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Postrzeganie marketingu relacji
przez nowo zatrudnionych pracownikéw

Perceptions of Relationship Marketing
by Newly Recruited Employees

Synopsis. Celem artykutu byto scharakteryzowanie, w jaki sposob nowo zatrud-
nieni pracownicy postrzegajg marketing relacji w swoim miejscu pracy. W arty-
kule zaprezentowano rozne aspekty dotyczace marketingu relacji w kontekscie
zwigzkow danego podmiotu z interesariuszami zewng¢trznymi. Ponadto w czesci
empirycznej zaprezentowano wyniki wtasnych badan w odniesieniu do autorskie-
go podejscia do determinant ksztattujacych marketing relacji na podstawie grupy
respondentow z wojewddztwa lubuskiego. Badania przeprowadzono w okresie od
kwietnia do wrzesnia 2023 roku. Zaproponowane podejscie dotyczace marketingu
relacji stanowi odniesienie do waznego obszaru zagadnien z zakresu zarzadzania
przedsigbiorstwem. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wspotpraca migdzy
partnerami biznesowymi wymaga: biezacego rozwigzywania problemow, procesu
ciagglego komunikowania si¢ i statego przeptywu informacji. Kolejnym czynnikiem
jest budowanie dobrego wizerunku. Ponadto dostrzec mozna elementy ksztattujace
satysfakcje z relacji w postaci odczuwania potrzeb partnera oraz wychodzenie im
naprzeciw. Wazne jest takze, w opinii respondentéw, dostarczanie podzespotow,
produktow oraz surowcoOw na czas. Ankietowani uwazaja, iz budowanie dobrych
relacji z partnerami powinno opiera¢ si¢ rowniez na podejmowaniu wspolnych
dziatan na rzecz spotecznosci lokalnej. Ksztaltowanie wtasciwych relacji z parte-
rami biznesowymi wymaga w przedsigbiorstwie dziatan zorientowanych na state
doskonalenie r6znorodnych kompetencji. Z tym wyzwaniem musza si¢ zmierzy¢
takze nowo zatrudnieni pracownicy, gdyz to oni beda w niedalekiej przysztosci
ksztattowa¢ wtasciwy obraz przedsicbiorstwa.

Stowa kluczowe: postrzeganie marketingu relacji, przedsigbiorstwo, pracownicy

Abstract. The aim of the article was to characterize how newly recruited employ-
ees perceive relationship marketing in their workplace. The article presents vario-
us aspects of relationship marketing in the context of an entity’s relationship with
external stakeholders. Furthermore, the empirical part presents the results of the
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author’s own research regarding the determinants shaping relationship marketing
based on a group of respondents from the Lubuskie region. The research was con-
ducted between April and September 2023. The proposed relationship marketing
approach references an important area of business management issues. The rese-
arch shows that cooperation between business partners requires ongoing problem
solving, a process of continuous communication, and a constant flow of informa-
tion. Another factor is building a good image. In addition, elements shaping rela-
tionship satisfaction in the form of understanding and meeting the partner’s needs
can be seen. Also important, according to the respondents, is the timely delivery of
components, products, and raw materials. Respondents believe that building good
relations with partners should also be based on taking joint actions for the benefit
of the local community. For a company to develop the right relationship with its
business partners, it is necessary to take measures aimed at the continuous improve-
ment of various competencies. This challenge must also be faced by newly recrui-
ted employees, as they will shape the company’s image in the near future.

Key words: perception of relationship marketing, enterprise, employees
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Wprowadzenie

,Marketing XXI wieku obejmuje przejscie od produktu i transakcji do ustug i budo-
wania relacji” — tak zdaniem Dobiegaty-Korony [2008, s. 41] nalezatoby okresli¢ wazne
zmiany widoczne w tej sferze funkcjonowania przedsigbiorstw. W dzisiejszych czasach,
przy tak duzej zmienno$ci otoczenia, w tym na rynku pracy, przedsiebiorstwa borykaja
si¢ z wieloma problemami. Nalezy do nich zaliczy¢ mi¢dzy innymi niedobory po stronie
podazowej oraz inne, nowe wyzwania, przed ktérymi staje kadra zarzadzajgca podmio-
tami gospodarczymi z réznych branz przemyshu. Szczegolnie wazne powinny by¢ rela-
cje z partnerami bedgcymi dostawcami, odbiorcami, czy innymi waznymi podmiotami,
z ktorymi przedsigbiorstwo wchodzi we wzajemne interakcje. Jest to na tyle istotne, ze
wzajemne oddziatywanie na siebie partneréw biznesowych przektada si¢ na postrzeganie
przedsigbiorstwa przez ostatecznych odbiorcéw — klientow. Obraz tych relacji ksztatto-
wany jest przez pracownikoéw. Bedac interesariuszami wewngtrznymi przedsigbiorstwa,
tworzg zrodto kreowania przewagi konkurencyjnej firmy. To jak nowo zatrudnieni pra-
cownicy w przedsigbiorstwie odnajdg si¢ w swoim miejscu pracy oraz jak ocenig sposoby
budowania relacji z otoczeniem, jest predyktorem przysztych zmian.

W artykule scharakteryzowano roézne aspekty dotyczace marketingu relacji w kon-
tek$cie zwigzkow danego podmiotu z interesariuszami zewnetrznymi. Ponadto, w cze-
Sci empirycznej zaprezentowano wyniki wlasnych badan w odniesieniu do autorskiego
podejscia dotyczacego determinant ksztattujacych marketing relacji na podstawie wylto-
nionej grupy respondentéw z wojewodztwa lubuskiego. Badania obejmowaty okres od
kwietnia do wrzes$nia 2023 roku.

Celem artykutu bylo scharakteryzowanie, w jaki sposéb nowo zatrudnieni pracow-
nicy postrzegaja marketing relacji w swoim miejscu pracy. W szczegdlno$ci wazne
bylo przedstawienie, jak badani respondenci — pracownicy przedsiebiorstw/organizacji
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oceniajg dbalos¢ o wiasciwe relacje z: dostawcami, odbiorcami, klientami i innymi pod-
miotami, z ktorymi przedsi¢biorstwo/organizacja wspotpracuje. Ponadto istotne byto
takze zaprezentowanie dziatan wptywajacych na budowanie dobrych relacji z partnerami
biznesowymi. Podjecie tej tematyki jest wazne z uwagi na potrzebe budowania odpo-
wiedniej atmosfery w przedsiebiorstwie i takich podstaw kultury organizacyjnej, ktéra
sprosta aktualnym wyzwaniom i nieprzewidywalnej do konca przysztosci. Wspotdziata-
nie wielu podmiotow gospodarczych realizujacych podobne cele biznesowe moze wyjs¢
naprzeciw wymaganiom otoczenia.

Marketing relacji — jego istota, znaczenie dla funkcjonowania
przedsiebiorstw

Istnieje wiele roznych uje¢ marketingu relacji. Z uwagi na wieloaspektowos¢ tego
zagadnienia mozna wyodrgbni¢ gtowne obszary tematyczne w literaturze przedmiotu.
Jak podajag Moller oraz Halinen [2000] nalezy wyr6zni¢ dwa rodzaje teorii marketingu
relacji, te, ktore sg bardziej zorientowane na konsumenta oraz oparte na sieci — migedzy-
organizacyjne.

Morgan i Hunt [1994, s. 34], zdefiniowali marketing relacji jako ,,wszystkie dziala-
nia marketingowe ukierunkowane na ustanowienie, rozwdj i utrzymanie udanej wymia-
ny relacyjnej”. Wedlug ujecia, ktore prezentuje Gummesson [1999, s. 24]: ,,Catkowity
marketing relacji to marketing oparty na relacjach, sieciach i interakcjach, uznajac, ze
marketing jest osadzony w catkowitym zarzadzaniu sieciami organizacji sprzedajacej,
rynku 1 spoleczenstwa. Jest on skierowany na dtugoterminowe relacje wygrana—wygrana
z klientami indywidualnymi, a warto$¢ jest tworzona wspolnie miedzy zaangazowany-
mi stronami. Przekracza granice mi¢dzy specjalistycznymi funkcjami i dyscyplinami”.
Zdaniem Harkera [1999, s. 16] marketing relacji jest wynikiem tego, ze organizacja
jest ,,zaangazowana w proaktywne tworzenie, rozwijanie i utrzymywanie zaangazowa-
nych, interaktywnych i dochodowych wymian z wybranymi klientami (partnerami)”.
Wedhug Berry’ego [2002 s.73] warto podac¢ z kolei nastepujace ujecie: ,,Marketing relacji
w najlepszym wydaniu to filozofia, a nie tylko strategia, sposob myslenia o klientach,
marketing 1 tworzenie wartos$ci, a nie tylko zestaw technik, narzedzi i taktyk. Marke-
ting relacji jest holistyczny, suma zintegrowanych cze¢sci, ktore napedzaja kompetencje
marketingowe firm”. Na inny aspekt marketingu relacji zwracajg uwage Benouakrim
1 El Kandoussi [2013, s. 148—149]. Wedtug ich podejscia nalezy go rozumie¢ jako: ,,stra-
tegiczny proces majacy na celu ustanowienie, rozwoj, utrzymanie i wzmocnienie sieci
relacji z ré6znymi interesariuszami w oparciu o silne standardy gospodarcze 1 spoleczne
oraz osiggnigcie wspdlnych celoéw”. Aby stato si¢ to w pelni mozliwe do zrealizowania
konieczne jest podejmowanie dzialan zwigzanych $cisle z procesem komunikowania si¢
partnerow miedzy soba. Jest to proces dwukierunkowy dotyczacy obietnic, ktorych reali-
zacja wymaga uwzglednienia ich w zakresie nie tylko planowania ale, co jest szczegdlnie
istotne, wdrazania marketingu relacji. W rezultacie jedng z podstawowych jego zasad jest
orientacja na klienta, a jej celem jest zwigkszenie dtugoterminowe;j satysfakcji klientow.
Wychodzi temu naprzeciw definicja Kowalskiej [2023, s. 36], ktéra podaje, ze ,,(...) mar-
keting relacji najlepiej jest definiowaé szeroko jako: proces polegajacy na konsekwen-
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tnym wykorzystaniu aktualnej wiedzy o indywidualnych klientach w celu stworzenia,
zakomunikowania 1 dostarczenia warto$ci idealnie dopasowanej do ich potrzeb, moty-
wujacej klientow do powrotu do przedsigbiorstwa i dokonywania kolejnych zakupow
w przysztosci. Realizacja tych dzialan prowadzi do budowania, rozwoju oraz pielggnacji
wzajemnie korzystnych relacji opartych na zaufaniu, zaréwno z klientami, jak i innymi
grupami interesariuszy”. Gummesson [2017, s. 16] uwaza, Ze nalezy stosowac holistycz-
ne podej$cie marketingowe, ktore oznacza ,,tagczenie teorii z praktyka”. Z pewnoscig rea-
lizowanie tego postulatu wymaga od partnerow integracji oraz obustronnej uczciwosci
a takze podejmowania ustalen organizacyjnych, przy wysokim zaangazowaniu partnerow
oraz ich motywacji.

W badaniach literaturowych warto odnies$¢ si¢ do obszaréw tematycznych z zakresu
marketingu relacji. Zdaniem Gupta oraz Sahu [2012] mozna wyodrgbni¢ takie zagadnie-
nia jak:

— zrozumienie marketingu relacji (zawiera np. koncepcje, definicje, uwarunkowania),

— rynek (w tym np. zaangazowanie, zaufanie, satysfakcja klienta),

— przemyst (implementacja programow, strategie rozwoju konkurencyjnosci rynku,
praktyczna adaptacja),

— wydajnos$¢ (obejmuje np. wymian¢ na ptaszczyznie business to business, 10zwoj
marki korporacyjnej, przywigzanie konsumentow do firmy),

— technologia (dotyczy np. zagadnienia bezpieczenstwa, CRM).

Ponadto pracownicy i przedsigbiorstwa zdobywaja nowe kompetencje, a dzi¢ki rela-
cjom z innymi podmiotami szybciej wchodza na rynki. Analizujac procesy zachodzace
w sferze biznesu, menedzerowie powinni mie¢ §wiadomos¢ tego jak bardzo istotne jest
budowanie wiasciwych relacji w tancuchu dostaw [Moberg i Speh 2003]. Aby marketing
relacji w przedsigbiorstwie przyniost oczekiwane efekty konieczne jest systemowe podej-
Scie do zarzadzania relacjami, na ktore, jak podajg Sawhney 1 Zabina [2002], sktadajg si¢
cztery wymiary, sg to: strategia, procesy, technologia (w tym wazng role odgrywa Internet)
oraz pracownicy. To oni wlasnie stanowig najwazniejsze ogniwo w tym procesie.

Podejmujac tematyke marketingu relacji warto pozna¢ przyczyny tworzenia si¢ rela-
cji miedzy- 1 wewnatrzorganizacyjnych. Wasiluk oraz Tomaszuk [2020, s. 14], na pod-
stawie dokonanego przegladu badan w tym zakresie, wyodrebnili sze$¢ gtéwnych obsza-
réw przyczyn ich tworzenia, nalezg do nich: konieczno$¢, asymetria (decyzja o podjeciu
wspotpracy motywowana jest mozliwoscig wywierania wptywu i checig sprawowania
kontroli), wzajemnos$¢ (wynika z realizacji wspolnych celow i interesow), stabilnosc¢
(celem jest przewidywalno$¢ 1 wiarygodno$¢ funkcjonowania w niepewnym otoczeniu),
wydajnos¢ (przestanka jest uzyskanie wyzszej efektywnosci) 1 legitymizacja (wynika
z checi uzyskania uznania w otoczeniu np. podyktowana jest ksztattowaniem okre§lone-
go wizerunku).

Do czynnikoéw decydujacych o sukcesie strategii marketingu relacji nalezg miedzy
innymi [Hunt i in. 2006]:

— kompetencyjne (np. kompetencje zwigzane z rynkiem, zarzgdzanie relacjami),

— czynniki marketingu wewngtrznego (np. orientacja na rynek wewnetrzny),

— czynniki technologii informatycznej (wewngtrzne systemy informatyczne, zintegro-
wana struktura, CRM, bazy danych, data mining).
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Stanczyk-Hugiet odnoszac si¢ do kluczowych elementéw relacji migdzyorganiza-
cyjnych, wskazuje na trzy istotne aspekty, sa to [2013, s. 57]: efekty relacji, natura
wymiany oraz zarzadzanie relacjg. Do elementoéw spajajacych wszystkie wymienio-
ne aspekty nalezy zaliczy¢: koordynacje dziatan, wzajemno$¢, powigzanie, wzajemna
adaptacje¢ oraz zaleznos¢, kontrakty, normy relacyjne. Te ostatnie wskazywane sg takze
przez Czakona [2007] jako jedne z wielu atrybutow relacji wspotdziatania, w ktorych
mozna znalez¢ takze miedzy innymi: czas trwania, korzysci, wymiang, czy zaangazo-
wanie. Zdaniem Wawaka [2015] jako$¢ zarzadzania w przedsi¢biorstwie zalezy mi¢dzy
innymi od zasobow, ktére nalezy optymalnie wykorzysta¢ oraz wspotpracy z partne-
rami, co przyczynia si¢ do zwigkszenia warto$ci organizacji oraz przynosi wymierne
korzysci dla klienta. Tak wiec jest to zgodne z realizacja zalozen dotyczacych mar-
ketingu relacji. Jego podstawy ksztaltowane sa w przedsigbiorstwie, a gtoéwne filary
osadzone s3 na zarzadzaniu relacjami z pracownikami, w tym szczegdlnie na zwra-
caniu uwagi na emocjonalnym kontekst ,,relacji pracownika i organizacji jako praco-
dawcy” [Moczydlowska i in. 2017, s. 71]. Nalezy uzna¢, ze: ,,Jakos¢ relacji wewnatrz
organizacji jest jedna z najwazniejszych determinant jakosci jej relacji zewngtrznych”
[Moczydtowska i in. 2017, s.35].

Materiatl i metody

W artykule, oprocz zaprezentowania réznych uje¢ marketingu relacji, przedstawiono
takze wyniki wtasnych badan empirycznych. Stanowig one fragment badan zrealizowa-
nych w odniesieniu do bardziej kompleksowych zagadnien z zakresu zarzadzania przed-
sigbiorstwem. Badanie miato charakter anonimowy i zrealizowano je przy zastosowaniu
kwestionariusza ankiety. Respondenci odpowiadali na cztery pytania zamkniete jedno-
krotnego wyboru oraz jedno pytanie wielokrotnego wyboru, ktére byty zwigzane bezpo-
srednio z przyjeta w artykule tematyka. Dobor proby badawczej nie byt probabilistycz-
ny, ale zadbano o to, aby zapewni¢ duza roznorodnos¢ ankietowanych. W opracowaniu
wykorzystano badania empiryczne przeprowadzone na grupie 134 osob zatrudnionych
w wojewddztwie lubuskim w okresie od kwietnia do wrze$nia 2023 roku. Zostali oni
wytonieni sposrod respondentdw reprezentujacych rézny staz pracy w podmiotach gospo-
darczych, w zdecydowanej wigkszos$ci przedsigbiorstw. Na potrzeby publikacji zastoso-
wano kryterium zatrudnienia w podmiocie do pigciu lat wiacznie. Nie brano pod uwage
0sob, ktorych okres zatrudnienia byt dluzszy niz pie¢ lat. Charakterystyke ankietowanych
zaprezentowano w tabeli 1.

W badanej grupie respondentéw 58,2% stanowily kobiety, 41,8% to me¢zczyzni.
W zakresie stanowiska pracy wigksza liczba wskazan dotyczyta pracownikéw zatrudnio-
nych na stanowiskach wykonawczych (76,9%), a 23,1% to osoby, ktére pracowaty na sta-
nowiskach kierowniczych. Az 64,9% badanych wykonywato prace umystowa, a 54,5%
prace fizyczng. Nalezy jeszcze dodac, ze czg$¢ 0sob wykonywata oba rodzaje pracy.

Ponadto w wyniku zgromadzonych danych sporzadzono zestawienie tabelaryczne
przedstawiajace charakterystyke przedsigbiorstw/organizacji, w ktorych zatrudnieni byli
respondenci. Zaprezentowano je w tabeli 2.
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Table 1. Charakterystyka badanych respondentow
Table 1. Characteristics of studied population

Wyszczegollnienie Udzial [%]
Ple¢ respondentow k(.)bleta 58,2
mezcezyzna 41,8
. wykonawcze 76,9
Typ stanowiska pracy kierownicze 23,1
praca fizyczna 54,5
Charakter pracy praca umystowa 64,9

* Niektorzy respondenci wykonywali zard6wno prace fizyczna, jak i umystows.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

Tabela 2. Charakterystyka przedsicbiorstw/organizacji, w ktorych zatrudnieni byli badani respon-
denci
Table 2. Characteristics of enterprises/organizations in which the respondents were employed

Wyszczegdlnienie Grupy Udozlal
[%o]
do 5 lat 22,4
. . . . od 6 dol10 lat 16,4
I(l);defl 1illnkqonowama przedsigbiorstwa/organizacji od 11 do 15 lat 112
Yy od 16 do 20 lat 12,7
powyzej 20 lat 37,3
rynek lokalny 27,6
Zasieg geograficzny przedsigbiorstwa/organizacji rynek regionalny 26,1
na rynku* rynek krajowy 39,6
rynek migdzynarodowy 41,8
produkcja 33,6
S . S L handel 46,3

4 ES 2

Rodzaj dziatalno$ci przedsigbiorstwa/organizacji ushugi 455
inne 10,4

przedsigbiorstwo panstwowe 20,15

Forma prawna przedsigbiorstwo prywatne 70,15
inna forma 9,70
mikro (mniej niz 10 pracownikdéw) 15,7
. L L mate (od 10 do 49 pracownikow) 27,6
Wielkos¢ przedsigbiorstwa $rednie (od 50 do 249 pracownikow) 19,4
duze (wiecej niz 249 pracownikow) 37,3

*W przypadku dwoch obszarow charakteryzujacych badane podmioty, w ktdrych pracowali respondenci,
tj. ze wzgledu na zasigg geograficzny dziatalno$ci oraz rodzaj dziatalnosci, respondenci mogli wybra¢ wigcej
niz jedng odpowiedz

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.

Source: own study based on empirical research results.

Badani pracownicy byli zatrudnieni w podmiotach gospodarczych, ktorych okres

funkcjonowania na rynku byl zréznicowany. Najliczniejszg grupe stanowily te, ktore ist-
niejg ponad 20 lat — 37,3%. Zasigg geograficzny byl rowniez zréznicowany, niektore
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podmioty byly aktywne nie tylko na jednym rynku. Stwierdzono, ze najwicksza grupa
byta aktywna na rynku migdzynarodowym — 41,8%. Wigkszo$¢ badanych podmiotow to
przedsigbiorstwa prywatne (70,15% badanych podmiotoéw).

Wyniki badan i dyskusja

Wedtug Danielaka [2023, s. 87]: ,,Za posrednictwem wzajemnie uksztaltowanych
relacji strony daza do osiggnigcia wspolnych celow, dzielac si¢ wiedza, odpowiedzial-
noscig, aby poprzez wspolne podejmowanie decyzji osiaga¢ korzysci i1 redukowac
koszty oraz ksztaltowa¢ efektywnos$¢ tancucha dostaw. Odpowiednie zarzadzanie rela-
cjami z kontrahentami moze przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci oferowanych produk-
tow, dlatego jest to wazny element strategii firmy”. Z uwagi na tak istotne aspekty
realizacji praktycznego wymiaru marketingu relacji niezbedne jest poznanie tego, jak
nowo zatrudnieni pracownicy przedsigbiorstw/organizacji postrzegaja marketing rela-
Cji W swoim miejscu pracy.

Oprocz dokonanego przegladu literatury z tego zakresu ukazane zostaty takze wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych wsrod respondentow. W celu zaprezentowania opi-
nii respondentéw w zakresie budowania dobrych relacji z dostawcami, odbiorcami, klien-
tami oraz innymi przedsi¢gbiorstwami, organizacjami i instytucjami, z ktorymi przedsie-
biorstwo/organizacja wspotpracuje z szerszej perspektywy, dokonano podzialu badanych
respondentdw na cztery grupy tj. osoby, ktore pracowaty w podmiotach funkcjonujacych
w roznym obszarze aktywnosci na rynku. W pierwszej analizowano opinie respondentow,
ktérzy byli zatrudnieni w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w sferze przemystu, w dru-
giej w sferze handlu, kolejna to przedsigbiorstwa dziatajace w sferze ustug, a ostatnia to
inne podmioty. Badani okreslili czy proces ten przebiegat dobrze (odpowiedz ,tak” lub
»raczej tak™) czy tez majg w tym zakresie jakie$ zastrzezenia (odpowiedz ,,raczej nie”
lub ,,nie”), inna mozliwos¢ to wybor — ,,trudno powiedzie¢”. Opinie respondentdw na temat
dbatosci kadry zarzadzajacej 1 innych pracownikow przedsigbiorstwa/organizacji o wtasci-
we relacje z dostawcami przedstawiano na rysunku 1.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze blisko 72% ankietowanych
pozytywnie ocenilo budowanie dobrych relacji z dostawcami. Z kolei 23,9% responden-
tow nie miato w tej kwestii zdania, co mozna ttumaczy¢ krotkim stazem pracy w bada-
nym podmiocie. Tylko nieco ponad 4% ankietowanych wybrato odpowiedz przeczaca
— ,,raczej nie” lub ,,nie”.

Ocena ankietowanych w odniesieniu do podmiotow funkcjonujacych w roéznych
obszarach aktywnos$ci na rynku dotyczaca budowania dobrych relacji z ta grupg interesa-
riuszy zewnetrznych zostala przedstawiona na rysunku 2.

W odniesieniu do pracownikow zatrudnionych w przedsigbiorstwach funkcjonujacych
w sferze produkcji 91,2% badanych wybrato odpowiedz ,.tak™ lub ,,raczej tak”™. Biorac pod
uwage respondentow, ktorzy pracowali w sferze handlu, takiego wyboru dokonato blisko
70,0% badanych. Wsrdd osob zatrudnionych w podmiotach funkcjonujacych w sferze ustug
byto to rowniez okoto 70,0% respondentow. W podmiotach funkcjonujagcych w innych
obszarach aktywnosci na rynku otrzymano 60,0% pozytywnych odpowiedzi. Warto dodac,
ze odsetek negatywnych opinii byl niewielki we wszystkich typach podmiotow.
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Rysunek 1. Opinie respondentéw na temat dbatos$ci pracownikow przedsiebiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z dostawcami

Figure 1. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with suppliers by
employees of the enterprise/organization

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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Rysunek 2. Opinie respondentow na temat dbato$ci pracownikow przedsiebiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z dostawcami — ujecie wg branz

Figure 2. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with suppliers by
employees of the enterprise/organization — the breakdown by industry

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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Konieczno$¢ budowania dobrych relacji z dostawcami jest szczegolnie istotna, gdyz
jak podaje Surmacz [2020, s. 43]: ,,Wspoélpraca w tancuchu dostaw to relacja miedzy
partnerami tancucha dostaw realizowana w celu osiggnigcia nizszych kosztow, wyzszej
jako$ci oraz innowacyjnosci produktéw, zmniejszenia i dzielenia ryzyka czy tez zwigk-
szenia warto$ci rynkowej”.

Kolejnym waznym zagadnieniem bytlo ustalenie, jak respondenci postrzegaja dba-
tos¢ kadry zarzadzajacej 1 pozostaty pracownikéw w przedsigbiorstwie/organizacji
w odniesieniu do relacji z odbiorcami. Opinie respondentow zaprezentowane zostaty
na rysunku 3.

4,5% 0,7%

15‘

43,3%

35,8%

mtak mraczejtak Mtrudno powiedzie¢ Mraczejnie MHnie

Rysunek 3. Opinia respondentéw na temat dbatosci pracownikoéw przedsigbiorstwa/organizacji
o wilasciwe relacje z odbiorcami

Figure 3. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with recipients by
employees of the enterprise/organization

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikoéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 79,1% ankietowanych pozy-
tywnie ocenialo budowanie dobrych relacji z odbiorcami. Z kolei 15,7% respondentow
wybrato odpowiedz ,.trudno powiedzie¢”. Tylko 5,2% ankietowanych wybrato odpo-
wiedz przeczaca — ,,raczej nie” lub ,,nie”.

Oceng ankietowanych w odniesieniu do podmiotow funkcjonujacych w roéznych
obszarach aktywnosci na rynku dotyczaca budowania dobrych relacji z tg grupg interesa-
riuszy zewnetrznych przedstawiono na rysunku 4.

W odniesieniu do pracownikéw zatrudnionych w przedsi¢biorstwach funk-
cjonujagcych w sferze produkcji 89,0% badanych wybrato odpowiedz ,,tak™ lub
,raczej tak”. Biorgc pod uwage respondentow pracujacych w sferze handlu, takiego
wyboru dokonato blisko 79,0% badanych. Wsrdéd osob zatrudnionych w podmio-
tach funkcjonujacych w sferze ustug bylo to 83,6% ankietowanych. W podmiotach
funkcjonujacych w innych obszarach aktywnosci na rynku byto 60,0% pozytywnych
odpowiedzi. Warto doda¢, ze odsetek negatywnych opinii byt niewielki we wszyst-
kich typach podmiotow.
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Rysunek 4. Opinia respondentéw na temat dbatosci pracownikow przedsiebiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z odbiorcami — ujecie wg branz

Figure 4. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with recipients by
employees of the enterprise/organization — the breakdown by industry

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

Budowanie wlasciwych relacji na rynku zaopatrzenia i zbytu wptywa na ksztatto-
wanie logistycznego potencjatu konkurencyjnos$ci. Dziatania operacyjne w zakresie pro-
cesow logistycznych umozliwiaja przedsigbiorstwu miedzy innymi: utrzymanie dobrej
reputacji, zapewnienie ciaglosci dziatalnosci, zmniejszenie kosztow i wzrost jakosci
obstugi klienta [Gasowska 2020]. Bez duzego zaangazowania ze strony pracownikow
przedsigbiorstw te dzialania nie przyniostyby satysfakcjonujacych firme efektéw. Nowo
zatrudnieni pracownicy powinni pozna¢ obowigzujacy w danym podmiocie system war-
tosci, a takze ,,zaszczepi¢” w sobie wysoki stopien zrozumienia partneréOw biznesowych,
wyczucia sytuacji i empatii, szczegolnie wobec klientow.

Opinie respondentéw na temat dbatosci kadry zarzadzajacej 1 innych pracownikow
przedsiebiorstwa/organizacji o wlasciwe relacje z klientami przedstawiono na rysunku 5.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 85,8% ankietowanych pozytyw-
nie ocenialo budowanie dobrych relacji z klientami. Z kolei 9,0% respondentow nie miato
w tym zakresie zdania, a 5,2% ankietowanych wybrato odpowiedz przeczaca — ,,raczej
nie” lub ,,nie”.

Oceng ankietowanych w odniesieniu do podmiotow funkcjonujacych w roéznych
obszarach aktywnos$ci na rynku dotyczaca budowania dobrych relacji z klientami przed-
stawiono na rysunku 6.

14



Postrzeganie marketingu relacji przez nowo zatrudnionych pracownikow
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Rysunek 5. Opinie respondentdw na temat dbato$ci pracownikow przedsigbiorstwa/organizacji
o wiasciwe relacje z klientami

Figure 5. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with customers by
employees of the enterprise/organization

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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Rysunek 6. Opinie respondentow na temat dbatos$ci pracownikow przedsiebiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z klientami — ujecie wg branz

Figure 6. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with customers by
employees of the enterprise/organization — the breakdown by industry

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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W odniesieniu do pracownikow zatrudnionych w przedsigbiorstwach funkcjonuja-
cych w sferze produkcji 93,3% badanych wybrato odpowiedz ,.tak” lub ,raczej tak™.
Bioragc pod uwage respondentow, ktorzy pracowali w sferze handlu, takiego wyboru
dokonato blisko 83,8% badanych. Wsérod oséb zatrudnionych w podmiotach funkcjo-
nujacych w sferze ustug byto to 86,9% ankietowanych. W podmiotach funkcjonujacych
w innych obszarach aktywnos$ci na rynku odnotowano 73,3% pozytywnych odpowiedzi.
Warto doda¢, ze odsetek negatywnych opinii nie byt duzy. Najwiecej odpowiedzi ,,raczej
nie” stwierdzono w ostatniej grupie podmiotow.

Oceng ankietowanych dotyczacg budowania dobrych relacji z innymi przedsigbior-
stwami, organizacjami i instytucjami, z ktérymi przedsigbiorstwo/organizacja wsp6tpra-
cuje przedstawiono na rysunku 7.

2,2% O7%

32,8%

49,3%

Mtak Mraczejtak Mtrudno powiedzie¢ M raczejnie M nie

Rysunek 7. Opinie respondentéw na temat dbatosci pracownikow przedsigbiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z innymi podmiotami zewnetrznymi

Figure 7. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with other external
entities by employees of the enterprise/organization

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 82,1% ankietowanych pozy-
tywnie ocenito budowanie dobrych relacji z innymi podmiotami zewnetrznymi. Z kolei
15,0% respondentow nie ma w tym zakresie zdania. Niespetna 3% ankietowanych wybra-
to odpowiedz przeczaca — ,,raczej nie” lub ,,nie”.

Ocena ankietowanych w odniesieniu do podmiotow funkcjonujacych w roéznych
obszarach aktywnos$ci na rynku dotyczaca budowania dobrych relacji z tg grupg interesa-
riuszy zewnetrznych zostala przedstawiona na rysunku 8.

W odniesieniu do pracownikow zatrudnionych w przedsigbiorstwach funkcjonuja-
cych w sferze produkcji 86,7% badanych wybrato odpowiedz ,.tak” lub ,raczej tak”™.
Biorac pod uwage respondentow pracujacych w sferze handlu takiego wyboru dokona-
to blisko 79,0% badanych. Wsrdd osob zatrudnionych w podmiotach funkcjonujacych
w sferze ustug bylto to 80,3% respondentow. W podmiotach funkcjonujacych w innych
obszarach aktywnosci na rynku byto to 80,0% pozytywnych odpowiedzi. Warto dodac,
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Rysunek 8. Opinie respondentow na temat dbato$ci pracownikow przedsigbiorstwa/organizacji
o wlasciwe relacje z innymi podmiotami zewn¢trznymi — ujgcie wg branz

Figure 8. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with other external
entities by employees of the enterprise/organization — the breakdown by industry

Zroédto: opracowanie whasne na podstawie wynikoéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

ze odsetek negatywnych opinii byt bardzo niewielki, 4,9% odpowiedzi ,,raczej nie” doty-
czylo podmiotow funkcjonujacych w sferze handlu, a 1,7% pracownikéw zatrudnionych
w przedsiebiorstwach ustugowych wybrato odpowiedz ,,nie”.

Ponadto waznym aspektem prowadzonych badan bylo ustalenie, jakie dziatania
podejmowane byty przez pracownikow przedsigbiorstwa/organizacji w celu budowania
wlasciwych relacji z: dostawcami, odbiorcami, klientami i innymi przedsi¢biorstwa-
mi/organizacjami/instytucjami, z ktorymi przedsigbiorstwo/organizacja wspolpracuje.
Przedstawiono je na rysunku 9.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze pracownicy przedsigbiorstw/
/organizacji uznali, iz dzialaniami wplywajacym w najwigkszym stopniu na budowanie
relacji z partnerami biznesowymi byly: biezgce rozwigzywanie problemow (tak uwaza
67,9% respondentow), proces ciagtego komunikowania si¢ 1 staly przeplyw informacji
(67,2% ankietowanych) oraz budowanie dobrego wizerunku (63,4% respondentow).
Waznym aspektem, jak wynika z badan, sg takze kwestie finansowe. Na ten czynnik
zwracalo uwage 56,0% nowo zatrudnionych pracownikdéw. Ponadto, ankietowani wybra-
li umiejetnos¢ wykazywania si¢ wysokim poziomem rozumienia partnera, jego potrzeb
i wychodzenia mu naprzeciw. Jest to zbiezne z opinig Stanczyk-Hugiet [2013, s. 93],
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M podejmowanie wspdlnych dziatan na rzecz spotecznosci lokalnej

Rysunek 9. Dziatania podejmowane przez pracownikdéw przedsiebiorstwa/organizacji w celu budo-
wania wiasciwych relacji z podmiotami zewnetrznymi oraz klientami

Figure 9. Actions taken by enterprise/organization employees to build appropriate relationships
with external stakeholders and customers

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

ktéra uwaza, ze budowanie relacji wspotpracy migdzy partnerami przejawia si¢ na przy-
ktad w: efektywnej komunikacji, podobienstwie przekonan i wartosci czy wrazliwosci na
potrzeby innych. W wyniku realizowanych badan stwierdzono, ze respondenci dostrze-
gaja, 1z podmioty, w ktorych sa zatrudnieni podejmujg takze wspolne dzialania na rzecz
spotecznosci lokalnej. Na znaczenie zewngtrznych relacji spotecznych skazuje rowniez
Klimas [2015, s. 185] podajac, iz ,,(...) noszg znamiona zasobdw strategicznych stanowig-
cych zrodlo okresowej, a nawet trwalej przewagi konkurencyjnej wspotczesnych przed-
sigbiorstw. A zatem wychodzac od Barneyowskich cech zasobow strategicznych relacje
spoleczne sg jednoczes$nie wartosciowe, rzadkie, trudne do imitacji oraz substytucji”, co
jest bardzo istotne w dzisiejszych czasach. Gtosem w dyskusji moze by¢ opinia Szyman-
skiej, Zuchowskiego oraz Kruszynskiego [2021, s. 18], iz: ,,Na rozwoj wiezi spotecznych
wplyw ma posiadanie przez strony relacji wspolnych wartosci, norm etycznych i stan-
dardéw postepowania oraz podobienstwo kulturowe i rozwdj relacji interpersonalnych”.
,» W sprzedazy B2B bardzo duze znaczenie ma koncepcja marketingu partnerskiego (rela-
cyjnego), ktory w odréznieniu od podejscia transakcyjnego nie ktadzie tak mocnego naci-
sku na pojedynczg transakcj¢ oraz pozyskiwanie nowych klientow. Marketing partnerski
kieruje firme w stron¢ dbatosci o obecnych klientow oraz budowanie z nimi partnerskich
dhugoterminowych relacji”. Gtéwne cechy charakterystyczne marketingu partnerskiego,
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to miedzy innymi [Mielczarek, 2021, s. 30]: koncentracja na utrzymaniu klienta, silne
przywigzanie go do firmy, utrzymywanie statego kontaktu z nim oraz nacisk na jakos¢
obstugi we wszystkich obszarach organizacji. Nalezy uznaé, ze bez tworzenia wiasci-
wych podstaw ksztaltowania takich relacji wewnatrz danego podmiotu gospodarczego,
sam tylko aktualnie istniejgcy wizerunek firmy nie spetnitby swojej funkcji. Konieczna
jest permanentna ,,praca u podstaw”, a te podstawy tworzg pracownicy. Obserwacja zycia
firmy, w jej wielu wymiarach 1 ptaszczyznach, moze da¢ nowo zatrudnionym pracowni-
kom silny impuls do dalszych aktywnych dzialan na rzecz dobra wspdlnego rozumianego
jako sprawnie funkcjonujacy organizm gospodarczy, ktory jest w stanie pokona¢ wszel-
kie kryzysy, jesli takie pojawig si¢ w przysztosci.

Warto takze podkresli¢, iz badani pracownicy dostrzegali znaczenie stosowania
w praktyce zasady just in time w zakresie dostarczania podzespotow, produktoéw oraz
surowcOw na czas. Jak podaje Ciszewski [2023, s. 61] just in time, praca zespotowa oraz
komunikacja oparta na koncepcji Taiichi Ohno stanowig podwaliny — jeden z ,,korzeni”
lean production, ktora moze przyczyni¢ si¢ do takich pozytywnych efektow w przedsig-
biorstwie jak poprawa jako$ci, wydajnosci i obstugi.

,,Brak odpowiednich zasobow ludzkich do realizacji procesow logistycznych w przed-
sigbiorstwie uslugowym i adekwatnego nimi zarzgdzania oraz nawigzywania wspolpracy
w zakresie realizacji procesow logistycznych z dostawcami, klientami i innymi partne-
rami ustug w permanentnie zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach rynkowych nawet przy
zaangazowaniu nowoczesnych, coraz bardziej niezawodnych, technologii logistycznych
moze spowodowac duze straty w przedsigbiorstwie, utrat¢ konkurencyjnos$ci, a w kon-
sekwencji bankructwo” [Gasowska 2020, s. 25]. Dlatego tez jak podaja Moczydtowska,
Korombel oraz Bitkowska [2017, s. 73]: ,,Behawioralne dzwignie sukcesu: zaangazowa-
nie, wspotpraca 1 partnerstwo stanowig jednoczesnie oczekiwany rezultat zarzadzania
relacjami z pracownikami, jak 1 s3 fundamentem relacji”.

O randze budowania wtasciwych relacji w sferze biznesu $wiadczy opinia Gasow-
skiej [2020, s. 26]: ,,System kreowania wartosci dodanej obejmuje wszystkie tworzace
wartos$¢ procesy transformacji w danym przedsiebiorstwie oraz w relacji z innymi przed-
sigbiorstwami”. W zrealizowanych badaniach wskazuje si¢ na aspekt spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu, ktora upowszechnita si¢ dzigki takim koncepcjom jak marketing
relacji 1 marketing wartosci [Drabik 2021, s. 18].

Budowanie relacji z partnerami biznesowymi wymaga wysokiego stopnia zaanga-
zowania ze strony pracownikow przedsiebiorstw. Zdaniem Dobiegaty-Korony [2008
s. 49] tworzenie relacji z klientami ,,(...) musi mie¢ silne wsparcie w narzedziach
umozliwiajgcych komunikacje oraz w personelu, ktéry potrafi stucha¢ 1 identyfikowac
potrzeby”, co zostato takze wykazane w zrealizowanych 1 zaprezentowanych badaniach
empirycznych. Aktywna funkcje do spetnienia ma kadra zarzadzajaca. Czynniki osobo-
wosci menedzerow, w tym miedzy innymi okazywanie checi ciaglego uczenia i rozwoju,
wysoki poziom inteligencji emocjonalnej widoczny takze poprzez okazywanie empatii
pracownikom nizszych szczebli, powinny odgrywac istotng role w zakresie podejmo-
wania racjonalnych decyzji w obszarze przywodztwa [Gierczak i in. 2023], co w szcze-
golnosci moze odnalezé swoje odniesienie w relacji przetozony — nowo zatrudniony
pracownik. Dbato$¢ o dazenie do wysokiego stopnia empatii wewngtrzorganizacyjnej
przektada sie na relacje z partnerami zewnetrznymi. Danielak i Sobotkiewicz [2020, s. 66]
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sg zdania, iz: ,,W ksztaltowaniu relacji z klientami kluczowi sa pracownicy bezposrednio
zaangazowani w relacje, ktorzy wykorzystuja swoje kompetencje, sprawnos¢ intelektu-
alng, motywacje 1 predyspozycje do tworzenia rozwigzan dajacych satysfakcje odbior-
cy. Od kompetencji relacyjnych pracownikow zalezy tworzenie, utrzymanie i rozwoj
relacji z klientami. Kompetencje relacyjne pracownikdw oraz ich specjalistyczna wie-
dza, doswiadczenie 1 kultura wptywaja na jako$¢ 1 wartos$¢ relacji. Ponadto usprawniaja
komunikowanie 1 transfer wiedzy”.

Postulat ciggltego komunikowania si¢ i statego przeptywu informacji zorientowany
jest miedzy innymi na dopasowanie oferty przedsigbiorstwa do oczekiwan klientow, co
nalezy odnie$¢ do ,,uzaleznionego od jakos$ci systemu informacji biezacych 1 prospek-
tywnych 1 umiejetnosci wspotpracy” [Dobiegata-Korona 2008, s. 50]. Sprzyja temu sto-
sowanie rozwigzan w zakresie CRM — strategii zarzadzania relacjami z klientami, ktore
pozwalaja nie tylko monitorowa¢ indywidualnych klientow, ale takze ,,rozpoznaé pre-
ferencje na linii klient — firma — klient” [Grudzewski 1 Hejduk 2008, s. 359]. Przedsig-
biorstwo osigga woéwczas miedzy innymi niemierzalne efekty, takie jak wigksza prze-
widywalno$¢ zachowan klientow oraz wzrost ich lojalnosci [Dobiegata-Korona 2008,
s. 369]. Bez watpienia nalezy przychyli¢ si¢ do stwierdzenia, iz [Przybyta 2021, s. 157]:
,»W procesie budowania relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem bardzo istotnym
czynnikiem sg dziatania podejmowane zaré6wno przez pracownikow, jak i wszelkie inne
aktywnosci realizowane przez podmiot gospodarczy jako taki. Dzialania te powinny by¢
wielowatkowe 1 wieloptaszczyznowe”. Mozna dzigki temu osiaggnaé przewage informa-
cyjna w tancuchu dostaw, ktora nalezy rozumie¢ jako: ,,zdolno$¢ do uzyskania, przetwa-
rzania oraz udostepniania informacji pozwalajaca pokona¢ konkurencje badz usprawnic
caty proces logistyczny” [Szymanska i in. 2021, s. 20].

Warto nadmieni¢, ze zadowolenie pracownikow przedsiebiorstwa przeklada si¢ na
kreowanie adekwatnych wartosci 1 w konsekwencji ma istotny wpltyw na satysfakcje
klientéw zewnetrznych. Sprzyja temu wykorzystanie ,,(...) spdjnego systemu dziatan
marketingowych na rynku, aby zadowolony klient wewnetrzny identyfikowat si¢ z firma
1 promowatl jej wizerunek na zewnatrz” [Biesaga-Stomczewska 1 Iwinska-Knop 2017,
s. 224]. W ten sposéb moze by¢ wyrazana podmiotowos¢ pracownikow, ktorzy dostrze-
gajac swoj wplyw na ksztaltowanie wtasciwych relacji z podmiotami/interesariuszami
takimi jak: dostawcy, odbiorcy, klienci czy inne podmioty blizszego otoczenia przedsie-
biorstwa/organizacji, b¢dg z wigkszym zaangazowanie realizowac nie tylko cele biezace,
ale roOwniez strategiczne.

Podsumowanie i wnioski

Zaproponowane podejscie dotyczace marketingu relacji stanowi, ciekawe i jak nale-
zy oczekiwagd, inspirujace odniesienie do tego, jakze waznego, w dobie turbulentnych
zmian w otoczeniu, obszaru zagadnien z zakresu zarzadzania przedsi¢biorstwem. Badani
respondenci pozytywnie oceniajg budowanie relacji z: dostawcami, odbiorcami, klien-
tami 1 innymi podmiotami, z ktorymi przedsiebiorstwo/organizacja wspotpracuje. Naj-
wiece] przychylnych odpowiedzi odnotowano w zakresie relacji z klientami. Biorgc pod
uwage podziat badanych podmiotow na cztery grupy tj. przedsigbiorstwa aktywne w sfe-
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rze produkcji, handlu, ustug oraz inne podmioty stwierdzono, ze pozytywng ocen¢ nalezy
przypisa¢ w pierwszej kolejnos$ci przedsigbiorstwom aktywnym w sferze produkcji.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wspotpraca migdzy partnerami biznesowymi
wymaga: biezgcego rozwigzywania problemow, procesu cigglego komunikowania si¢
1 stalego przeptywu informacji. Kolejnym czynnikiem wptywajagcym na budowanie
dobrych relacji jest dbanie o budowanie dobrego wizerunku. Ponadto dostrzec mozna
elementy ksztattujgce satysfakcje z relacji w postaci odczuwania potrzeb partnera oraz
wychodzenie im naprzeciw. Wazne jest takze, w opinii respondentow, dostarczanie
podzespotow, produktow oraz surowcoOw na czas. Ankietowani uznali, iz budowanie
dobrych relacji z partnerami powinno opiera¢ si¢ rowniez na podejmowaniu wspolnych
dziatan na rzecz spotecznos$ci lokalnej. Ksztaltowanie wlasciwych relacji z parterami
biznesowymi wymaga w przedsi¢biorstwie dziatan zorientowanych na state doskona-
lenie réznorodnych kompetencji. Z tym wyzwaniem muszg si¢ zmierzy¢ takze nowo
zatrudnieni pracownicy, gdyz to oni beda w niedalekiej przysziosci ksztaltowac wta-
$ciwy obraz przedsigbiorstwa.

Przeprowadzone badania maja wazne implikacje dla praktyki. Mogg stanowi¢ podsta-
we do dalszym badan uwzgledniajacych aspekty kultury organizacyjnej. Warto dodac, ze
przedsigbiorstwa powinny pamigta¢ o strategicznym wymiarze relacji, zwigzanym z tak
wazng i specyficzng dla danego podmiotu koncepcja budowania jego przysztosci.

Ponadto mozna podja¢ badania zorientowane na wykazanie, czy istniejg roznice
w postrzeganiu budowania relacji z partnerami biznesowymi i klientami w odniesieniu
do przedsigbiorstw funkcjonujacych w branzy logistycznej. Wazne bytoby takze prze-
prowadzenie analiz dotyczacych postrzegania marketingu relacji przez przedstawicieli
pracownikéw o zréznicowanym stazu pracy w przedsigbiorstwie.

Do ograniczen przeprowadzonych analiz nalezy zaliczy¢ to, iz badania nie mialy cha-
rakteru probabilistycznego, co sprawia, ze otrzymane wyniki nie mogg by¢ uogolniane
na calg populacje.

W wyniku przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze podmiotowo$¢ pracowni-
kéw w ksztattowaniu relacji z partnerami biznesowymi jest waznym aspektem marketin-
gu relacji.
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