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Streszczenie: Niniejszy rozdziat wpisuje sie tematycznie w wiekszy obszar zagadnien dotyczgcych
relacyjnych podstaw budowy wartosci i przewag konkurencyjnych w biznesie. W szczegdInosci opra-
cowanie koncentruje sie na ztozonosci konstruktu sity oraz asymetrii sity w relacjach miedzy sprze-
dawca a nabywca. W rozdziale zaprezentowano wyzwania zwigzane z badaniami sity zaréwno na
poziomie koncepcyjnym, jak i na poziomie metodycznym. Rozwazania teoretyczne zostaty wsparte
przyktadem badan bezposrednich sity miedzy sprzedawcy i nabywca na rynku transportu towarowe-
go. Badania byty nakierowane na ocene modelu pomiarowego oraz identyfikacje zaleznosci miedzy
asymetryczng pozycjq sprzedawcy a wynikami realizowanymi przez sprzedawce w ujeciu relacyjnym
oraz finansowym.
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1. Wprowadzenie

Paradygmat relacyjny stanowi obecnie jedng z gtdwnych teorii wyjasniajacych suk-
cesy rynkowe i finansowe organizacji. Takg teze mozna przyja¢, biorgc pod uwage
popularnosé tego podejscia w literaturze z zakresu zarzadzania, w tym w najbar-

* Badania zaprezentowane w niniejszym rozdziale byty finansowane przez Narodowe Centrum
Nauki jako projekt o numerze 2017/25/B/HS4/01669.
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dziej prestizowych czasopismach wpisujgcych sie w te dyscypline. Wiodacy ar-
tykut tworzacy zreby tego podejscia, czyli artykut Dyera i Singha (1998), byt do-
tychczas cytowany juz ponad 17 000 razy!. Warto tez zauwazy¢, ze liczba tych
cytowan w okresie kryzysu pandemiczno-ekonomicznego utrzymuje sie na po-
dobnym poziomie, chociaz jest ich nieco mniej niz jeszcze w 2018 r., czyli przed
wybuchem $wiatowego kryzysu?. Ramy koncepcyjne paradygmatu relacyjnego
powstaty pod koniec lat 90. XX w., wiec do chwili obecnej pojawito sie wiele
wartosciowych prac, ktére rozwijaty lub uszczegétowiaty te ramy na styku z ba-
daniami empirycznymi, ktére byty upowszechniane w réznych kontekstach sek-
torowych i kulturowych. Zdaniem autora szczegdlne znaczenie w procesie roz-
woju tego paradygmatu miaty badania nad dysfunkcjami w relacjach rynkowych,
dynamika relacji i ztozonoscig powigzan sieciowych. Warto przy tym zauwazyg,
ze autorzy oryginalnego podejscia relacyjnego opublikowali kilka lat temu prace
(Dyer i in., 2018), w ktdrej sformutowali modyfikacje swojej koncepcji. W szcze-
gblnosci zwrdcili uwage na zmiennosé (cyklicznos¢) w zakresie przeptywow ko-
rzysci pomiedzy partnerami w relacji, w tym na ograniczony czas sensownosci
ekonomicznej wielu relacji, a takze na ogromne znaczenie wspodtzaleznosci po-
miedzy partnerami dla przeptywu tych korzysci. Zwtaszcza ten ostatni element
mozna traktowac jako docenienie szczegblnego znaczenia sity, jak rdwniez asy-
metrii sity jako czynnika wptywajgcego na przeptywy wartosci w relacjach biz-
nesowych. Zagadnienie to zyskuje coraz wieksze zainteresowanie w naukach
0 zarzgdzaniu, w tym w marketingu w odniesieniu do relacji miedzy sprzedawcg
i nabywca na rynku B2B. Celem niniejszego opracowania jest okreslenie ztozono-
Sci koncepcyjnej zjawiska sity w relacjach miedzy sprzedawca i nabywcag, a takze
pokazanie wyzwan w zakresie badania sity relacyjnej na przyktadzie badan relacji
miedzy firmami transportowymi a ich dominujgcymi klientami.

2. Sita w relacjach miedzy sprzedawca i nabywca
w ujeciu koncepcyjnym

Sita w relacjach pomiedzy sprzedawcg i nabywcg B2B moze by¢ traktowana jako
mozliwos¢ wptywania na okreslone zachowania drugiej strony nawet przy nie-
checi tej drugiej strony do realizacji takich zachowan z wtasnej inicjatywy. Zgod-
nie z tg definicjg sita stanowi niejako pewien potencjat i w tym sensie mozna
mowic¢ zardwno o posiadaniu sity, jak i o stosowaniu sity. Wazne jest réwniez
rozrdznienie sytuacji, w ktérej kazda ze stron posiada znaczacg site (tzw. symetria

1 Za Google Scholar z 13.01.2022.
2 W 2018 r. odnotowano 1120 cytowan, w 2019 r. — 1050 cytowan, w 2020 r. — 851 cytowan,
aw 2021 r. — 880 cytowan.
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sity), od sytuacji, gdy jedna ze stron ma site, a druga tej sile podlega (asymetria
sity). Zagadnienia te stajg sie jeszcze bardziej ztozone, jesli wezmie sie pod uwa-
ge, ze s dwa gtdwne rodzaje sity, czyli sita twarda (coercive power) oraz sita
miekka (non-coercive power)3. Sita twarda opiera sie na mozliwosci formalnego
lub faktycznego karania albo nagradzania drugiej strony w odniesieniu do pew-
nych oczekiwanych zachowan, co czesto wywodzi sie z formalnych kontraktéw
lub obiektywnej struktury rynku. Sita miekka opiera sie na specyficznej wiedzy,
kompetencji czy informacji, ktére s w posiadaniu jednej ze stron, a ktdre sg na
tyle cenne, ze druga strona jest sktonna podjg¢ pewne oczekiwane dziatania, aby
zwiekszy¢ swoj dostep do tych zasobow. Warto przy tym zaznaczyé, ze na po-
ziomie zaréwno teoretycznym, jak i empirycznym nie ma zgodnosci co do tego,
czy asymetria sity jest czyms$ negatywnym, czy tez pozytywnym w relacjach B2B.
Zdaniem autora, mozna przyjgé, ze wielowymiarowa (tgczgca elementy miekkie
i twarde) asymetria sity jest zjawiskiem powszechnym w relacjach B2B i jedynie
skrajne przypadki przewagi sity sg z reguty niekorzystne dla strony stabszej, a tak-
ze dla rozwoju relacji w dtuzszym okresie. Widoczne sg pewne dziatania podej-
mowane przez podmioty stabsze w takich relacjach zmierzajgce do zmniejszenia
asymetrii sity poprzez budowanie przeciwwag czy lewaréw zwigzanych zwtaszcza
z miekka sitg (Siemieniako i Mitrega, 2018; Siemieniako i in., 2023). Niemniej
jednak sama asymetria sity nie musi by¢ negatywna, a nawet mozna przyjaé, ze
jest elementem umiarkowanie pozytywnym, biorgc pod uwage zréznicowanie
zasobowe, ktére sie z nig wigze. Stanowisko to stanowito hipoteze dla badan
empirycznych, ktére zrealizowano w 2020 r. Badania te dotyczyty m.in. wspétza-
leznosci miedzy asymetrig sity a wartoscig uzyskiwang w relacjach miedzy sprze-
dawcgy i nabywca.

3. Charakterystyka badan sity pomiedzy
sprzedawca i nabywca

W 2020 r. autor zrealizowat projekt badawczy na prébie 300 celowo dobranych
przedsiebiorstw transportowych, ktére generowaty znaczng cze$é¢ swoich obro-
toéw poprzez sprzedaz nabywcom zagranicznym. Byty to wytgcznie mate i Srednie
przedsiebiorstwa (MSP), ktére sprzedawaty swoje ustugi najczesciej firmom wiek-
szym zasobowo, zwtaszcza duzym firmom spedycyjnym, koncernom produkcyjnym
i sieciom handlu detalicznego. Koncentracja badawcza na firmach transportowych
wynikata z duzego znaczenia tego sektora dla polskiej gospodarki, wysokiego
umiedzynarodowienia tego sektora, a takze duzej wrazliwosci tego sektora na mie-

3 Zob. wiecej na temat teoretycznych aspektow sity w relacjach B2B w: (Siemieniako i in., 2022).
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dzynarodowy kryzys pandemiczno-ekonomiczny, ktéry zaczat sie w 2019 r. Wiek-
szo$¢ polskich przedsiebiorstw transportowych mocno ucierpiata w wyniku tego
kryzysu, co wigzato sie z ograniczeniami w zakresie miedzynarodowego transportu
w Europie i oznaczato drastyczny spadek obrotéw wiekszosci firm, a takze upad-
tos¢ dla czesci firm. Nalezy réwniez podkreslié, ze w latach 2019 i 2020 zaobser-
wowano wyrazne zwiekszenie presji konkurencyjnej na tym rynku, a takze dos¢
czeste wystepowanie zachowan oportunistycznych wyrazajgcych sie w planowym
opdznianiu ptatnosci za ustugi, szukaniu pretekstéw do zrywania kontraktéw i na-
liczaniu kar umownych. Sytuacja ta zmusita polskie przedsiebiorstwa transporto-
we do podejmowania specyficznych strategii relacyjnych, zaréwno prawnych, jak
i komunikacyjnych, ktére miaty polepszy¢ ich sytuacje wobec odbiorcéw o prze-
wazajgcym potencjale (Mitrega i Choi, 2021). Niniejszy rozdziat koncentruje sie na
specyficznym aspekcie omawianych relacji, mianowicie na wspoétzaleznosci miedzy
asymetrig sity a korzysciami relacyjnymi uzyskiwanymi w relacjach pomiedzy fir-
mami transportowymi a ich odbiorcami strategicznymi. Respondentami w bada-
niu ankietowym byli menedzerowie w firmach transportowych, w zwigzku z czym
pomiar sity i innych aspektow relacji nastgpit z perspektywy dostawcy, a nie w uje-
ciu diadycznym (tj. dwdch stron relacji).

W projekcie badawczym poddano pomiarowi dwie zmienne odnoszace sie do
sity w relacji i dwie zmienne odnoszgce sie do uzyskiwanych wynikéw. Site relacji
rozpatrywano pod wzgledem przewagi nabywcy oraz stosowania sity przez nabyw-
ce. Z kolei w zakresie uzyskiwanych wynikéow wzieto pod uwage wyniki relacyjne
sprzedawcy oraz wyniki finansowe sprzedawcy.

4. Ocena trafnosci pomiaru

W zatozeniu zmienne generalnie byty mierzone jako zmienne latentne refleksyjne,
w zwigzku z czym do pomiaru kazdej z nich uzyto kilku indykatoréw (pojedynczych
skal Likerta). Niemniej jednak nie udato sie dokona¢ takiego pomiaru na odpo-
wiednim poziomie trafnosci zbieznej w odniesieniu do stosowania sity. Sposrdd
trzech skal, ktore zostaty zaprojektowane do pomiaru tego konstruktu, tylko jedna
tadowata czynnik latentny na odpowiednim poziomie (> 0,6), w zwigzku z czym
zdecydowano sie wykorzysta¢ w kolejnych krokach jedynie te skale. Skale pomia-
rowe wykorzystane w badaniu zostaty zaprezentowane w tab. 1, wraz ze wskaz-
nikami trafnosci. Dodatkowo w tabeli zaprezentowano skale stuzgce do pomiaru
zmiennych kontrolnych: wielkosci firmy, wielkosci uzyskanego wsparcia rzagdowe-
go (uzyskane wsparcie) oraz dtugosci istnienia firmy (wiek firmy).

Z tabeli 1 wynika, ze wszystkie konstrukty oparte na wiecej niz jednej skali
byty mierzone w sposéb odpowiadajgcy minimalnym wymaganiom dla trafnosci
zbieznej (Alpha > 0,7; AVE > 0,5). Z kolei w tab. 2 zaprezentowano wyniki analizy
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Tabela 1. Skale stuzace do pomiaru zmiennych badawczych

Skale tadunek | Alpha | AVE

Przewaga nabywcy

14.04. Trudno bytoby zastgpi¢ naszych kluczowych klientow 0,745

14.05. JesteSmy mocno zalezni od naszych kluczowych klientéw 0,837 0,728 | 0,647

14.06. Ciezko wyobrazi¢ sobie alternatywe wobec naszych
kluczowych klientow 0,828

Stosowanie sity przez nabywce

14.09. Klienci czesto grozg nam karami, jesli nie dostosujemy sie do

ich oczekiwan nd. nd. nd.
Wyniki relacyjne sprzedawcy

16.05. Osiggamy obecnie priorytety we wspotpracy z kluczowymi

klientami 0,798

16.06. Osiggamy cele wynikajgce z uméw z naszymi klientami 0,772

16.07. Osiggamy dodatkowe cele we wspétpracy z kluczowymi 0,758 | 0,575

klientami 0,760

16.08. Klienci kluczowi udzielajg nam wsparcia, gdy tego
potrzebujemy 0,700

Wyniki finansowe sprzedawcy

16.01. Nasza firma osigga obecnie lepsze ogdlne wyniki niz inne firmy
podobnego typu 0,773

16.02. Nasza firma obecnie szybciej sie rozwija niz nasi gtéwni
konkurenci 0,792

0,787 | 0,582
16.03. Nasza firma ma obecnie wiekszy udziat w rynku niz nasi

gtéwni konkurenci 0,682

16.04. Nasza firma ma lepszg biezgca rentownos¢ niz inne firmy
w naszej branzy 0,798

Wielkos¢ firmy

5. Ktdry z ponizszych przedziatéw obrotéw rocznych najlepiej
odpowiada specyfice prowadzonej dziatalnosci przez Panstwa firme? nd. nd. nd.

Uzyskane wsparcie

17.04. SkorzystaliSmy z pomocy rzgdowej w trakcie kryzysu
epidemiologicznego nd. nd. nd.

Wiek firmy

18. Jak dtugo dziata Panistwa firma? (w latach) | nd. | nd. | nd.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tabela 2. Ocena trafnosci rozbieznej wedtug kryterium Fornella-Lackera

Stosowanie Wyniki Wyniki
Przewaga . . .
nabywe sity przez finansowe relacyjne
ywey nabywce sprzedawcy | sprzedawcy
Przewaga nabywcy 0,804
Stosowanie sity przez nabywce 0,029
Wyniki finansowe sprzedawcy 0,011 0,050 0,755
Wyniki relacyjne sprzedawcy 0,203 -0,090 0,245 0,758

Zrédto: opracowanie wtasne.

trafnosci rozbieznej, biorgc pod uwage klasyczne kryterium Fornella-Lackera. Z ta-
beli wynika, ze wszystkie wartosci pod przekatng s mniejsze od odpowiednich
wartosci na przekatnej, zatem kryterium Fornella-Lackera dla trafnosci rozbieznej
mozna uznad za spetnione.

5. Wyniki estymacji hipotetycznych zaleznosci

Do estymacji zaleznosci miedzy dwuwymiarowg sitg oraz wynikami firmy wykorzy-
stano technike modelowania réwnan strukturalnych (PLS-SEM) w oparciu o pro-
gram statystyczny SmartPLS 3.0 (Ringle iin., 2018). Do wyboru tej techniki kosztem
innych technik, np. regresji, sktonity autora cechy bazy danych (niedotrzymanie za-
sady normalnosci rozktadu w przypadku niektérych konstruktéw) oraz mozliwosé
estymacji zaleznosci mediacyjnych oprdécz estymacji bezposrednich zaleznosci. Do
oceny istotnosci statystycznej analizowanych zaleznosci zastosowano bootrapping,
w szczegdlnosci za pomocg sugerowanych w literaturze 5000 préb boostrapowych
(Hair Jriin., 2017). Wyniki estymacji zaprezentowano kolejno w tab. 3 oraz graficz-
nie, wraz modelem pomiarowym, na rys. 1. Estymacje prowadzono jednoczes$nie
dla modelu bazowego (z wykorzystaniem czterech gtéwnych konstruktéw) i dla
modelu rozszerzonego (modelu bazowego wraz ze zmiennymi kontrolnymi).

Wyniki zaprezentowane w tab. 3 i na rys. 1 wskazujg, ze wiekszo$¢ rozwaza-
nych zaleznosci okazata sie nieistotna statystycznie w analizowanym zbiorze da-
nych, czyli w oparciu o ankiete przeprowadzong wsréd menedzeréw firm trans-
portowych. Istotne statystycznie okazaty sie jedynie dwie hipotetyczne zaleznosci
o wyraznie dodatnich wspodtczynnikach regresji, czyli: przewaga nabywcy = wyniki
relacyjne sprzedawcy oraz wyniki relacyjne sprzedawcy - wyniki finansowe sprze-
dawcy. Dodatkowo, istotna statystycznie okazata sie zalezno$¢ odnoszgca sie do
wielkosci firmy jako jednej ze zmiennych kontrolnych, tj. zaleznos$¢ wielko$¢ firmy
-> wyniki finansowe sprzedawcy.
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Tabela 3. Wyniki estymacji modelu strukturalnego

Sample | Standard T Statistics
Structural paths Mean | Deviation (O/STDEV) p-Values
(M) (STDEV)
Przewaga nabywcy = wyniki finansowe sprzedawcy | —0,046 0,072 0,634 0,526
Przewaga nabywcy -> wyniki relacyjne sprzedawcy | 0,213 0,068 2,938 0,003
Stosowanie sity przez nabywce - wyniki
finansowe sprzedawcy 0,068 0,062 1,065 0,287
Stosowanie sity przez nabywce - wyniki relacyjne
sprzedawcy -0,095 0,063 1,535 0,125
Uzyskane wsparcie - wyniki finansowe sprzedawcy | —0,050 0,064 0,735 0,462
Uzyskane wsparcie - wyniki relacyjne sprzedawcy | —0,024 0,061 0,386 0,699
Wiek firmy = wyniki finansowe sprzedawcy 0,037 0,067 0,605 0,545
Wiek firmy - wyniki relacyjne sprzedawcy 0,073 0,055 1,341 0,180
Wielkos¢ firmy = wyniki finansowe sprzedawcy 0,216 0,055 3,912 0,000
Wielkos$¢ firmy = wyniki relacyjne sprzedawcy 0,000 0,057 0,054 0,957
Wyniki relacyjne sprzedawcy - wyniki finansowe
sprzedawcy 0,245 0,072 3,438 0,001
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie orpgramowania smartpls 3.0.
Ps
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Rys. 1. Graficzna prezentacja modelu strukturalnego

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Poza estymacjg modelu ze zmiennymi kontrolnymi, dokonano analizy efektu
moderacyjnego zwigzanego z wiekiem badanych firm, czyli liczba lat ich istnienia.
W szczegdlnosci przetestowano, czy wiek badanych firm wptywat w istotny sposdb
na zaleznos¢ miedzy sitg w relacji a uzyskiwanymi przez firmy wynikami. Wyniki
tej analizy przedstawiono w tab. 4. Z tej analizy wynika, ze wraz ze zmieniajgcym
sie wiekiem w prébie badanych firm zmienia sie wptyw zardwno przewagi sity, jak
i stosowania sity przez nabywce na uzyskiwane wyniki relacyjne.

Tabeli 4. Wyniki estymac;ji efektow moderacyjnych

<S):r?1I:Iael Sl ;?v?:t?;i Statisy s p-Values
©) Mean (M) (STDEV] (IO/STDEV])

Przewaga nabywcy = wyniki
finansowe sprzedawcy -0,049 -0,045 0,074 0,658 0,511
Przewaga nabywcy - wyniki
relacyjne sprzedawcy 0,187 0,196 0,068 2,738 0,006
Stosowanie sity przez nabywce -
wyniki finansowe sprzedawcy 0,076 0,071 0,066 1,157 0,248
Stosowanie sity przez nabywce -
wyniki relacyjne sprzedawcy -0,089 -0,087 0,064 1,384 0,167
Wiek x przewaga - wyniki
finansowe sprzedawcy 0,051 0,057 0,064 0,793 0,428
Wiek x stosowanie sity - wyniki
finansowe sprzedawcy —0,086 —0,086 0,078 1,098 0,273
Wiek firmy = wyniki finansowe
sprzedawcy 0,008 0,010 0,084 0,096 0,924
Wiek firmy = wyniki relacyjne
sprzedawcy 0,059 0,060 0,059 1,007 0,315
Wiek x przewaga -> wyniki
relacyjne sprzedawcy 0,112 0,110 0,052 2,157 0,032
Wiek x stosowanie sity = wyniki
relacyjne sprzedawcy -0,129 -0,128 0,054 2,416 0,016
Wyniki relacyjne sprzedawcy -
wyniki finansowe sprzedawcy 0,249 0,246 0,082 3,025 0,003

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie oprogramowania statystycznego smartpls 3.0.

Na rysunku 2 zaprezentowano, jak zmieniajg sie analizowane $ciezki zaleznosci
przyczynowo-skutkowych pod wptywem wieku firm jako czynnika moderacyjnego.
Z rysunku wynika, ze niezaleznie od czasu funkcjonowania firm transportowych
wptyw przewagi nabywcy na uzyskiwane przez sprzedawce wyniki relacyjne jest
pozytywny, jednak wraz z czasem funkcjonowania firm zaleznos¢ ta staje sie coraz
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Rys. 2. Graficzna prezentacja efektu moderacyjnego

Zrédto: opracowanie wtasne.

silniejsza. Inaczej sprawa ksztattuje sie w odniesieniu do stosowania sity przez na-
bywce i wptywu tej zmiennej na wyniki relacyjne. W przypadku firm mtodych za-
leznosc ta jest wiasciwie pozytywna, jednak jej charakter zmienia sie na negatyw-
ny w przypadku firm charakteryzujgcych sie relatywnie duzym stazem.
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6. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazujg na ztozonos¢ koncepcyjng i wyzwania pomiaro-
we w badaniach sity pomiedzy partnerami wymiennymi na rynku B2B. Badania do-
starczyty empirycznych przestanek wspierajgcych teze, ze asymetria sity nie musi
by¢ traktowana jako czynnik negatywny dla rozwoju relacji pomiedzy sprzedawcg
i nabywca. Z badan wynika, ze przewaga zasobowa jest stymulantg rozwoju rela-
cji, poniewaz zwieksza prawdopodobienstwo bardziej kooperacyjnych zachowan
dominujgcego partnera. Zaleznosc ta jest nawet wzmocniona w czasie. Z kolei sto-
sowanie sity jako przejaw tzw. twardej sity nie ma z reguty wptywu istotnego ani
na wyniki relacyjne (niematerialne), ani na wyniki finansowe. Niemniej jednak za-
leznosc ta jest bardziej skomplikowana, poniewaz wraz z czasem funkcjonowania
firmy pojawia sie negatywny wptyw stosowania sity na uzyskiwane wyniki finan-
sowe. Zrealizowane badania wskazaty rowniez na konieczno$¢ rozrdznienia na po-
ziomie pomiarowym posiadania przewagi sity (wielowymiarowej) i stosowania sity.
Moze to by¢ traktowane jako zacheta do dalszych badan rdznicujacych te aspekty
sity, a takze zogniskowanych na rozréznieniu miedzy tzw. twardg sitg a miekka sitg
w relacjach B2B.

Przeprowadzone badania zwracajg uwage na znaczgce wyzwania pomiarowe
w zakresie badania sity relacji miedzy sprzedawcg a nabywca na rynku B2B. Dotych-
czas badania takie prowadzone byty gtdéwnie metodami jakosciowymi, zwtaszcza
z wykorzystaniem metody studium przypadku (Lacoste i Johnsen, 2015; Siemieniako
i Mitrega, 2018). W przypadku badan realizowanych metodami ilo$ciowymi, np. z wy-
korzystaniem ankiety na licznej probie badawczej, pojawiajg sie problemy zwigzane
z modelem pomiarowym, zwtaszcza z trafnoscig pomiarowga. W zwigzku z tym warto
rozwazyc¢ stosowanie alternatywnych metod pomiaru zmiennych oraz formutowanie
pytan posrednio, np. odnoszacych sie do obiektywnych zréznicowan w zakresie za-
sobowym, w tym wielkosci zatrudnienia czy skali realizowanych obrotéw. Napotkane
problemy wigzg sie przypuszczalnie z dos¢ abstrakcyjnym charakterem problematyki
sity i asymetrii sity w relacjach na rynku B2B z perspektywy praktykéw biznesu zaj-
mujgcych sie badang rzeczywistoscig. Rozwigzaniem moze by¢ rowniez identyfika-
cja konkretnych form stosowania sity dopasowanych do specyfiki konkretnej branzy
i wykorzystanie ich w projektowaniu kwestionariusza badawczego. Ponadto zasadne
jest rowniez stosowanie miernikdw przyblizonych sity (tzw. proxy), np. w odniesieniu
do réznic w zakresie zasobowym pomiedzy stronami relacji. Nalezy réwniez mieé na
uwadze, ze pomiar sity relacyjnej w kategoriach stricte obiektywnych nie jest wtasci-
wie mozliwy, a nawet jest zupetnie zbyteczny, poniewaz kluczowa w relacjach jest
wtasdnie percepcja sity i jej eksponowanie z jednej strony, a z drugiej takie oddzia-
tywanie, ktére prowadzi do legitymizacji sity w relacjach rynkowych (Johnsen i in.,
2020; Makkoneniin., 2021).
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Czes¢ 3. Badania marketingowe — etapy oraz kierunki rozwoju, metody i ich zastosowania

Zaprezentowany projekt badawczy realizowany byt w czasie kryzysu pande-
miczno-ekonomicznego, co stanowi pewng zalete (oryginalno$¢ kontekstu), ale
jednoczesnie ogranicza uniwersalnosé uzyskanych wynikéw. Nalezy te wyniki trak-
towac z ostroznoscig ze wzgledu réwniez na ich sektorowy charakter. Sektor firm
transportowych w Polsce nalezat do sektoréw stosunkowo najbardziej dotknietych
przez kryzys miedzynarodowy zapoczgtkowany w 2019 r. W przysztosci warto prze-
testowaé model badawczy réwniez w innych sektorach, a takze w bardziej stabilnej
sytuacji makroekonomicznej.

Literatura

Dyer, J. H. i Singh, H. (1998). The Relational View: Cooperative Strategy and Sources of Interorga-
nizational Competitive Advantage. The Academy of Management Review, 23(4), 660—679.
https://doi.org/10.2307/259056

Dyer, J. H., Singh, H. i Hesterly, W. S. (2018). The Relational View Revisited: A Dynamic Perspecti-
ve on Value Creation and Value Capture. Strategic Management Journal, 39(12), 3140-3162.
https://doi.org/10.1002/smj.2785

Hair Jr, J. F,, Hult, G. T. M., Ringle, C. i Sarstedt, M. (2017). A Primer on Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) (2nd ed.). Thousand Oaks, CA: Sage.

Johnsen, R. E., Lacoste, S. i Meehan, J. (2020). Hegemony in Asymmetric Customer—Supplier Rela-
tionships. Industrial Marketing Management, 87(63), 63—75. https://doi.org/10.1016/j.indmar-
man.2020.01.013

Lacoste, S.iJohnsen, R. E. (2015). Supplier—Customer Relationships: A Case Study of Power Dynamics.
Journal of Purchasing and Supply Management, 21(4), 229-240. https://doi.org/10.1016/j.pur-
sup.2014.12.006

Makkonen, H., Siemieniako, D. i Mitrega, M. (2021). Structural and Behavioural Power Dynamics in
Buyer—Supplier Relationships: A Perceptions-based Framework and a Research Agenda. Tech-
nology Analysis & Strategic Management, 35(9), 1-15. https://doi.org/10.1080/09537325.20
21.1991574

Mitrega, M. i Choi, T-M. (2021). How Small-and-Medium Transportation Companies Handle Asym-
metric Customer Relationships under COVID-19 Pandemic: A Multi-method Study. Transporta-
tion Research Part E: Logistics and Transportation Review, 148(2), https://doi.org/ 10.1016/].
tre.2021.102249

Ringle, C. M., Wende, S. i Becker, J. M. (2018). SmartPLS 3. Boenningstedt: SmartPLS GmbH. Pobrane
z http://www. smartpls. com

Siemieniako, D., Makkonen, H. i Mitrega, M. (2023). Buying Center-selling Center Interaction as a Dri-
ver for Power Dynamics in Buyer-supplier Relationships. Industrial Marketing Management,
114, 94-109.

Siemieniako, D. i Mitrega, M. (2018). Improving Power Position with Regard to Non-Mediated Po-
wer Sources — The Supplier’s Perspective. Industrial Marketing Management, 70, 90-100.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.08.013

Siemieniako, D., Mitrega, M., Makkonen, H. i Pfajfar, G. (2022). Power in Business Relationships: Dy-
namics, Strategies and Internationalisation. Taylor & Francis.



	21

