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WYMIARY RELACJI Z KONSUMENTEM NA RYNKU USLUG
W SWIETLE WYZWAN NOWEJ GOSPODARKI

Przeglad wystepujacych w literaturze definicji pojecia ,,Nowa Gospodarka™
sklania do postrzegania tej kategorii jako gospodarki opartej na wiedzy (z ang.
knowledge-based economy). W takich warunkach czynnikiem produkcji, ktory
ma szczegblne znaczenie, jest informacja i umiejetno$¢ postugiwania si¢ nig'.
Wedtug L. I. Nakamury, ,,nowa gospodarka” lub ,,nowy paradygmat” ozna-
Cza poglad, w my§l ktérego innowacje w zaawansowanej technice i globalizacja
rynkéw §wiatowych zmienily gospodarke na tyle, ze musimy myslec i dziataé
W niej w inny sposébZ W kontekscie takiego sposobu widzenia Nowej
Gospodarki wzrasta znaczenie nowych koncepcji zarzadzania marketingowego,
ktore odpowiadalyby wyzwaniom zlozonego i turbulentnego otoczenia.

Marketing relacji stanowi koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwem
zakladajaca dlugoterminowe wspoldziatanie z podmiotami blizszego 1 dalszego
otoczenia w celu maksymalizacji wartosci relacji pomigdzy przedsigbiorstwem
a konsumentami (Business to Consumer — B2C). Obecnie koncepcja ta
Cieszy si¢ najwigkszym zainteresowaniem wérod specjalistow z zakresu
{narketingu ushug, poniewaz to wlasnie w tym sektorze gospodarki najbardziej
Istotnymi czynnikami sukcesu sa jako§é kontaktow, do ktérych dochodzi
pomigdzy klientami a personelem, oraz wiarygodnos¢ firmy. W literaturze
Przedmiotu trwaja poszukiwania sposobéw pomiaru efektywnoSci dziatan
skierowanych na ksztaltowanie relacji z klientami indywidualnymi. Rosngce
wydatki przedsigbiorstw na tzw. programy lojalnosciowe oraz public relations
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2 L. 1. Nakamura, Economics and New Economy, The Invisible Hand Meets Creative
Destruction, (Federal Reserve Bank of Philadelphia Review), Philadelphia 2000, cyt. za:

A. Sznajder, op. cit., s. 45.
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w pelni uzasadniaja wysitki specjalistow z zakresu marketingu na rzecz
poszukiwania miernikéw wartosci relacji B2C. Przyjmuje si¢, iz z punktu
widzenia przedsigbiorstwa warto$é relacji z klientem mozna maksymalizowac,
stosujac jedna z trzech metod: zwigkszajac korzySci generowane poprzez
wymiang z klientem, zmniejszajac koszty obstugi wymiany z klientem lub
zwigkszajac site relacji z klientem.

Analiza krajowych i zagranicznych monografii oraz artykulow naukowych,
ktore w ciagu ostatnich 5 lat podejmowaly na lamach czasopism anglo-
jezycznych problematyke uwarunkowan marketingu relacji, pozwolita wyréznic
i zdefiniowaé kluczowe cechy relacji zachodzacych pomigdzy przedsigbiors-
twami a konsumentami. Cechy relacji to zmienne wystgpujace w przypadku
konkretnej diady sprzedawca — nabywca z okre$lonym nate¢zeniem (W
przypadkach skrajnych moga na przyklad w ogole nie wystgpowac). Na
podstawie wartoéci tych zmiennych, podejmowane sa proby uporzadkowania
relacji®, Cechy relacji oraz ich definicje zostaly zestawione w tab. 1.

Tabela 1
Definicje zmiennych reprezentujacych kluczowe cechy relacji B2C
Pojecie Definicja
Satysfakcja klienta Sposob, w jaki klient ocenia stopieri realizacji swoich oczekiwan
wobec procesu wymiany z firma
Zaufanie klienta Przekonanie klienta, iz obietnice uczynione przez firm¢ zostang
zrealizowane
Sita relacji Funkcja jednoczesnego oddziatywania dwoéch czynnikow:

opinii klienta na temat tego, czy firma bedzie nadal glownym
dostawca produktow w przysziosci, oraz skionnosci klienta
do zarekomendowania firmy krewnym i znajomym

Warto$é¢ relacji Sposob, w jaki klient oraz firma poréwnujg wszystkie material-
ne i niematerialne korzySci i koszty wynikajace z podtrzy-
mywania wzajemnych transakcji

Intensywno§¢ interakcji Funkcja czgstotliwosci, z jaka w danym okresie klient kon-
taktowal si¢ z firmg bezposrednio w punkcie obstugi (face
to face), telefonicznie oraz za pomocq Internetu

Czas trwania relacji Okres czasu liczony od pierwszej transakcji klienta z firmg

Zaangazowanie emocjonalne | Pozytywne, obojgtne lub negatywne emocjonalne nastawienie

klienta klienta wobec dhugoterminowego podtrzymywania transakcji
z firmg

3 Pojmowanie cech relacji jako zmiennych pozwalajgcych na wyréznienie okreSlonych
typow relacji stawia to pojecie na réowni ze znaczeniem whasnosci przedmiotu badan w ujeciu
S. Nowaka (S. Nowak, Metodologia badan spolecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 43, s. 63).
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Tabela 1 (cd.)

—

Pojecie Definicja
Koncentracjia zakupow Funkcja stosunku pomigdzy calkowita wartoScig transakcji
W firmie pomiedzy firmg a klientem a calkowita wartosciag wydatkow
klienta na zakup produktéw danej branzy, w ktorej firma
dziata

Orientacja sprzedawcy na | Sposéb, w ktory klient ocenia, w jakim stopniu pracownicy
klienta firmy sq zorientowani na diugookresowe spemianie potrzeb
klienta w odréznieniu od wywierania nacisku na wysoka
sprzedaz w krotkim okresie czasu (orientacji firmy na sprzedaz)

Wiedza profesjonalna Spos6b, w jaki klient ocenia poziom wiedzy fachowej personelu
Sprzedawcy obstugi oraz zdolno$ci do przekazywania tej wiedzy w trakcie
interakcji z klientem
Ppr()wnawczy poziom od- | Sposob, w jaki klient ocenia prawdopodobieristwa zastapienig
niesienia obecnej firmy inng firma, z ktoéra utrzymywanie transakcji
R byloby bardziej korzystne
Poziom specyficznych inwes- | Sposéb, w jaki klient ocenia wielkosci strat, ktore wigzalyby
tycji si¢ z zaprzestaniem transakcji z dotychczasowa firma i budowa

relacji z innym dostawca

Zr6dto: M. Mitrega, Miary relacji firma — klient, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 9, s. 37.

W badaniach przeprowadzonych w kwietniu i maju 2003 r. na obszarze
Wojewodztwa §laskiego* przyjeto, iz uwarunkowania sily relacji B2C mozna
uporzadkowaé poprzez zakwalifikowanie do jednej z trzech grup czyn-
nik ow:

— postaw konsumenta wobec relacji z firma,

— sposobu funkcjonowania relacji (zréznicowania i intensywnosci interakcji
Pomigdzy firma a konsumentem, czasu trwania relacji itp.),

— charakterystyk konsumenta (ekonomicznych i demograficznych).

W celu zidentyfikowania roéznych wlasnosci relacji, ktore moglyby
Postuzyé w budowie modelu sity relacji B2C oprocz pytan stanowiacych
bCZpoéredniq operacjonalizacj¢ wymiarow przedstawionych w tab. 1 w kwes-
tionarjuszu umieszczono réwniez 22 pytania wykorzystujace pigciostopniowa
skale Likerta. Uzyskane na podstawie tych pytar wyniki poddano nastgpnie
analizie metoda gtownych sktadowych. Wyodrebniono 3 gléwne skladowe
Nazwane roboczo: ocena umiejetno$ci personelu firmy, ocena konkurentéw

\-—

* Badania zrealizowano metoda wywiadu osobistego na kwotowo dobranej probie 600
k{)nsumentéw zamieszkujacych w wojewodztwie §laskim, Kwoty dobierano wedlug kryterium
Wicku, na podstawie rozkladu populacji mieszkaricow wojewodztwa §laskiego (zob. szerzej
© metodologii zrealizowanych badan w: M. Mitrega, Miary relacji firma ~ klient, »Marketing

W Praktyce” 2003, nr 9(67), s. 36-41).
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firmy, poczucie przymusu podtrzymywania relacji z firma, wyjasniajace
tacznie 61% wariancji poddanych analizie zmiennych.

Wyodrebnione czynniki istotnie wzbogacily analize relacji B2C, tworzac
trzy interesujace wymiary. Wymiar nazwany umownie oceng umiejetnosci
personelu firmy odnosi si¢ przede wszystkim do umiejetnoéci interpersonalnych
pracownikow, ktoére sa niezbgdne do faktycznego zrozumienia potrzeb
klienta. Wymiar oceny konkurentéw firmy jest wyrazem sposobu, w jaki
klient ocenia prawdopodobiefistwo tego, iz na rynku jest dostgpna inna
firma, z kt6ra dokonywanie transakcji byloby bardziej korzystne niz pod-
trzymywanie transakcji z dotychczasowym dostawca®. Klienci, ktorzy lepiej
oceniaja oferty innych firm, nie pozostanag dilugo lojalni, o ile przed
odejsciem do konkurencji nie powstrzymaja ich réznego rodzaju bariery
zmiany dostawcy®. Mozna przyja¢, ze do tych barier odnosi si¢ trzeci
z wyodrgbnionych wymiarow.

Ostatecznie w analizie regresji liniowej wykorzystano 11 zmiennych
(wymiaréw relacji B2C): sile relacji (jako zmienng objaéniang), satysfakcje
klienta z relacji, intensywnos$¢ interakcji, czas trwania relacji, zaangazowanie
emocjonalne klienta, warto$¢ transakcji, subiektywna oceng sytuacji materialnej
klienta, wiek klienta, ocen¢ umiejetnosci personelu, ocene konkurentéw oraz
poczucie przymusu relacji. Wyniki analiz dla trzech sektorow zostaly
przedstawione w tab. 2.

Wartosci obliczonych wspolczynnikéw regresji wskazuja na kluczowe
znaczenie satysfakcji klientéw jako uwarunkowania sily relacji firma-klient
na rynku ustug konsumpcyjnych. Tendencja ta wystepuje w przypadku
wszystkich trzech sektoréw, przy czym najbardziej jest ona wyrazna w turys-
tyce, a najmniej — biorac pod uwage duza liczb¢ dodatkowych zmiennych
objasniajacych — w telefonii komoérkowej.

Wskazania uzytkownikow telefonéw komoérkowych ujawnily wystepowanie
w tym sektorze istotnych czynnikéw obnizajacych sile relacji pomiedzy
dostawca i odbiorca ustugi. Po pierwsze, site te¢ bardzo istotnie obniza
atrakcyjnoS§¢ ofert innych dostawcow, ktorzy bardzo aktywnie reklamuja si¢
w mediach masowych. Po drugie, $wiadomo§¢ konieczno$ci podpisania
umowy o $wiadczeniu ustug na dluzszy okres (z reguly dwoch lat), sklania
klientow do skorzystania po wygasnigciu umowy z licznych korzysci, ktore
(zwlaszcza w poczatkowych miesigcach umowy) oferuja dostawcy konkuren-
cyjni dla tzw. nowych abonentéw. Trzecim czynnikiem, ktéry réwniez

* Wymiar ten wydaje si¢ bliskoznaczny pojgciu ,,poréwnawczego poziomu odniesienia’’.
Por. tab. 1.
® Moga mie¢ one rézne podloze; prawne (formalna umowa o §wiadczeniu ustug na czas
okreSlony), geograficzne (przestrzenna odlegto$¢ innych dostawcow), finansowe (zgromadzone
punkty w ramach programu lojalnosciowego) itp.
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Tabela 2

Zestawienie wynikéw analizy regresji dla modelu sily relacji (trzy sektory)

[r—

Telefonia komérkowa Bankowo§¢ Turystyka
R? = 0,64 R? = 042 R? = 048
Wyraz wolny = 7,88 Wyraz wolny = 1,61 Wyraz wolny = 145
Zmienne Wspolczynniki | Zmienne Wspotczynniki Zmienne' Wspolczynniki
objasniajgce standaryzowane| objasniajace | standaryzowane| objasniajace | standaryzowane
satysfakcja 0,59 satysfakcja 0,55 satysfakcja 0,64
z relacji z relacji z relacji
ocena 0,29¢ zaangazo- 0,19 ocena sytu- 0,14
konkurentow wanie emo- acji' materia-

cjonalne Inej

poczucie przy- 0,17¢
musu relacji
warto$§¢ tran- 0,16*
sakcji

“ Zmienne oddzialujace ujemnie na sil¢ relacji (np. im wyzsza ocena konkt'uentnéw., tym
Nizsza sita relacji, przy zatozeniu, ze pozostale zmienne objasniajace pozostajg na niezmienionym
Poziomie).

Zrodto: M. Mitrega, Miary relacji firma — klient, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 9, s. 38.

istotnie zmniejsza sile relacji pomiedzy uzytkownikiem telefonu a opc’:ratorem,
jest warto$¢ generowanych przez klienta miesigcznych przychodow. Przy
zwigkszeniu wartosci $rednich miesigcznych transakgji z operatorem o 1 zoty,
mozna oczekiwaé spadku sily relacji o 0,16 jednostki, przy zaloZeniu, ‘Ze
satysfakcja, ocena konkurentéw i poczucie przymusu pozostang na nie-
Zmienionym poziomie. : :

Model regresji dla bankowosci detalicznej wskazuje z Jed.neJ strony na
wyrazna dominacj¢ czynnika satysfakcji z kontaktow z bankiem, z_drugiej
~ na istotna role emocjonalnego zaangazowania klientow. To, Ze klient ma
poczucie bliskosci w kontaktach z bankiem, postrzegajac bank jak przyjaciela,
Partnera, cztonka rodziny, itp., zwigksza istotnie sil¢ relacji B2C przy
niezmienionym poziomie satysfakcji. Natomiast poczucie klienta, Ze kontakty
z bankiem maja wymiar wylacznie finansowy i Ze nie jest on jako jednostka
traktowany przez bank powaznie, wplywa na obnizenie sily relacji.

Mozna przypuszczaé, iz wystgpujaca w sektorze biur turystycznych
najbardziej wyrazna zalezno$¢ pomiedzy satysfakcja klienta a sita relacji,
wynika z relatywnie najwickszej niepewnosci klientow odnosnie do wiarygod-
nosci dostawcéw w tym sektorze. W odréznieniu od bankoéw i operatorow
telefonii komérkowej, ktorych produkty sa obecnie mocno zestandaryzowane,
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a o ocenie jakoSci Swiadczonych ustug decyduja aspekty funkcjonalne,
w sektorze turystycznym, z uwagi na wciaz pojawiajace si¢ przypadki
razacego zanizania poziomu wykonania ustugi, dla konsumentéw duze
znaczenie ma jako$¢ techniczna ustug’. Na rynku istnieja biura podrozy,
ktére przyciagaja klientow oferta atrakcyjnych wcezaséw po bardzo niskich
cenach, a nast¢pnie unikaja z nimi kontaktéw, nie ponoszac odpowiedzial-
nosci za niedopelnienie wczeSniej uczynionych obietnic. Umowy propono-
wane nawet przez najwigkszych touroperatoréw umozliwiaja z reguly bez-
karna zmian¢ warunkéw, na ktorych usluga ma zosta¢ wykonana, na
krotko przed planowanym przez klienta urlopem. Drugim obok satysfakcji
czynnikiem, ktéry zwigksza sile relacji B2C w sektorze biur podrdzy, jest
sposOb, w ktory klient ocenia swoja obecna sytuacj¢ materialng. Ten
subiektywny miernik odgrywa istotna rol¢ wlasnie w turystyce indywidual-
nej, z uwagi na fakt, ze ustugi biur turystycznych naleza w Polsce raczej
do produktéw luksusowych i sa konsumowane systematycznie tylko przez
bardziej zamoznych konsumentow. Sytuacja materialna polskich gospo-
darstw domowych podlega dynamicznym fluktuacjom odczuwalnym nie-
rzadko w perspektywie jednorocznej, w zwiazku z czym sklonno$¢ kon-
sumentow do ponownego zakupu wczaséw moze si¢ obnizaé mimo satys-
fakcji z relacji z biurem turystycznym utrzymujacej si¢ na niezmienionym
poziomie.

Zrealizowane na obszarze wojewoOdztwa §laskiego badania pozwolily
przetestowa¢ mierniki wybranych wymiaréw relacji pomiedzy przedsigbior-
stwami a konsumentami. Rezultaty analizy uzasadniaja zastosowanie w ba-
daniach bezposrednich zlozonych modeli sity relacji, ktore uwzgledniaja
zarobwno czynniki zwigzane z emocjami klienta, jak i te zwigzane z barierami
w zakresie mozliwosci zmiany dostawcy. Dzigki badaniom udato si¢ wskazac¢
na te czynniki, ktore w najwigckszym stopniu determinuja sklonnos¢ klientow
do lojalnych zachowan (sil¢ relacji). Ujawnila si¢ w tym wzgledzie wyrazna
przewaga emocji zwiazanych z przebiegiem tych kontaktow nad cechami
konsumentow oraz sposobem funkcjonowania relacji. Rezultaty te moga
stanowi¢ wskazowke dla menedzeréw firm uslugowych, aby koncentrowali
si¢ bardziej na elementach stuzacych zwigkszaniu zadowolenia klientéw niz
na tworzeniu efektywnych barier zmiany dostawcy (z ang. switching costs).
Ksztaltowanie relacji z klientami wymaga od menedzeréw intensyfikacji
staran na rzecz dyfuzji kultury organizacji zorientowanej na klienta wérod
pracownikow dzialow obstugi. Od umiejetnosci tych ostatnich w najwigkszym
stopniu zaleze¢ bgdzie poziom konsumenckiej satysfakcji®.

7 Por. pojecie technicznego i funkcjonalnego wymiaru jakosci w: Ch. Gronroos, From
marketing mix to relationship marketing — towards a paradigm shift in marketing, ,,Management
Decision” 1997, No. 4, s. 329.

8 M. Mitrgga, op. cit., s. 41
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Przedstawienie w literaturze bogatego zestawu cech relacji pomiedzy
przedsigbiorstwem a konsumentem $wiadczy o stopniowym dojrzewaniu
marketingu relacji i istotnie przyspiesza rozprzestrzenianie si¢ tej koncepcji
na nowe obszary gospodarowania, zwlaszcza rynek konsumpcyjny. Wiele
wskaznikow skonstruowanych w celu analizy relacji pomiedzy sprzedawca
i nabywca zostalo jui przetestowanych w praktyce, co mozna traktowaé
jako zaczatek weryfikacji zatozen i rozwoju metodologii badan wlasciwych
dla wylaniajacego si¢ nowego paradygmatu marketingowego. Badania bez-
posrednie zrealizowane w latach 90. w krajach zachodnich powinny ulatwic
realizacie podobnych projektéw badaczom z innych obszarow geograficznych,
odmiennych pod wzgledem gospodarczym i kulturowym.

Maciej Mitrega

DIMENSIONS OF RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS ON THE MARKET
OF SERVICES IN THE LIGHT OF CHALLENGES OF THE NEW ECONOMY

This article presents the results of the analysis of data collected in interviews based on

the sample of customers of banks, mobile telephony operators and travel agencies in Poland.
f the customers’ relationships

The objective of the research was to identify various dimensions o
with their principal service providers and to examine relationships between variables representing
relationships’ dimensions. The results indicate that in three analysed service sectors the factors
that contribute most to the establishment of strong, durable customer relationships are
affective variables, rather than demographic and socio-economic characteristics or the way
that contacts with customers are conducted. A regression model of the strength of customer

relationship is developed and some practical implications for managers are presented.



