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PODEJSCIE STRUKTURALNE W BADANIACH USLUG
NA RYNKU TELEFONII MOBILNEJ - MODELE APIM

Streszczenie

Modele APIM (ang. Actor-Partner Interdependence Model) naleza do rodziny analiz inte-
rakcyjnych, ktére umozliwiaja identyfikacje ponadjednostkowych wlasnosci relacji bedacych
wynikiem modelowania wspolzaleznych wskaznikéw strukturalnych, takich jak efekty aktora,
efekty partnera oraz efekty interakcyjne. Celem artykutu jest zaprezentowanie modelowania
APIM rynku telefonii mobilnej jako postulat o koniecznosci rozszerzenia klasycznych podejsé
w badaniach marketingowych w ewoluujacym otoczeniu przedsigbiorstw i organizacji.

Wprowadzenie

Modele APIM zostaly rozwinigte na gruncie nauk psychologicznych, w ce-
lu wyjasnienia bliskich relacji zachodzacych w ukladach diadycznych lub
w sieciach powigzan'. Model ten jest wykorzystywany do badania dynamiczne-
go charakteru relacji rynkowych oraz okreslenia wzajemnego wplywu aktorow
wchodzacych ze soba w interakcje rynkowe”. Dzieki modelowi APIM mozliwe
jest wskazanie wzajemnych dzialan uslugodawcy 1 klienta poprzez okreslenie
efektow interakcji, ktore jednoczesnie stanowia ponadjednostkowe wlasnosci
struktury relacji. Ponadto model APIM umozliwia takze pomiar wlasnosci rela-
¢ji w ukladach diad, triad i sieci wymian, oceng wplywu charakterystyk pod-
miotdéw interakcji na ponadjednostkowe wlasnosci samej interakcji, identyfika-

'D.A. Kenny, D.A. Kashy, W.L. Cook, Dyadic data data analysis, The Guilford Press, 2006.

2 M. Kowalska-Musial, Modele APIM w lsztaltowaniu relacji ustugowej, w: Przedsiebiorstwo
i klient w gospodarce opartej na ustugach, red. 1. Rudawska, M. Sobon, Difin, Warszawa 2009,
s. 157-163; A. Sagan, M. Kowalska-Musial, Dyadic Interaction in Services Encounter: Bayesian
SEM Approach, w: Data Analysis, Data Handling and Business Intelligence, red. A. Fink,
B. Lausen, W. Seidel, A. Ultsch, Springer, Berlin—Heidelberg 2010, s. 573-582.



464 Magdalena Kowalska-Musial

cj¢ wplywu interakeji cech podmiotéw na wlasnosci relacyjne kontaktu spotka-
niowego oraz kontrol¢ wplywu kontekstu spotkania na charakter interakcji.
Podejscie badawcze wykorzystujace modele APIM z pewnoscia pozwala na
przelamanie ograniczen w badaniach relacji zogniskowanych jedynie na pomia-
rze oceny relacji z punktu widzenia tylko jednej ze stron. Warto podkreslic, ze
interakcja zachodzaca migdzy nabywca a sprzedawca jest szeroko analizowana
1 modelowana w kontekscie relacji migdzy satysfakcja a lojalnoscia w trakcie
kontaktu spotkaniowego’.

Koncepcyjne zalozenia modeli APIM

Pierwszym podstawowym efektem mozliwym do uzyskania w wyniku mo-
delowania APIM jest efekt aktora. Dotyczy on wplywu cechy danego podmiotu
na inng cechg tego samego podmiotu. Drugim podstawowym efektem jest efekt
partnera, ktory jest zwigzany z wplywem cechy danego podmiotu na cechg jego
partnera4.

Na rysunku 1 zilustrowano te dwa podstawowe efekty. Efekt aktora dla
sprzedawcy oznaczony zostal symbolem as, za$ dla klienta — symbolem ak.
Efekt partnera dla sprzedawcy oznaczono symbolem ps, dla klienta — symbolem
pk. Warto podkresli¢ znaczenie wzajemnos$ci dzialan w kontaktach spotkanio-
wych, ktére moze by¢ efektem wplywu zachowania partnera na proces interak-
¢ji. Reakcje obydwu stron relacji zaleza, a nawet powstaja w odpowiedzi na
zachowania partnera interakcji.

Zamieszczone na rysunku 1 zmienne: otwarto$¢ na partnera interakcji
(OTW) oraz zarzadzanie przestrzenig interakcji (ZPI), dotycza ukrytych wla-
snosci relacji w przekroju konstruktow, ktore zostaly okreslone w wyniku eks-
ploracyjnej oraz konfirmacyjnej analizy czynnikowej danych pochodzacych
z obserwagcji interakcji pomigdzy uslugodawca a klientem na rynku telefonii
komoérkowej w Malopolsce przeprowadzonych w 2010 r.

W zaleznosci od efektow dzialan wzajemnych wystepujacych migdzy part-
nerami, a zarazem przekladajacych si¢ na rozmiary wystgpujacych efektow
aktora 1 partnera w diadzie, wlasnosci relacji uslugodawca—klient mozna okre-
sla¢ jako: 1) zorientowane na aktora (ang. actor-oriented), 2) zorientowane na

3 A. Wong, The role of emotional satisfaction in service encounters, , Managing Service Quali-
ty” 2004, nr 14, s. 365-376.

T A. Sagan, M. Kowalska-Musial, Analiza struktury interakceji w kontakeie spotkaniowym —
bayesowskie podejscie w modelowaniu strukturalnym, w. Nowe trendy w marketingu dla mene-
dzerow, red. B. Czerwinski, Gdansk 2008, s. 197-207.
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partnera (ang. partner-oriented), 3) zorientowane na diad¢ (ang. couple-
oriented); 4) majace wymiar spoleczny (ang. social comparison)’.

SPRZEDAWCA
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Otwartos¢na | {7 .| Zarzadzanie
partnera interakcji as 7| przestrzenig
interakcji

Dlugos¢ relacji

Otwarto$¢ na Zarzadzanie
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SR interakcji
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Rys. 1. Podstawowy model APIM w odniesieniu do konsumenckiego rynku telefonii komérkowej

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W pierwszym typie dominuje efekt aktora, co oznacza, ze cechy sprzedaw-
cy lub klienta wplywaja na wyniki interakcji, sq zatem roézne od 0 (a # 0), pod-
czas gdy cechy partnera (klienta/sprzedawcy) nie majaq istotnego wplywu na
wynik interakcji (p = 0). Proces taki ma charakter indywidualny.

Drugi typ jest zdominowany przez efekt partnera. W ukladzie tym to cechy
sprzedawcy lub klienta (partnera) wplywaja na wynik zachowania klienta lub
sprzedawcy (aktora), ale nie ksztaltuja zachowania jego samego (sprzedawcy
lub klienta). Wyniki interakcji mozna okresli¢ jako: a=0, p #0.

W trzecim ukladzie efekty aktora i partnera sa sobie rowne, zatem zardGwno
cechy sprzedawcy lub klienta (aktora), jak 1 klienta lub sprzedawcy (partnera)
ksztaltuja zachowania wlasne, a takze drugiej strony interakcji. Wyniki interak-
¢ji mozna zapisa¢ jako: a =p.

DA, Kenny, D.A. Kashy, W.L. Cook, Dyadic data..., s. 147-149.
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W ostatnim typie efekty aktora i partnera znosza si¢ poprzez rézne znaki
efektow aktora i partnera. Zazwyczaj kiedy efekt aktora jest pozytywny/dodatni,
to efekt partnera jest negatywny/ujemny. Mozna zapisa¢ to w nastgpujacy spo-
sob:a+p=0.

Interakcyjne wlasnosci struktury relacji na rynku telefonii mobilnej

W modelu APIM prezentowanym w opracowaniu wykorzystano dane po-
chodzace z obserwacji procesu interakcji, ktorego celem byl pomiar niewerbal-
nych zachowan sprzedawcy 1 klienta przeprowadzonych w Malopolsce w 2010 r.
Kwestionariusz obserwacji spotkania zostal sporzadzony jako narzgdzie pomia-
ru procesu, uwzglednial trzy mozliwe do zaobserwowania momenty interakcji:
rozpoczgcie kontaktu, rozwigzywanie problemu oraz zakonczenie kontaktu
ustugowego. Zachowania niewerbalne wystgpujace podczas trzech epizodow
interakcyjnych kontaktu obu stron relacji byly mierzone w nastepujace] se-
kwencji: 1) rozpoczgcie kontaktu: cztery wymiary mierzone na siedmiostop-
niowej skali Likerta; 2) rozwigzanie problemu: trzy wymiary mierzone na sied-
miostopniowej skali Likerta; 3) zakonczenie spotkania: cztery wymiary mierzo-
ne na siedmiostopniowej skali Likerta. Kwestionariusz obserwacji uwzglednial
takze oceng postaw oraz niewerbalnych zachowan wystgpujacych podczas cale-
go kontaktu spotkaniowego. Pomiar ten obejmowal w sposob rozlaczny oceng
zachowania tak sprzedawcy, jak klienta. Ogoélna ocena zachowania ustugodaw-
cy oraz klienta byla mierzona za pomoca siedmiu wskaznikéw na siedmiostop-
niowej skali Likerta. Struktura zmiennych zostala przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1

Struktura zmiennych (postaw i zachowan) wlasnosci dwustronnej relacji okreslonych
w kwestionariuszu obserwacji interakcji

Oceniane zachowanie okreslone w kwestionariuszu obserwacji Etykieta
interakcji niewerbalnej zZmiennej

Utrzymywanie kontaktu wzrokowego z partnerem spojrzenie
Zmiana odleglosci fizycznej w przestrzeni interakcyjnej dystans
Potwierdzanie rozumienia przekazywanych informacji przez partnera ruchy glowa,
interakeji
Reakcja mimiczna ciala na przekazywane informacje przez partnera inter- mimika
akeji
Reakcja mimiczna twarzy na przekazywane informacje przez partnera usmiech
interakeji
Otwarta/zamknigta pozycja ciala podczas interakeji pozycia ciala
Reakeja gestykulacyjna na przekazywane informacje przez partnera inter- gestykulacja
akeji

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Ocena zachowan partnerow interakeji dotyczyla dwoch wymiarow: 1) mie-
rzacego ,cieple zachowanie” — majace charakter bezposredni, cechujace sig
otwartoscia komunikacyjna; 2) mierzacego ,,zimne zachowanie” — cechujace si¢
zdystansowaniem 1 zamkni¢ta postawa komunikacyjna (w wymiarze zachowan
niewerbalnych). Drugi wymiar dotyczyl pomiaru postawy jednostek: 1) ,racjo-
nalngj” — zorientowanej na problem; 2) , emocjonalnej”, empatycznej — zorien-
towanej na osobg.

Za podstawowa, jednostke analizy przyjeto diadg rozrdznialna, relacje dwu-
stronng pomig¢dzy ustugodawca — przedstawicielem operatora telefonii komor-
kowej a uslugobiorca — klientem. W modelu APIM wykorzystano réwniez zi-
dentyfikowane ponadjednostkowe wlasnosci relacji poziomu drugiego: otwar-
to$¢ na partnera interakcji oraz zarzadzanie przestrzenig interakcji, ktore uzy-
skano w efekcie przeprowadzonych sekwencji analiz czynnikowych. Konstrukt
otwartos¢ na partnera interakcji (OTW) okreslity nastepujace zmienne: mimika,
usmiech oraz pozycja ciala. Konstrukt zarzadzania przestrzenig interakcji (ZPI)
zostal okreslony przez dystans fizyczny utrzymywany w stosunku do partnera
interakcji. W obydwu konstruktach uwzgledniano pomiary dotyczace zachowan
dwoch stron relacji: ustugodawcy—sprzedawcy (S) oraz klienta (K). Konstrukty
1 zmienne wykorzystane w modelu APIM przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Struktura danych w modelu APIM
Konstrukt Etykieta Wskaznik
zmiennej
Otwarto$¢ na partnera interakcji ze S OTW mimika (S M)
strony sprzedawcy usmiech (S U)
pozycja ciala (S P)
Otwarto$¢ na partnera interakcji ze KOTw mimika (K M)
strony klienta usmiech (K U)
pozycja ciala (K P)
Zarzadzanie przestrzenig interake;ji S ZPI dystans podczas interakeji
przez sprzedawce z klientem
Zarzadzanie przestrzenig interake;ji K ZPI dystans podczas interakeji ze
przez klienta sprzedawca

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aby uzyska¢ pelen obraz wlasnosci struktury relacji na trzecim poziomie,
do modelu APIM wprowadzono rowniez zmienne moderujace: wiek 1 plec
sprzedawcy oraz wiek 1 ple¢ klienta. Zmienne moderujace pozwolily na uzy-
skanie dodatkowych efektow interakcyjnych: efekt partnera moderowany przez
cechy podmiotu, efekt partnera moderowany przez cechy partnera, efekt aktora
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moderowany przez cechy pomiotu, efekt aktora moderowany przez cechy part-
nera’. Ilustracja efektow interakcyjnych wraz ze zmiennymi moderujacymi zo-
stala przedstawiona na rysunku 2.

Ple¢,
wiek
M
OTW » 7Pl sprze-
sprzedawca D dawca \
2
3 Czas
kontaktu

OTW Kklient

7Pl
3

A 4

Rys. 2. Model APIM ze zmiennymi moderujacymi w odniesieniu do rynku telefonii mobilnej

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Efekt partnera moderowany przez cechy podmiotu (relacja 1 na rysunku 2)
ma migjsce, gdy wiek lub ple¢ sprzedawcy/klienta wplywa na otwartos$¢ komu-
nikacyjna na partnera interakcji, a zarazem wplywa na zmnigjszenie dystansu
w zarzadzaniu przestrzenia interakcji przez klienta/sprzedawce.

Efekt partnera moderowany przez cechy partnera (relacja 2 na rysunku 2)
wystepuje, gdy wiek lub ple¢ klienta/sprzedawcy determinuje otwarta postawe
komunikacyjna sprzedawcy/klienta i tym samym wplywa na zmnigjszenie dy-
stansu w przestrzeni interakcyjnej klienta/sprzedawcy.

Efekt aktora moderowany przez cechy podmiotu (relacja 3 na rysunku 2)
wystepuje, gdy wiek lub ple¢ klienta/sprzedawcy determinuje otwarta postawe
komunikacyjna i wplywa na zmniejszanie odleglosci fizycznej przestrzeni inte-
rakcyjnej przez niego samego.

Efekt aktora moderowany przez cechy partnera (relacja 4 na rysunku 2) ma
miejsce, gdy wiek lub ple¢ sprzedawcy/klienta determinuje sklonnos¢ do wigk-

® W.L. Cook, D.A. Kenny, The actor-partner interdependence model: a model of bidirectional
effects in development studies, ,International Journal of Behavioral Development™ 2005, No. 29
(2),s.1001-1094.
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sze] otwartosci komunikacyjne] na partnera interakcji klienta/sprzedawcy
1 wplywa na zmniejszenie fizycznego dystansu w zarzadzaniu przestrzenia inte-
rakcyjna klienta/sprzedawcy.

Aby uzyska¢ efekty aktora, partnera oraz dodatkowe efekty interakcyjne
w prezentowanym modelu APIM, okreslono nastgpujace s$ciezki zaleznosci
relacyjnych, ktére zrealizowaly cel badawczy 1 wyznaczyly ponadjednostkowe
wlasnosci struktury relacji:

1) efekt aktora dotyczacy uslugodawcey: otwartos¢ sprzedawcy na partnera
interakcji (S OTW) — ksztaltuje zarzadzanie przestrzenia interakcji
przez niego (S ZPI) oraz wplywa na dlugos¢ interakcji;

2) efekt aktora dotyczacy klienta: otwarto$¢ ustugobiorcy na partnera inte-
rakcji (K OTW) — ksztaltuje zarzadzanie przestrzenia interakcji przez
niego (K ZPI) oraz wplywa na dlugos¢ interakeji;

3) efekt partnera dotyczacy uslugodawcy: otwartos¢ sprzedawcy na part-
nera interakcji (S OTW) — wplywa na zarzadzanie przestrzenig interak-
cji przez klienta (K ZPI);

4) efekt partnera dotyczacy klienta: otwarto$¢ klienta na partnera interakcji
(K OTW) — wplywa na zarzadzanie przestrzenia interakcji przez sprze-
dawce (S ZPI).

Dwie pierwsze relacje mialy charakter intrapersonalny oraz wewnatrzoso-
bowy, zas relacje 3 1 4 mialy interpersonalny oraz migdzyosobowy charakter.

W analizic APIM wyznaczono takze dodatkowe efekty interakcyjne:

5) efekt partnera moderowany przez cechy podmiotu (ple¢, wick);

6) efekt partnera moderowany przez cechy partnera (ple¢, wiek);

7) efekt aktora moderowany przez cechy pomiotu (pleé¢, wiek);

8) efekt aktora moderowany przez cechy partnera (pleé, wiek).

Efekty interakcyjne w przypadku 3, 61 8 $ciezki zaleznosci relacyjnej mialy
charakter interpersonalny i mi¢dzyosobowy, natomiast sciezka relacyjna 7 mia-
la charakter intrapersonalny oraz wewnatrzosobowy.

W modelu APIM uwzgledniono dlugos¢ relacji, zmienng zalezna, ktora
okreslono jako funkcj¢ zarzadzania przestrzenia interakcji przez sprzedawce,
a takze zarzadzania przestrzenig interakcji przez klienta.

W modelu przyjeto, ze dzialania sprzedawcy s zalezne od dzialan nabywcy
(ang. noindependence assumption) w toku interakcji. Z tego powodu w modelu
nalezalo uwzgledni¢ kilka istotnych ograniczen. Zarowno wariancja bledu, jak
1 zaklocenia byly ze sobg skorelowane. Uwzglednienie wspolnego charakteru
znaczen zwigzanych z otwartoscia na partnera interakcji dla obu stron kontaktu
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spotkaniowego bylo dokonane poprzez ustalenie tadunkéw czynnikowych jako
réwnych w pomiarze otwartosci dla obu stron relacji.

Strukture graficzno-analityczng modelu APIM dotyczaca sprzedawcow
1 konsumentow na rynku telefonii komorkowej w Malopolsce przedstawiono na
rysunku 3.

2227

3wiek

CZAS
EONTAKTU

&

* — jstotne statystycznie na poziomie p = 0,05, ** — istotne statystycznie na poziomie p = 0,1
Rys. 3. Model APIM dotyczacy sprzedawcow i konsumentéw na rynku telefonii mobilnej

Zr6dlo: opracowanie wlasne. Modelowanie przeprowadzone w oprogramowaniu Mplus 6.0.

Wskaznik dopasowania modelu APIM metoda estymacji okreslono przez
warto$¢ ilorazu wiarygodnosci = 2678547, a szczegdlowe wyniki efektow
gléwnych 1 interakeyjnych dla modelu APIM przedstawiono w tabeli 3.

Zamieszczone wyniki modelu APIM wskazuja — z uwagi na osiagnigte
wzglednie wysokie wartos$ci parametrow — na wystgpowanie dwoch efektow
podstawowych: 1) efektu aktora dla sprzedawcy oraz 2) efektu aktora dla klien-
ta. Efekt aktora dla sprzedawcy wynosit as = 1,06 1 byl statystycznie istotny, co
mozna zinterpretowaé w nastgpujacy sposob: im bardziej ustugodawca przeja-
wial zachowania wigkszej otwartosci niewerbalnej wobec partnera interakcji,
ktore cechowaly si¢ zadowoleniem 1 usmiechem podczas kontaktu spotkanio-
wego, spokojng gestykulacja polaczong z otwarta postawa komunikacyjna, tym
bardziej zmnigjszal odleglos¢ fizyczng w stosunku do klienta.
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Tabela 3
Efekty glowne i interakcyjne w modelu APIM
Typ efektu strukturalnego Wartosé parametru Wartosé 1lé)§%z?sl]<3rytycznego
efekty aktora
S OTW - S ZPI 1,06 5,69
K OTW —K ZPI 0,517 3,22
S WIEK — S ZPI -0,17 -1,13
SPLEC — S ZPI 0,28 1,57
K WIEK — K ZPI 0,17 2,39
K PLEC —K 7ZPI 0,06 0,30
S ZPI - CZAS 0,20 0,36
K ZPI - CZAS —0,03 —0,04
SPLEC — CZAS 3,39 -2,29
S WIEK - CZAS 2,227 1,78
K PLEC — CZAS —-1,85 -1,29
K WIEK — CZAS 0,56 0,97
efekty partnera
S OTW - K ZPI -0,07 —0,44
K OTW -8 7ZPI 0,05 0,34
S WIEK — K ZPI -0,21 -1,38
SPLEC —K ZPI 0,04 0,19
K WIEK - S ZPI 0,11 1,61
K PLEC — S ZPI 0,08 0,47
efekty interakeqji

SOTW K OTW — S ZPI 0,06 0,59
SOTW - K OTW - K ZPI 0,14 1,12

* istotne statystycznie na poziomie p = 0,05
** istotne statystycznie na poziomie p = 0,1

Z16dlo: opracowanie wlasne. Modelowanie przeprowadzone w oprogramowaniu Mplus 6.0.

Efekt aktora dla klienta wyniosl ak = 0,51, przy poziomie istotnosci
p = 0,05 byl istotny statystycznie, cechowal si¢ podobna interpretacja: wraz ze
wzrostem cieplych, otwartych zachowan klienta w stosunku do sprzedawcy
ustugi ustlugobiorca ze swojej strony zmnigjszal dystans fizycznej odleglosci
w stosunku do sprzedawcy. Wazng rol¢ w tym efekcie odegral wick klienta,
ktory wplywal na zarzadzanie przestrzenia interakcji — im mlodszy klient, tym
wykazywal wigksza sktonnos¢ do zmnigjszania fizycznego dystansu w stosunku
do sprzedawcy. Efekt ten wyniost ak = 0,17, ale zostal odrzucony z uwagi na
brak istotnosci statystycznej.

Analizujac efekt partnerski dla sprzedawcy, ktory wynosil ps = —0,07, warto
zauwazy¢, z¢ mial on charakter ujemny, co oznacza, ze wraz ze zwigkszaniem
przez sprzedawce natgzenia zachowan otwartych klient reagowal zwigkszaniem
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dystansu fizycznego kontaktu w stosunku do sprzedawcy. Efekt ten nie byl jed-
nak istotny statystycznie. Efekt partnerski dla klienta wynosil pk = 0,05 1 byl
dodatni, co oznaczalo, ze na skutek wzrostu cieplych, otwartych zachowan
klienta sprzedawca zmnigjszal fizyczny dystans w stosunku do niego. Jednak
efekty partnerskie nalezy odrzuci¢ z uwagi na brak istotnosci statystycznej dla
poziomu p = 0,05.

Podsumowujac efekty podstawowe modelu APIM, stwierdzono, ze efekty
dzialan wzajemnych zostaly zdominowane przez uklad zorientowania na aktora.
W relacji uslugodawca—klient ani cechy sprzedawcy/klienta, ani jego zachowa-
nie podczas kontaktu spotkaniowego nie wplywaly zaréwno na cechy, jak i na
zachowanie klienta/sprzedawcy. Proces interakcji byl mocno nacechowany
indywidualnym wymiarem dzialan wzajemnych.

Kolejny wniosek analityczny dotyczyl okreslenia dlugos¢ relacji, ktora nie
zalezala ani od otwartosci na partnera interakcji, ani od zarzadzania przestrzenia
interakcji.

Interesujacy 1 statystycznie istotny byl natomiast wplyw wieku 1 plci ushu-
godawcy na dlugos¢ kontaktu spotkaniowego. Wick sprzedawcy mial silny
1 dodatni wplyw na czas kontaktu, ktory wynosil (= 2,22). Mozna to zinterpre-
towac w sposéb nastepujacy: wraz ze wzrostem wicku sprzedawcy wydluza sig
czas kontaktu spotkaniowego $rednio o dwie minuty. Ple¢ sprzedawcy miala
réwniez silny, ale ujemny wplyw na czas kontaktu, ktéry wynosil (= -3.8), co
oznaczalo, ze m¢zczyzni w poréwnaniu do kobiet skracajg czas kontaktu spo-
tkaniowego srednio o cztery minuty. Warto zauwazy¢ i podkreslic, ze ani ple¢,
ani wiek klienta nie maja wpltywu na dtugos¢ relacji. Wydaje sig, ze wyjasnienie
te] zaleznosci ma zwiazek ze specyfika rynku telefonii komérkowej. W tym
sektorze duza wage przywiazuje si¢ do szkolen pracowniczych z zakresu tech-
nik sprzedazy i1 to wlasnic na sprzedawcy cigzy odpowiedzialnos¢ zarzadzania
czasem kontaktu spotkaniowego oraz realizacja wyznaczanych plandw sprzeda-
zowych dla punktu obstugi klienta.

W modelu wystgpowala rowniez istotna i1 umiarkowanie silna korelacja
(0,43) migdzy partnerami, co wskazuje na istotng wspolzalezno$¢ partnerdw
interakcji ze wzgledu na otwarto$¢ na partnera interakcji. Ta wspolzaleznose
moze wynika¢ z efektu pierwszego spotkania, swiezosci, empatii, syntonii, a to
potwierdza konieczno$¢ przeprowadzania analiz marketingowych zwigzanych
z procesami interakcji w ukladach diadycznych.
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Zakonczenie

Zastosowanic modelowania APIM umozliwilo identyfikacj¢ wlasnosci
struktury relacji w przekroju efektéw interakcyjnych. Wlasnosciami ukrytymi
relacji ustugodawca—klient, a mozliwymi do zidentyfikowania tylko w toku
analizy APIM, byly ujawnione efekty aktora dotyczace zarowno ushugodawcy,
jak 1 klienta. Efekty te polegaly na tym, ze cechy sprzedawcy/klienta znaczaco
wplywaly na wyniki interakcji sprzedawcy/klienta, podczas gdy cechy sprze-
dawcy/klienta nie mialy istotnego wplywu na wyniki klienta/sprzedawcy. Warto
podkresli¢, ze model ten ujawnil istotng zaleznos¢ sprzedawcy 1 klienta, co do-
datkowo potwierdza koniecznos$¢ przeprowadzania analiz w ukladach diadycz-
nych.

Zatem zastosowanie interakcyjnych metod analizy danych pozwala na:

— pomiar wielopoziomowych wlasnosci struktury relacji;

— oceng wplywu charakterystyk podmiotow interakcji na ponadjednost-

kowe wlasnosci samej interakcji;

— identyfikacj¢ wplywu interakcji cech podmiotow na wlasnosci relacyjne
spotkania;

— kontrolg wplywu kontekstu spotkania na charakter interakcji;

— uwzglednienie efektu wspodlzaleznosci cech bgdacych efektem podo-
bienstwa partnerow interakcji, wzajemnego wplywu lub oddzialywania
wspoblnego czynnika zewng¢trznego;

— uwzglednienie moderujacego wplywu wzglednie trwalych cech partne-
réw na ich wzajemne oddzialywania (efekty partnera i aktora);

— zrozumienie, w jaki sposob wzory interakcji wplywaja na badane wla-
snosci w marketingu relacyjnym;

— przelamanie ograniczen w badaniach relacji zogniskowanych jedynie na
pomiarze oceny relacji z punktu widzenia tylko jednej ze stron.

Przeprowadzone badania i analizy sklaniaja zatem do postawienia postulatu
o koniecznosci rozwoju interakcyjnej metodologii badan nad relacjami rynko-
wymi. Wiaze si¢ ona z koniecznoscia silniejszego podkreslania identyfikacji
emergentnych, ponadjednostkowych, ukrytych wlasnosci struktury relacji ryn-
kowych. Ujawnienie poziomow struktury relacji — zwlaszcza w przekroju efek-
tow interakcji — dostarczy pelnigjszego kontekstu analitycznego dla procesow
wymiany na rynku konsumenckim. Niezb¢dna w tym zakresie jest kontynuacja
badan i korzystanie z do§wiadczen innych autoréw badan opisywanych w litera-
turze. Modele strukturalne APIM, cho¢ znajduja zastosowanie w roznych ob-
szarach analizy marketingowej, stanowia ciagle niedoceniony kierunek we
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wspodlczesnych akademickich 1 komercyjnych badaniach marketingowych
w Polsce. Podstawowa ich zaleta jest uyymowanie diady, obydwu podmiotow
relacji, identyfikacja emergentnych, ponadjednostkowych, ukrytych wymiarow
struktury relacji, czgsto niemozliwych do okreslenia przy wykorzystaniu kla-
sycznych metod.

STRUCTURAL APPROACH IN THE INVESTIGATION OF SERVICES
ON THE MOBILE PHONE MARKET - APIM MODELS

Summary

APIM (Actor-Partner Interdependence Model) models belong to the group of psychological
interactive analyses that enable the identification of the emergent properties of relations that result
from the modeling of interdependent structural indicators such as actor’s , partner’s and interac-
tion effects. The purpose of the paper is to present the APIM modeling of the mobile phone mar-
ket as a necessity to extend the classic approach to market research in the evolving environment
of companies and organizations.

Translated by Janusz Szczygiel



