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METODOLOGIA BADAŃ RELACJI W PARKACH 
NAUKOWYCH I TECHNOLOGICZNYCH 
Z WYKORZYSTANIEM TEORII SIECI

Streszczenie: Relacje między przedsiębiorstwami są przedmiotem badań intensywnych badań 
od połowy XX w. Najbardziej istotnym nurtem badawczym jest tzw. teoria sieci, dotycząca 
struktury i dynamiki powiązań nie tylko w układzie typowej diady, tj. organizacji sprzedającej 
i klienta, lecz także powiązań z innymi podmiotami (np. dostawcami, konkurentami). W arty-
kule przedstawiono założenia metodologiczne dotyczące badań efektów relacji w perspekty-
wie teorii sieci. Badania te zostaną przeprowadzone w parkach naukowo-technologicznych. 
Środowisko parków naukowo-technologicznych daje dostęp do względnie wyizolowanej sie-
ci relacji (formalnej i nieformalnej), która pomimo komercyjnego charakteru jest łatwiejsza 
do obserwacji i analizy niż rozproszona sieć funkcjonująca w jakiejkolwiek branży.

Słowa kluczowe: metodologia, podejście sieciowe, parki naukowe.

1. Wstęp

Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie założeń do badań efektów relacyj-
nych powstających w ramach sieci. Przedmiotowe badania autora koncentrują się na 
odkryciu struktury i dynamiki tych efektów w wyodrębnionym środowisku badaw-
czym, jakie stanowią parki naukowe i technologiczne. Opisywane badania miały 
być realizowane w okresie styczeń–czerwiec 2012, co pozwoli na przedstawienie 
wyników empirycznych na Konferencji, na którą artykuł ten jest kierowany. Ni-
niejszy artykuł zbudowany jest w następujący sposób. W pierwszej części artykułu 
przedstawiono najważniejsze pojęcia z zakresu teorii sieci. Następnie opisano efekty 
relacyjne, które stanowią zbiór badanych zmiennych. W kolejnej części przedsta-
wiono środowisko badawcze oraz plan badawczy.

Partnerska współpraca przedsiębiorstw funkcjonujących na rynku dóbr przemy-
słowych daje wielowymiarowe korzyści. Umożliwia m.in. szybkie diagnozowanie 
preferencji i problemów, a także pozwala znajdować rozwiązania ewentualnych pro-
blemów ze względu na rozwiniętą komunikację między nimi [Kwiatek, Leszczyń-
ski, Zieliński 2009]. Problematyka powiązań sieciowych i tworzonych w ich efekcie 
sieci biznesowych (business networks) poruszana jest od lat 70. XX w., kiedy to 
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powstało nowe podejście do współpracy między przedsiębiorstwami1 – podejście 
sieciowe (network approach). Zgodnie z tym nurtem badawczym sieć biznesowa 
stanowi zbiór długoterminowych i partnerskich powiązań formalnych oraz niefor-
malnych, jakie występują między dwoma lub więcej podmiotami [Håkansson, Sne-
hota 1989, s. 526]. Jednocześnie trzeba podkreślić, że sieć powiązań to więcej niż 
suma dwustronnych relacji pomiędzy poszczególnymi podmiotami. Dzieje się tak 
w związku z tym, że na relacje oddziałuje pewien całościowy kontekst działań, który 
obejmuje konkretne powiązania dwustronne. Co więcej, sieć biznesowa to nie tylko 
relacje między podmiotami, lecz także zależności jednych powiązań od drugich. Za-
tem relacje występują między podmiotami, a także związkami między nimi.

Współczesna literatura wskazuje dwa koncepty teoretyczne w zakresie sieci 
– podejście sieciowe według IMP Group, stanowiące główne podejście, oraz kon-
cepcję strategicznej sieci biznesowej. W podejściu IMP Group sieć powstaje jako 
rezultat interakcji pomiędzy niezależnymi podmiotami. W czasie współpracy pod-
mioty dostosowują się do siebie, tworzą zasady współpracy oraz budują wzajemne 
zaufanie. Zatem sieć powstaje jako efekt ewolucyjny, nieplanowany bez podmiotu 
dominującego [Turnbull, Ford, Cunningham 1996, s. 44–62].

W przeciwieństwie do przedstawionej powyżej koncepcji, strategiczna sieć biz-
nesowa jest świadomie tworzona przez lidera sieci. Lider sieci stanowi centrum gra-
witacji i prowadząc swoją działalność gospodarczą, pozyskuje zasoby od innych 
firm. Powiązania w ramach takiej sieci są regulowane głównie umowami, a partne-
rzy dobierani są ze względu na ich zdolność do spełniania wymagań lidera sieci. 

Niezależnie od przyjętej perspektywy badawczej w efekcie powstałych powią-
zań sieciowych, zarówno na ogólnym poziomie sieci biznesowej, jak i na poziomie 
jej poszczególnych podmiotów, tworzona jest wartość dodana. W literaturze przed-
miotu podkreśla się, że utrzymywanie bliskich relacji pomiędzy przedsiębiorstwami 
prowadzi do spadku kosztów, poprawy efektywności w obsłudze klienta czy zwięk-
szonej zdolności do pozyskiwania nowych klientów. Zatem zdolność inicjowania 
i utrzymywania relacji jest istotną kompetencją przedsiębiorstwa powiązaną ze zdol-
nością do osiągania lepszych wyników działalności. Trzeba zauważyć, że korzyści 
wynikające z relacji sieciowych są ściśle powiązane z motywami, które skłaniają 
przedsiębiorstwa do podejmowania współpracy i nawiązywania tych relacji.

2. Efekty relacyjne

Podstawą teoretyczną prowadzonych rozważań jest klasyczna w teorii relacji kon-
cepcja przedstawiona przez R. Morgana i S. Hunt (Trust-Commitment) oraz kon-
cepcja efektów relacyjnych [Morgan, Hunt 1994]. W związku z tym metodologia 

1 Zagadnienie występowania relacji pomiędzy przedsiębiorstwami było wcześniej znane, jednak 
tradycyjnie koncentrowano się na analizie poszczególnych transakcji, a nie poświęcano uwagi cało-
kształtowi powiązań między firmami na tle ich otoczenia.
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badawcza powinna umożliwić ocenę takich wymiarów relacji, jak: zaufanie, zaan-
gażowanie oraz lojalność. 

Zaufanie stanowi złożony konstrukt. Traktuje się je jako pewnego rodzaju stan 
psychiczny, który należy interpretować w kontekście takich pojęć, jak „postrzegane 
prawdopodobieństwo” [Bhattacharya, Devinney, Pillutla 1998], „pewność” [Garba-
rino, Johnson 1999] czy „oczekiwania” [Gambetta 1988]. Zatem „zaufać” oznacza 
„oczekiwać, że prawdopodobnie druga strona podejmie działania, które będą miały 
oczekiwane, pozytywne konsekwencje” [Delgado-Ballester 2004]. Zdaniem niektó-
rych autorów zaufanie obejmuje oczekiwania kupującego co do tego, że na dostawcy 
można polegać, ponieważ spełnia on swoje obietnice [Morgan, Hunt 1994; Delgado- 
-Ballester 2004]). Zatem zaufanie to wiarygodność i przekonanie do dobrej woli. 
Aby zaufać dostawcy, klient musi nie tylko oczekiwać pozytywnych rezultatów re-
lacji, ale również wierzyć, że te rezultaty będą występowały w przyszłości.

Z punktu widzenia specyfiki rynku business-to-business istotne jest to, że wia-
rygodność i zaufanie wpływają na relacje pomiędzy podmiotami, przede wszyst-
kim obniżając ryzyko nabywcy. Zatem zaufanie jest czynnikiem, który w znacz-
nym stopniu może oddziaływać na dokonywane wybory i podejmowane działania. 
Co więcej, w sytuacji, gdy przedsiębiorstwo kupuje od nowego dostawcy, to opiera 
swoje zaufanie w mniejszym stopniu na osobach, z którymi się spotyka, a bardziej 
na innych źródłach informacji oraz rekomendacjach. Badania potwierdzają, że za-
ufanie zwiększa gotowość do podejmowania ryzyka w relacji [Schoorman, Mayer, 
Davis 2007]. 

Zaangażowanie klientów jest jednym z kluczowych efektów skutecznych dzia-
łań marketingowych. Na gruncie psychologii organizacji ujmuje się je jako siłę psy-
chologicznego związku pomiędzy podmiotami. W literaturze z zakresu marketingu 
relacji na rynku B2B zaangażowanie definiowane jest jako: chęć utrzymania warto-
ściowej relacji [Moorman, Zaltman, Despande 1993; Morgan, Hunt 1994], przyrze-
czenie trwania relacji pomiędzy stronami [Dwyer, Schurr, Oh 1987], chęć poświę-
cenia w razie zakończenia relacji [Anderson, Weitz 1992]. Przyjmuje się również, 
że warunkiem koniecznym istnienia zaangażowania jest to, że zawiera ono kompo-
nent zarówno afektywny (związek emocjonalny), jak i behawioralny (kontynuowa-
nie współpracy) [Allen, Meyer 1990]. Dualny charakter zaangażowania przekłada 
się na istnienie zaangażowania dwojakiego rodzaju: afektywnego i kalkulatywnego 
[Fullerton 2003]. Zaangażowanie afektywne (związane z takim kategoriami, jak lu-
bienie, czy sympatia) powstaje na bazie wzajemności działań dwóch stron relacji. 
Zaangażowanie afektywne jest silnie powiązane z poczuciem zaufania [Garbari-
no, Johnson 1999]. Zaangażowanie kalkulatywne oparte jest na swoistej kalkulacji 
korzyści wynikających ze współpracy i jej kosztów (nawiązuje więc do kategorii 
postrzeganej opłacalności relacji, które to określenie stosujemy w dalszej części 
tekstu zamiennie). Dlatego też ujmowane jest przez badaczy przeważnie w kontek-
ście barier odejścia czy, inaczej, kosztów zmiany dostawcy [Gustafsson, Johnson, 
Roos, 2005]. Warto zwrócić uwagę, że zaangażowanie jest miarą pozwalającą oce-
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nić przyszłe efekty współpracy (szczególnie w odniesieniu do czasu trwania relacji). 
W badaniach wykazano również związki interakcyjne pomiędzy dwoma rodzajami 
zaangażowania: wzrost zaangażowania kalkulatywnego wpływa negatywnie na za-
angażowanie afektywne, a zatem obniża efekty pozytywne [Fullerton 2004].

Koncepcja efektów relacyjnych zwraca uwagę na dwa główne efekty – lojalność 
klientów (rozumianą jako kontynuacja relacji) oraz pozytywną rekomendację (posi-
tive word-of-mouth, WOM) [Henning-Thurau, Gwinner, Gremler 2002]. We współ-
czesnej literaturze dużo miejsca poświęcono zagadnieniu rekomendacji, głównie 
z uwzględnieniem rekomendacji klientów [Reinartz, Kumar 2002]. Wynika to m.in. 
z tego, że rekomendacje traktowane są przez przedsiębiorstwa jako jedno ze źródeł 
dodatkowych przychodów [Gwinner, Gremler, Bittner 1998].

3. Środowisko badawcze

Dociekania empiryczne prowadzone będą w środowisku parków naukowych i tech-
nologicznych (PTN) skupiających przedsiębiorstwa i przedsiębiorców. PNT to 
organizacje, które wpływają na lokalny wzrost gospodarczy poprzez ułatwianie 
tworzenia, rozwoju i funkcjonowania przedsiębiorstw [Tan 2006]. Skupiają one 
zróżnicowane podmioty (przedsiębiorstwa, jednostki naukowe, centra badawcze, 
organizacje zarządzające i in.) i oferują duży wachlarz usług ([Etzkowitz, Leydes-
dorff 2000]. Biorąc pod uwagę cel badań, środowisko PNT daje dostęp do względnie 
wyizolowanej sieci relacji (formalnej i nieformalnej), która pomimo komercyjnego 
charakteru jest łatwiejsza do obserwacji i analizy niż rozproszona sieć funkcjonu-
jąca w jakiejkolwiek branży. Ponadto specyfika PNT – skupianie zróżnicowanych 
przedsiębiorstw – pozwala zniwelować występujący w dotychczasowych badaniach 
problem przekrojowości.

4. Założenia badań

Badania będą prowadzone na poziomie kadry zarządzającej firmami lub sferą współ-
pracy z klientami (reprezentującej poziom organizacyjnego podejścia do relacji) 
oraz pracowników sprzedaży (lub marketingu i sprzedaży, w przypadku łączenia 
tych stanowisk), reprezentujących poziom indywidualnego podejścia do relacji. Pla-
nowane badania prowadzone będą w oparciu o podejście sieciowe Industrial Ne-
twork Approach – tzw. model AAR [Axelsson, Easton 1992]. Zgodnie z założeniami 
tego modelu identyfikacji podlegają trzy wymiary: aktorzy, działania i zasoby, ujęte 
w cztery poziomy analizy: indywidualną, organizacyjną, relacyjną i sieciową.

Złożony charakter zjawisk, które są przedmiotem badań, wymaga zastosowania 
zróżnicowanego zestawu metod badawczych, tworzącego spójny system badawczy. 
Badania będą prowadzone w dwóch fazach – eksploracyjnej i właściwej.

W pierwszej fazie badań określone zostaną konfiguracje sieci wzorce relacji i in-
tensywność relacji [Gemunden, Ritter, Heydebreck 1996]. Na tej podstawie okre-
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ślony zostanie zakres efektów będących wynikiem istniejących relacji. Wynika to 
z tego, że zgodnie z wynikami innych publikacji, zróżnicowane konfiguracje wią-
zane są ze zróżnicowanymi efektami relacji [Ritter, Gemunden 2003]. Następnie 
w zidentyfikowanej sieci przeprowadzone zostaną badania eksploracyjne oparte na 
przeprowadzonym wcześniej przez autora badaniu nad identyfikacją zakresu zna-
czeniowego efektów relacyjnych. Badania te, wykorzystujące teorię lingwistyczną 
Wittgensteina, przeprowadzone zostaną w oparciu o wywiad grupowy z podmiotami 
reprezentującymi sieć. Wyniki badania posłużą do określenia zestawu elementów 
(operacjonalizacji), które rozumiane są przez aktorów w sieci jako efekty relacyj-
ne. W dalszej części badań elementy te będą modyfikowane, a obserwacji podlegać 
będą efekty relacyjne i sieciowe tych zmian. W zakresie efektów relacyjnych obser-
wacji podlegać będą zmienne decydujące o stabilności i perspektywie rozwoju rela-
cji, tj. zaufanie (instytucjonalne), zaangażowanie oraz lojalność. W zakresie efektów 
sieciowych obserwacji podlegać będą zakres sieci, stabilność sieci oraz ekspansja 
sieci.

W fazie eksploracyjnej zastosowane zostanie podejście jakościowe, oparte na, 
odpowiednio, wywiadzie indywidualnym (z wszystkim potencjalnymi aktorami sie-
ci) oraz wywiadzie grupowym z głównymi informatorami (key informants). W fa-
zie właściwej do zidentyfikowanych sieci wprowadzone zostaną zmiany w zakresie 
działań i zasobów (przy niezmienionym zestawie aktorów). Zmiany będą obejmo-
wały cztery podstawowe grupy wartości oferowane na rynkach instytucjonalnych 
(tj. w zakresie cen, komunikacji, usług specjalnych oraz socjalizacji). Następnie ob-
serwacji poddany zostanie wpływ tych zmian na efekty relacyjne (struktura i siła 
relacji) w badanych sieciach oraz same sieci. Jako metodę badawczą przyjęto sieci 
Bayesa [Gupta, Kim 2008]. Metoda ta pozwala na wizualizację związków stocha-
stycznych pomiędzy zmiennymi w formie grafu. Każdy z węzłów grafu opisywany 
jest przez tabelę prawdopodobieństwa warunkowego. Pozwala to na wymodelo-
wanie związków przyczynowych oraz oszacowanie konsekwencji wprowadzanych 
zmian (analizy „co-jeśli”). Nie bez znaczenia dla wyboru tej metody jest również 
to, że może ona korzystać ze zróżnicowanych danych – zarówno eksperckich, jak 
i pochodzących z badań 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.
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