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g§ Streszczenie

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie w jaki sposob marketing relacji, w szczegdlnosci koncepcija ko-
rzysci relacyjnych oraz jakosci relacji moze wptywaé na transfer wiedzy i technologii z uczelni do biznesu.
Celem jest takze wskazanie istotnych przysztych kierunkéw badan w tym zakresie. Integracja teorii marke-
tingu relacji i transferu technologii moze stworzy¢ nowe ramy dla petniejszego zrozumienia powiazan po-
miedzy naukqg a biznesem. Badania w tym zakresie mogq takze przyczyni¢ sie do poszerzenia i rozwoju
teorii marketingu relacji, ktéra do tej pory ograniczata sie do analizy relacji w ramach jednego sektora.
Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg, ze powigzania o wysokim relacyjnym zaangazowaniu sq po-
wszechne, uznawane zaréwno przez $rodowisko akademickie jak i biznesowe za cenne oraz odgrywajq
waznq role w stymulowaniu innowacji. Jako$¢ relacji oraz korzysci relacyjne mogq odgrywac istotng role
w budowaniu dtugoterminowych powigzan pomiedzy uczelniami i przemystem. Integracja teorii behawio-
ralnych z teoriq transferu technologii moze przyczynic sie do lepszego zrozumienia zachowania poszcze-
golnych uczestnikéw transferu na poziomie indywidualnym.

Stowa kluczowe: marketing relacji, korzysci relacyjne, teorie behawioralne, transfer technologii,
komercjalizacja, wspétpraca, uczelnia, firma
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g& Summary

The goal of this article is to answer the question in what way relational marketing and in particular, the
concept of relational benefits, as well as quality of relation may influence the transfer of knowledge and
technologies from universities to business. Another goal is to highlight significant, future directions of
research in this area. Integration of the theory of relational marketing and technology transfer may create
a new framework for fuller understanding of the ties between science and business. Research in this area
may contribute to the expansion and development of the theory of relational marketing, which until now
was limited to the analysis of relations within a single sector. The results of conducted research show that
ties characterized by high relational engagement are common, recognized by both academic and business
environment as precious and play an important role in stimulating innovations. The quality of relations and
relational benefits may play an important role in building long-term ties between universities and the
industry. Integration of behavioural theories with the theory of technology transfer may contribute to a
better understanding of the behaviour of particular participants of the transfer on the individual level.

Keywords: relational marketing, relational benefits, behavioral theories, technology transfer,
commercialization, cooperation, university, company
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Wprowadzenie

Rosngca konkurencyjnosc oraz dynamiczne zmiany zachodzace w gospo-
darce Swiatowej mobilizujg instytucje sektora prywatnego i publicznego do
jednoczenia wysitkOw na rzecz upowszechniania wiedzy i rozwoju innowa-
cji a takze budowania dlugotrwalych relacji pomiedzy naukg i biznesem.
Wyniki wielu badan potwierdzaja, ze szczegblng role odgrywaja tu uczelnie,
poniewaz wiedza wytworzona na uczelniach moze pobudzaé¢ innowacje
w dziedzinie przemystowej (Mansfield, 1998, 1995; Jaffe, 1989). Powigzania
pomiedzy uczelniami a przemystem i ich wplyw na procesy innowacyjne by-
ly przedmiotem analizy wielu badan z obszaru zarzadzania, rozwoju tech-
nologii, ekonomiki innowacji i socjologii (Agrawal 2001; Hall 2004; McMil-
lan i Hamilton 2003; Mowery Nelson 2004). Zaproponowano rézne podej-
§cia 1 modele badania poszczegélnych aspektéw powigzan pomiedzy uczel-
niami a przemystem (Perkmann i Walsh, 2007). Jednak wiekszo$¢ badaczy
skoncentrowalo sie na danych iloSciowych, takich jak: patenty, licencje,
umowy licencyjne oraz na roéznych elementach przedsiebiorczosci akade-
mickiej. Niektore badania poswiecone byly zdefiniowaniu i opisaniu rodza-
jOw powigzan pomiedzy uczelniami i przemystem jednak nie badaly ich
szczeg6lowo i nie dostarczyly wiedzy na temat ich wplywu na procesy ko-
mercjalizacyjne (D’Este i Patel 2007; Perkmann i Walsh 2007; Carayol
2003; Cohen et al 2002, Caloghirou et al 2001; Lee 2000, Mansfield, 1995).
To nie pozwala na analize relacji spolecznych w ramach powigzan pomiedzy
uczelniami a biznesem.

Jednocze$nie autorzy: Hughes, Link, Dooley i Kirk (2003) twierdza, ze
kluczem do udanego transferu wiedzy jest proces ciaglego dialogu i budowa-
nia sieci spolecznych. Wedlug innych badaczy osobiste relacje miedzy na-
ukowcami oraz ich kontakty z biznesem mogg okazac sie nawet wazniejsze
niz powigzania formalne (Siegel, Waldman i Link, 2003). Sung i Gibson
(2005) identyfikuja osobiste kontakty jako jeden z czterech kluczowych
czynnikow wplywajacych na transfer wiedzy i technologii. Pojawily sie na-
wet twierdzenia, ze zbytnia koncentracja na mechanizmach transakcyjnych
takich jak: patenty i licencje moze sie przyczynia¢ do zahamowania rozwo-
ju zaufania w relacji (Dooley i Kirk, 2003). Dostrzegajac znaczenie relacji
w transferze wiedzy i jednoczesny niedostatek badan empirycznych na ten
temat, w artykule skoncentrowano sie na analizie wybranych konstruktow
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marketingu relacji, w celu pelniejszego zrozumienia jak relacje moga wpty-
wac na transfer wiedzy i technologii z uczelni do biznesu. Integracja teorii
marketingu relacji i transferu technologii moze dostarczy¢ nowych ram dla
zrozumienia relacji pomiedzy uczelniami a firmami. Ponadto badania
w tym zakresie moga przyczynic sie¢ do poszerzenia i rozwoju teorii marke-
tingu relacji, ktéra do tej pory ograniczala sie do analizy relacji w ramach
jednego sektora.

Relacje spoteczne i marketing relacji
w procesach komercjalizacji wynikéw badan

Nowe technologie uniwersyteckie opieraja sie glownie na podstawowych
badaniach naukowych, ktérych gtéwnym celem jest odkrycie — nie zastoso-
wanie. Stad wiekszo§¢ technologii uniwersyteckich obejmuje rozwigzania
na bardzo wczesnym etapie cyklu zycia technologii i produktu. Zwykle sa to
rozwigzania kompletnie nowe dla rynku, ktére w mnigjszym stopniu
uwzgledniajg specyfike rynku niz rozwiazania generowane w przemysle
(L. van den Berge, P.D. Guild, 2007). Proces komercjalizacji zwigzany jest
z transferem wiedzy lub/i technologii, z uczelni do biznesu, ktéry odbywaé
sie moze poprzez: sprzedaz licencji lub know-how i know-why lub tworze-
nie firm (Lendner, 2007). Niektorzy autorzy podkereslajg znaczenie czynni-
ka ludzkiego w procesach komercjalizacji. Lange at all, (2000) zwracaja
uwage, ze sukces transferu nauki i technologii na kazdym etapie procesu
komercjalizacji zalezy od dobrego zespotu. Czlonkowie zespolu zajmujacy
sie: badaniami odpowiadaja przede wszystkim za jako§¢ proceséw badaw-
czych i/lub tworzonej technologii. Jednak szczegdlna role odgrywaja osoby
odpowiedzialne za transfer, ktore nie tylko przeprowadzajg analize rynku,
ale takze angazujg rzecznikéw patentowych, przygotowuja strategie ochro-
ny wlasnosci intelektualnej, opacowujg model biznesowy, budujg relacje
z partnerami w szczegoblnosci poszukujac wsparcia zar6wno na uczelni jak
1 w otoczeniu biznesowym. Celem jest przksztalcenie innowacji w produkt
poprzez zamiane cech technologicznych na cechy rynkowe odpowiadajace
potrzebom rynku.

Marketing odgrywa istotng role w procesach komercjalizacji juz na eta-
pie prezentowania koncepcji badan. Jego rola roSnie w miare zblizania sie
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innowacji do rynku i wdrozenia. Kozmetzky et all (2004) wyraznie podkre-
§la, ze komercjalizacja nauki i technologii jest oparta na nowych mozliwo-
§ciach kreowania nowego produktu i ustug. Na marketingu spoczywaja za-
tem zadania zwigzane z ksztaltowaniem rynkéw, nawigzywaniem relacji
z rynkami oraz komunikowaniem warto§ci wynikéw badan i powstalych
na ich bazie nowych produktéw. Dziatania marketingowe uzaleznione sg
od rodzaju innowacji. Szczegdlng uwage poswieca sie w literaturze marke-
tingowej innowacjom zaawansowanym technologicznie (marketing no-
wych technologii). Mohr (2001) argumentuje, ze rynek zaawansowanych
technologii wymusza akceptowanie zdecydowanie wyzszego poziomu ryzy-
ka niz jest to w przypadku zarzadzania produktami o niskim poziomie
technologicznym, co wymaga odmiennego zarzadzania relacjami z klienta-
mi. Wielu autorow skupia sie na promocji nowych technologii w procesach
komercjalizacyjnych (Pabian, 2007) podkreslajac istotno§¢ komunikacji
z rynkiem na kazdym etapie komercjalizacji. Hoedemaekers (2001) wska-
zuje na bardzo wazne aspekty w komunikacji marketingowej w procesach
komercjalizacyjnych: profesjonalizm wdrazania wynikow badan, edukacje
o nowych mozliwosciach oraz istniejace moralne dylematy. Moralne dyle-
maty pojawiaja sie szczegblnie w przypadku produktéw farmaceutycznych
i biotechnologicznych — np. wdrazanie nowych szczepionek (Trzmielak,
2010). Mohr (2001: 276-301) proponuje m.in. podejscie relacyjne w komu-
nikacji marketingowej. Réwbniez Amerykanskie Stowarzyszenie Marke-
tingu AMA (American Marketing Association) uznaje relacje za kamien
wegielny teorii marketingu dajac temu wyraz w nastepujacej definicji mar-
ketingu: ,,Marketing jest funkcja organizacyjng oraz zestawem proceséw
tworzenia, komunikowania i dostarczania warto$ci dla klientow a takze
zarzgdzania relacjami z klientami w sposob przynoszacy korzySci organi-
zacji i wszystkim zainteresowanym interesariuszom.” (AMA website,
2004). Nadanie wysokiej rangi relacjom w teorii i praktyce marketingu jest
zwigzane z wynikami badan pokazujacymi, iz na silnie konkurencyjnych
rynkach budowanie i utrzymywanie relacji z klientami jest bardziej opta-
calne dla firm niz tradycyjne produktowe podejscie do marketingu (Pal-
mer, 2002). Tematyka zarzadzania relacjami i marketingu relacji w proce-
sach komercjalizacji jest nowa i malo opisana w literaturze (Siegel et al
2003, 2004; Plewa et al 2005, 2013; Trzmielak and Grzegorczyk 2010,
2015). Powigzania uczelni z przemyslem i ich wptyw na procesy innowacyj-
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ne byly przedmiotem wielu badan i analiz w zakresie socjologii, zarzadza-
nia, transferu technologii, innowacji (Foss and Gibson, 2015; Mowery and
Nelson 2004; Agrawal 2001; McMillan and Hamilton 2003). Jednak bada-
nia te w wiekszosci koncentrowaly sie na danych iloSciowych, takich jak:
patenty, licencje i generowane przez nie $rodki finansowe nie pozwalajac
na analize relacji. Plewa, Quester i Baaken (2005) wypracowali ramy kon-
cepcyjne mozliwoS§ci zastosowania marketingu relacji w kontekscie wsp6i-
pracy pomiedzy akademig i biznesem uwzgledniajac réznice kulturowe
i organizacyjne, relacje i tworzona wartos$é. Ich wyniki sugeruja, ze wysoki
poziom interakcji i zaangazowania w relacje wspiera wykorzystanie uzu-
pelniajacych sie umiejetnosci i zasobo6w w celu tworzenia obustronnych ko-
rzy$ci, pomimo istotnych réznic w postrzeganiu wartosci.

Marketing relacji jest szeroka dziedzing bedaca przedmiotem wielu ba-
dan i opracowan, w tym: Reichheld & Sasser (1990), Berry (1995), Gronroos
(1994, 1996), Gummesson (2002). Niezbedny jest jednak dalszy rozwdj tej
dscypliny w kierunku bardziej kompleksowego i dojrzatego rozumienia po-
wigzan wystepujacych na rynkach (Brodie et al., 2003; Plewa 2005).
W szczegodlnosci wskazuje sie na potrzebe dalszych badan relacji wykracza-
jacych poza sektor biznesu, co stanowilo centralny element rozwazan mar-
ketingu relacji do tej pory. Istnieje potrzeba studiowania i lepszego zrozu-
mienia relacji zachodzacych pomiedzy instytucjami dzialajacymi w odmien-
nych sektorach rynku, w tym powiazan pomiedzy instytucjami sektora biz-
nesu i sektora publicznego.

Badania dotyczace powigzan pomiedzy uczelniami a przemysltem trady-
cyjnie koncentrowaly sie na przeniesieniu wiasnosci intelektualnej. Jednak
niektorzy autorzy sugeruja, ze powigzania te réznig sie w zaleznoSci od te-
go, co mozna nazwac ,relacyjnym zaangazowaniem” (Schartinger et al.
2002). Prawdziwe ,relacje” sg zdefiniowane jako powigzania o duzym zaan-
gazowaniu relacyjnym. Sg to sytuacje, w ktorych osoby i zespoly z sektora
nauki i biznesu wspoélnie pracujg nad konkretnymi projektami w celu two-
rzenia nowych rozwigzan (Perkmann i Walsh 2007). Autorzy ci wyrdznili
generyczng kategorie: ,,powigzania uczelni z przemystem” (ang. university-
-industry links) dla zdefiniowania r6znych mozliwych form wspétdziatania,
w ktorych wyniki badan finansowanych ze Zrédel publicznych przynosza
korzySci dla gospodarki (Salter and Martin 2001). Nalezy jednak zwrécié
uwage, ze kategoria ta jest znacznie szersza i moze obejmowac powigzania,
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ktorych celem jest takze edukacja lub rozwéj nauki. Celem byto jednak od-
roznienie powigzan o wyzszym zaangazowaniu relacyjnym od powigzan
ograniczonych do przenoszenia umiejetno$ci (mobilno§é kadry i studentow)
oraz formalnego transferu wartosci intelektualnej (patenty, licencje).

Korzysci relacyjne i jakos¢ relacji

Wyniki badania zrédel wtéornych dla celow tego artykulu pochodzag
z kompleksowego przegladu recenzowanych artykuléw empirycznych
z uzyciem baz Web of Science, EBSCO, Premier i ABI/INFORM. Zastoso-
wano uproszczong wersje systematycznego sposobu badan literaturowych
do filtrowania i podsumowania wynikéw (Tranfield i in., 2003). Podstawo-
wa literature wyltoniono stosujac stowa kluczowe: ,,relationship marketing”
oraz ,university-industry links” a takze ich kombinacje. Drugi etap selek-
cji literatury opieral sie na uzupelnianiu bazy danych wedlug procedury
o,kuli $§nieznej”, zastosowaniu dodatkowych stow kluczowych takich
jak: ,relationship management” ,commercialization” oraz ,technology
transfer”.

Przeglad literatury wskazuje, ze interakcje uczelni wyzszych z przemy-
stem o wysokim zaangazowaniu relacyjnym: 1) sg powszechne 2) sg uzna-
wane przez obie zainteresowane strony: biznes i srodowisko akademickie za
cenne 3) odgrywaja waznag role i stanowig impuls dla rozwoju proceséw in-
nowacyjnych (Perkmann i Walsh 2007). Relacje takie sg odr6znianie od in-
nych (prostszych) form powigzan pomiedzy uczelniami a firmami, tj. trans-
fer wlasnosci intelektualnej oraz transfer kadr. Niektore badania bazujg na
zalozeniach Perkmann’a i Walsh’a, ktorzy przyjeli, ze relacje w procesie
transferu technologii sg ograniczone gléwnie do transferu wlasnosci inte-
lektualnej (IP) i skoncentrowali sie na innych typach relacji, w tym na part-
nerstwach badawczych oraz uslugach badawczych §wiadczonych przez
uczelnie (ang. research partnership i research services) (Fei, Xiaodong, Jin,
Huaizhong 2015). Praktyka jednak wskazuje, ze relacje w procesach trans-
feru technologii z uczelni do biznesu sa bardziej zlozone niz poczatkowo
przyjeto w prowadzonych badaniach. W procesach transferu technologii,
wystepuje wielu wspotpracujacych ze soba partneréw, dzialaja oni w warun-
kach niepewnosci i zmiennoSci rozwoju technologii, a decyzje podejmowane
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sa w ramach skomplikowanej sieci powigzan pomiedzy instytucjami o od-
miennych kulturach organizacyjnych. Zatem jedng z kluczowych cech za-
rzadzania relacjami w procesach transferu i komercjalizacji technologii jest:
kompleksowosé. Swiadomoéé i zrozumienie zlozonosci relacji w procesach
transferu technologii, a nastepnie rozwdj umiejetnosci zarzadzania kom-
pleksowoscig relacji moze mie¢ wplyw na skutecznosé i efektywnos$¢ zespo-
t6w pracujacych nad transferem i komercjalizacjg innowacji.

Jedng z potencjalnie interesujacych koncepcji dla teorii i praktyki ko-
mercjalizacji jest koncepcja korzysci relacyjnych. Koncepcja ta zaklada, ze
obie strony relacji musza odnosi¢ korzysci aby ja kontynuowac. Korzysci te
moga wynikaé z ustugi bedacej rdzeniem relacji (korzysci funkcjonalne) lub
z samej relacji (korzysci relacyjne) (Hennig-Thurau, Gwinner, and Gremler
2000). Korzysci relacyjne sa efektem pielegnowania dilugotrwalej relacji
(Gwinner, Gremler, and Bitner 1998; Reynolds and Sharon 1999a). Bada-
cze zaliczaja do korzysci relacyjnych korzysci zaufania, ktore zwigzane sg
z postrzeganym komfortem wsp6lpracy i mniejszym niepokojem wynikajg-
cym z wiedzy na temat tego, czego sie spodziewaé po zachowaniu drugiej
strony. KorzySci spoleczne, odnoszg sie do emocjonalnej strony relacji, in-
dywidualnego podejscia, znajomosci, rozpoznania a takze sympatii i przy-
jazni, ktéra moze by¢ wynikiem kontunuacji relacji rozpoczetej od zwigz-
kow formalnych. I wreszcie korzysci specjalnego traktowania zwigzane
z uproszczeniem procedur, szybsza obslugg lub zindywidualizowanymi
uslugami dodatkowymi. KorzySci relacyjne wykraczajg poza korzysci funk-
cjonalne podstawowej ustugi. Autorka sugeruje, ze w procesach komercjali-
zacyjnych korzySci relacyjne moga odgrywac istotng role w budowaniu za-
ufania i otwartosci a przez to mogg wplywac na ksztalt korzySci funkcjonal-
nych.

Ambitne cele badawcze, wyzsze ryzyko i bardziej ztozone sieci interakcji
tworza specyfike relacji miedzy uczelniami a przedsiebiorstwami. Zar6wno
naukowcy i przedsiebiorcy uznajg istnienie wzajemnego zrozumienia po-
trzeb i zaangazowania jako istotne (Grzegorczyk, Trzmielak, 2015). Jako§é
relacji moze by¢ traktowana jako swojego rodzaju meta-konstrukt ztozony
z kilku kluczowych elementéw odbijajacych ogdélng nature relacji miedzy
przedsiebiorstwami a uczelniami. Panuje powszechna zgoda, ze zadowole-
nie z wynikow wspoélpracy, zaufanie i zaangazowanie sg kluczowymi sktad-
nikami jakoSci relacji (Baker, Simpson, and Siguaw 1999; Crosby, Evans,
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and Cowles 1990; Dorsch, Swanson, and Kelley 1998; Garbarino and John-
son 1999; Palmer and Bejou 1994; Smith 1998). Nasuwa sie zatem pytanie:
W jaki sposob jako§¢ relacji oraz percepcja tej jakoSci wplywa na proces
transferu wiedzy i komercjalizacji technologii? Czy wysoka jako§é relacji
i generowane z tego tytulu korzysci relacyjne moga wplywac¢ na wartosé
tworzong w ramach transferu technologii i w jakis spos6b?

Literatura na temat transferu technologii podkresla wplyw roéznic
w kulturze organizacyjnej instytucji sektora publicznego i prywatnego na
budowane relacje. Zatem istotne wydaje sie, aby uwzglednié¢ spoleczny kon-
tekst zachowan ludzi, ktory ksztattuje decyzje podejmowane przez jednost-
ki w procesach komercjalizacji. Idea ta jest dobrze opisana w literaturze
marketingu spolecznego (Hastings i Donovan, 2002), ktéry bazuje na ogoél-
nych teoriach zachowan ludzkich oraz badaniach specyficznych zachowan
konsumenckich. Podobnie spoleczne teorie poznawcze (Bandura 1986, Mi-
schel, 1971) opisuja zaleznosci pomiedzy indywidualnym i zbiorowym spo-
sobem widzenia. Zakladajg one, ze zachowanie jednostki jest determinowa-
ne wzajemnie ksztaltujacymi sie wewnetrznymi czynnikami osobowymi
oraz czynnikami §rodowiska, w ktéorym dana jednostka funkcjonuje (Ma-
ibach and Cotton, 1995). Zagadnienia te wydaja sie by¢ kluczowymi w §wie-
tle informacji, iz jednym z kluczowych elementéw udanego transferu tech-
nologii jest wykwalifikowany zesp6t. Indywidualni uczestnicy tego procesu
moga ksztaltowaé¢ prawdopodobienistwo odniesienia sukcesu przez techno-
logie na kazdym etapie transferu i komercjalizacji. Istotne zatem wydaje sie
analizowanie kontekstu zachowan ludzi w procesach komercjalizacyjnych,
w szczegolnosci teorii planowanego zachowania oraz spolecznej teorii po-
znawczej.

Celem teorii planowanego zachowania (TPB — Theory of Planned Beha-
viour) jest przewidzenie intencji jednostki do zaangazowania sie w konkret-
ne zachowanie w okre§lonym miejscu i czasie (Ajzen, 1991). Ajzen twierdzi,
ze osiggniecia behawioralne zalezg zaréwno od motywacji (zamiar) jak
i zdolnosci (kontrola behawioralna). Natomiast na intencje zachowan wply-
wajg oczekiwania co do prawdopodobienistwa, ze dane zachowanie przynie-
sie oczekiwane rezultaty oraz subiektywna ocena ryzyka i korzysci wynika-
jacych z zachowania. W ramach teorii TPB istnieje szes¢ konstruktéw re-
prezentujacych kontrole osoby nad zachowaniem: postawy, intencje zacho-
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wan, subiektywne normy, spoleczne normy, postrzegana sita, postrzegana
kontrola behawioralna. W procesach komercjalizacyjnych partnerzy funk-
cjonuja w fundamentalnie odmiennych Srodowiskach i kulturach organiza-
cyjnych. Zatem wlaczenie teorii planowanego zachowania oraz spolecznej
teorii poznawczej moze przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia zachowan
w procesie budowania partnerskich relacji pomiedzy uczelniami a przemy-
slem.

Zakonczenie

Kompleksowosé jest jedng z kluczowych cech opisujacych relacje
w procesach transferu wiedzy i komercjalizacji technologii. Swiadomogé
1 zrozumienie zlozono$ci relacji w procesach transferu technologii a na-
stepnie rozwdj umiejetnosci zarzadzania nimi moze ksztaltowac skutecz-
nos$¢ i efektywnos¢ zespoléow zajmujacych sie transferem technologii
z uczelni do biznesu. KorzySci relacyjne moga odgrywacé istotng role
w budowaniu zaufania i otwartoSci pomiedzy uczestnikami transferu
technologii, a przez wplywaé na ksztalt korzysSci podstawowych (funkcjo-
nalnych), ktére wydajg sie odgrywac¢ dominujacg role w procesach komer-
cjalizacyjnych. Istnieje potrzeba prowadzenia dalszych badan w tema-
tach:

e zlozono$c¢ i kompleksowosé relacji w procesach transferu wiedzy i komer-
cjalizacji technologii,

e rola korzySci relacyjnych i ich wplyw na warto$¢ kreowang w ramach
wspolpracy uczelni z firmami, utrzymanie relacji w celu generowania
nowych pomystéw, produktéw, innowacji,

o wplyw jakosci relacji i wygenerowanego w relacjach kapitatu spoleczne-
go na wartos$¢ kreowang w procesach wspélpracy.

Ponadto wigczenie teorii planowanego zachowania oraz spoltecznej teo-

rii poznawczej do badan transferu technologii moze przyczynic¢ sie do lep-
szego zrozumienia zachowan w procesie budowania partnerskich relacji po-

miedzy uczelniami a przemyslem.
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