Miary relacji firma — klient

Jednym z podstawowych zarzutéw formufowanych wobec
koncepcji marketingu relacji' jest niedostatek badan
empirycznych weryfikujacych w szerszym kontekscie
hipotezy stanowiace jej teoretyczny rdzen. Wysiepuje
wyrazna luka metodyczna w zakresie badan nad relacjami
zachodzacymi pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumentem
jakeo indywidualng jednostka.

naliza monografii oraz artykuléw naukowych,
A ktore w ciagu ostatnich 5 lat podejmowaly na
famach czasopism anglojezycznych problematy-
ke uwarunkowan marketingu relacji, pozwala wyr6znic
i zdefiniowa¢ 7 gtéwnych wymiaréw relacji zacho-
dzacych pomiedzy przedsiebiorstwami a konsumentami

(tabela 1).

W kwietniu i maju 2003 r. na obszarze wojew6dztwa
Slaskiego zrealizowano badania metoda wywiadu osobi-
stego oparte na kwotowo (wg kryterium wieku) dobra-
nej probie 551 klientéw przedsiebiorstw ustugowych re-
prezentujacych 3 wybrane sektory (klienci bankéw — N =
200, operatoréw telefonii komérkowej — N = 156 oraz
biur podrézy - N = 195). Gtéwnym celem badan byto zi-
dentyfikowanie jak najwiekszej iloSci wymiaréw relacji
B2C, okreslenie gtownych determinant sily relacji B2C
oraz przeprowadzenie analizy poréwnawczej uzyska-
nych wynikéw w przekroju wybranych sektoréw rynku
ustug konsumpcyjnych w Polsce.

W badaniach przyjeto, iz, z perspektywy konsumenta,
charakter relacji B2C jest okreslony przez funkcje trzech
czynnikéw:

e postawy konsumenta wobec relacji z firma,

@ sposobu funkcjonowania relacji (zréznicowania i in-
tensywnosci interakcji pomi¢dzy firma a konsumentem,
czasu trwania relacji itp.),

@ charakterystyk konsumenta (ekonomicznych i demo-
graficznych).

Wykorzystanym narzedziem pomiarowym byl kwestio-
nariusz sktadajacy sie z 54 pytan dotyczacych wybranych
aspektow relacji, w tym 4 pytan, w ktérych wykorzystano
metody projekcyjne (test uzupelniefi zdan i test rysunko-
wy). Aby usprawni¢ prac¢ ankieteréw, stworzono trzy

specyficznej dla wymienionych sektorow. Wszystkie pyta-
nia z kwestionariusza odnosity si¢ wprost do firmy, kt6rg
respondent wskazal jako swojego gléwnego dostawce
ustug’ w danym sektorze.

Z punktu widzenia operacjonalizacji wymiarow relacji
B2C najwiecej trudnosci sprawifo konstruowanie pytan
dotyczacych zaangazowania emocjonalnego klientéw. Po
przeprowadzeniu pilotazu kwestionariusza zdecydowa-
no si¢ na zastosowanie pytain wykorzystujacych metode
projekcyjna’.

ANALIZA REGRESJI W MODELU SATYSFAKCJI

W celu zidentyfikowania jak najwickszej ilosci r6znych
wymiarow relacji, ktére moglyby postuzy¢ w budowie
modelu sily relacji B2C, oprécz pytan stanowigcych ope-
racjonalizacje zmiennych (patrz tabela 1) w kwestiona-
riuszu umieszczono 22 dodatkowe pytania wykorzystuja-
ce pieciostopniows skale Likerta. Uzyskane na ich pod-
stawie wyniki poddano nast¢pnie analizie czynnikowej
metodg gtéwnych sktadowych. Wyodrebniono 3 gtéwne
sktadowe: ocen¢ umiejetnosci personelu firmy, ocene
konkurentéw firmy, poczucie przymusu podtrzymywania
relacji z firma, ktore wyjasnity facznie 61 proc. wariangji
zmiennych.

Wymiar nazwany umownie ocena umiejetnosci perso-
nelu firmy odnosi si¢ nie tylko do tzw. wiedzy profesjo-
nalnej pracownikéw dziatu obstugi, ale przede wszyst-
kim do ich umiejetnosci interpersonalnych (inteligencji
emocjonalnej), ktére sa niezbedne do faktycznego zro-
zumienia potrzeb klienta. Wymiar oceny konkurentéw
firmy jest wyrazem sposobu, w jaki klient ocenia praw-
dopodobienstwo tego, iz na rynku jest dostgpna inna fir-
ma, z ktéra dokonywanie transakcji bytoby bardziej ko-
rzystne niz podtrzymywanie transakcji z dotychczaso-
wym dostawca. Klienci, ktorzy lepiej oceniaja oferty in-
nych firm, nie pozostang dtugo lojalni, o ile przed odej-
Sciem do konkurencji nie powstrzymaja ich r6znego ro-
dzaju bariery zmiany dostawcy (prawne, przestrzenne,
technologiczne itd.). Mozna przyjac, ze do tych barier
odnosi si¢ trzeci z wyodrebnionych wymiarow.

Na podstawie analizy rzetelnoSci dla skal w pytaniach
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pracownikow stworzono og6lny wymiar o nazwie ,,satysfak-
cja z relacji z firma”, ktéry wyraza stopien spetnienia ocze-
kiwan nabywczych klienta wobec kluczowych aspektow
dotychczasowych kontaktow z firma.

Ostatecznie w analizie regresji liniowej wykorzystano 11
zmiennych (wymiaréw relacji B2C): sile relacji (jako
zmienna objasniang), satysfakcje klienta z relacji, inten-
sywnos¢ interakeji, czas trwania relacji, zaangazowanie
emocjonalne klienta, wartos¢ transakcji, subiektywna oce-
ne sytuacji materialnej klienta, wiek klienta, ocen¢ umie-
jetnosci personelu, ocen¢ konkurentéw oraz poczucie
przymusu relacji (tabela 2).

Wartosci obliczonych wspoéiczynnikéw regresji po-
twierdzaja teze o kluczowym znaczeniu satysfakeji klien-
tow, jako uwarunkowania sily relacji firma - klient na
rynku ustug konsumpcyjnych. Tendencja ta wystepuje
w przypadku wszystkich trzech sektoréw, przy czym jest
najbardziej wyrazna w turystyce, a najmniej — z uwagi na
duza liczbe dodatkowych czynnikéw ,zaki6cajacych”
- w telefonii komérkowe;.

Uzytkownik telefonu - operator

Wskazania uzytkownikéw telefonéw komoérkowych
ujawnily wystepowanie w tym sektorze istotnych czynni-
kéw obnizajacych site relacji pomiedzy dostawca i od-
biorca ustugi. Po pierwsze, sife ta bardzo istotnie obniza
atrakcyjnos¢ ofert innych dostawcow, ktérzy aktywnie
reklamuja si¢ w mediach masowych. Po drugie, swiado-
mos$¢ koniecznosci podpisania umowy o Swiadczeniu
ustug na diuzszy okres (z reguly 2 lata) sktania klientow
do skorzystania — po wyga$nieciu umowy - z licznych

POJECIE DEFINICJA

Tabela 1. Objasnienie wybranych wymiarow relacji B2C

korzysci, ktore oferuja dostawcy konkurencyjni dla tzw.
nowych abonentéw. Trzecim czynnikiem, ktory réwniez
istotnie zmniejsza sil¢ relacji uzytkownik telefonu — opera-
tor, jest wartoS¢ generowanych przez klienta miesiecznych
przychodéw.

Wartos¢ relacji

Sposob, w jaki klient oraz firma poréwnuja wszystkie materialne i niematerialne korzysci
i koszty wynikajace z podtrzymywania wzajemnych transakcji.

Sita relacji

Funkcja jednoczesnego oddzialywania dwoch czynnikéw: opinii klienta na temat tego,
czy firma bedzie nadal gtéwnym dostawca produktéw w przysztosci, oraz sktonnosci
klienta do zarekomendowania firmy krewnym i znajomym.

Satysfakcja klienta

Sposob, w jaki klient ocenia stopiefi realizacji swoich oczekiwan wobec procesu wymia-
ny z firma. Wymiar ten bywa rozpatrywany w trzech ujeciach; satysfakeji z interakeji z per-
sonelem, satysfakcji z produktu podstawowego i og6lnej satysfakcji z dotychczasowych
transakcji z firma.

Intensywno$¢ interakeji

Funkcja czestotliwosci, z jaka w danym okresie klient kontaktowat sie z firma bezposred-
nio w punkcie obstugi (.face to face”), telefonicznie oraz za pomoca internetu.

Czas trwania relacji

Okres liczony od pierwszej transakcji klienta z firma.

Zaangazowanie
emocjonalne klienta

Pozytywne, obojetne lub negatywne emocjonalne nastawienie klienta
wobec dlugoterminowego podtrzymywania transakcji z firma.

Warto$¢ transakeji

Warto$¢ pienigzna dokonywanych przez klienta w danym okresie zakup6ow.




Klient i jego bank

Model regresji uzyskany na podstawie danych pocho-
dzacych z bankowosci detalicznej wskazuje — z jednej
strony — na wyrazna dominacj¢ czynnika satysfakcji z do-
tychczasowych kontaktow z bankiem, z drugiej — na
istotna role emocjonalnego zaangazowania klientow.
To, ze klient ma poczucie bliskosci w kontaktach z ban-
kiem, postrzegajac te instytucje jak przyjaciela, partnera,
cztonka rodziny itp., zwigksza istotnie sile relacji B2C
przy niezmienionym poziomie satysfakcji. Natomiast

Tabela 2. Zestawienie wynikow analizy regresji dla modelu sily relacji (trzy sektory)

poczucie klienta, ze kontakty z bankiem maja wymiar
wylacznie finansowy i Ze on sam jest jako jednostka
traktowany przez bank powaznie, wplywa na obnizenie
sity relacji. Ujawniona zalezno$¢ wskazuje na wyrazna
specyfike dziatalnosci gospodarczej w sektorze banko-
wym. Od bankéw, stojacych na strazy bezpieczefstwa
| finansowego gospodarstw domowych, klienci indywi-
dualni oczekujg szczegélnej troskliwosci. W Polsce, po
14 latach od wejScia w Zycie ustawy Prawo bankowe,
konsumenci poszukuja banku oferujacego co$ wiecej
poza korzystnym oprocentowaniem i bezpieczefistwem
zdeponowanych srodkéw. Nastawienie na dialog z klien-
tem, jako indywidualng jednostka, urasta do rangi podsta-
wowego obszaru poszukiwan przewagi konkurencyjnej
w bankowosci detaliczne;j.

W sektorze turystycznym

Mozna przypuszczaé, iz wystepujaca w sektorze biur tu-
rystycznych najsilniejsza zalezno§¢ pomiedzy satysfakcja
klienta a sila relacji wynika z najwiekszej niepewnosci
odnosnie do wiarygodnoS$ci dostawcéw w tym sektorze.
Na rynku istniejg biura podrozy, ktore przyciagaja klien-
tow oferta atrakcyjnych wczas6w po bardzo niskich
cenach, a nastepnie unikaja z nimi kontakt6w, nie pono-
szac odpowiedzialnosci za niedopelnienie wczesniej
uczynionych obietnic. Umowy proponowane nawet
przez najwickszych touroperator6w umozliwiaja z reguty
bezkarna zmiane warunkéw, na ktorych ustuga ma
zosta¢ wykona, na krétko przed planowanym przez
klienta urlopem. Drugim obok satysfakcji czynnikiem,
ktéry zwigksza site relacji B2C w sektorze biur podrozy,
jest spos6b, w jaki klient ocenia swoja obecna sytuacje
materialng. Ten subiektywny miernik odgrywa istotna ro-
le wtasnie w turystyce indywidualnej, z uwagi na fakt, ze

TELEFONIA KOMORKOWA BANKOWOSC TURYSTYKA

R kwadrat = 0,64 R kwadrat = 0,42 R kwadrat = 0,48

Wyraz wolny = 7,88 Wyraz wolny = 1,61 Wyraz wolny = 1,45

Zmienne Wspolczynniki | Zmienne Wsp6tczynniki Zmienne Wspotczynniki
objasniajace standaryzowane | objasniajace standaryzowane |objasniajace standaryzowane
satysfakcja satysfakcja satysfakcja

z relacji 0,59 z relacji 0,55 z relacji 0,64

ocena zaangazowanie ocena sytuacji

konkurentéw 0,29* emocjonalne 0,19 materialnej 0,14
poczucie

przymusu relacji | 0,17*

warto$¢ transakcji | 0,16*

* zmienne oddzialujace ujemnie na sife relacji (np. im wyzsza ocena konkurent6w, tym nizsza sifa relacji, przy zalozeniu, ze pozostate objasniajgce pozostajg na ni ionym poziomie)
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ustugi biur turystycznych, w odréznieniu od karty kredy-
towej czy telefonu komoérkowego, naleza w Polsce raczej
do produktéw luksusowych i s3 konsumowane systema-
tycznie tylko przez bardziej zamoznych konsumentow. Sy-
tuacja materialna polskich gospodarstw domowych podle-
ga dynamicznym fluktuacjom, odczuwalnym nierzadko
w perspektywie jednorocznej, w zwiazku z czym skion-
nos¢ konsumentéw do ponownego zakupu wczas6w mo-
ze sie obniza¢ mimo satysfakcji z relacji z biurem turystycz-
nym utrzymujacej sie na niezmienionym poziomie.

Uzyskane wartosci wspotczynnikéw regresji dla satysfak-
cji klienta (tabela 3) stanowia dobre uzupetnienie dla mo-
delu sity relacji, wyjasniajac, dlaczego do tego pierwszego
modelu nie zostata zakwalifikowana cz¢$¢ zmiennych.

Okazato sie, ze czynnikiem silnie, cho¢ posrednio od-
dziatujacym na site relacji B2C jest spos6b, w jaki klien-
ci oceniaja umiejetnosci personelu firmy. Stanowia one
najwazniejsza determinant¢ satysfakcji klientow we
wszystkich trzech analizowanych sektorach. Relatywnie
najwieksze znaczenie czynnik ten ma w sektorze biur po-
drozy - postawa personelu przed, w trakcie i po realiza-
cji wyjazdu wypoczynkowego wplywa w spos6b decydu-
jacy na opinie o jakoSci ustug biura. Rezultat ten pozo-
staje w zgodnosci z wynikami analizy rzetelnosci skal do-
tyczacych realizacji r6znych aspektéw oczekiwan nabyw-
czych klienta. Wydaje sig, iz w odniesieniu do sfery ustug
osobne badanie satysfakcji z produktu oraz satysfakcji
z kontaktéw z pracownikami firmy nie jest uzasadnione.
Przeciwnie — wyniki badan wskazuja, zZe kwestie te nale-
zy postrzega¢ jako wystepujace w silnej zaleznosci.

STATYSTYCZNIE TEZ WAZNE

Oprocz zaleznosci, ktoére jedynie potwierdzily przypusz-
czenie o oddzialywaniu czesci czynnikéw (zaangazowanie
emocjonalne, ocena konkurentéw, poczucie przymusu
relacji), zar6wno na sile relacji, jak i satysfakcje klienta,
w modelu satysfakeji pojawily sie rowniez inne zaleznosci
istotne statystycznie. Interesujacy jest wynik w postaci
dodatniego zwiazku pomie¢dzy wiekiem klienta a jego
satysfakcja z relacji dla sektora telefonii komoérkowej
i sektora biur turystycznych. Mozna przypuszczaé, ze
wigze si¢ to z wystepowaniem wiekszych lub mniej prze-
widywalnych oczekiwan nabywczych u miodszych klien-
téw badz z mniejsza starannoscig, z jaka dostawcy ustug
traktuja ten (z reguly mniej zamozny) segment rynkowy.
Jednak potwierdzenie tej tezy, waznej z punktu widzenia
segmentacji nabywcow, wymagatoby zapewne przeprowa-
dzenia dodatkowych analiz badZ nawet zaprojektowania
nowych badan o charakterze jakosciowym. Zaskakujace
w kontekscie ogblnej teorii marketingu relacji wydaje si¢
ujawnienie ujemne;j zalezno$ci pomiedzy czasem trwania
relacji a satysfakcja klientéw dla sektora telefonii komér-
kowej. Obserwacja dzialan marketingowych podejmowa-
nych przez operatoréw telefonii komérkowej w Polsce
nasuwa przypuszczenie, ze rezultat ten wigze si¢ ze zroz-
nicowanym podejsciem tych podmiotéw do juz obstugi-
wanych i potencjalnych klientéw. Wydaje sig, iz w telefo-
nii komérkowej klienci lojalni czuja si¢ w pewnym stop-
niu niesprawiedliwie traktowani, obserwujac bogactwo
korzysci, ktére operatorzy proponuja w zamian za pod-
pisanie nowej umowy abonenckiej.

Tabela 3. Zestawienie wynikow analizy regresji dla modelu satysfakcji z relacji (trzy sektory) = 4

TELEFONIA KOMORKOWA BANKOWOSC TURYSTYKA
R kwadrat = 0,45 R kwadrat = 0,42 R kwadrat = 0,5
Wyraz wolny = 11,5 Wyraz wolny = 17,13 Wyraz wolny = 7,1
Zmienne Wspoélczynniki | Zmienne Wsp6tczynniki Zmienne Wspotczynniki
objasniajace standaryzowane | objas$niajace standaryzowane |objas$niajace standaryzowane
ocena ocena ocena
umiejetnosci umiejetnosci umiejetnosci
personelu 0,37 personelu 0,36 personelu 0,56
zaangazowanie zaangazowanie poczucie
emocjonalne 0,27 emocjonalne 0,23 przymusu relacji |0,2*
ocena poczucie zaangazowanie
konkurentoéw 0,25% przymusu relacji |0,23* emocjonalne 0,14
wiek ocena wiek
0,23 konkurentéw 0,16* 0,12
czas trwania
relacji 0,17*

* zmienne oddzialujace ujemnie na satysfakcje klientow (por. tab. 2)
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WYLONIONY MODEL SItY RELACJI

Reasumujac, zrealizowane badania pozwolily przetesto-
waé na rynku ustug w Polsce mierniki wybranych wymia-
row relacji pomiedzy przedsiebiorstwami a konsumentami.
Rezultaty analizy czynnikowej i analizy regresji uzasad-
niaja zastosowanie w badaniach bezposrednich ztozo-
nych modeli sily relacji, ktore uwzgledniaja zaréwno
czynniki zwiazane z emocjami klienta, jak i z barierami
w zakresie mozliwosci zmiany dostawcy.

Dzieki badaniom udato sie wskaza¢ na te czynniki, ktére
w najwigkszym stopniu determinuja sklonnos¢ klientéw
do lojalnych zachowan (sif¢ relacji) oraz ich satysfakcje
w kontaktach z dostawcami ustug. Ujawnita si¢ w tym
wzgledzie wyrazna przewaga emocji zwiazanych z prze-
biegiem tych kontaktéw nad immanentnymi cechami
konsumentéw oraz sposobem funkcjonowania relacji.
Rezultaty te moga stanowi¢ wskazoéwke dla menedzeréw
z firm ustugowych, aby koncentrowali si¢ i bardziej na
elementach stuzacych zwiekszaniu zadowolenia klientéw
niz na tworzeniu efektywnych barier zmiany dostawcy.
Sama rozbudowa infrastruktury komunikacji marketingo-
wej (call center, interaktywna strona WWW) nie stanowi
warunku wystarczajacego dla poprawy relacji z klientami.
Zwickszenie czestotliwosci kontaktow z klientem moze
nawet przystuzy¢ sie do pogorszenia jego satysfakcji, jesli
kontakty te beda oparte na nachalnej orientacji na sprze-
daz badz braku profesjonalizmu. Ksztaltowanie relacji
wymaga raczej od menedzeréw intensyfikacji staran na
rzecz dyfuzji kultury organizacji zorientowanej na klienta
wér6éd pracownikéw dziatéw obstugi. Od umiejetnosci
tych ostatnich w najwickszym stopniu zaleze¢ bedzie po-
ziom konsumenckiej satysfakcji.

Poniewaz z badan wynika, Ze czas trwania relacji jest ra-
czej kiepskim indykatorem jej sily, konieczne wydaje si¢
wzbogacanie informacji gromadzonych w bazach danych
przedsicbiorstw o obserwacje wynikajace z kontaktow,
do kt6rych na biezaco dochodzi pomigdzy poszczegOlny-
mi klientami a pracownikami dzialéw obstugi. Przydatne
w tym wzgledzie moze okaza¢ si¢ wykorzystanie poten-
gjalu informacyjnego tzw. programéw lojalno$ciowych,
gdyz fakt cztonkostwa klienta w programie stwarza wiek-
sze mozliwo$ci motywowania go do wyrazania opinii na
temat dziatalnosci firmy.

Wyniki badan zwrécily uwage na konieczno$¢
uwzgledniania sektorowej specyfiki relacji B2C na ryn-
ku ustug konsumpcyjnych. WyraZne zréznicowane mo-
deli regresji skonstruowanych dla danych pochodza-
cych z trzech celowo dobranych sektoréw pozwala
nrzvouszczaé. ze oczekiwania konsumentéw odnosnie

do relacji z dostawcami ustug i w zwigzku z tym potencjat
rozwoju tychze relacji istotnie r6znia sie w przekroju sek-
torowym. Nie oznacza to, ze w sektorach charakteryzu-
jacych sie wysokim poziomem standaryzacji produktu
i niska czestotliwoscig bezposrednich kontaktéw
z klientem wicksze efekty mozna osiagnaé stosujac tra-
dycyjne podejscie transakcyjne. Poniewaz o sktonnosci
klientow do lojalnych zachowan decyduja czynniki
afektywne, jedynie odnalezienie miejsca w sercu klien-
tow moze zapewnic firmie stabilng baze rynkowa. W ob-
liczu pogtebiajacej sie penetracji rynku przedsiebiorstwa
dzialajace na skale masowa powinny wprowadzi¢ kom-
pleksowe strategie wobec indywidualnych jednostek na
rynku. Wazne jest uSwiadomienie sobie, ze programy
lojalnosciowe i technologia informacyjna moga, lecz
nie musza, wzmacnia¢ kapital rynkowych relacji firmy.
Budowa tego bezcennego zasobu wymaga tworzenia
odpowiedniej atmosfery w organizacji, tak aby jej
cztonkowie byli szczegblnie uwrazliwieni na potrzebe
zrozumienia oczekiwan klientow.
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PRZYPISY:

1 Marketing relacji mozna okresli¢ jako koncepcje zarzadzania przedsichiorstwem zaktadajacq
dtugoterminowe wspétdziatanie z podmiotami blizszego i dalszego otoczenia w celu maksymalizacji
wartosci relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a klientami (z ang. Business to Consumer — B2C).

2 Jesli respondent korzystat z ustug wiecej niz jednej firmy z tego samego sektora (bankowego,
operatoréw telefonii komérkowej lub biur turystycznych), kryterium wyodrebnienia gléwnego
dostawcy byto wskazanie przez niego nazwy przedsigbiorstwa, z ktérego ustug najczesciej korzysta
i z ktorym kontakty s3 dla niego najwazniejsze

3 Poproszono respondentow o dokoficzenie nast¢pujacego zdania odnoszacego sie do ich glownych
dostawcéw ustug: Firma X traktuje swoich klientéw jak... Odpowiedzi kategoryzowano i wyrézniono
pig¢ mozliwych pozioméw zaangazowania emocjonalnego nazwanych umownie: firma jako
bezwzgledny manipulator, firma jako sprytny handlarz, firma jako przecietny sprzedawca, firma jako
solidny rzemies$lnik i firma jako bliski znajomy.




