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Projektowanie, ocena i wykorzystanie danych rynkowych
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Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie

RELACJE PARTNERSKIE W UKLADACH DIADYCZNYCH
— OCENATANALIZA DANYCH

1. Sieciowy kontekst wymiany rynkowe;j

Nowe zjawiska rynkowe wywotane w gldwnej mierze przez postep technolo-
giczny 1 procesy globalizacji sprawily, ze powstat nowy — sieciowy — kontekst wy-
miany rynkowej [Achrol, Kotler 1999]. Kontekst ten narzucit odmienny niz dotad
sposob spojrzenia na klasyczne koncepcje marketingu. Bezposrednia konsekwencja
staty si¢ poszukiwania oraz dyskusje naukowcow i badaczy, zmierzajace do przedefi-
niowania poj¢¢ marketingowych, nadania im nowych znaczen, a wreszcie stworzenia
nowych propozycji wzbogacajacych klasyczny zestaw o elementy uwzgledniajace
rolg 1 wagg relacji rynkowych pomigdzy uczestnikami wymiany. Problematyka ta jest
przedmiotem analiz wielu badaczy zar6wno na $wiecie (Berry, Jackson, Gronroos,
Gummesson, Storbacka, Lehtinen, Payne, Ballantyne, Hakansson, lacobucci i inni),
jak i w Polsce (Dembunska-Cyran, Fonfara, Furtak, Holub-Iwan, Mazurek-tL.opacin-
ska, Otto, Perenc, Rogozinski, Sagan, Surowka-Marszatek, Swiatowiec i inni).

Chcac zatem opisywac 1 wyjasnia¢ wspotczesne zjawiska rynkowe i zachowania
podmiotow dziatajacych w sferze wymiany, nalezy zwroci¢ uwage na zachodzace w
nich procesy interakcji oraz relacje powstajace pomiedzy nimi'. Sieciowa optyka
zjawisk rynkowych wymaga zarazem odmiennego niz do tej pory sposobu patrzenia
na proces generowania, analizy i wykorzystania danych rynkowych i marketingo-
wych.

2. Typy danych marketingowych

W marketingu relacyjnym dane moga przyja¢ posta¢ danych: indywidualnych
— zwigzanych z pomiarem odczu¢ postaw atrybutéw jednostek, oraz sieciowych —
zwiazanych z pomiarem wtasno$ci ponadjednostkowych, powstajacych jako efekt
interakcji pomigdzy aktorami (zob. rys 1).

! Relacja jest to sposob, w jaki podmioty postrzegaja si¢ i zachowuja wzgledem siebie. Interakcja
jest najczesciej rozumiana jako wzajemne oddzialywanie aktoréw rynkowych.
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Rys. 1. Klasyfikacja danych marketingowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Kenny, Kashy, Cook 2006; Hanneman].

Dane klasyczne stanowia odzwierciedlenie postaw, odczucia, atrybuty jedno-
stek, stanowia zatem zbidr cech indywidualnych jednostek. Dane indywidualne sa
przygotowywane i prezentowane w konwencjonalny sposob, tj. w postaci macierzy
kwadratowych lub macierzy prostokatnych (przypadki vs. zmienne) [Hanneman].
Dane te dotycza powiazania cech konsumentow, dystansu (macierz korelacji) lub
cech ukrytych, takich jak lojalnos¢ klientow lub satysfakcja — sa zatem cechami
potozenia konsumenta.

Analiza danych odbywa si¢ poprzez poroéwnanie, czy aktorzy sa podobni lub
zréznicowani w stosunku do innych w konteks$cie atrybutéw (poréwnywanie wier-
szami), lub tez czy zmienne sa podobne lub zréznicowane do innych w rozktadzie
poprzez aktorow (korelacja kolumn). Zastosowanie analityczne danych indywidual-
nych w dyscyplinie marketingu jest szerokie, m.in. do map percepcji marek, map
poziomow cech czy segmentacji rynkowej. Niewatpliwymi zaletami wykorzystania
i prezentowania danych w klasycznym uktadzie sa przede wszystkim dobre rozpo-
znanie i opracowanie w literaturze marketingowej, a zatem metody badawcze sa
dobrze okreslone, co pozwala na jasna, logiczna, a przede wszystkim klarowna in-
terpretacje wynikow.

Jednakze wykorzystanie danych klasycznych do ocen satysfakcji czy lojalnosci
klienta jest cecha potozenia konsumenta, tak wigc pomiar dotyczy cech ukrytych.
Pomiar postaw jednostek uwzglednia tylko jednostronne, subiektywne odczucie po-
strzeganej relacji rynkowe;j.

Reasumujac, dane klasyczne nie odzwierciedlaja wyniku interakcji pomigdzy
aktorami rynkowymi, a zatem na ich podstawie nie mozna wskaza¢ zjawisk ponad-
jednostkowych, czyli emergentnych cech struktury relacji rynkowych.
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Warto rowniez wspomnie¢ w tym miejscu o jeszcze jednym typie danych — da-
nych symbolicznych. Dane symboliczne sa reprezentowane w postaci tablic symbo-
licznych. Kazda zmienna symboliczna moze zawiera¢ dane w postaci pojedynczych
wartosci liczbowych, przedzialow liczbowych, zbiorow danych, zbioréw danych wraz
z wagami lub warto$ci tekstowych [Analysis of symbolic... 2000]. Z uwagi na ztozo-
nos$¢ podjetego tematu przedstawiajacego problematyke: dane klasyczne vs. dane sie-
ciowe, dane symboliczne nie beda szczegétowo omawiane w niniejszej pracy.

Dane sieciowe (relacyjne) z kolei pozwalaja na pomiar emergentnych zjawisk
rynkowych powstajacych jako efekt interakcji partnerow wymiany. Identyfikujq re-
lacje zachodzace migdzy dziatajacymi podmiotami i okre$laja wspotzaleznosci mig-
dzy nimi. Analiza procesu interakcji pociaga za sobg koncentrowanie si¢ na charak-
terystykach co najmniej paru podmiotdéw. Dane relacyjne moga przyjmowac postac:
diady, powiazania jeden-z-wieloma (one-with-many) lub sieci rynkowych [Kenny,
Kashy, Cook 2006]. Przygotowanie i prezentacja danych relacyjnych w marketingu
przyjmuje posta¢ wieloprzekrojowych symetrycznych lub asymetrycznych kwadra-
towych macierzy interakcji, w ktorych wiersze 1 kolumny reprezentuja analizowane
podmioty lub ich wspoéizalezne whasnosci, a struktura danych odzwierciedla zalez-
nosci na poziomie obserwowalnym lub ukrytym w strukturze relacji. Parametra-
mi sieci sa podmioty (actors, nodes) oraz relacje migdzy nimi (edges, ties) [Sagan
2001].

Tabela 1. Charakter powiazan migdzy aktorami indywidualnymi i grupowymi
na rynkach instytucjonalnym, ushug i konsumenckim

Rodzaj Rynek instytucjonalny Rynek ustug Rynek konsumecki

rynku business-to-business service-to-customers consumer marketing
Charakter | firma/grupa-z-firma/grupa jednostka-z-jednostka jednostka-z-firma/grupa
powiazan | firm/group-to-firm/group individual-to-individual individual-to-firm/group

Przyktady
diad

producent - detalista
producent - agencja
reklamowa
przedsigbiorstwo - izba

ustugodawca -
ustugobiorca
lekarz - pacjent
klient - prawnik

przedsigbiorca - bank
komercyjny

konsument - mata firma
konsument - firma

skarbowa pracownik pierwszej korporacyjna
przedsigbiorstwo - agencja linii banku (front office) student - uczelnia
posrednictwa pracy - klient niepubliczna
przedsigbiorstwo - agencja stylista fryzur - klient student - firma
konsultingowa pracownik call center - rekrutacyjna
dziat B+R - dziat marketingu | konsument

przedsigbiorstwa

dziat sprzedazy - dziat

marketingu

francuski producent - polskie

przedsigbiorstwo

dystrybucyjne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Tacobucci, Ostom 1996].
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Diada stanowi fundamentalna jednostke analizy danych relacyjnych, jest row-
niez podstawowa jednostka interpersonalnych interakcji i relacji>. Wazna cecha da-
nych diadycznych jest zaleznos$¢ partneréw diady od siebie (nonindependence). Za-
lezno$¢ ta jest rozumiana w nastgpujacy sposob: jezeli wyniki od cztonkéow diady sa
zalezne, w takim przypadku wyniki sa bardziej podobne do siebie niz wyniki dwoch
0s0b, ktoére nie sa czlonkami tej samej diady. Zaleznos¢ w diadzie jest rezultatem
bliskich interpersonalnych relacji. Warto pokresli¢, ze zalezno$¢ moze si¢ rowniez
pojawi¢ w sytuacji, gdy dwoje aktorow nie wchodzito we wzajemny proces interak-
cji, ale dzielito podobne doswiadczenia rynkowe (np. dwoch pacjentéw u sktadaja-
cych wizyte u jednego lekarza). Przyktady diad w uktadach rynkowych przedstawio-
no w tab. 1.

Tabela 2. Rodzaje diad — kryterium klasyfikacyjne: odgrywana rola spoteczna

Diady rozréznialne Diady nierozr6znialne
e pracodawca - pracownik e partnerzy biznesowi (business partners)
 producent - konsument * przedsigbiorstwa tworzace alianse rynkowe
 ustugodawca - ustugobiorca * konsumenci tworzacy segment rynku
e producent - detalista
e student - firma rekrutacyjna

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Kenny, Kashy, Cook 2006].

Dane diadyczne mozna rozpatrywac roéwniez w kontekscie danych rozroznial-
nych (distinguishable) oraz nierozroznialnych (nondistinguishable) [Kenny, Kashy,
Cook 2006]. Zréznicowanie diady moze by¢ uzaleznione od roli spotecznej odgry-
wanej przez jej uczestnika. Przyktady diad rynkowych sa zawarte w tab. 2.

3. Organizacja danych w diadzie

Bardzo istotna kwestia jest organizacja danych w diadzie. Istnieja trzy podsta-
wowe wzory dla cztonkéw diady (pod warunkiem ze jedna osoba jest cztonkiem
tylko jednej diady). Wzory diad moga przybiera¢ nastgpujaca postac: indywidualne;j
struktury, struktury diadycznej i struktury par (pairwise structure) [Kenny, Kashy,
Cook 2006].

Struktura indywidualna organizacji danych traktuje kazdego cztonka diady jako
pojedyncza jednostke. Jesli zatem jest n diad, w takiej strukturze bedzie wystgpowa-
o 2n danych. Tabela 3 przedstawia organizacj¢ danych wedlug indywidualnej struk-
tury. W tym przypadku zaprezentowano strukturg sktadajaca si¢ z 3 diad, przedsta-
wiajaca wyniki dla 6 0séb tworzacych diady.

2 Dyscypliny takie jak socjologia, ekonomia oraz marketing w ujgciu sieciowym przyjmuja, ze
konstrukty opisujace zachowania jednostek sa wzajemne i angazuja dwie osoby, zatem diada stanowi
najmniejszy poziom analizy zachowan.
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Tabela 3. Organizacja danych diadycznych wedhug indywidualnej struktury
(przyktad dotyczy 3 diad, 6 os6b, 3 zmiennych (X, Y, Z))

Diada Osoba X

1

WIWIN|N | ==
N =[N ==
—_— = NN =[N
—lu|o oo n]| <
pl=lw|—=|—=|o] N

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Indywidualna organizacja struktury danych ma ograniczenia podobne jak w przy-
padku ograniczen danych klasycznych, zmusza bowiem badaczy do analizy danych
na poziomie indywidualnym. Ten sposob analizy danych wyklucza istnienie zalez-
nos$ci partnerow w diadzie, jak rowniez ogranicza sig jedynie do pomiaru subiektyw-
nych odczu¢ jednostek, przez co utracone zostaja emergentne wiasnosci diady.

Kolejnym mozliwym sposobem organizacji danych jest struktura diadyczna,
ktora pozwala na traktowanie diady jako jednostki analizy zjawisk rynkowych. Ta
organizacja danych niweluje ograniczenia, ktore wystgpowaly przy danych klasycz-
nych czy danych organizowanych wedtug struktury indywidualnej. Tabela 4 przed-
stawia przyktad macierzy danych w strukturze diadycznej. Wyniki wpisane w pola
macierzy sg odzwierciedleniem pomiaru diady wzgledem okreslonych wskaznikow.
X, jest wynikiem 1 osoby w diadzie wzgledem zmiennej X, a X, jest wynikiem oso-
by 2 wzgledem zmiennej X.

Tabela 4. Organizacja danych wedtug struktury diadycznej (przyktad dotyczy 3 diad, 6 osob,
3 zmiennych (X, Y, Z))

Diada X, Y, z X, Y, z,
1 1 3 5 1 3 5
2 3 3 5 3 3 5
3 3 4 3 3 4 3

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nastepna mozliwa organizacja struktury danych diadycznych jest to struktura
par (pairwise structure). Stanowi ona kombinacj¢ indywidualnej i diadycznej orga-
nizacji danych. Przyktadowy zapis danych w ujgciu struktury par zaprezentowano w
tab. 5.

Jak wynika z tab. 4 i 5, struktura par jest zblizona do organizacji danych wedtug
struktury diady. Jednak interpretacja i znaczenie zmiennych X, i X, sa roézne dla tych
dwoch struktur.
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Tabela 5. Organizacja danych wedtug struktury par (przyktad dotyczy 3 diad, 6 osob,
3 zmiennych (X, Y, Z))

Diada Osoba X, Y, Z, X, Y, Z,
1 1 1 5 1 5 3 1
1 2 2 2 4 4 4 3
2 1 2 1 2 3 2 2
2 2 2 1 5 4 2 2
3 1 1 1 1 2 1 1
3 2 2 3 1 3 1 1

Zrddto: opracowanie wiasne.

Jesli za jednostke analizy danych przyjmuje si¢ strukture: jeden-z-wieloma, tria-
de czy sie¢ wymian, mamy do czynienia z jednostka analizy o najwyzszym poziomie
analitycznym danych relacyjnych.

Struktura jeden-z-wieloma ma zwiazek z powiazaniami rynkowymi jednego ak-
tora z wieloma, np. na rynku zaméwien publicznych — jeden klient i wielu oferen-
tow. Sieci wymian dotycza z kolei relacji miedzy trojka aktoréw (triada) i wiecej
(sieci wymian). Przyktady sieci wymian w odniesieniu do obszaru marketingu rela-
cyjnego to: wewngtrzna komunikacja w przedsigbiorstwie, procesy przeptywu infor-
macji migdzy poszczegdlnymi dziatami (intraorganisational communications), cen-
trazakupu (buying centers) czy marketing szeptany (word-of-mouth communications).
Te dwa ostatnie przyktady ilustruja sieci wymian (powiazan) poprzez uczestnictwo
w nich relatywnie duzej pod wzgledem ilo§ciowym grupy konsumentéw [lacobucci,
Hopkins 1992].

4. Zaleznosci migdzy danymi relacyjnymi — modele strukturalne

Modelowanie strukturalne (structural equation modeling — SEM) jest jedna z
metod analizy danych diadycznych. Przyjmuje si¢, ze w modelach SEM pojedynczy
aktor nie moze stanowi¢ jednostki analizy. Zasadnicza jednostka analizy jest diada
lub sie¢ [Kenny, Kashy, Cook 2006].

Na rys. 2 przedstawiono model strukturalny, dotyczacy interakcji migdzy ustu-
godawca a uslugobiorca na rynku ushug profesjonalnych (professional services en-
counter). Jednostke analizy stanowi diada rozroznialna. Czynnikami ksztattujacymi
zachowania lojalno$ciowe po stronie zar6wno ustugobiorcy, jak i ustugodawcy sa:
empatia wzmacniajaca satysfakcje z kontaktu uslugowego oraz zaangazowanie w
proces interakcji. Zachowania te wptywaja na wzmocnienie relacji rynkowych i na
ponowny kontakt [Johanson, Zinkhan 1991; McKechnie, Grant, Bagaria 2007] .

Wydaje sig, ze bardzo interesujacym modelem, uwzgledniajacym dynamiczny
charakter relacji rynkowych oraz wzajemny wptyw aktorow wchodzacych ze soba w
interakcje rynkowe, jest The Actor-Partner Interdependence Model (APIM) przed-
stawiony na rys. 3. W omawianym modelu jednostka analizy jest diada rozréznialna
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Rys. 2. Model strukturalny kontaktu spotkaniowego na rynku ustug profesjonalnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Kenny, Kashy, Cook 2006].

Satysfakcja >
ustugobiorcy '

Empatia D

ustugobiorcy .

Satysfakcja |

Empatia P
ustugodawcy ' ushugodawcy '

Rys. 3. Model Actor-Partner Interdependence (APIM) w odniesieniu do rynku ustug profesjonalnych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Kenny, Kashy, Cook 2006].

(ustugodawca-ustugobiorca). Model ten pozwala oceni¢ wplyw empatii na poziom
zadowolenia zarowno ustugobiorcy, jak 1 ustugodawcy z kontaktu ustugowego. Jest
to ,,efekt aktora” oznaczony na rysunku symbolem a. Ale co bardziej istotne, pozwa-
la on na oceng wplywu zachowania (empatii) aktora na zachowanie partnera diady
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(satysfakcja z kontaktu uslugowego), czyli ,,efekt partnera” oznaczony na rysunku
symbolem p.

Model APIM moze by¢ wykorzystywany do analizy efektow mieszanych (krzy-
zowych) zmiennych relacyjnych. W modelu tym uwzglednia si¢ wptyw zmiennych
na wyniki partnera (efekt partnera) i na wtasne wyniki (efekt aktora). Model ten
moze by¢ wykorzystywany do analizy zachowan dla wigkszych jednostek analitycz-
nych, jak diady.

5. Konkluzje i wnioski

Studia literaturowe aktualnego stanu badan z zakresu interakcji i relacji rynko-
wych wskazuja, ze dominujace obszary badan obejmuja badz pomiar efektow inte-
rakcji ,,na wyjsciu”, badz pomiar ukrytych konstruktow relacyjnych i korelacyjnych
lub $ciezkowych zaleznosci migdzy nimi.

Klasyczne i dominujace w tym nurcie badania nie prowadza najczesciej do
wskazania emergentnych wtasnos$ci relacji, zatrzymujac si¢ na analizie ich efektu
lub subiektywnie postrzeganych wlasnosci. A przeciez to wtasnosci interakcji rynko-
wych 1 powstajace w ich efekcie relacje wplywaja na dobor wlasciwych dziatan
zmierzajacych do utrzymania i zwigzania konsumentow z przedsigbiorstwem, wpty-
waja na proces ksztaltowania strategii rynkowej, precyzuja strategi¢ nabywcow,
wptywaja na proces ksztattowania wartos$ci dla klienta, na odpowiednie wykorzysta-
nie zintegrowanych systemoéw dystrybucji czy komunikacji przy uzyciu nowoczes-
nych technologii, wreszcie wptywaja na sam proces zarzadzania informacja.

Wydaje sig, ze w marketingu relacyjnym posta¢ danych nie jest dostosowana do
wymogow wspoltczesne] wymiany rynkowej z uwagi na btedna operacjonalizacje
poje¢. Uzewngtrznia si¢ zatem problem naukowy o otwartym charakterze w obsza-
rze badawczym, dotyczacy identyfikacji ponadjednostkowych wlasnosci relacji w
uktadzie diad, triad czy sieci wymian w marketingu relacyjnym.
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DYADIC RELATIONSHIP — DATA EVALUATION AND ANALYSIS

Summary

The spread of technology and globalization processes has set the foundations for relationship mar-
keting. We can notice that screening data has started to become more dynamic and interactive nowadays
so it is obvious this trend involves a completely new and fresh research perspective in the marketing
area. To analyze and obtain relational marketing data well and successfully we must follow up this new
way of on-line society trend and network exchange in our research actions. It is highly recommended
to focus on using multi-session and square (either symmetric or asymmetric ones) interactive matrixes
made of dyadic and networkdata rather than concentrate on classical methods where we can just com-
pare cases and variables. Interactive matrixes’ lines and columns present both analyzed subjects or
their correlativeness while the data’s structure explains to us either observable or non-observable levels
of the ratio structure’s correlation. This presentation tries to explain the structure and the dyadic data’s
coding ways including dyadic indexes that are strongly interacted with current market effects. Further
on the author concentrates on presenting the methods of analyzing the data such as SNA, multilevel
linear and containing non observerable variables, structural models and ways of managing the results
to identify particular emergence market phenomena.
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