencyjne, a takze jest generalnie bardziej sktonny rozpowszech-
nia¢ dobrg opini¢ o ustugodawcy 1 traktowac jego ewentualne wpadki ze zro-
zumieniem, interpretujac je jako ,wypadek przy pracy”, niemajacy wigkszego
wptywu na dalsze relacje. Mozemy wigc tu zaobserwowaé w dzialaniu opisana
przez Cialdiniego zasade wzajemnosci, czyli zjawisko zwigzane ze sklonnoscia
jednostek do odwzajemniania przystug i partnerskiego traktowania [por. Cialdi-
ni 2004, s. 33-58].

Badanie miato charakter eksploracyjny, a jego celem bylo zweryfikowanie
hipotezy o charakterze przyczynowym, opierajac si¢ jednak na danych nieek-
sperymentalnych. Zatem podtrzymanie przez autora hipotezy w wyniku ana-
lizy zebranego materialu empirycznego ma charakter tymczasowy, a jej petna
weryfikacja moze nastapi¢ dopiero w wyniku projektu przyczynowego. Dane
zostaty zebrane w wyniku pobrania préby nielosowej, o ktérej reprezentatyw-
nosci nic nie wiadomo. Wnioskéw plynacych z badania nie mozna wigc bez-
posrednio przektada¢ na populacje generalna, ani takze na cata populacje stu-
dentéw. Zdaniem autora badane zjawiska maja jednak charakter uniwersalny,
a badani nie réznili si¢ istotnie w przewidywalny sposéb od ,,przecigtnego’” na-
bywcy ustug. Autor jest zdania, ze efekty podobne do obserwowanych w po-
wyzszym badaniu bedzie mozna zaobserwowac na innych, losowych prébach
oraz w badaniach eksperymentalnych.

7. Uwagi koncowe

Celem niniejszego artykulu byla weryfikacja hipotezy o wpltywie po-
dejscia partnerskiego ustugodawcy na potencjat relacyjny odbiorcy ustug. Dane
uzyskane w wyniku analizy modelu teoretycznego przynosza wstepne potwier-
dzenie oczekiwan autora, cho¢ natura projektu badawczego nie pozwala na
»ostateczng” weryfikacje postawionej hipotezy. Wnioski o charakterze prak-
tycznym, jakie ptyna z uzyskanych obserwacji, wskazuja na sposéb, w jaki
ustugodawca powinien rozwijaé swoja strategi¢ budowania relacji z waznymi
klientami. Jak sugeruja wyniki badania, kreowanie strategii relacji z klientem
opartej na podejSciu partnerskim, polegajacym na ksztaltowaniu wigzi o cha-
rakterze ekonomicznym, spolecznym oraz zindywidualizowanym ma szanse
w sposob istotny wplynaé na sklonnos¢ ustugobiorcy do rozwijania trwatych
relai z ustugodawca.
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