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Streszczenie

Czas, jako wymiar decyzji nabywcow instytucjonalnych, jest stabo poznanym aspektem ich
zachowan. Dotyczy to w szczegolnosci ich orientacji czasowej, tj. deklarowanej sklonnosci (lub
swiadomosci), ze konkretny zakup implikuje konieczno$¢ pozostania z konkretnym dostawca
przez dtuzszy czas. O ile deklaratywny czas pozostawania z dostawca nie pozwala na precyzyjne
prognozowanie czasu rzeczywistego, istnieja przestanki pozwalajace na okreslenie, czy nabywca
pozostanie z dostawcg dluzej, czy nie. Do przestanek takich naleza: rodzaj decyzji zakupu, wyso-
kos¢ inwestycji czy poziom postrzeganego ryzyka i zaleznosci od dostawcy. Zachowania nabyw-
coOw z perspektywy czasu plasujg sie w kontinuum pomigdzy dwoma wzorcami zachowan
— ,.stracony na zawsze” oraz ,,zawsze [jaki$] udzial™.

Wprowadzenie

Czas jest istotnym aspektem relacji migdzy nabywcami a dostawcami na
rynku, przede wszystkim w sytuacji, gdy przynajmnie¢j jedna ze stron oczekuje
jakies formy dluzszego zwiazku lub dlugookresowego zaangazowania. Czas
konceptualizowany jest w literaturze przedmiotu w rézny sposob, np. jako czas
trwania relacji nabywcy z dostawca lub cykl zycia nabywcy w przedsigbior-
stwie. W najprostszym rozumieniu czas postrzegany jest przez pryzmat powta-
rzania zakupow, tj. okresu, w jakim nabywca korzysta z oferty konkretnego
dostawcy. Ten aspekt z kolei wiaze si¢ z zagadnieniem lojalnosci nabywcow.
Czas ostatecznic jest takze istotnym aspektem koncepcji wartosci nabywcey.
W matematycznych formulach pomiaru wartosci parametr czasu przewaznie
uwzgledniany jest jako horyzont czasowy prognozy (tak wartosci nabywcy, jak
1jego kapitatu).

Z perspektywy relacji nabywca-dostawca czas mozna interpretowaé row-
niez jako moment interakcji, tj. optymalny odstgp pomigedzy poszczegdlnymi
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kontaktami, charakteryzujacy si¢ najwyzszym prawdopodobienstwem pozada-
nej reakcji nabywcey na bodziec marketingowy dostawcy. Z perspektywy za-
gadnienia orientacji czasowe] nabywcy aspekt ten ma drugorzgedne znaczenie.

Czas, jako aspekt proceséw decyzyjnych nabywcoéw 1 decyzji marketingo-
wych dostawcow, jest zasadniczo ignorowany w literaturze'. Zalozenia doty-
czace czasu maja fundamentalne znaczenie, poniewaz majq one istotny wplyw
na wybory dokonywane przez obu uczestnikdéw relacji. Wybory te odnosza si¢
do tak zasadniczych aspektow funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku jak
alokacja zasobow, priorytetyzacja dzialan, a takze wybdor momentu ich inicjo-
wania i finalizowania®. Wsréd nielicznych opracowan na uwagg zasluguje praca
M. Kutschkera 1 innych, ktérzy analizowali wymiar czasu w kontekscie strategii
marketingowej na rynkach migdzynarodowych®. Autorzy ci zidentyfikowali
podstawowe wymiary czasu, wsrdd ktorych istotne znaczenie ma aspekt okre-
slony jako czas trwania (ang. duration)®. Czas trwania najczesciej rozumiany
jest jako dlugos¢ wystepowania konkretnego stanu lub zjawiska’. Z perspekty-
wy relacji nabywcey z przedsigbiorstwem zasadnicze znaczenie ma czas, w ja-
kim nabywca dokonuje zakupow, rozpoczynajacy si¢ przewaznic w momencic
inicjowania dzialan marketingowych majacych na celu pozyskanie nabywcy,
a konczacy si¢ definitywnym odejsciem nabywcy od dostawcy. Czas trwania
ma dwa zasadnicze wymiary: horyzont czasowy i tzw. pusty czas’.

Horyzont czasowy jest najczgsciej definiowany jako dlugi lub krétki okres,
pojecie wystepujace czesto w literaturze, jednak nieprecyzyjne i1 relatywne.
W literaturze nie mozna znalez¢ zadowalajacej 1 definitywne] odpowiedzi na
pytanie, ile trwa konkretny okres, co wynika nie tyle ze wzglgdnosci tych pojec
(podobnie zreszta jak wzglgdnosci samego pojgcia 1 percepcji czasu), ile z ich
silnych uwarunkowan kontekstualnych. Horyzonty czasowe maja istotne zna-
czenie w procesach planowania strategicznego przedsigbiorstw, jak 1 — prawdo-
podobnie — w okreslaniu poziomu skutecznosci ich dzialan. ,,Pusty czas”

'L. Quintens, P. Matthyssens, Involving the process dimension of time in case-based research,
_JIndustrial Marketing Management™ 2010, No. 39, s. 91-99.

2 P. Harley, E. Mossakowski, A4 selective review of time assumptions in strategy research,
,,Academy of Management Review” 2000, No. 25, s. 796-812.

3 M. Kutschker, 1. Béurle, Three + one: Multidimensional strategy of internationalization,
,.Management International Review” 1997, No. 37 (2), s. 103-125. M. Kutschker, 1. Bauerle,
S. Schmidt, International evolution, international episodes, and international epochs: Implica-
tions for managing internationalization, ,Management International Review” 1997, No. 37 (2),
Special Issue, s. 101-124.

* M. Kutschker, I. Baurle, Three + one..., s. 103-125.

1. Quintens, P. Matthyssens, Involving the process..., s. 91-99.

® Ibidem.
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(ang. empty time) mozna zdefiniowac jako okresy, w ktérych dane zjawisko nie
wystepuje. W kontekscie zachowan nabywcow jest to czas, w ktorym nabywca
nie dokonuje zakupoéw. Nabywcy moga planowac czas pozostawania w zwigzku
z dostawca, tj. korzystania z jego oferty, jednak bardziej realistycznym zaloze-
niem wydaje si¢ przyjecie, ze majq oni jakies oczekiwania odnosnie do tego
czasu, ktére moga deklarowa¢. Réznica migdzy oczekiwaniami a rzeczywistym
czasem ponawiania zakupow u konkretnego dostawcy jest pochodna wielu
czynnikoéw 1 mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze jest immanentng cechy inte-
rakcji podmiotéw rynku.

Orientacja czasowa nabywcy, okreslana nickiedy jako jego horyzont cza-
sowy, jest najczgsciej definiowana jako sklonnos¢ nabywcey instytucjonalnego
do zaangazowania si¢ w dlugotrwalg relacje z dostawca, tj. kontynuowania ko-
rzystania z jego oferty w dlugim okresie’. Definicja ta sugeruje, Ze orientacja
czasowa nabywcy ma charakter czysto deklaratywny, ktéry moze znaczaco
roznié si¢ od stanu rzeczywistego, na co uwage zwrocila juz B. Jackson®. De-
klaratywny charakter tej kategorii sugeruje, ze do pewnego stopnia mozna ja
tlumaczy¢ jako przeswiadczenie nabywcow, iz konkretne zakupy implikuja
koniecznos¢ korzystania z oferty konkretnego dostawcy przez dluzszy czas.
W realiach rynkowych roznice pomigdzy zachowaniami deklarowanymi a rze-
czywistymi moga by¢ tak znaczne, ze moga one czynié te pierwsze zupelnie
pozbawionymi wartosci prognostycznych. Mozna jednak wskaza¢ pewne uwa-
runkowania kontekstualne, odnoszace si¢ do konkretnej sytuacji zakupu czy
relacji nabywca-dostawca, ktore pozwalaja zarowno dostawcom, jak 1 nabyw-
com prognozowac konsekwencje ich decyzji z perspektywy czasu. Orientacje
czasowe sa pochodng kilku czynnikow: cech nabywanych dobr lub ustug, kosz-
tow zmiany dostawcy czy tez istotnosci zakupu z perspektywy strategii bizne-
sowe] nabywcy. W najprostszym ujeciu mozna wyrdzni¢ orientacje dlugo-
1 krétkookresowa, wyznaczajace skrajne punkty kontinuum zachowan nabyw-
cow w kontekscie czasu. Migdzy tymi ekstremami plasuja si¢ stany czy tez
orientacje posrednie, ktorych réznorodnos¢ odzwierciedla realia zachowan na-
bywcow na rynku. Nabyweca instytucjonalny moze, jak si¢ wydaje, wykazywac
rozne orientacje czasowe wzgledem réznych produktow czy sytuacji zakupu.
Mozna spekulowac réwniez o wystepowaniu jakies ogolnej orientacji, wlasci-
wej dla konkretnej organizacji, a wynikajacej z panujacej w niej kultury. Orien-

"E. Anderson, B. Weitz, Determinants of Continuity in Conventional Industrial Chanel Dyads,
,.Marketing Science” 1989, No. 8, s. 310-323.

8 B. Jackson, Winning and Keeping Industrial Customers, Lexington Books, D.C. Heath and
Company, Lexington, Massachusetts/Toronto 1985, s. 35-93.
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tacja ta moze by¢ jednak drugorzedna, tj. moderowana przez czynniki kontek-
stualne towarzyszace konkretnej decyzji zakupu.

Znajomos$¢ orientacji czasowe] nabywcy jest, zdaniem S. Ganesana, klu-
czowgq przestanka w wyborze dzialan marketingowych na rynku dobr i uslug
zaopatrzeniowych’. Cechy charakterystyczne rynku dobr i ustug zaopatrzenio-
wych, w szczegélnosci mniejsza liczebnos¢ nabywcow, o ktorych konkuruja
dostawcy, a takze wielkos¢ realizowanych zakupow 1 ich warto$¢ sprawiaja, ze
na rynku tym pojedynczy nabywca staje si¢ szczegdlnie waznym zasobem do-
stawcy. Relatywnie dluzszy czas korzystania przez nabywcow z oferty dostaw-
cow, jak 1 konieczno$¢ zaangazowania przez dostawcg nickiedy znacznych za-
sobow w proces obslugi nabywcy sprawiaja, ze tego ostatniego dostawca po-
strzega jako rodzaj szczegoélnej, dlugoterminowe] inwestycji. Wielkos¢ nakla-
doéw na poszczegdlnych nabywcoéw zaleze¢ wige powinna w jakis sposob od
czasu, w jakim dostawca spodziewa si¢ realizowac zwroty z poniesionych na-
kladow, co mozna interpretowaé jako prognozowany czas utrzymywania na-
bywcy. Nabywca instytucjonalny dokonuje zakupow o znacznej wartosci
1 wielkosci. Zaréwno w literaturze akademickiej, jak 1 publikacjach skierowa-
nych do praktykéw powszechnie uznaje si¢ istnienie prawidlowosci wyraza-
nych w postaci regul ,,80/20” (lub pokrewnych, takich jak ,90/10” czy
,,70/307). Wyrazaja one znaczenie wzglgdnie malej grupy nabywcow, ktorzy
generujg dominujaca cze$C przychoddéw (lub sprzedazy) dostawcy. Nabywey
spoza tej malej grupy moga by¢ takze zrodlem istotnego wolumenu sprzedazy
1i/lub przychoddw, jednak jest on nieproporcjonalny do ich liczebnosci. Nabyw-
ca instytucjonalny moze generowa¢ takze korzysci o niematerialnym charakte-
rze, takie jak pomysly czy pomoc w procesie tworzenia i testowania nowych
produktéw, pomaga¢ w szkoleniu sprzedawcow, stuzy¢ demonstracja produk-
tow wobec potencjalnych nabywcdw 1 dostarcza¢ informacji. W sytuacji, gdy
coraz wigkszy nacisk kladzie si¢ na skutecznos$¢ dzialan przedsigbiorstwa, nie-
ustanny wzrost kosztow dzialan marketingowych 1 intensyfikacja konkurencji
sprawiaja, ze¢ konieczna jest maksymalizacja zwrotéw z inwestycji w dzialania
marketingowe. Z tych chocby wzgledow mozliwe kierunki czy wzory zacho-
wan nabywcow instytucjonalnych w dlugim okresie sg istotng przestanka inwe-
stycyjnych decyzji dostawcy.

Istota problemu okreslenia orientacji czasowej nabywcy jest nie tyle, jak si¢
wydaje, rozbieznos¢ migdzy czasem deklarowanym a rzeczywistym, ale okre-

° S. Ganesan, Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships, ,Journal
of Marketing™ 1994, Vol. 58, s. 1-19.
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slenie ukierunkowania orientacji czasowej nabywcy. Orientacja czasowa na-
bywcy instytucjonalnego wiaze si¢ z wzorcami jego zachowan w czasie. Jest to
zagadnienie stosunkowo malo poznane, a nicliczne opracowania maja charakter
przewaznie koncepceyjny.

Z perspektywy rozwazan nad orientacja czasowa nabywcy szczegoélnie
przydatna jest koncepcja wzorcéw zachowan przedstawiona przez B. Jackson,
ktora zidentyfikowala i opisala dwa modele zachowan nabywcdw instytucjo-
nalnych z uwzglednieniem ich stosunku do dlugookresowego zaangazowania
w zwiazek z dostawca: model zachowania , stracony na zawsze” (ang. Lost-for-
Good) i ,,zawsze [jaki$] udzial” (ang. Always-a-Share)".

Model zachowania nabywcy ,,straconego na zawsze”

Model zachowania nabywcy instytucjonalnego ,straconego na zawsze™
opiera si¢ na zalozeniu, ze nabywca instytucjonalny ponawia zakupy produktu
z jakiejs kategorii w czasie, korzystajac w konkretnym momencie z oferty tylko
jednego dostawcy (czas pozostawania nabywcy z dostawca nie jest precyzyjnie
okreslony). Zachowanie takie wynika z wysokich postrzeganych kosztéw zmia-
ny dostawcy. Nabywca charakteryzuje si¢ relatywnie niewielkg sklonnoscia do
poszukiwania nowego dostawcy lub zmiany dotychczasowego. Jesli nabywca
zdecyduje si¢g zmieni¢ dostawcg, powinno si¢ uwaza¢ go jako straconego na
zawsze. Z perspektywy dostawcy oznacza to, iz koszty powrotu nabywcy sa
bardzo wysokie, a odzyskanie utraconego nabywcy rownowazne jest z sytuacja
pozyskiwania. Nazwa tego modelu podkresla skalg utraty nabywcy. Tak dlugo
jednak, jak nabywca korzysta z oferty dostawcy, ten ostatni korzysta ze swo-
istego prawa wylacznosci obslugi nabywcy w relatywnie dlugim czasie. Jak-
kolwiek skrajne, zachowanie tego rodzaju nie musi by¢ niercalistyczne. Charak-
teryzuje ono postgpowanie nabywcow na rynkach dobr i uslug zaopatrzenio-
wych takich jak cigzki sprzgt budowlany, silniki czy uslugi audytu finansowe-
£0.

Nabyweca ,,stracony na zawsze” zmienia dostawcg niechgtnie, a decyzja ta
podejmowana jest wzglednie dlugo 1 jest efektem zlozonego procesu decyzyj-
nego. Mozna ja utozsami¢ z decyzja nowa w modelu klas zakupu. Powodem
zmiany moze by¢ zardbwno brak satysfakcji z oferty aktualnego dostawcy, jak
1 przeswiadczenie, ze nie jest on w stanie zaspokoi¢ zlozonych potrzeb nabywcy
w przyszlosci (np. nie dysponuje odpowiednia technologia). Orientacja czasowa
nabywcy zachowujacego si¢ zgodnie z tym modelem ukierunkowana jest na

OB, Jackson, Winning and Keeping..., s. 13-33.
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dlugi okres, a réznica migdzy oczekiwanym (deklaratywnym) a rzeczywistym
czasem pozostawania z dostawca jest niewielka. Mozna spekulowac, w jakim
zakresie nabywca w tej konkretnej sytuacji jest swiadom, ze wigze si¢ z do-
stawca na dluzszy czas, ale jednoczesnie mozna zakladac, ze Swiadom jest
przynajmniej natury produktu i sposobu korzystania z niego, a posrednio — ko-
niecznosci korzystania z oferty jednego dostawcy przez dluzszy czas.

Model zachowania ,,zawsze [jaki$] udzial”

Model zachowania nabywcy instytucjonalnego ,,zawsze [jakis] udzial”
opiera si¢ rowniez na zalozeniu, Zze nabywca powtarza zakupy produktu z ja-
kiejs$ kategorii w czasie. W danym momencie korzysta on jednoczesnie z oferty
wielu dostawcow. Nabywcy relatywnie fatwo jest zmieni¢ zrodlo zaréwno czg-
$ci, jak 1 calosci dostaw. Implikuje to prawdopodobienstwo, ze udzialy po-
szczegolnych dostawcow w portfelu zakupoéw nabywcey moga si¢ zmieniac,
jednak okresowe zmnigjszenie zakupoéw nie oznacza utraty nabywcy. Koszty
zmiany dostawcy, postrzegane przez nabywcg, sa relatywnie niskie. Dostawca
moze odzyska¢ nabywce przy pomocy dzialan marketingowych, ale nie ma
wylacznosci na obstlugg nabywcy w danym momencie (jednoczesnie bedac
,.zablokowanym” przez innych dostawcoéw). Dzialania marketingowe, ktore
moga skloni¢ nabywce do powtdornych zakupow, ukierunkowane sa na utrzy-
mywanie nabywcy. Zachowania nabywcdow instytucjonalnych ujete w tym mo-
delu charakteryzuja postgpowanie podmiotow na rynkach np. prostych surow-
cow, standardowych czgsci zapasowych, materialdow biurowych czy ustug ku-
rierskich. Zachowanie ,,zawsze [jaki$]| udzial” moze przybra¢ dwie specyficzne
formy: ,zawsze [jaki$| udzial w dlugim okresie” oraz ,zawsze [jaki$] udzial
w danym momencie”.

Zachowanie ,,zawsze [jakis] udzial w dlugim okresie” polega na tym, ze
nabywca korzysta z oferty jednego dostawcy dla kazdego indywidualnego za-
kupu, jednak w dlugim okresie obsluguje go wielu dostawcow. Dostawca tym
samym utrzymuje jednych nabywcow, tracac innych. W przypadku zachowania
.zawsze [jakis] udzial w danym momencie” nabywca dokonuje zakupu u wielu
dostawcoéw jednoczesnie. Oznacza to, ze dostawca ma zawsze jaki$ udzial
w portfelu zakupoéw nabywcy, ktorego zaméwieniu, w sensie ilosciowym, nie
jest w stanie sprosta¢ jeden dostawca. Zachowania tego rodzaju mozna obser-
wowac na rynkach, np. stali czy surowcow spozywczych. Zmiany dostawcy sa
relatywnie tatwe 1 szybkie 1 maja charakter decyzji rutynowych lub zmodyfiko-
wanych. Nabywcg mozna pozyska¢ lub utrzymac korzysciami takimi jak nizsze
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ceny czy dogodne warunki dostawy (ktére B. Jackson okresla mianem ,.szyb-
kich”). Korzysci te obnizaja przychody dostawcy 1 moga zmnigjsza¢ oczekiwa-
ng rentownos$¢ lub warto$¢ nabywcy, podwazajac zasadno$¢ angazowania si¢
dostawcy w relacjg z nabywca. Preferencja nabywcey wzgledem | szybkich™
korzysci niekoniecznie musi podwaza¢ zasadno$¢ inwestowania w takiego na-
bywcg, ktory moze dokonywac zakupdw przez dlugi czas. Utrzymanie takiego
nabywcy zalezy nie tyle od zdolnosci dostawcy do zaspokojenia przyszlych
potrzeb nabywcoéw czy rozwijania oferty zgodnie z ewolucja tych potrzeb, ale
racze] od mozliwosci oferowania atrakcyjnego pakietu ,,szybkich™ korzysci,
nickoniecznie trudnych czy kosztownych do zaoferowania. Dlugookresowy
zwiazek dostawca — nabywca ma charakter serii transakcji, wynikajacych
z krotkookresowych potrzeb 1 szybkich decyzji nabywcy. Wartos¢ nabywcey lub
jego rentownos$¢ w tej sytuacji nickoniecznie musi by¢ niezadowalajaca. Do-
stawca moze zdoby¢ wystarczajaco duza znajomos$¢ specyficznych potrzeb
nabywcy, aby moc je zaspokaja¢ w efektywny sposéb, koncentrujac si¢ — selek-
tywnie — przede wszystkim na tym, co jest atrakcyjne w danym momencie per-
spektywy nabywcy 1 ograniczajac inne dzialania marketingowe.

Prawdopodobienstwa utrzymania nabywcy zachowujacego si¢ zgodnie
z powyzszym wzorcem jest niskie. Korzystajac z wielu zrédel zaopatrzenia
jednoczesnie, moze on podejmowaé proby wygrywania jednego dostawcy prze-
ciwko drugiemu, negocjujac obnizki cen, lepsze warunki dostawy, dluzsze
okresy kredytowania i inne ,,szybkie” korzysci. Zachowania takiego nic mozna
interpretowac wylacznie jako przejawu oportunizmu; moze by¢ ono efecktem
kierowania si¢ wzglgdami bezpieczenstwa (lub redukcji ryzyka). Skumulowa-
nym efektem takiego postgpowania moze by¢ intensyfikacja konkurencji ceno-
wej prowadzaca do spadku marz dostawcdw, a w rezultacie do obnizenia warto-
$ci takich nabywcow.

Omowione powyze] modele zachowan nabywcow instytucjonalnych kon-
stytuuja przeciwlegle, skrajne bieguny kontinuum zachowan nabywcow.
W realiach rynkowych wigkszo$¢ nabywcdéw bedzie zajmowala pozycje po-
srednie. Dostawcy zasadniczo nie maja wplywu na umigjscowienie nabywcow
w kontinuum zachowan, maja jednak mozliwos¢ dokonywania selekcji poten-
cjalnych nabywcoéw pod katem tych zachowan, ktore bardziej] moga odpowia-
da¢ ich mozliwosciom.

Nabywcy zachowujacy si¢ zgodnie z modelem . .zawsze [jaki$] udzial” nie
wydajq si¢ atrakcyjni, poniewaz ich warto$¢ obniza si¢ w czasie (w wyniku
presji na obnizke cen). Prawidlowos¢ ta moze sugerowac, ze z perspektywy
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dostawcy lepsza inwestycja, tj. pozwalajaca uzyskiwaé¢ wigksza wartos¢, sa
nabywcy zachowujacy si¢ zgodnie z modelem ,,utracony na zawsze”. Oznacza
to, z¢ dostawcy powinni dazy¢ do jak najdluzszego utrzymywania nabywcy,
ktorego bgda wylacznymi oferentami. Logika ta, zgodna zreszta z pogladami
gloszonymi przez ,szkol¢ marketingu relacyjnego”, nie jest jednak wolna od
wad. Zaspokajanie potrzeb lojalnych nabywcow moze by¢ trudniejsze i bardziej
kosztowne niz obsluga nabywcoéw zachowujacych si¢ zgodnie z modelem
.zawsze [jakis$] udzial”. Nabywcy instytucjonalni, bez wzglgdu na to, do ktore-
go modelu ich przypiszemy, zwracaja uwage zarowno na dorazne (cena), jak
1 na dlugookresowe korzysci (zadowalajaca jakos¢ produktu). Utrzymanie na-
bywcy ,,utraconego na zawsze” wymaga od dostawcy inwestowania w obydwa
te obszary. Oznacza to relatywnie wyzsze koszty obslugi nabywcy, obnizajace
jego wartosé. Swiadomo$é zaleznosci od jednego dostawcy moze czyni¢ na-
bywce wrazliwym na wszelkie niedociagnigcia z jego strony, a takze nietole-
rancyjnym na jakickolwiek dzialania dostawcy, ktore uzna on za niezadowala-
jace. Utrzymywanie takiego nabywcy implikuje konieczno$¢ utrzymywania
stalego poziomu jakosci oferty 1 wysokich standardow obslugi nabywcey. Pozy-
skanie 1 utrzymywanie nabywcow zachowujacych si¢ zgodnie z modelem ,,utra-
cony na zawsze” jest trudne 1 kosztowne. Na rysunku 1 przedstawiono kontinu-
um zachowan nabywcéw instytucjonalnych, z uwzglednieniem czynnikow
sprzyjajacych ukierunkowaniu zachowania w ktoryms z kierunkéw tego konti-
nuum.

Orientacja dlugookresowa

. Orientacja krotkookresowa
Model zachowania ,,utracony na

i Model zachowania ,,zawsze
zawsze [jakis] udzial™

Wysokie postrzegane koszty

zmiany dostawcy

Znaczace inwestycje, glownie

w s$rodki trwale, personel i zmia-

Niskie postrzegane koszty
zmiany dostawcy
Niewielkie Iub nieistotne

ny proceduralno-procesowe 1n_we_styc1e

Wysokie postrzegane ryzyko Niskie postrzegane ryzyko
i zalezno$é 1 zaleznos¢

Wysoka istotno$¢ zakupu z per- Mala istotnos¢ zakupu
spektywy strategii biznesowej, Koncentracja na produkcie
perspektywy operacyjnej i/lub lub osobie

osobiste]

Koncentracja na technologii lub

dostawcy

Rys. 1. Modele zachowan nabywcow instytucjonalnych a orientacja czasowa

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Jackson, Winning and Keeping Industrial Custom-
ers, Lexington Books, D.C. Heath and Company, Lexington, Massachusetts/Toronto,
1985, s. 72.
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Omoéwione modele zachowan nabywcow instytucjonalnych wigza si¢ z r6z-
nymi orientacjami czasowymi nabywcow. Sklonnos$¢ nabywey instytucjonalne-
go do korzystania z oferty jednego dostawcy w dlugim okresie (lub brak tej
sklonnosci 1 w efekceie unikanie wigzania si¢ z dostawca) zaleza od takich czyn-
nikéw jak postrzegane koszty zmiany dostawcy, wysokos¢ inwestycji w srodki
trwale, procedury i1 personel, istotnos¢ zakupu z perspektywy nabywcy, poziom
postrzeganego ryzyka i zalezno$¢ od dostawcy. Determinanty te naleza do naj-
czgscie] wskazywanych w literaturze, ale w wigkszosci ich wplyw nie zostal
poddany badaniom empirycznym.

W literaturze przedmiotu determinanty powyzsze sprowadza si¢ nickiedy do
pojecia zaleznosci. Jest ona pochodng przede wszystkim wysokosci inwestycji
transakcyjnych'’. Nalezy je rozumieé jako réznego rodzaju koszty ponoszone
przez nabywcow 1 dostawcow, a wynikajace z wiazacej ich relacji. Z perspek-
tywy nabywcy sa to wszelkie inwestycje, jakie musi on ponies¢ w zwigzku
z korzystaniem z oferty dostawcy. Z perspektywy dostawcy sa to wszystkie
naklady, jakie ponosi on w celu pozyskania, a nastgpnie utrzymania nabywcy.
Dostawcy moga, poprzez zmuszenie nabywcy do poniesienia wysokich inwe-
stycji koniecznych do korzystania z ich oferty, doprowadzi¢ do ,.zamknigcia
nabywcy”, ktory pozostaje z dostawca przede wszystkim z powodu wysokich
kosztéw zmiany i1 chgci zdyskontowania poniesionych nakladow. Zaleznos¢ od
dostawcy, bedaca sama w sobie zrodlem ryzyka, moze przyjmowaé zarowno
realng postac¢ faktycznej zaleznosci od jednego zrodla dostaw w jakims czasie,
jak 1 przeswiadczenia, nickonieczne majacego zwiazek z sytuacjg rzeczywista.
W sytuacji dlugookresowych zwigzkéw migdzy nabywcami i dostawcami na
rynku dobr i uslug zaopatrzeniowych istnieje spory obszar niepewnosci obydwu
stron relacji: z jednej strony dostawca nie jest pewien orientacji czasowej na-
bywecy, tj. na ile moze on liczy¢ na zwiazek dlugookresowy, z kolei nabywcy
nie do konca sa w stanie przewidzie¢ konsekwencje swoich decyzji, tj. zakres
rzeczywistej zaleznosci od dostawcy.

TIME ORIENTATION OF INDUSTRIAL CUSTOMERS

Summary

Little is known about time orientation and behavioral patterns of industrial customers from
the perspective of time. Time orientation is defined as declared or anticipated duration of relation-
ship that industrial customers expect to occur in result of their choice of a supplier. Although it is

1S Ganesan, Determinants..., s. 1.
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difficult to predict how long customer will remain with supplier, their behavior displays some
general patterns in time. Moreover, the nature of purchase, investment levels and risk perception
may affect the expected and real duration of their relationship with suppliers. These universal
patterns are ,,always-a-share” and ,Jost-for-Good”.



