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CZY USŁUGODAWCY STOSUJĄ LOGIKĘ USŁUGOWĄ 
W MARKETINGU?

Streszczenie: Model Service Dominant Logic przedstawiony przez S.L. Vargo i R.F. Luscha 
stanowi co najmniej ważny wkład do dyskusji o niezbędnych zmianach w marketingu, choć 
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w przedsiębiorstwie. Model zakłada, że chęć skorzystania z usługi stanowi powód wymiany 
rynkowej i podstawę marketingu, a każdy klient współtworzy wartość. Wdrożenie modelu 
wymaga podejmowania działań wspierających procesy komunikacji dostawcy z interesariu-
szami, w tym konsumentami, które sprzyjają integrowaniu zasobów wielu podmiotów i two-
rzeniu nowej wiedzy. Artykuł ujawnia, w jakim stopniu w działania te zaangażowane są pol-
skie MŚP, ze szczególnym uwzględnieniem usługodawców. Analiza danych empirycznych 
wykazała, że przedsiębiorstwa usługowe relatywnie częściej przejawiają logikę usługową niż 
producenci, choć większość usługodawców nie stosuje się do jej zasad. Okazało się też, że 
stosowanie logiki usługowej sprzyja dobrym wynikom finansowym.
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1. Wstęp

W 2004 r. w „Journal of Marketing” ukazał się artykuł autorstwa S.L. Vargo  
i R.F. Luscha pt. Evolving to a New Dominant Logic for marketing1. Proces recenzowa-
nia tego tekstu trwał aż pięć lat, jak wspomina R.N. Bolton, ówczesna redaktor naczel-
na czasopisma2. Tak długi czas wynikał z doniosłości wyzwania, jakie autorzy posta-
wili przed oceniającymi ich model akademikami. Wykorzystano go do intelektualnego 
dyskursu, pod którego wpływem koncepcja była doskonalona, a także do napisania 
komentarzy do artykułu przez zaproszonych przez redakcję guru nauk o zarządza-
niu. Artykuł został opublikowany po dekadzie ciągłych narzekań na stan wiedzy 

1 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for marketing, „Journal of Marketing” 
2004, vol. 68, no. 1.

2 R.N. Bolton, Foreword, [w:] The Service Dominant Logic. Dialog, Debate, and Directions, eds. 
R.F. Lusch, S.L. Vargo, Prentice-Hall of India, New Delhi 2006, s. IX.
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marketingowej i wyraźnego werbalizowania oczekiwań na nową teorię, która zastą-
piłaby tradycyjne rozumienie jego przedmiotu i zakresu. Był zatem odpowiedzią na 
te oczekiwania. Rdzeniem koncepcji było nowe, szerokie definiowanie usługi (servi-
ce) jako... „zastosowanie wyspecjalizowanych kompetencji (wiedzy i umiejętności), 
w trakcie podejmowania czynności, realizacji procesów i aktywności na rzecz in-
nych podmiotów…”3. Czynności te i procesy mogły być realizowane w trakcie za-
równo świadczenia usług (services), jak i wytwarzania rzeczy, każda bowiem forma 
produktu jest zawsze rezultatem aplikacji czyjejś wiedzy i umiejętności. Działania 
wykorzystujące wiedzę i umiejętności wykonawcy można określić jako świadczenie 
usługi (service). Rynki służą w istocie wymianie jednych usług (wyspecjalizowanej 
wiedzy i kompetencji) na inne usługi. Im cenniejsza jest wiedza i kompetencje, tym 
lepsza pozycja konkurencyjna przedsiębiorstwa. Jednak nieustanne wzbogacanie 
tych niematerialnych zasobów wyłącznie ze źródeł wewnętrznych nie jest możliwe. 
Należy zatem sięgać do innych, zewnętrznych źródeł, do wiedzy i kompetencji part-
nerów, w tym także klientów. Zadaniem marketingu jest konfigurowanie zasobów 
wiedzy i umiejętności z różnych źródeł. Opisane rozumienie usługi stało się podsta-
wą nazwania nowej koncepcji logiką usługową (LU), w oryginale Service Dominant 
Logic, w odróżnieniu od charakterystycznej dla tradycyjnego marketingu logiki 
przedmiotów (LP), tj. Goods Dominant Logic.

Do fundamentalnych zasad LU należy przekonanie o współtworzeniu wartości 
przez klientów w trakcie użytkowania produktu (customer co-creation). We współ-
pracy ze swoimi partnerami biznesowymi przedsiębiorstwa składają jedynie propo-
zycje wartości. Aby te propozycje okazały się satysfakcjonujące w czasie, kiedy 
klient korzysta z produktu (doświadcza usługi), w trakcie ich formułowania należy 
posłużyć się informacjami gromadzonymi na bieżąco dzięki dialogowi z klientami i 
innymi interesariuszami, śledzeniu komunikacji pomiędzy klientami i innymi oso-
bami, obserwowaniu doświadczeń klientów, utrzymywaniu z nimi relacji. Zgodnie z 
oczekiwaniami działania te zwiększą postrzeganą przez klienta wartość osiąganą 
przez niego w trakcie korzystania z produktu (przedmiotu lub usługi). W konse-
kwencji przyniosą także oferentowi lepsze od konkurentów wyniki finansowe.

Przez lata, jakie minęły od publikacji pierwszego artykułu, światowe piśmien-
nictwo marketingowe wzbogaciło się o dziesiątki artykułów i pozycji zwartych ko-
mentujących, rozwijających czy krytykujących LU. W ogromnej większości były to 
pozycje koncepcyjne. Jedynie pojedyncze artykuły starały się empirycznie weryfi-
kować ekonomiczną zasadność zmiany logiki funkcjonowania organizacji z LP na 
LU. Celem tego referatu jest wypełnienie luki istniejącej nie tylko w polskim, ale i 
światowym piśmiennictwie naukowym i opisanie rezultatów empirycznej weryfika-
cji zaangażowania polskich MŚP w logikę usługową.

3 Tamże.
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2. Problem badawczy

Choć S.L. Vargo i R.F. Lusch dowodzili, że przekonanie o specyficznych cechach 
usług (takich jak niematerialność, niejednolitość, nierozdzielność i nietrwałość) ofe-
rowanych przez organizacje sektora III nie ma podstaw, to ich poglądy na ten temat 
wydają się przesadzone4. O ile zaakceptować można sugestię analogiczności do-
świadczenia klienta podczas procesu korzystania z usługi i korzystania z materialne-
go produktu (który świadczy usługę użytkownikowi), to negowanie konsekwencji 
niematerialności usług dla logiki usługowej budzi wątpliwości. Relacje usługobior-
ca-usługodawca są z reguły bardziej bezpośrednie niż relacje producent-konsument. 
Branże usługowe dają na ogół okazje do dialogu pomiędzy dostawcami i odbiorca-
mi, a także obserwowania doświadczeń usługobiorców „na żywo”, okazje do inter- 
akcji. Należy zatem oczekiwać, że przedsiębiorstwa usługowe z natury rzeczy będą 
bardziej zaangażowane w logikę usługową niż przedsiębiorstwa produkcyjne. Bazu-
jąc na tym rozumowaniu, sformułowano hipotezę H1: Przedsiębiorstwa usługowe 
bardziej angażują się w LU niż przedsiębiorstwa produkcyjne. Druga hipoteza wy-
nikała z przeglądu publikacji sugerujących, że angażowanie się w LU przynosi po-
zytywne wyniki finansowe5. H2: Przedsiębiorstwa silniej zaangażowane w LU wy-
kazują lepsze wyniki finansowe.

3. Gromadzenie danych

Stosując równocześnie metody CATI i CAWI, uzyskano 419 kompletnych kwestio-
nariuszy na 440 wszystkich zrealizowanych wywiadów z menedżerami. Przedsię-
biorstwa usługowe (usługi hotelowe – 20,7%, restauracyjne i cateringowe – 20,5%, 
turystyczne – 8,9%) i produkcyjne (wytwórcy artykułów żywnościowych – 35%, 
napojów – 7,3%, kosmetyków – 6,8%) stanowiły po około 50% próby. Próba niemal 
w równych częściach objęła podmioty małe (od 10 do 49 osób) oraz średnie (od 50 
do 250 osób). Głównymi kryteriami wyboru branż było funkcjonowanie na rynkach 
B2C oraz znaczna liczebność MŚP, niebędących częściami sieci franchisingowych. 
Przyjęto, że próba była reprezentatywna dla wskazanych branż dzięki zastosowaniu 
doboru losowego prostego z bazy zawierającej niemal kompletną listę podmiotów o 
podanej wielkości.

4 S.L. Vargo, R.F. Lusch, The four service marketing myths: Remnants of a Goods-Based, 
Manufacturing Model, „Journal of Service Research” 2004, vol. 6, no. 4.

5 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service Dominant Logic: continuing the evolution, „Journal of the 
Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36; B. Edvardsson i in., Does service dominant design 
result in a better service system?, „Journal of Service Management” 2011, vol. 22, no. 4.
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4. Statystyczne metody analizy danych

Atrybuty logiki usługowej mierzone były za pomocą skali Likerta (1–7). Na podsta-
wie eksploracyjnej analizy czynnikowej 23 zmiennych obserwowalnych wyodręb-
niono 5 zmiennych ukrytych będących przejawami zaangażowania przedsiębiorstw 
w LU:
 – ORIENTACJA NA ZASOBY NIEMATERIALNE (operant resources) – na rela-

cje, umiejętności i wiedzę pracowników, klientów oraz partnerów biznesowych;
 – TWORZENIE WARUNKÓW DO DIALOGU – do dwustronnej komunikacji z 

klientami, orientacja na zmniejszenie asymetrii informacji;
 – STYMULOWANIE DIALOGU Z KLIENTAMI I MIĘDZY KLIENTAMI dzię-

ki stosowaniu nowoczesnych mediów; 
 – ORIENTACJA NA DŁUGOTRWAŁE RELACJE – dążenie do osiągnięcia suk-

cesu finansowego dzięki propozycji wartości kierowanej do dobrze znanych 
klientów;

 – ORIENTACJA NA ZARZĄDZANIE DOŚWIADCZENIAMI KLIENTÓW, a 
nie na oferowanie im produktów6. 
Identyfikacji skupień w zbiorze danych dokonano w programie SPSS 22 za po-

mocą procedury dwustopniowego grupowania (two-step cluster analysis) z logaryt-
mem prawdopodobieństwa (log-likelihood) jako miarą odległości między łączonymi 
obiektami7. 

5. Wyniki analizy skupień 

Wspomniane procedury doprowadziły do wyłonienia 4 segmentów przedsiębiorstw. 
Ich liczbę jako optymalną potwierdziło zarówno kryterium Bayesowskie (BIC), jak 
i kryterium informacyjne Akaike (AIC). Dodatkowa, hierarchiczna analiza skupień 
sugerowała, że optymalna liczba to 4 lub 5 z uwagi na znaczny wzrost miary dystan-
su pomiędzy łączonymi segmentami w porównaniu z wariantem 3 skupień8. Dodat-
kowo wykonano walidację struktur złożonych z 3, 5, 6 i 7 skupień za pomocą testów 
ANOVA i chi-kwadrat. Stwierdzono, że 4 skupienia zapewniają najwyższe zróżnico-
wanie ze względu na cechy przedsiębiorstw, których nie wykorzystano w grupowa-
niu (np. liczba pracowników, ROI, rodzaj działalności). W tabeli 1 scharakteryzowa-

6 Wyniki analizy czynnikowej opisano w: J. Mazur, P. Zaborek, Logika usługowa a lojalność 
klientów, referat na konferencję „Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce”, Uniwersytet 
Ekonomiczny w Krakowie, Kraków-Wieliczka 2014.

7 Por. J. Bacher, K. Wenzig, M. Volger, SPSS Tow-step Cluster – A First Evaluation, Arbeits- und 
Discussionpapiere, Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg, Lehrstuhl für Soziologie 
2004, opus4.kobv.de/opus4-fau/frontdoor/index/index/docId/74, 24.11.2013.

8 Por. E. Mooi, M. Sarstedt, A Concise Guide to Marketing Research: The Process, Data, and 
Methods Using IBM SPSS Statistics¸ Springer-Verlag, Munich 2011, s. 271.
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no poszczególne segmenty ze względu na średnie arytmetyczne oraz odchylenia 
standardowe przejawów LU wykorzystanych w analizie skupień9.

Interpretując dane z tab. 1, należy uwzględnić, że przejawy zaangażowania w 
LU są zmiennymi ustandaryzowanymi o rozkładach zbliżonych do rozkładu normal-
nego, o średnich wynoszących 0 i odchyleniach standardowych 110. Dlatego jednost-
kami miary, w jakich wyrażone zostały średnie arytmetyczne dla segmentów, są od-
chylenia standardowe dla całej (niepodzielonej na segmenty) próby. Obrazują one 
różnice pomiędzy segmentami a całą badaną zbiorowością. 

Tabela 1. Średnie arytmetyczne (centroidy) przejawów LU i odchylenia standardowe dla wyodrębnio-
nych segmentów przedsiębiorstw

Liczba 
przed-

siębiorstw

Orientacja 
na zasoby 

niematerialne

Tworzenie 
warunków  
do dialogu

Orientacja  
na długotrwałe 

relacje

Orientacja  
na zarządzanie 

doświadczeniami 
klientów

Stymulowanie 
dialogu  

z klientami  
i między klientami

Śr. Odch. Śr. Odch. Śr. Odch. Śr. Odch. Śr. Odch.

Se
gm

en
t

1 130 ,208 ,713 ,355 ,642 -,275 ,682 -,843 ,672 -,129 ,967

2 142 -,586 ,996 -,050 ,930 -,263 1,105 ,544 ,607 -,439 ,998

3 86 ,584 ,658 ,585 ,517 ,413 ,575 ,603 ,408 ,664 ,698

4 61 ,168 1,212 -1,436 ,874 ,894 ,571 -,271 1,346 ,286 ,747

Cała 
próba 419 ,010 ,997 ,004 ,997 ,041 ,931 ,007 ,982 -,011 ,988

Źródło: opracowanie własne. 

Dla lepszego zobrazowania różnic dane z tabeli przedstawiono również na rys. 1.
Wyniki analizy pozwoliły na sprofilowanie segmentów przedsiębiorstw.
Segment 1 (130 przedsiębiorstw)

 – przeciętny poziom orientacji na zasoby niematerialne, 
 – średniowysokie zaangażowanie w tworzenie warunków do dialogu, 
 – średnioniska orientacja na długotrwałe relacje, 
 – bardzo niska orientacja na zarządzanie doświadczeniami klientów, 
 – przeciętne zaangażowanie w stymulowanie dialogu z klientami i między klienta-

mi. 
Przedsiębiorstwa tej grupy cechuje brak konsekwencji we wdrażaniu LU. Za-

czynają doceniać znaczenie wiedzy i dzielenia się nią z interesariuszami, a zwłasz-
cza tworzenia warunków do dialogu z klientami, z drugiej strony nie wykazują zaan-

9 Zbiory lub wektory średnich arytmetycznych dla segmentów określają ich geometryczne środki 
ciężkości i są kluczowe w interpretacji wyników analizy.

10 Nieznaczne różnice od 0 dla średniej arytmetycznej oraz 1 dla odchylenia standardowego w 
ostatnim wierszu tablicy są wynikiem zaokrągleń w procesie estymacji. Pozostają one bez wpływu na 
sposób interpretacji jednostek zmiennych.
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gażowania w stymulowanie tego dialogu. Ponadto nie wykorzystują technicznych 
możliwości prowadzenia dialogu do kształtowania relacji i doświadczeń klientów. 
Segment ten określono mianem NA POCZĄTKU DROGI.

Segment 2 (142 przedsiębiorstwa) 
 – najniższa orientacja na zasoby niematerialne, 
 – przeciętny poziom tworzenia warunków do dialogu,
 – niska orientacja na długotrwałe relacje,
 – silna orientacja na zarządzanie doświadczeniami klientów,
 – najniższy poziom stymulowania dialogu z klientami. 

Stopień wdrożenia LU przez przedsiębiorstwa należące do tego najliczniejszego 
segmentu jest niski, z wyjątkiem orientacji na zarządzanie doświadczeniami klien-
tów. Dbałość o doświadczenia klientów bez zorientowania na uczenie się i dialog 
może być traktowana jedynie jako pobożne życzenie menedżerów, którym wydaje 
się, że najlepiej wiedzą, czego klientom potrzeba. Segment ten nazwano DOŚWIAD-
CZENIA W STARYM STYLU.

Segment 3 (86 przedsiębiorstw) 
 – najwyższe średnie dla wszystkich zmiennych, z wyjątkiem orientacji na długo-

trwałe relacje (lepszą pozycję ma segment 4). Jednak charakterystyczne dla tej 
grupy jest zrównoważenie poziomów wszystkich przejawów LU. Dlatego seg-
ment ten nazwano PRAWDZIWA LOGIKA USŁUGOWA.
Segment 4 (61 przedsiębiorstw) 

 – przeciętne zorientowanie na zasoby niematerialne, 
 – brak warunków do dialogu z klientami (najniższy poziom),

Rys. 1. Średnie arytmetyczne wyodrębionych segmentów

Źródło: opracowanie własne.

 



28 Jolanta Mazur, Piotr Zaborek

Tabela 2. Struktura segmentów ze względu na profil działalności

Rodzaj działalności
Ogółem

Usługi Produkcja
Numer 
segmentu

1 Liczebność 53 77 130
% 40,8 59,2 100,0

2 Liczebność 79 63 142
% 55,6 44,4 100,0

3 Liczebność 53 33   86
% 61,6 38,4 100,0

4 Liczebność 29 32   61
% 47,5 52,5 100,0

Ogółem Liczebność 214 205 419
% 51,1 48,9 100,0

Źródło: opracowanie własne. 

Tabela 3. Wyniki testu ANOVA różnic między segmentami ze względu na cechy przedsiębiorstw nie-
wykorzystane w analizie skupień

Suma kwadratów df Średni kwadrat F Ist.
Liczba zatrudnionych między grupami 46859,07 3 15619,69 4,46 ,004

w grupach 1452563,39 415 3500,15
ogółem 1499422,46 418

Kapitał w mln PLN między grupami 562,09 3 187,36 ,77 ,510
w grupach 100746,35 415 242,76
ogółem 101308,44 418

Wskaźnik ROI między grupami 3240,41 3 1080,14 2,37 ,070
w grupach 188519,78 414 455,36
ogółem 191760,19 417

Wskaźnik ROA między grupami 3664052,90 3 1221350,97 1,35 ,259
w grupach 335984715,78 370 908066,80
ogółem 339648768,69 373

Wskaźnik ROE między grupami 6605586,15 3 2201862,05 ,85 ,465
w grupach 1070035675,31 415 2578399,22
ogółem 1076641261,47 418

Operacyjna 
rentowność sprzedaży

między grupami 485,02 3 161,67 2,50 ,060
w grupach 18681,73 289 64,64
ogółem 19166,75 292

Rok założenia między grupami 1,11 3 ,37 1,62 ,184
w grupach 94,61 415 ,23
ogółem 95,72 418

Źródło: opracowanie własne.
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 – niezwykle wysoki poziom deklarowanej orientacji na długotrwałe relacje,
 – brak zainteresowania zarządzaniem doświadczeniami klientów (drugi najniższy 

poziom), 
 – średnie zainteresowanie stymulowaniem dialogu z klientami i między klientami.

Trudno dociec, na jakiej podstawie menedżerowie nietworzący warunków do 
dialogu z klientami i nieinteresujący się ich doświadczeniami chcą nawiązywać  
i utrzymywać długotrwałe relacje z nabywcami. Segment ten został zatem nazwany 
ROZDWOJENIE JAŹNI.

W celu przetestowania sformułowanych hipotez przeprowadzono dodatkową 
analizę polegającą na opisaniu różnic i podobieństw pomiędzy skupieniami ze 
względu na takie zmienne, jak rodzaj działalności, osiągane wyniki i inne istotne 
kryteria. Tabela 2 przedstawia struktury segmentów ze względu na udziały w nich 
przedsiębiorstw usługowych i produkcyjnych.

Test niezależności chi-kwadrat wykazał istnienie związku pomiędzy przynależ-
nością do segmentu a rodzajem działalności (Chi-kwadrat = 10,84; df = 3; p = 0,013). 
Segment 3 jest wyraźnie zdominowany przez przedsiębiorstwa usługowe. Znaczny 

Tabela 4. Wewnątrzgrupowe średnie arytmetyczne dla zmiennych wykazujących istotne statystycznie 
zróżnicowanie między segmentami

n Średnia Std. 
odchylenia

Std. 
błąd

95% Przedział ufności  
dla średniej

Ograniczenie 
dolne

Ograniczenie 
górne

Liczba 
zatrudnionych

1 130 56,36 50,81 4,46 47,54 65,18
2 142 69,32 59,74 5,01 59,41 79,23
3 86 86,06 68,96 7,44 71,27 100,84
4 61 64,03 59,44 7,61 48,81 79,26
Ogółem 419 67,96 59,89 2,93 62,21 73,72

Wskaźnik 
ROI

1 129 3,42 16,25 1,43 ,59 6,26
2 142 ,14 16,06 1,35 -2,52 2,81
3 86 4,61 29,13 3,14 -1,63 10,86
4 61 -3,73 27,75 3,55 -10,84 3,38
Ogółem 418 1,51 21,44 1,05 -,55 3,57

Operacyjna 
rentowność 
sprzedaży

1 97 10,89 8,17 ,83 9,24 12,53
2 94 10,38 7,99 ,82 8,74 12,01
3 60 13,77 8,39 1,08 11,60 15,93
4 42 10,55 7,30 1,13 8,27 12,82
Ogółem 293 11,26 8,10 ,47 10,33 12,20

Źródło: opracowanie własne.
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jest również udział usługodawców segmencie 2, podczas gdy w obu pozostałych 
przeważają producenci (w segmencie 4 różnica nie jest istotna statystycznie). Po-
równania skupień ze względu na inne istotne zmienne dokonano za pomocą jedno-
czynnikowej analizy wariancji, której wyniki przedstawiono w tab. 3.

Wśród uwzględnionych zmiennych jedynie trzy wykazują statystycznie istotne 
zróżnicowanie pomiędzy segmentami ze względu na średnie arytmetyczne: liczba 
zatrudnionych na poziomie istotności 0,05 oraz wskaźnik ROI i operacyjnej rentow-
ności sprzedaży na poziomie istotności 0,10. Wartości wewnątrzgrupowych średnich 
dla tych trzech zmiennych zostały zobrazowane w tab. 4.

Dane sugerują, że segment 3, grupujący przedsiębiorstwa w największym stop-
niu stosujące LU, odznaczał się najwyższym średnim poziomem rentowności opera-
cyjnej sprzedaży (13,77%) oraz wskaźnikiem ROI (4,61%). Grupa ta składała się  
z relatywnie największych firm (średnie zatrudnienie około 86 osób). Pozostałe 3 
podzbiory przedsiębiorstw odznaczały się podobną rentownością sprzedaży, nato-
miast ze względu na ROI zdecydowanie najgorsze wyniki osiągały firmy grupy 4,  
z ujemną wartością wskaźnika na poziomie -3,73%11.

6. Podsumowanie

W segmencie przedsiębiorstw nazwanym PRAWDZIWA LOGIKA USŁUGOWA 
zanotowano znacznie większy udział usługodawców niż w całej próbie (61,6% : 
51,1%). Komunikując się stale z klientami przy użyciu nowoczesnych mediów, pod-
mioty tej grupy wspierają ich działania i kształtują doświadczenia nie tylko w trakcie 
świadczenia usług. Nieco większy udział usługodawców niż w całej próbie wystąpił 
także w największym segmencie DOŚWIADCZENIA W STARYM STYLU (55,6% 
: 51,1%). W konsekwencji mniejszościowe udziały przedsiębiorstw usługowych wy-
stąpiły w segmentach NA POCZĄTKU DROGI i ROZDWOJENIE JAŹNI. Otrzy-
mane wyniki potwierdzają hipotezę 1 sugerującą średnio silniejsze zaangażowanie 
w logikę usługową usługodawców niż producentów. Interpretując te rezultaty, nale-
ży jednak zauważyć, że segment 3 o zrównoważonych i wysokich poziomach prze-
jawów LU nie był zbyt liczny. Obejmował on 53 przedsiębiorstwa usługowe. Iden-
tyczna liczba usługodawców znalazła się w segmencie NA POCZĄTKU DROGI.  
W największym segmencie DOŚWIADCZENIA W STARYM STYLU było aż  
79 przedsiębiorstw usługowych, czyli podmiotów niechętnie komunikujących się z 
klientami i niezachęcających ich do dialogu, a nawet niedbających zbytnio o długo-
trwałe relacje, a jednak starających się konkurować doświadczeniami klientów, 
prawdopodobnie za pomocą wystroju placówki usługowej, scenariusza zachowań 
personelu itd. Różnice liczebności przedsiębiorstw usługowych i produkcyjnych w 
segmencie ROZDWOJENIE JAŹNI były minimalne. Zatem obraz przedsiębiorstw 

11 Istotność statystyczną przedstawionych wniosków potwierdzają testy post-hoc Gamesa- 
-Howella, których wyniki nie zostały tu umieszczone ze względu na oszczędność miejsca.
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należących do analizowanych branż usługowych nie jest jednoznaczny. Prócz pod-
miotów wdrażających konsekwentnie zasady LU funkcjonują przedsiębiorstwa bar-
dzo konserwatywne, eksperymentujące z nowym stylem oraz niekierujące się żadną 
logiką postępowania. Z pewnością warto kontynuować badania na ten temat. Anali-
za zgromadzonych danych empirycznych potwierdziła przypuszczenie sformułowa-
ne w hipotezie 2, sugerujące ekonomiczną zasadność wdrażania logiki usługowej.
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IS SERVICE LOGIC PRACTICED BY SERVICE COMPANIES?

Summary: The Service Dominant Logic model proposed by S.L. Vargo and R.F. Lusch is at 
least an important contribution to the discussion concerning the required changes in marketing, 
and according to some authors it may even form the foundation for an integrative marketing 
theory. Following the model’s major foundational premises, service provision is the 
fundamental purpose of economic exchange and marketing, and customers are value co-
creators. The model application requires constant communication between providers and 
other actors, including consumers, which results in resource integration and knowledge 
creation. This article studies Polish SMEs engagement in these activities, focusing on service 
companies. Empirical data analysis revealed that service providers practiced SDL relatively 
more often than manufacturers, however, the majority of service companies ignored SDL 
principles. Moreover it suggested that implementing SDL supported companies’ financial 
performance. 

Keywords: Service Dominant Logic, marketing, SMEs, service companies.


