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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono tzw. zdolno$§¢ przedsigbiorstwa do wspottworzenia warto-
$ci z klientem jako wytaniajacy si¢ obiekt badan w marketingu i zaproponowano narzedzie
pomiarowe stuzace do pomiaru tej zdolno$ci. Zaprezentowane sa tez wyniki badan bezpo-
srednich umozliwiajace oceng zaproponowanego modelu pomiarowego, a takze wnioski do-
tyczace mozliwosci wykorzystania tego modelu w dalszych badaniach.

Stowa kluczowe: logika ustugowa, marketing, wspoltworzenie wartosci z klientem, dyna-
miczne zdolnosci organizacji

Wstep

Nad istotg oraz procesem tworzenia wartosci zastanawiano si¢ juz w czasach
starozytnych. To zagadnienie byto migdzy innymi przedmiotem rozwazan greckie-
go filozofa Arystotelesa, ktory w IV wieku p.n.e. rozr6znit dwa znaczenia pojecia
wartoéci'. Stwierdzil on, ze mozna mowi¢ o wartosci dobr, ktorg ksztattuje proces
wymiany handlowej (warto§¢ wymienna, ang. exchange value), oraz o wartosci
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zwigzanej z ich uzytkowaniem (warto$¢ uzytkowa, ang. use value). Te dwa odrgbne
sposoby postrzegania wartosci staty sie podstawa wyodrebnienia dwodch podejs¢ do
procesu tworzenia warto$ci dla klienta w zarzadzaniu organizacjami®. Pierwszym
z nich jest tzw. logika dobr materialnych oparta na warto$ci wymiennej produktow
(ang. goods-dominat logic lub G-D logic)’. Podejscie to zaktada, ze warto$¢ powsta-
je w wyniku proceséw wewnatrz przedsigbiorstwa (np. badania i rozw6j nowych
produktéw, produkcja, planowanie kampanii reklamowych). Podejscie to okazato
si¢ jednak niewystarczajace w obliczu zmian zachodzacych w otoczeniu przedsig-
biorstw w ostatnich dekadach. Badacze marketingu zaczgli dostrzega¢ potrzebe
uwzglednienia w strategiach przedsigbiorstw takich zjawisk, jak: wymiana wartosci
niematerialnych, serwicyzacja gospodarki, wzrost znaczenia wiedzy i specjalistycz-
nych kompetencji oraz postgpujaca indywidualizacja klientow. W rezultacie $rodo-
wisko akademickie rozpoczgto dyskusje nad mozliwoscia stworzenia nowego, kom-
pleksowego podejscia do wartosci dla klienta, ktore integrowatoby produkty i ustugi
oraz stworzyloby lepsze podstawy do dalszego rozwoju marketingu.

Przetomowego kroku w kierunku stworzenia nowej koncepcji marketingu doko-
nali S.L. Vargo i R.F. Lusch, przedstawiajac teoretyczne ramy tzw. marketingu zdomi-
nowanego ustlugowo (ang. service dominant logic of marketing)*. Wedtug tych auto-
réw marketing zdominowany ustugowo jest nicodtgcznie zwigzany z procesem wspot-
tworzenia wartosci, gdzie role producentéow (firm sprzedajacych) i konsumentéw sa
rozmyte, a warto$¢ powstaje w wyniku polaczonych wysitkéw obu stron. Koncepcja ta
zaktada, ze produkt/ustuga nie posiadaja zadnej warto$ci, dopoki nie zostang wykorzy-
stane i docenione przez klienta, co wymaga od przedsigbiorstwa prowadzenia cigglego
dialogu z klientem, uczenia si¢ oraz adaptacji do dynamicznych oczekiwan klientow.

Pomimo zainteresowania ze strony naukowcow marketingiem zdominowanym
ushugowo istnieje wiele luk w zakresie tej koncepcji, ktore wymagaja dalszych ba-
dan. Po pierwsze, przeglad literatury w tym obszarze wskazuje na stabe rozpoznanie
konkretnych rutyn biznesowych/organizacyjnych nakierowanych na wspottworze-

2 M. Maternowska, Zarzqdzanie taricuchami dostaw w swietle koncepcji zorientowanych na

obstuge, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 235, s. 387-397.

3 S.L. Vargo, F.W. Morgan, Services in society and academic thought: an historical analysis,

,,Journal of Macromarketing” 2005, No. 25 (1), s. 42-53.

4 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic for marketing, ,Journal of

Marketing” 2004, s. 1-17.
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nie warto$ci’. Takie rutyny maja szczegélne znaczenie z perspektywy zasobowej
teorii przewagi konkurencyjnej, zwlaszcza w jej najnowszej wersji, czyli koncepcji
dynamicznych zdolnosci, ktora ostatnimi czasy silnie inspiruje autorow z zakresu
zarzadzania i marketingu®. Po drugie, brak jest narzedzia pomiarowego, ktore po-
zwoliloby rzetelnie bada¢ praktyki w zakresie wdrazania zatozen koncepcji mar-
ketingu zdominowanego ustugowo’. Waznym krokiem w rozwoju koncepcji mar-
ketingu zdominowanego ustugowo byloby przeprowadzenie badan o charakterze
ilosciowym, w tym podjecie proby zweryfikowania efektéw wdrozenia tej koncepcji
w przedsigbiorstwach, w szczegdlnosci w oparciu o wyniki finansowe i rynkowe
przedsiebiorstw®. W zwiazku ze wskazanymi lukami — w niniejszym artykule scha-
rakteryzowane zostaly rutyny biznesowe nakierowane na wspottworzenie wartosci
z klientem. Nastepnie zaprezentowano narzgdzie pomiarowe i wyniki badan bezpo-
srednich dotyczgcych implementacji rutyn zgodnych z koncepcja marketingu zdo-
minowanego ustugowo wérdd przedsigbiorstw.

1. Géwne rutyny biznesowe nakierowane na wspoéttworzenie wartosci z klientem

Proces wspottworzenia wartosci z klientem zgodnie z koncepcja marketingu
zdominowanego ustugowo ma charakter interaktywny. W zwiazku z tym o zdolnosci
przedsiebiorstwa do wspoltworzenia wartosci z klientem moze §wiadczy¢ umiejet-
no$¢ rozwijania istniejacych lub inicjowania nowych relacji z klientami’. W obu
przypadkach istotne wydaje si¢ stosowanie przez przedsigbiorstwo rutyn, ktérych

5 Por. S.L. Vargo, R.F. Lusch, From goods to service(s): divergences and convergences of logics,
,Industrial Marketing Management” 2008, No. 37 (3), s. 254-259; T. Hilton, T. Hughes, D. Chalcraft,
Service co-creation and value realization, ,,Journal of Marketing Management” 2012, No. 28 (13-14),
s. 1504-1519.

¢ Por. DJ. Teece, Explicating Dynamic Capabilities: The Nature and Microfoundations of
(Sustainable) Enterprise Performance, ,Strategic Management Journal” 2007, No. 28, s. 319-350;
M. Mitrega, Network partner knowledge and internal relationships influencing customer relationship quality
and company performance, ,,Journal of Business & Industrial Marketing” 2012, No. 27 (6), s. 486—496.

7 B.J. Gray, S. Matear, K.R. Deans, T. Garrett, Assessing sources of competitive advantage in
a service-dominant world, ,,Australasian Marketing Journal (AMJ)” 2007, No. 15 (1), s. 69-75.

8 H. Winklhofer, R.A. Palmer, R.J. Brodie, Researching the service dominant logic — normative
perspective versus practice, ,,Australasian Marketing Journal (AMJ)” 2007, No. 15 (1), s. 76-83.

> C. Gronroos, A. Ravald, Service as business logic: implications for value creation and
marketing, ,,Journal of Service Management” 2011, No. 22 (1), s. 10.
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celem jest stymulowanie komunikacji z klientami, na przyktad poprzez umozliwia-
nie im wyrazania opinii na temat produktow przedsiebiorstwa czy jako$ci obstugi'.
Wydaje si¢, ze we wspotczesnych czasach technologie informacyjno-komunika-
cyjne, w szczegolnosci Internet, stanowia kluczowe medium takiej interakcji po-
miedzy konsumentem a firma. Przestrzen internetowa stanowi doskonate miejsce
upowszechniania informacji kontaktowych firmy, takich jak adres pocztowy, adres
e-mail czy numer telefonu. Ponadto Internet dostarcza narzgdzi bezposredniego kon-
taktu, do ktérych naleza e-mail czy komunikatory online, np. Skype!'. Dodatkowo
przedsigbiorstwa moga pobudzac klientéw do wyrazania opinii, dzielenia si¢ pomy-
stami i oceny satysfakcji z relacji z firma poprzez wykorzystywanie takich rozwigzan
internetowych, jak: formularze kontaktowe, ankiety internetowe czy wirtualne spo-
tecznosci dedykowane markom (fora, fanpage w serwisach spotecznosciowych)®2.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na reputacje, a takze skarbnicg informacji
o firmie sg spontaniczne opinie klientow, ktorymi przepetnione sa media spoteczno-
sciowe, w szczegolnosci: fora, serwisy spotecznosciowe oraz blogi (ang. word-of-
-mouth lub WOM). Monitorowanie WOM jest cennym zrodtem wiedzy o rzetelnych
i trafnych sagdach na temat dziatalnosci przedsigbiorstwa i jego oferty, cho¢ opinie te
rowniez mogg by¢ czesciowo skazone przez dzialania konkurencji (tzw. dark PR).
Mozna jednak przyjac, ze wstuchiwanie si¢ w te opinie jest niezbedne z punktu wie-
dzenia marketingu zdominowanego ushlugowo. Szczegdlnie przydatne staje si¢ to
w zakresie dynamicznego dostosowywania si¢ do zmieniajgcych si¢ potrzeb klien-
tow oraz reagowania na wszelkie zmiany nieciagte, na przyktad kryzysy wizerunko-
we, innowacyjne produkty wdrozone przez konkurencje®.

Samo gromadzenie informacji o klientach, nawet bardzo usystematyzowane,
stanowi jedynie potencjat realnej przewagi. Nie mniej waznym aspektem zdolnosci

10 X. Zhang, C. Ye, R. Chen, Z. Wang, Multi-focused strategy in value co-creation with

customers. Examining cumulative development pattern with new capabilities, ,,International Journal of
Production Economics” 2011, No. 132 (1), s. 122—130.

1" B. Tronvoll, Customer complaint behaviour from the perspective of the service-dominant
logic of marketing, ,Managing Service Quality” 2007, No. 17 (6), s. 601-620.

12- M. Sawhney, G. Verona, E. Prandelli, Collaborating to create: The Internet as a platform for
customer engagement in product innovation, ,,Journal of Interactive Marketing” 2005, No. 19 (4), s. 4.

3 Por. D. Shah, R.T. Rust, A. Parasuraman, R. Staclin, G.S. Day, The path to Customer-
Centricity, ,,JJournal of Service Research” 2006, No. 9 (2), s. 113—124; J. Wind, A. Rangaswamy,
Customerization: The next revolution in mass customization, ,,Journal of Interactive Marketing” 2001,
No. 15 (1), s. 13-32.
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przedsigbiorstwa do wspottworzenia wartosci jest umiejetnosc transformacji zgro-
madzonych informacji o klientach w wiedze o rynku docelowym i jego potrzebach,
ktora jest podstawowym zréodlem przewagi konkurencyjnej'. Do najwazniejszych
rutyn biznesowych, ktérych celem jest wykorzystanie pozyskanych informacji, mo-
zemy zaliczy¢: procedury, ktére umozliwiaja selekcje i wykorzystanie pomystow
dostarczonych przez klientow, systematyczne analizowanie opinii klientow w celu
wprowadzenia ulepszen do oferty', a takze wykorzystywanie negatywnych opinii
klientow w celu poprawy jakosci oferty i obstugi'.

Reasumujac, przeglad literatury przedmiotu w zakresie tzw. marketingu zdomi-
nowanego uslugowo wskazuje na mozliwo$¢ wyodrebnienia trzech aspektéw zdol-
nosci do wspottworzenia wartosci z klientem: Stymulowania komunikacji z klienta-
mi (STYMULKO), Monitorowania spontanicznych opinii klientéw (MONITWOM)
oraz Wykorzystywania informacji/wiedzy o klientach (WYKINFO).

2. Charakterystyka badan bezposrednich i préba badawcza

Niniejsze badanie zostato przeprowadzone w 2013 roku metoda standaryzo-
wanego wywiadu bezposredniego. Jego celem bylo okreSlenie, do jakiego stopnia
rutyny biznesowe nakierowane na wspottworzenie wartosci z klientem sg wyko-
rzystywane w badanych przedsigbiorstwach oraz czy ich stosowanie ma wplyw na
wyniki finansowe badanych podmiotow.

Badanie zostato przeprowadzone na probie 201 przedsigbiorstw z obszaru woje-
wodztwa $laskiego, dobranych metoda nielosowa. Jedna trzecig badanych podmiotow
stanowily mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do 10 pracownikdw, 44,77% nalezato
do grupy matych i $rednich przedsigbiorstw (od 11 do 250 zatrudnionych), natomiast
jedna piata stanowily duze podmioty gospodarcze o zatrudnieniu powyzej 251 pra-
cownikow. W probie badawczej przewazaly przedsigbiorstwa dos¢ dtugo funkcjonu-
jace na rynku: 10-19 lat (33,83%) oraz 2050 lat (22,39%). Krdcej niz 10 lat na rynku
istniato 34,33% badanych podmiotow, w tym 3,48% firm istniato krocej niz dwa lata.

14 Por. S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic...

15 L. Aarikka-Stenroos, E. Jaakkola, Value co-creation in knowledge intensive business services:
A dyadic perspective on the joint problem solving process, ,,Industrial Marketing Management” 2012,
No. 41(1), s. 15-26.

16 B, Tronvoll, Customer complaint...
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Prawie 10% badanych firm to przedsigbiorstwa dziatajace dtuzej niz 50 lat. W probie
zdecydowanie przewazaty przedsigbiorstwa ustugowe (57,21%). Odsetek firm zajmu-
jacych si¢ dziatalnoscig handlowg oraz produkcyjna byt zblizony, kolejno 20,90% oraz
21,89%. Pod wzgledem poziomu internacjonalizacji wyrazng wigkszos¢ (60,20%)
stanowily przedsigbiorstwa realizujace cato$¢ swojej sprzedazy na rynku krajowym.
Jedynie w przypadku 5,47% ankietowanych podmiotow procentowy udziat sprzedazy
na rynkach zagranicznych w catych obrotach przekraczat 70%.

Skale shuzace do pomiaru trzech wyzej wymienionych aspektéw zdolnosci fir-
my do wspottworzenia wartoSci zostaly opracowane w oparciu o wczesniejsze prace
w omawianym obszarze, zwlaszcza prace teoretyczne i studia przypadkow, a takze
w oparciu o wyniki eksploracyjnych badan jakosciowych prowadzonych z menedze-
rami przedsigbiorstw zlokalizowanych na Slasku. Stworzenie whasnego narzedzia po-
miarowego bylo konieczne z uwagi na brak takiego narzgdzia w dostgpnych publika-
cjach. Z kolei wyniki finansowe i rynkowe badanych przedsiebiorstw byly testowane
W oparciu o znang i popularng bateri¢ skal'’. Kazdy ze wskazanych aspektéw mierzony
byl przy pomocy co najmniej trzech wskaznikéw zgodnie ze standardami przyjetymi
w badaniach wielowymiarowych zaleznosci, przy pomocy 5-stopniowej skali Likerta.

3. Wyniki badan

Oczyszczanie modelu pomiarowego przeprowadzono za pomocg pakietu SPSS
w oparciu o tzw. eksploracyjng analize czynnikowg metodg gtownych sktadowych ze
skosng rotacjg czynnikow (VARIMAX). W wyniku testowania odrzucono wszystkie
te skale, ktore mialy zbyt niskie tadunki czynnikowe przy zaktadanym konstrukcie (<
0,6) badz odnosity si¢ do wigcej niz jednego konstruktu (ang. cross-loadings) na pozio-
mie wyzszym niz 0,3. Ze wzgledu na ten warunek z dalszego post¢powania wylaczono
jedna skal¢ do pomiaru WYKINFO (WYKINFO _1: ,,Wdrozylismy specjalne proce-
dury, ktoére umozliwiaja selekcje pomystow dostarczonych przez klientdw i wykorzy-
stanie tych pomystow”) oraz 5 z 7 skal do pomiaru czynnika STYMULKO, co sktoni-
to do catkowitej eliminacji z modelu konstruktu STYMULKO. Czynnik ten okazat si¢
nie wplywac w istotny sposob na zmiennos$¢ pozostatych czynnikoéw. Prawdopodobna

7 'W. Reinartz, M. Krafft, W.D. Hoyer, The customer relationship management process:

Its measurement and impact on performance, ,,Journal of Marketing Research” 2004, No. 41 (3),
s.293-305.
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przyczyna takiej sytuacji moze tez by¢ niechg¢ konsumentéw do uczestniczenia w dia-
logu aranzowanym przez przedsigbiorstwo, ktérzy woleliby w sposob spontaniczny
wyraza¢ swoje opinie i prezentowa¢ pomysty dotyczace oferty firmy. Jednoczes$nie
analiza wskazata na mozliwo$¢ dodania czynnika STYMULKO 4 (,,Moja firma za-
checa klientow do wyrazania opinii na temat naszych produktow w mediach spotecz-
nosciowych [np. Facebook, Twitter, Linkedin]”) do baterii pomiarowej konstruktu
MONITWOM. Takie ,,przegrupowanie” w sensie merytorycznym uzasadnia to, ze
czynnik STYMULKO 4, podobnie jak wszystkie sktadniki MONITWOM, odnosi si¢
do pozyskiwania opinii klientow poprzez wykorzystanie mediow spotecznosciowych.
Po usunigciu tych skal przeprowadzono kolejng analize EFA, ktora data wzglednie
klarowny obraz w zakresie wyodrgbnionych konstruktow, co przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Macierz fadunkow czynnikowych dla analizowanych konstruktow

Komponent
1 2 3

MONITWOM 1 ,878

MONITWOM 4 ,846

MONITWOM _3 ,830

MONITWOM 2 ,828

STYMULKO 4 ,718

WYKINFO_3 ,888
WYKINFO 4 ,832

WYKINFO 2 ,824

WYKINFO 5 , 7187

WYNIKI WF ,905
WYNIKI_RENTFIRM ,876
WYNIKI UDZRYNK ,802
WYNIKI ROZWFIRM ,792

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nastepnie, zgodnie ze standardami budowy skal pomiarowych sugerowanymi
w literaturze przedmiotu'®, podjg¢to probe okreslenia trafnosci zbieznej (ang. conver-
gent validity) oraz rozbieznej (ang. discriminant validity) zaproponowanego narze-

18 M. Mitrega, Pomiar w badaniach naukowych w marketingu — standardy w Polsce i za granicq
okiem recenzenta, ,Marketing i Rynek”, sierpien 8/2014, s. 135-138.
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dzia pomiarowego. Oceng trafnosci zbieznej przeprowadzono w pierwszej kolej-
nosci w oparciu o wskazniki Cronbachs Alpha oraz AVE (ang. average variance
extracted). Analiza za pomocg Alpha Cronbacha oraz AVE potwierdzita rzetelnos¢
takiego modelu pomiarowego. Wartos¢ Alpha dla kazdego z czynnikéw przekroczy-
fa wartos¢ graniczng 0,7 (MONITWOM = 0,89; WYKINFO = 0,87; WYNIKI =
0,87), natomiast AVE bylo w kazdym przypadku > 0,5 (MONITWOM = 1,48, WY-
KINFO = 0,98, WYNIKI = 0,59). Rowniez test przy pomocy wskaznika rzetelnosci
facznej (ang. composite reliability) potwierdzit rzetelno$¢ narzedzia pomiarowego,
a jego warto$¢ w przypadku kazdej ze skal wynosita > 0,7%. Warto przy tym zauwa-
zy¢, ze warto$ci rzetelnosci tacznej konstruktow MONITWOM oraz WYKINFO >
0,9 wskazuja, ze istotnie skale te stuzg pomiarowi dwoch wymiarow wspottworzenia
warto$ci z klientem?!. Istotna statystyka w procesie konstrukcji rzetelnego narzedzia
o stabilnej strukturze wewngtrznej jest rowniez zasob zmienno$ci wspoélnej (ang.
communality), ktoéra odgrywa kluczowa role dla oceny rzetelnos$ci wynikdéw analizy
czynnikowej, ich replikowalnosci oraz reprezentatywnosci dla badanej populacji.
Wskaznik ten powinien wynosi¢ > 0,7%2. Analizowane trzy skale uzyskaty nastepuja-
ce wartosci: MONITWOM = 0,95, WYKINFO = 0,93, WYNIKI = 0,97, spehiajac
ten warunek graniczny.

Przekonanie o trafnosci modelu pomiarowego zostato poddane weryfikacji ze
wzgledu na tzw. trafno$¢ rozbiezng, ktérej analiza wypadla pomyslnie. Korelacje
pomigdzy dwoma wymiarami zdolnosci do wspoéltworzenia wartosci z klientem
(MONITWOM i1 WYKINFO) byty zdecydowanie silniejsze niz pomiedzy tymi ska-
lami a czynnikiem WYNIKI. Na podstawie powyzszych analiz autorzy zadecydo-
wali o uwzglednieniu w ostatecznym modelu pomiarowym skal zaprezentowanych
w tabeli 2.

Kolejnym krokiem byto przeprowadzenie analizy potencjalnych zalezno-
$ci przyczynowo-skutkowych przy pomocy oprogramowania SmartPLS. Przede
wszystkim potwierdzono przy pomocy algorytmu PLS, Zze zgodnie z zasada skale

19 L.J. Cronbach, Coefficient alpha and the internal structure of tests, ,,Psychometrika” 1951,

No. 16 (3), s. 297-334.

2 JF. Hair, G.T.M. Hult, Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, 4 Primer on Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), SAGE Publications Inc., Thousand Oaks 2013, s. 102.

2l Tamze.

2 R.C. MacCallum, K.F. Widaman, S. Zhang, S. Hong, Sample size in factor analysis,
,,Psychological Methods” 1999, No. 4 (1), s. 84—89.
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tadujg rozpatrywane czynniki warto$ciami wigkszymi niz 0,7%. Nastepnie metoda

Bootstrapping autorzy ocenili istotnos$¢ relacji zachodzacych pomiedzy czynnika-
mi MONITWOM oraz WYKINFO a czynnikiem WYNIKI (w oparciu o warto$¢

wskaznika t). Wskaznik t ten dla zaleznosci MONITWOM- > WYNIKI wyniost
t=1,083 a dla WYKINFO- > WYNIKI wyniost t = 2,836, co oznacza, ze jedynie ta
ostatnia relacja okazata si¢ istotna w sensie statystycznym.

Tabela 2. Skale uwzglednione w modelu pomiarowym

KONSTRUKT

Brzmienie skal

Cronbach
Alpha

AVE

MONITWOM

MONITWOM 1 Systematycznie $ledzimy opinie klientow na
temat naszej firmy, ktore pojawiaja si¢ w mediach spolecznoscio-
wych (np. Facebook, Twitter itp.).

MONITWOM 2 Stale monitorujemy opinie na temat naszych
produktéw badz ushug na réznych forach internetowych.
MONITWOM _3 Nasi pracownicy sa zach¢cani do monitorowa-
nia Internetu w celu poszukiwania opinii na temat naszej firmy.
MONITWOM _4 Systematycznie monitorujemy informacje na
temat naszych produktow zamieszczane na blogach.
STYMULKO 4 Moja firma zachg¢ca klientow do wyrazania opi-
nii na temat naszych produktow w mediach spolecznosciowych
(np. Facebook, Twitter, Linkedin).

0,89

1,48

WYKINFO

WYKINFO 2 Systematycznie analizujemy opinie naszych klien-
tow pod katem tego, jak mozemy ulepszy¢ nasza oferte.
WYKINFO 3 Projektujac nowe produkty lub ustugi, bierzemy
pod uwage opinie wyrazone przez konsumentow.

WYKINFO_4 Stale zastanawiamy si¢ nad tym, jak wykorzystaé¢
informacje od konsumentéw do celow biznesowych.
WYKINFO 5 Wykorzystujemy negatywne opinie naszych klien-
tow w celu poprawy jakosci naszych ustug.

0,87

0,99

WYNIKI

WF Ogolny wynik finansowy
UDZRYNK Udziat firmy w rynku
ROZWFIRM Rozwdj i wzrost firmy
RENTFIRM Biezaca rentownos$¢ firmy

0,87

0,59

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Wryniki przeprowadzonego badania sugeruja, ze sposrdd rozpatrywanych wy-
miaréw zdolnos$ci przedsigbiorstwa do wspottworzenia wartosci klientem samo sty-
mulowanie komunikacji z klientem (STYMULKO) nie powinno by¢ traktowane jako
integralny element takiej zdolnosci, z kolei sposrod wyrdznionych jej elementow
(MONITWOM oraz WYKINFO) jedynie wykorzystywanie informacji WYKINFO
wplywa istotnie na wyniki finansowe przedsigbiorstwa (WYNIKI), zatem moze by¢
traktowane jako bezpos$redni czynnik przewagi konkurencyjnej. Uzyskane wyniki
moga wigzac si¢ z tym, ze samo monitorowanie opinii klientow online nie znajduje
bezposredniego odzwierciedlenia w zwigkszonej sprzedazy przedsigbiorstwa. Do-
piero wdrazanie opinii i pomystow klientéw moze bezposrednio przektadac si¢ na
lepsza oferte firmy, z czasem doceniong przez klientow. Ponadto prawdopodobne
wydaje sig, ze analizowane elementy zdolnosci do wspottworzenia wartosci z klien-
tem mogg wptywac na wyniki finansowe w sposéb posredni, na przyktad poprzez
zwigkszanie zdolnosci firmy do innowacji lub, co sugeruja wczesniejsze prace kon-
ceptualizacyjne — poprzez podwyzszanie poziomu kustomizacji produktow?. Przy-
szte badania mogtyby by¢ nakierowane na empiryczng weryfikacje tych zaleznosci.
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ROUTINES OF CUSTOMER VALUE CO-CREATION -
CONCEPTUALIZATION AND MEASUREMENT

Abstract

This paper proposes so-called customer value co-creation capability as and emerging
research area in marketing and it develops the measurement tool adjusted to this capability.
The paper presents results of field research that allows for measurement model testing. Sug-
gestions for further research are discussed.
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