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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono propozycje klasyfikacji uwarunkowan postaw klientow
wobec ustugi (w szczegolnosci spostrzegania jakosci) mozliwych do analizy przez organi-
zacje¢ z punktu widzenia jej klientocentryczno$ci. Wyrézniono trzy grupy uwarunkowan:
(1) zwigzane bezposrednio z dzialaniem organizacji, (2) zwiazane zaréwno z klientem, jak
1 organizacja, (3) zwigzane bezposrednio z klientem. Scharakteryzowano cechy indywidu-
alne klientow jako grupe uwarunkowan spostrzegania jakosci pod katem mozliwo$ci wyko-
rzystania przez organizacje oraz zwiazku z klientocentryczno$cia.

Stowa kluczowe: klientocentrycznos$¢ organizacji, orientacja na klienta, jako$¢ postrzegana
ustugi, cechy indywidualne

Wprowadzenie

Termin ,,klientocentrycznos$¢” jest powszechnie uzywany w praktyce gospodar-
czej i w odroznieniu od wywodzacego si¢ z zarzadzania jakosScia pojecia ,,orientacja
na klienta” (por. Juran, Godfrey, 1998, s. 146) wywodzi si¢ raczej z koncepcji orientacji
rynkowej (Lamberti, 2013, s. 597). Wedtug Shah i in. (2006, s. 115) podejscie kliento-
centryczne organizacji polega m.in. na: oparciu wszystkich decyzji na stuzeniu kliento-
wi, koncentracji na budowaniu relacji, oparciu struktury organizacyjnej na segmentach
klientow oraz traktowaniu wiedzy o kliencie jako wartoSciowego zasobu organizacji.
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Biorac pod uwage ostatni z wymienionych wyzej elementow, mozna spodziewac sig, ze
jednym z czynnikéw klientocentrycznosci, ktory — jak sie wydaje — nie zostat jeszcze
opracowany w literaturze przedmiotu, jest sposob analizy postaw klientow przez orga-
nizacje, a doktadniej — dobor analizowanej grupy uwarunkowan tych postaw. Celem
niniejszej pracy jest zaproponowanie podziatu (klasyfikacji) uwarunkowan spostrzega-
nia jakosci ustugi' wykorzystywanych przez organizacje z punktu widzenia poziomu jej
klientocentrycznosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem cech indywidualnych klientow.
Artykut oparty jest na wynikach badan dotyczacych postaw klientow (w tym badan
wilasnych) oraz materiatach z zakresu praktyki gospodarcze;.

1. Propozycja klasyfikacji uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi mozliwych
do wykorzystania przez organizacje z punktu widzenia klientocentrycznosci

Analizujac cechg klientocentrycznosci, ktora jest wykorzystywanie wiedzy
o kliencie, mozna zaproponowa¢ nastepujacy podzial rodzajow uwarunkowan spo-
strzegania jakosci ustugi, ktorymi moga postugiwac si¢ organizacje (tabela 1).

1. Uwarunkowania zwigzane bezposrednio z dziataniem organizacji — czyn-
niki okreslone przez zasoby organizacji, procesy zachodzace wewnatrz
organizacji oraz wyniki tych proceséw, w tym cechy ustugi dostarczane;j
przez organizacje. Do tej grupy mozna zaliczy¢ faktyczne wykonanie ustugi
(wyniki empirycznie zob. np. Wheatley, Chiu, 1977, s. 182—184; Mitra,
Golder, 20006, s. 236, 242). Wydaje sig¢, ze interpretacja informacji zwrotnej
od klientéw za pomoca tej grupy uwarunkowan jest tatwo dostepna dla orga-
nizacji, poniewaz dysponuje ona wiedzg na temat swoich zasobow, proceséw
1 ich wynikéw. Wnioski z analizy tej grupy uwarunkowan prowadzi¢ moga
organizacj¢ do modyfikacji zasobow i procesow. Wykorzystanie omawianej
grupy uwarunkowan wydaje si¢ w niskim stopniu zwigzane z klientocen-
trycznoscig w tym sensie, ze zarowno analiza postaw klientow, jak i wyni-
kajace z niej dziatania ulepszajace koncentrujg si¢ na wnetrzu organizacji.

I Jako$¢ postrzegana jest forma oceny ustugi, stanowiacg agregat szczegdétowych ocen whasciwo-

$ci ustugi (por. np. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, s. 24-28), co czyni postrzegang jakos$¢ przy-
datng dla organizacji w procesie zbierania informacji zwrotnej klientéw w celu identyfikacji obszarow
do poprawy. Z tego wzgledu niniejszy artykul koncentruje si¢ na tej wlasnie formie oceny ustugi.
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Tabela 1. Propozycja podziatu (klasyfikacji) uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi
mozliwych do wykorzystania przez organizacje — z punktu widzenia klientocentrycznosci

Wyszczegolnienie

Uwarunkowania
zwiazane bezposrednio
z dziataniem organizacji

Uwarunkowania zwiazane
zarowno z klientem,
jak i organizacja

Uwarunkowania zwigzane
bezposrednio z klientem

Rodzaje Faktyczne wykonanie Oczekiwania klienta wobec . . .
, . N . Cechy indywidualne klienta
uwarunkowan ustugi organizacji lub ustugi
Zakres analizy Dostosowanie Komumkaq az Klientami, Dziatania odpowiadajace
. : i . informowanie o ustudze, R .
i wykorzystania parametrow wykonania s cechom indywidualnym lub
. ; ksztaltowanie obietnicy I
W organizacji ushugi typom osobowym klientow

marki

Potencjalny zwiazek
z klientocentryczno-
$cig organizacji

Niski: dziatania
koncentruja si¢ na
wewnetrznych procesach

Sredni: dziatania dotycza
bezposrednio klientow

Wysoki: organizacja
oddziatluje na cztowieka
ijego dobrostan

iich wynikach

Zrédto: opracowanie wiasne.

2. Uwarunkowania zwigzane zarowno z klientem, jak i organizacja — oczeki-

wania klientow wobec ustugi, rozwazane w klasycznym modelu dyskonfir-
macji oczekiwan (Parasuraman i in., 1988, s. 16, 17-19). Sg one formowa-
ne wobec konkretnego typu ustugi, stad interpretacja informacji zwrotnej
klientow w kategoriach ich oczekiwan prowadzi organizacje¢ zarowno do
analizy perspektywy klienta, jak i swojej ustugi. Podejmowane na tej pod-
stawie dziatania obejmowac¢ wiec moga komunikacj¢ z klientami w celu
ksztattowania ich oczekiwan (por. model luk jako$ci — Parasuraman, Berry,
Zeithaml, 1991, s. 337-338). W tym sensie postugiwanie si¢ kategoria ocze-
kiwan klientéw przez organizacj¢ mozna by uznac za przejaw wyzszego
poziomu jej klientocentrycznosci.

Uwarunkowania zwigzane bezposrednio z klientem — czynniki odwotujace
si¢ do cech indywidualnych klienta. Wykorzystanie kategorii cech indywi-
dualnych prowadzi¢ moze organizacj¢ do interpretacji i dziatan skoncen-
trowanych na kliencie w tym sensie, ze bylyby one oparte na czynnikach
zdefiniowanych na podstawie wtasciwosci klientow, a nie ustugi §wiadczo-
nej przez organizacje. Z tego wzgledu zwiazek z klientocentrycznoscia tej
grupy uwarunkowan spostrzegania jakosci nalezatoby uzna¢ za najwyzszy.
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2. Charakterystyka cech indywidualnych w ramach zaproponowanego podziatu
(klasyfikacji) uwarunkowan spostrzegania jakosci

Pomiar cech indywidualnych klientow wydaje si¢ znaczaco trudniejszy niz
uzyskanie informacji o postawach wobec organizacji, dlatego omawiana grupa
czynnikow wydaje si¢ mie¢ w chwili obecnej raczej marginalne znaczenie w prak-
tyce gospodarczej. O ile badania satysfakcji klientow wydaja si¢ coraz bardziej
rozpowszechnione rdwniez na rynku polskim (a zatem uczestnictwo w nich staje
si¢ dla klientow czyms$ naturalnym), o tyle ankiety dotyczace cech indywidualnych
klientdow mozna uzna¢ za forme¢ niemiernie rzadka. Przyktadem z rynku polskiego
moze byé test ,,0sobowosci finansowej” na stronie internetowej ING Zycie®. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze pytania o cechy indywidualne moga by¢ odbierane jako niesto-
sowne i niedyskretne. Mozliwos$cig uniknigcia tego ryzyka sa algorytmy automatycz-
nie klasyfikujgce profil osobowy klienta’. Osobng kwestig jest wykorzystanie danych
osobowych klientow przy ich profilowaniu* oraz kwestie etyczne z tym zwigzane.

Wigkszo$¢ badan empirycznych na temat zwigzkdéw postaw klientow wobec
produktow i ustug (w tym spostrzegania ich jakosci) z cechami indywidualny-
mi klientow oparta jest na rozumieniu cech jako ogélnych dyspozycji cztowieka,
tzn. bez okres$lania szczegodlnego kontekstu sytuacyjnego funkcjonowania klienta.
W badaniach korzystano z tzw. pigcioczynnikowego modelu osobowosci (opis modelu
zob. np. Zawadzki, Strelau, Szczepaniak, Sliwinska, 2010, s. 11-26), wykazujac m.in.
negatywny zwigzek postaw klientow z neurotycznos$cia (np. Mooradian, Olver, 1994,
s. 597-598; Haq, Ramay, Rehman, Jam, 2010, s. 42). Jednak wiele koncepcji opisu-
jacych funkcjonowanie czlowieka wskazuje na role kontekstu sytuacyjnego, tzn.
oprocz ogdlnych dyspozyciji istnieja wzorce funkcjonowania charakterystyczne dla
okreslonych kategorii sytuacji (McAdams, 1995, s. 379; Cervone, 2004, s. 189, 192;
Mischel, Shoda, 1995, s. 248). Wskazuje si¢, ze w badaniach konsumentow nalezy

2 Przeznaczona dla tego testu witryna internetowa http://www.osobowoscfinansowa.pl jest juz

nieaktywna. Przyktadami zagranicznych testow ,,osobowosci finansowe;j” sa: test udostepniony przez
Salem Five (https:/www.salemfive.com/personal/investments/what-is-your-financial-personality, do-
step: 15.06.2016) oraz test udostepniony przez Barclays (https://www.investmentphilosophy.com/fpa/
take-the-test, dostep: 15.06.2016).

3 Przyktadem moze by¢ narzedzie dla centrow obstugi telefonicznej, oferowane przez firme

Mattersight, http:/www.mattersight.com/products/predictive-behavioral-routing (dostep 12.08.2015).

4 Por. Rekomendacja CM/Rec (2010) 13 Komitetu Ministrow panstw cztonkowskich w sprawie

ochrony os6b w zwiazku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych podczas tworzenia
profili, http://www.giodo.gov.pl (dostep 18.08.2015).
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opisywac cechy klientow, uwzgledniajac kontekst konsumpcji (Baumgartner, 2007,
s. 216). Model cech indywidualnych klientéw uwzgledniajacy kontekst ustugi

(na przyktadzie ustugi edukacyjnej) zostal opracowany przez Doroszewicza

i Trzebinskiego (praca w druku), a nastepnie uzyty do analizy uwarunkowania spo-

strzegania jako$ci. Mozna wigc stwierdzi¢, ze wykorzystanie cech indywidualnych

w analizie uwarunkowan postaw klientéw moze pozwoli¢ organizacji na analizg

klienta zaréwno ,,samego w sobie” (tzn. w odniesieniu do jego cech traktowanych

jako ogolne dyspozycje), jak i uwzgledniajac kontekst Swiadczenia swojej ustugi.

Mozna rozwaza¢ dwa podejscia do analizy i wykorzystania informacji dotycza-

cych indywidualnych uwarunkowan spostrzegania jakos$ci:

L.

Podejscie oparte na cechach indywidualnych klientéw — polegatoby ono na
analizie mechanizmoéow wplywu cech indywidualnych na spostrzeganie jakosci
ustugi. W przypadku neurotyczno$ci wskazanej powyzej jako determinanta
negatywnie oddzialujgca na spostrzeganie jakosci — na podstawie wiedzy
dotyczgcej neurotycznos$ci oraz roli emocji — mozna wyrozni¢ nastgpujace
mozliwe mechanizmy (omoéwienie zob.: Trzebinski, 2015, s. 28-29): (a) nega-
tywne emocje i nastrdj podczas wyrazania oceny ustugi; (b) zapamigtywa-
nie negatywnych faktow zwigzanych z ustuga w konsekwencji negatywnych
emocji podczas odbioru ushugi; (c) tendencja do formowania nizszych ocen po-
znawczych; (d) prowokowanie negatywnych doswiadczen zwigzanych z ustuga
poprzez negatywne emocje. Nalezy zauwazy¢, ze analiza poszczegdlnych me-
chanizméw prowadzi¢ moze organizacje do réznych dziatan ulepszajacych,
np. dla mechanizmu (d) adekwatna mogtaby by¢ identyfikacja i minimalizacja
negatywnych reakcji klienta podczas obstugi, natomiast dla mechanizmu (b) —
raczej zwrocenie uwagi klienta na pozytywne aspekty ustugi;

Podejscie oparte na typach osobowych klientow — polegatloby ono na iden-
tyfikacji typodw klientow charakteryzujacych si¢ okreslonym profilem cech
osobowych, a ro6znigcych si¢ spostrzeganiem jakosci ustugi i potraktowaniu
tych typdw jak segmentdw klientéw, ktérym oferowany bytby przeznaczony
specjalnie dla nich sposéb $wiadczenia ustugi. Na przyktadzie ustugi edu-
kacyjnej (Doroszewicz, Trzebinski, w druku) wyrdzniono nastepujace typy
osobowe (studenci traktowani byli jako klienci uczelni): (a) zaangazowani
nerwowi; (b) zaangazowani zréwnowazeni; (c) niezaangazowani. Analiza
typow osobowych prowadzi¢ moze organizacj¢ (tu: uczelni¢) do sprofilowa-
nych dziatan, np. dla typu (a) — zapewnienie poczucia bezpieczenstwa oraz
minimalizacja niepokoju o wyniki akademickie i rozwdj kariery.
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Pojecie klientocentrycznosci, odwotujace si¢ m.in. do relacji klienta z organizacja,
wydaje si¢ blisko zwigzane z koncepcjami postulujacymi kompleksowe oddziatywanie
organizacji na swoich klientow, jak np. tzw. marketing 3.0, wedtug ktorego firmy nie
tylko wplywaja na satysfakcje klientow, ale takze — w coraz wigkszym stopniu — na
»spetienie” klientow jako ludzi posiadajacych ,,rozum, serce i duszg” (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2010, s. 12, 18, 52). W wielu badaniach empirycznych wykazano zwiazki cech
indywidualnych z poziomem dobrostanu psychicznego cztowieka, np. neurotyczno$é
wykazata negatywna, ekstrawersja za$ — pozytywna korelacje z odczuwanym poziomem
szczgscia (przeglad literatury zob. Carr, 2009, s. 37). Z drugiej strony pozytywne stany
psychiczne wykazuja dodatni zwiazek z postawami klientéw wobec konkretnej ustugi
(np. Wang, Chen, 2012, s. 150151, 153), czy — ogolnie — produktow i ustug dostarczanych
przez firmy (Ganglmair-Wooliscroft, Lawson, 2012, s. 151, 154, 161). Powyzsze zalezno-
$ci mogg prowadzi¢ do przypuszczenia, ze wykorzystywanie przez organizacje wiedzy
o cechach indywidualnych klientow jako determinanty ich postaw, w tym spostrzegania
jakosci ustugi, bedzie miato coraz bardziej znaczacg role w warunkach wzrastajacego
znaczenia kompleksowego oddziatywania organizacji na klientow.

3. Ograniczenia rozwazan i mozliwe kierunki dalszych badan

Zaproponowany podziatl uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi nie jest
wyczerpujacy i moze nie pokrywaé wszystkich rodzajow uwarunkowan. W szcze-
golnosci dyskusyjne jest w powyzszej klasyfikacji miejsce takich uwarunkowan,
jak potrzeby klienta, poniewaz moga by¢ one zwigzane z dziataniem konkretnej
organizacji czy ustugi, jak rowniez wynikac z cech czy sytuacji zyciowej klienta, bez
zwigzku z organizacjg czy ustuga. Wydaje si¢ jednak, ze przedstawiona propozycja
podziatu uwarunkowan spostrzegania jakosci moze pomoc w analizie klientocen-
trycznos$ci organizacji. Dalsze badania nad tym zagadnieniem dotyczy¢ powinny
m.in.: (1) zwigzku poziomu klientocentrycznosci organizacji z analizowanymi przez
nig grupami uwarunkowan spostrzegania jakosci; (2) zbudowania modeli umozli-
wiajacych porownanie zdolnosci predykcyjnej poszczegodlnych grup uwarunkowan
spostrzegania jakosci; (3) rozszerzenia powyzszych tematow badawczych na inne
rodzaje dokonywanych przez klientow ocen ustugi (np. satysfakcja, lojalnos¢, spo-
strzeganie wartos$ci, dos§wiadczenie). Wyniki badan w okreslonym wyzej zakresie
moga dostarczy¢ organizacjom wskazowek praktycznych dotyczacych wyboru ana-
lizowanych grup uwarunkowan ocen klientéw dotyczacych dostarczanej im ustugi.
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Podsumowanie

Mozliwe do analizy przez organizacje uwarunkowania spostrzegania jakosci
ustugi mozna podzieli¢ na trzy grupy réznigce si¢ — jak si¢ wydaje — zwigzkiem
z klientocentrycznoscig organizacji: (1) uwarunkowania zwigzane bezposrednio
z dzialaniem organizacji (jak faktyczne wykonanie ustugi — niski zwiazek z klien-
tocentrycznoscia); (2) uwarunkowania zwigzane zaré6wno z klientem, jak i organi-
zacja (jak oczekiwania klientow wobec organizacji lub ustugi — $redni zwigzek);
(3) uwarunkowania zwiazane bezposrednio z klientem (jak cechy indywidual-
ne klientéw — wysoki zwigzek). Ta ostatnia grupa uwarunkowan moze wymagaé
wigkszego wysitku organizacji przy pomiarze, co stanowi barier¢ w jej stosowaniu.
Wiedzg o indywidualnych uwarunkowaniach spostrzegania jako$ci mozna wykorzy-
sta¢, analizujagc mechanizmy wptywu cech klientéw na postrzeganie ustugi lub ana-
lizujac zréznicowanie postrzegania ustugi pomigdzy typami osobowymi klientow.
Wydaje si¢, ze w warunkach, gdy organizacje w coraz wigkszym stopniu nastawione
sg na oddzialywanie na klienta jako na cztowieka, a nie tylko jako na odbiorcg swoich
ustug, wykorzystywanie wiedzy na temat indywidualnych uwarunkowan postaw
klientow wobec ushugi bedzie mie¢ coraz wigksze znaczenie.
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DETERMINANTS OF CUSTOMER ATTITUDES TOWARDS THE SERVICE - ORGANIZATIONS’
APPROACH AND THE CUSTOMER-CENTRICITY

Abstract

In the paper it is presented the proposal of the classification of determinants of custo-
mer attitudes towards the service (perceived quality), possible to analyze by organization —
from the perspective of customer-centricity. Three groups of determinants have been di-
stinguished: (1) determinants directly connected with the operation of organization, (2) de-
terminants connected both with the customer and organization, (3) determinants connected
directly with the customer. Customer individual traits have been characterized, as a group
of service quality perception determinants, in terms of possibility of utilization by the orga-
nizations and the connection with customer-centricity.
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