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Streszczenie: Zachowania organizacyjne zwiazane z zarzadzaniem relacjami wystepujacymi
w organizacjach maja niezaprzeczalny wplyw na funkcjonowanie i rozwoj przedsigbiorstw.
Nawiazywanie i podtrzymywanie trwatych relacji i zwiazkow rynkowych stanowi istotg funk-
cjonowania kazdej organizacji. Kapitat relacyjny jest niewatpliwie unikatowym zasobem, ktory
wedtug teorii zasobow organizacyjnych determinuje przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa.
Sytuacja ta dotyczy nie tylko relacji wewnatrzorganizacyjnych, ksztaltujacych m.in. kulture
organizacyjna, ale rowniez relacji z interesariuszami, w tym z klientami. Wptyw na relacje
z klientami maja odpowiednio dostosowane do warunkow funkcjonowania zachowania organi-
zacji (dziatania), ktore kreuja i jednoczesnie determinuja ich charakter i jako$¢. Celem rozdziatu
jest diagnoza dziatan w budowaniu relacji z klientami w przedsigbiorstwach produkcyjnych
sektora MSP. Przedstawione wyniki badan empirycznych przeprowadzonych w 2020 roku po-
kazuja, jakie dziatania przedsigbiorstw sektora MSP ksztattuja relacje z klientami oraz na jakim
poziomie zachowania przedsigbiorstw na te relacje wptywaja.

Stowa kluczowe: zachowania organizacyjne, zarzadzanie relacjami, relacje z klientami, kon-
kurencyjnos¢, sektor MSP

1. Wprowadzenie

Zmienno$¢ oraz nieprzewidywalnos¢ otoczenia rynkowego, dzialania intensyfikacyjne
konkurencji, rozwoj technologii, wzrost wymagan konsumentow oraz nasycenie rynku
warunkuja wspolczesne zachowania organizacyjne. Szczegolnie istotne staja si¢ one
wobec klientow, wptywajac na ich pozyskiwanie czy utrzymanie. Budowanie relacji
z klientami staje si¢ wiec koniecznym warunkiem konkurencyjnos$ci rynkowej przed-
sigbiorstw. Dziatania organizacyjne w tym obszarze powinny by¢ maksymalizowane,
ale jednoczes$nie dostosowywane do potrzeb klientéw, gdyz pozwalaja one na lep-
sza z nimi komunikacje¢, poprawe wynikow finansowych oraz wzrost i rozwdj firmy.
Wzmocnienie zachowan w obszarze budowania relacji z interesariuszami zewnetrz-
nymi, w tym z klientami, wptywa na kontakty biznesowe, ktore tworzg oryginalny
zasob organizacji korzystnie oddzialujacy na dziatalnos$¢ przedsigbiorstw.
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Glownym celem rozdziatu jest diagnoza zachowan organizacyjnych w obszarze
dziatan budujacych relacje z klientami przedsigbiorstw sektora MSP (matych i $rednich
przedsigbiorstw). Badanie przeprowadzone w 2020 roku na grupie przedsicbiorstw
prowadzacych dziatalno$¢ w wojewaddztwie §laskim zostato oparte na autorskim kwe-
stionariuszu ankiety.

2. Zachowania przedsiebiorstw
w procesie budowania relacji z klientami —
przeglad literatury

Kapitat relacyjny przedsigbiorstwa, zar6wno wewnetrzny — z cztonkami organiza-
cji, jak 1 zewngtrzny — z interesariuszami, w tym z klientami, jak wskazuje przeglad
literatury, wplywa pozytywnie na przedsigbiorstwo (Hitt i in. 2006), jego funkcjo-
nowanie, poziom wiedzy (Bardo i Rodrigues da Silva 2012) czy po prostu poziom
konkurencyjnosci (Zukowska i in. 2018). Kapitat relacyjny wewnetrzny zwigzany jest
z pracownikami (Lerche i Lemanska-Majdzik 2020), natomiast zewn¢trzny — z inte-
resariuszami przedsi¢gbiorstwa, w tym z jego klientami. Wynika on z niematerialnych
zasobow przedsicbiorstwa, takich jak m.in. reputacja, relacje z klientami, ich lojalno$¢
i satysfakcja (Fernandez i in. 2000), ale rowniez z wiedzy organizacyjnej niezbednej
do tworzenia relacji i zwigzkéw rynkowych (Ujwary-Gil 2009).

W zarzadzaniu zewnetrznymi relacjami przedsigbiorstwa niezbedne staje si¢ pla-
nowanie, organizowanie, motywowanie, ale rowniez kontrola w procesie tworzenia
strategii dzialan na rzecz klientow. Ksztaltowanie relacji wymaga zaréwno odpowied-
nich zdolnosci, jak i kompetencji, szczegolnie zwigzanych z wykorzystaniem wiedzy.
Zdolnos¢ wynika w tym przypadku z do§wiadczenia, fachowej wiedzy czy elastycz-
nego dziatania (Danielak 2015). Evans (1991) podkresla, ze elastyczno$¢ dziatania po-
zwala miedzy innymi na mobilno$¢ i przystosowalno$¢ przedsigbiorstwa, jak rowniez
na jego zdolno$¢ do modyfikacji i doskonalenia. Tego typu cechy rowniez sprawiaja,
ze przedsigbiorstwa charakteryzuja si¢ zreczno$cia oraz ptynnoscig w dzialaniach na
rynku, co powoduje migdzy innymi wzrost wydajnosci organizacji pod wzgledem do-
starczania produktéw i/lub ushug oraz odgrywa istotng role w odniesieniu do klientow
lub partnerow biznesowych (Yusuf'i in. 2014). Tak wigc mozna wskazac, ze budowanie
czy rozwijanie kapitatu relacyjnego przedsiebiorstwa sprowadza si¢ do tworzenia wa-
runkow, ktoére umozliwiajg inicjowanie, modelowanie, rozwijanie i utrwalanie relacji
zardwno miedzy cztonkami organizacji, jak i miedzy organizacjg a interesariuszami
zewnetrznymi, czyli np. klientami. Z kolei Beliczynski (2006) podkresla, ze dziatania
dotyczace zardwno tworzenia, jak i utrzymania relacji z klientami we wspoétczesnych
przedsigbiorstwach moga odbywac¢ si¢ przy udziale nowoczesnych technologii infor-
macyjnych.

Zarzadzanie relacjami z klientami czy tez budowanie relacji z klientami w prak-
tyce dziatalnos$ci przedsi¢biorstw opiera si¢ na systemie CRM (Customer Relationship
Management; zarzadzanie relacjami z klientami). Jak podkresla Wyr6d-Wrébel (2019),
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narzgdzie to w strategii zarzadzania relacjami z klientami opiera si¢ na podstawowych
zalozeniach, ze:
— klientami przedsigbiorstwa nalezy zarzadza¢ jako waznymi aktywami orga-
nizacji,
— nie wszyscy klienci sg rownie pozadani, ich rentownos$¢ jest rozna,
— potrzeby klientow, preferencje, zachowania zakupowe i wrazliwos¢ cenowa
sg rozne,
— maksymalizujac catkowita warto$¢ portfela klientow, nalezy dostosowac oferte
przedsigbiorstwa przez znajomos¢ czynnikéw wptywajacych na klientow.

Ponadto podstawg budowania skutecznego systemu CRM w przedsigbiorstwie
sg takie elementy, jak: rotacja klientéw, czyli pozyskiwanie nowych klientow i/lub
ich utrata, rozwoj potencjatu klientéw, a wigc koncentracja firmy na najwazniej-
szych klientach, podniesienie ich poziomu zadowolenia oraz usunigcie nierentow-
nych klientow, ktorzy moga w danym czasie przynosi¢ straty firmie przez generowa-
nie dodatkowych kosztow obstugi (Roberts i Phelps 2001). Tak wigc, jak podkresla
Deszczynski (2007), najwazniejszym elementem staje si¢ klient, a w szczegdlnosci
relacje z nim. Szczegdlny, czasami indywidualny i dtugotrwaty zwiazek przedsig-
biorstwa z klientem powinien by¢ lojalny i cechowac¢ si¢ przywiazaniem. Jednak aby
te cechy mogty by¢ widoczne, konieczna staje si¢ identyfikacja potrzeb klientdéw, co
w rezultacie powinno si¢ przyczyni¢ do poprawy stosunkéw z klientami, a tym sa-
mym do zwigkszenia ich satysfakcji, powigkszenia ich grona, zwigkszenia zasiggu
dziatalnosci i/lub intensywnos$ci dziatania oraz wzrostu zyskéw przedsiebiorstwa
(Beliczynski 2006). Bez watpienia znaczenie tu ma kultura organizacyjna przedsig-
biorstwa (Okreglicka 2019) czy wartos$ci organizacji.

Przeglad literatury wskazuje, ze wérdd dziatan wptywajacych na budowanie re-
lacji z klientami wyrézni¢ mozna m.in. (Sorce 2002; Grego-Planer i in. 2013; Jemaa
i Tournois 2014; Adamska 2016):

— tworzenie wspolnego systemu obstugi klienta,

— wykorzystywanie i stosowanie baz danych o klientach,

— szkolenia pracownikoéw w zakresie budowania relacji,

— tworzenie dziatdéw odpowiedzialnych za kontakt z klientami,

— tworzenie zrédel pozyskiwania informacji od klientow,

— organizacj¢ procesOw obshugi klientow,

— budowanie wigzi z klientami dzigki lepszej komunikacji,

— dostosowanie oferty do konkretnej grupy klientow,

— tworzenie indywidualnych relacji z klientem.

Dlatego tez, jak wskazuje Nowosielski (2016), formujac cel badawczy w naukach
o zarzadzaniu, nalezy dazy¢ do opracowywania wytycznych do dziatania organizacji
w réznych formach i obszarach, co przyczynia si¢ do zwigkszenia wiedzy dotyczacej
funkcjonowania czy rozwoju organizacji. Zatem autorka, podejmujac badania litera-
turowe oraz empiryczne, formuluje diagnoze zachowan organizacyjnych w obszarze
dziatan budujgcych relacje z klientami przedsigbiorstw.
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3. Zachowania przedsi¢biorstw sektora MSP
w budowaniu relacji z klientami
w Swietle badan empirycznych

3.1. Metody badania wlasnego

Celem badawczym jest identyfikacja zachowan organizacyjnych w obszarze dziatan
budujacych relacje z klientami przedsigbiorstw produkcyjnych sektora MSP. W badaniu
uczestniczyly przedsiebiorstwa zatrudniajace do 249 pracownikow, czyli mikro, mate
i $rednie zaliczane do sektora MSP wedtug wielkos$ci zatrudnienia. Przedsi¢biorstwa
produkceyjne, ktére uczestniczyly w badaniu, prowadzily swoja dzialalno$¢ na terenie
wojewodztwa §laskiego. Lacznie w badaniu uczestniczyto 140 podmiotéw gospodar-
czych produkujacych dobra konsumpcyjne.

Badanie przeprowadzone zostato w pierwszym kwartale 2020 roku z wyko-
rzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety, ktory pozwolit na gromadzenie
danych o charakterze ilosciowym. Pytania miaty charakter zamknigty, a respondenci
(menadzerowie organizacji), udzielajac odpowiedzi, korzystali z 5-stopniowej skali
Likerta.

Majac na uwadze cel rozdziatu oraz dokonany przeglad literatury tematu, zbudo-
wano nastgpujace pytania badawcze:

1) Jakie zachowania organizacyjne ksztaltuja relacje z klientami w przedsiebior-

stwach sektora MSP?

2) Najakim poziomie dziatania przedsigbiorstw wplywaja na relacje z klientami?

3.2. Charakterystyka badanej grupy badawczej

Badana grupa przedsigbiorstw sektora MSP sktadata si¢ z 34 mikrofirm zatrudniaja-
cych do 9 pracownikéw, 70 matych firm zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikow
oraz 36 srednich firm deklarujacych zatrudnianie od 50 do 249 pracownikow. Okazuje
sie, ze tacznie 110 przedsigbiorstw zadeklarowato roczny obrét do 2 min euro, w tym
wszystkie mikrofirmy, 64 firm matych oraz 12 $rednich przedsigbiorstw. Roczny do-
chdd od 2 min do 10 mln euro zadeklarowato 18 przedsigbiorstw, w tym 6 matych
oraz 12 $rednich firm. Dochod od 10 mIn do 50 min euro z kolei zadeklarowato jedy-
nie 12 $rednich przedsigbiorstw. Lokalny i regionalny zasieg swojej dziatalnosci de-
klarowato az 98 badanych przedsi¢biorstw, w tym 31 mikro, 55 matych i 12 $rednich
firm. Jedynie 27 przedsiebiorstw deklarowato migdzynarodowy zasieg dziatalno$ci,
w tym byly to 3 male i 24 $rednie badane firmy. Ponadto przeprowadzone badania po-
kazaty, ze 3 mikrofirmy oraz 12 badanych matych firm prowadzi swoja produkcyjna
dziatalno$¢ nie dtuzej niz S lat. Okres dziatalnosci od 6 do 10 lat deklarowato 18 firm
1 sa to wylacznie firmy zatrudniajace od 9 do 49 pracownikéw, czyli firmy mate.
Natomiast pozostate 107 badanych przedsigbiorstw deklaruje, ze prowadzi dziatal-
no$¢ gospodarcza na §laskim rynku powyzej 10 lat. W tej grupie doswiadczonych firm
produkcyjnych wyrézniono 31 mikroprzedsigbiorstw, 40 matych oraz 36 $rednich
przedsigbiorstw.
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3.3. Wyniki badania empirycznego

Przeprowadzone badania na grupie przedsigbiorstw sektora MSP pozwolily okres-
li¢ zachowania organizacyjne budujace relacje z klientami. Okazalo si¢, ze nalezy
do nich®:
— monitorowanie, jak zmieniaja si¢ wymagania klientow (MW),
— eksperymentowanie z wieloma kanatami cyfrowymi przy komunikacji z klien-
tem (EKC),
— wykorzystanie technologii cyfrowej do utrzymania statego kontaktu z klien-
tami oraz rozwigzywanie ich probleméw (WTC),
— state wykorzystanie danych pochodzacych od klientow do ulepszenia propo-
nowanych rozwiazan i swiadczonych ustug posprzedazowych (STD),
— przygotowanie rozwigzan dla klientow, ktore wptyna na osiggniecie wigkszego
udziatu w rynku, oraz pozyskanie nowych klientoéw (PR).

Przeprowadzone badania pozwolity ponadto oceni¢, na jakim poziomie, w 5-stop-
niowej skali, dane dzialanie wptywa na budowanie relacji z klientami. W tabeli 1
przedstawiono statystyki opisowe dla zidentyfikowanych dziatan budujacych relacje
z klientami.

Tabela 1

Statystyki opisowe dla dziatan organizacyjnych budujacych relacje
z klientami przedsigbiorstw sektora MSP

I::;:i:‘:?ﬁg‘:ﬁf N | $rednia sg‘:l;l;?;:vivee Min. | Q25 | Mediana | Q75 | Maks.
MW 140| 3,879 1,190 1,00 (3,00 400 [500] 500
EKC 140| 2,529 1,232 1,00 2,00 2,00 [4,00] 5,00
WTC 140| 2,671 1,232 1,00 [2,00 3,00 [3,00] 500
STD 140| 3,286 1,189 1,00 2,00 3,00 [4,00]| 500
PR 140| 3,579 1,247 1,00 (3,000 400 [500] 5,00

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, ze najwyzszy wpltyw, w opinii me-
nadzeréw przedsiebiorstw sektora MSP, na budowanie relacji z klientami ma MW
sredni poziom tej zmiennej wynosi 3,879 i odchyla si¢ od wartosci przecigtnej o £1,190

' W dalszej czgéci rozdziatu dziatania organizacyjne budujace relacje z klientami przedsie-
biorstw sektora MSP przedstawione zostang jako symboliczne skroty poszczegdlnych dzia-
tah (MW, EKC, WTC, STD, PR).
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punktu. Minimalna warto$¢ dla tej zmiennej wynosi 1,00, natomiast maksymalna 5,00
w 5-stopniowej skali. Okazuje sie¢, ze 50% respondentdéw ocenito to dziatanie na po-
ziomie co najmniej 4,00 (mediana = 4,00), a 75% badanych na poziomie do 5,00
w S-stopniowej skali Likerta (Q75). Kolejne dziatania budujace relacje z klientami
w opinii menadzerdéw przedsigbiorstw sektora MSP to PR, ktore ocenione zostaty na
srednim poziomie 3,579 i poziom ten odchyla si¢ od wartosci przecigtnej o +1,247
punktu w 5-stopniowej skali. Podobnie jak poprzednio, minimalna warto$¢ dla tej
zmiennej wynosi 1,00, natomiast maksymalna 5,00 oraz 50% respondentéw ocenito to
dzialanie na poziomie co najmniej 4,00 (mediana = 4,00), a 75% badanych na poziomie
do 5,00 (Q75) w 5-stopniowej skali Likerta. Nastepne dziatanie wskazywane przez
respondentéw na $rednim poziomie 3,286, to STD, ktorego wartos¢ odchyla si¢ od
wartos$ci przecietnej o +1,186 punktu. Okazuje si¢ ponadto, ze potowa respondentéw
ocenila to dziatanie na poziomie do 3,00, a trzy czwarte badanych na poziomie do 4,00
w 5-stopniowej skali Likerta. Ostatnie dwa miejsca wskazywane przez respondentow
to: WTC oraz EKC, ktérych warto$¢ §rednio wynosita odpowiednio 2,67 oraz 2,53
w S-stopniowe;j skali Likerta.

Podczas przeprowadzonej analizy dziatan wplywajacych na budowanie relacji
z klientami dokonano pomiaru $rednich arytmetycznych dla poszczegdlnych grup
przedsigbiorstw. Jako kryterium przyjeto wielkos$¢ zatrudnienia, a zatem wyr6ézniono
mikrofirmy zatrudniajgce do 9 pracownikow, mate firmy zatrudniajace od 10 do 49 pra-
cownikow oraz Srednie firmy zatrudniajace od 50 do 249 pracownikow najemnych
(podziat sektora MSP).

Wyniki przeprowadzonego badania (tab. 2 i 3) pokazaty réwniez, jaki jest sredni
poziom dziatan w poszczegdlnych grupach przedsicbiorstw oraz czy wystgpuja staty-
stycznie istotne zalezno$ci pomiedzy grupami.

Tabela 2

Sredni poziom dziatan organizacyjnych budujacych relacje z klientami sektora MSP
a wielkos$¢ przedsigbiorstwa

Wielko$¢ przedsiebiorstwa pod wzgledem liczby pracownikow

Dzialania budujace

relacje z klientami

mikro (V=34) male (N ="70) Srednie (V= 36)

MW 3,412 3,829 4,417
EKC 2,235 2,686 2,50
WTC 2,706 2,786 2,417
STD 3,118 3,386 3,250
PR 2,971 3,70 3,917
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Tabela 3

Statystyka chi-kwadrat dla dzialan organizacyjnych budujacych relacje z klientami
w mikro, matych i $rednich przedsigbiorstwach

Dzialania budujace Poziom ufnosci Poziom
relacje z klientami Chi-kwadrat (x2) ) prawdopodobienstwa
®»
MW 23,248 14 0,0560
EKC 4,787 14 0,9880
WTC 13,514 14 0.4860
SWD 6,805 14 0,9420
PR 37,765 14 0,0006

Okazuje si¢, ze dziatania MW najwyzej ocenione zostaly przez menadzerow
$rednich przedsiebiorstw — na §rednim poziomie 4,417. W przypadku matych firm
wskazywano te dziatania na $rednim poziomie 3,829, a w przypadku mikrofirm oce-
niono na 3,412 w 5-stopniowej skali. Jednak warto$¢ statystyki chi-kwadrat (y2)
(p = 0,056) dla tych dziatan budujacych relacje z klientami wskazuje brak zaleznosci
migdzy poszczegdlnymi grupami przedsigbiorstw (konieczno$¢ akceptacji hipotezy
zerowej 1 odrzucenia hipotezy alternatywnej). Dziatania EKC najwyzej ocenione zo-
staty przez grupe malych firm — na §rednim poziomie 2,686, a najnizej przez mikro-
firmy — na $rednim poziomie 2,235 w 5-stopniowe;j skali. Natomiast warto$¢ statystyki
chi-kwadrat (p = 0,988) wskazuje, ze nie wystepuje zaleznos¢ miedzy grupami przed-
sigbiorstw. Dziatania WTC zostaty najwyzej ocenione przez menadzerow matych
firm — na poziomie $rednio 2,786 w 5-stopniowej skali. Natomiast wartos¢ statystyki
chi-kwadrat (p = 0,486) dla tych dziatan budujacych relacje z klientami wskazuje
brak zalezno$ci miedzy odpowiedziami w poszczegodlnych grupach przedsigbiorstw.
STW jako dziatania budujace relacje z klientami zostato ocenione najwyzej przez me-
nadzeroéw matych firm — na $rednim poziomie 3,386 i wartos¢ statystyki chi-kwadrat
wskazuje, ze nie wystepuje zaleznos¢ miedzy poszczegdlnymi grupami przedsie-
biorstw (p = 0,942; konieczno$¢ akceptacji hipotezy zerowej i odrzucenia hipotezy
alternatywnej). Dziatania PR zostaty najwyzej ocenione przez menadzeréw srednich
przedsigbiorstw — na poziomie $rednio 3,917 w 5-stopniowej skali. Natomiast warto$¢
statystyki chi-kwadrat (p = 0,0000) dla tych dzialan budujacych relacje z klientami
wskazuje zalezno$¢ migdzy odpowiedziami w poszczegodlnych grupach przedsie-
biorstw, co oznacza konieczno$¢ odrzucenia hipotezy zerowej i akceptacji hipotezy
alternatywnej (tab. 2 i 3).
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Ponadto podczas przeprowadzonej analizy dziatan wplywajacych na budowanie
relacji z klientami dokonano pomiaru $rednich arytmetycznych dla poszczegolnych
grup przedsiebiorstw, uwzgledniajac drugie kryterium — ich wiek (tab. 4). Wyrézniono
zatem firmy prowadzace swoja dziatalno$¢ gospodarcza do 5 lat, firmy dzialajace na
rynku od 6 do 10 lat oraz firmy prowadzace dzialalno$¢ powyzej 10 lat.

Tabela 4

Sredni poziom dziatan organizacyjnych budujacych relacje z klientami sektora MSP
a wiek przedsigbiorstwa

Wiek przedsi¢biorstwa
Dzialania budujace
relacje z klientami do 5 lat (N =15) Od(?v d;) 1ls(;))lat poz\);i:jl ;;))lat

MW 3,60 3,833 3,925
EKC 2,60 2,500 2,523
WTC 2,00 2,500 2,794
SWD 3,40 3,000 3,318
PR 3,20 3,333 2,673

Wyniki przeprowadzonego badania (tab. 4 i 5) pokazaly, ze MW najwyzej oce-
nione zostato przez firmy najstarsze, czyli dzialajace ponad 10 lat, na $rednim po-
ziomie 3,925 w 5-stopniowej skali. Warto$¢ statystyki chi-kwadrat dla tej zmiennej
(p =0,425) nie wskazuje na statystycznie istotng zalezno$¢. Z kolei dziatania EKC zo-
staty najwyzej ocenione przez firmy najmtodsze, na srednim poziomie 2,60, a wartosci
statystyki chi-kwadrat (p = 0,014) pozwalaja odrzuci¢ hipotezg zerowa i zaakceptowac
hipoteze alternatywng (pomiedzy zmiennymi jest zalezno$¢). Dziatania WTC najwyzej
zostaly ocenione przez firmy najstarsze, na §rednim poziomie 2,794 w 5-stopniowej
skali, jednak statystyki chi-kwadrat (p = 0,071) nie wskazujg na wystepowanie zalez-
nosci pomiedzy odpowiedziami w poszczegolnych grupach firm. STD jako dziatanie
budujace relacje z klientami najwyzej ocenione zostato przez menadzeréw najmtod-
szych firm, na $rednim poziomie 3,40, a warto$¢ statystyki chi-kwadrat wskazuje, ze
nie wystepuje zalezno$¢ miedzy poszczegolnymi grupami przedsigbiorstw (p =0,077).
Natomiast dzialania PR najwyzej ocenione zostaty przez grupe firm, ktore dzialaja na
rynku od 6 do 10 lat, a warto$¢ statystyki chi-kwadrat (p = 0,0004) wskazuje, ze wyste-
puje zaleznos¢ pomigdzy wiekowo rozréznionymi grupami przedsigbiorstw (wskazuje,
ze jest statystyczna zaleznos$¢ pomiedzy zmiennymi).
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Tabela 5

Statystyka chi-kwadrat dla dziatan organizacyjnych budujacych relacje
z klientami sektora MSP w zaleznosci od wieku firmy

Dzialania budujace Poziom ufnosci Poziom
relace z Klientami Chi-kwadrat (32) @ prawdopodobienstwa
®

MW 14,334 14 0,4250

EKC 28,035 14 0,0140

WTC 22,378 14 0,0710

SWD 22,061 14 0,0770

PR 38,988 14 0,0004

4. Whnioski

Przeprowadzone badania na grupie przedsi¢biorstw produkcyjnych sektora MSP po-
zwolity na identyfikacj¢ zachowan organizacyjnych w obszarze dziatan budujacych
relacje z klientami. Wyrdznione dziatania wskazuja, ze budowanie relacji z klien-
tami odbywa si¢ w poszczeg6lnych etapach: od identyfikacji potrzeb, monitorowa-
nia ich, do rozwoju poprzez propozycje nowych rozwigzan i ulepszenia istniejacych,
co jest zgodne z badaniami prezentowanymi w literaturze tematu (Beliczynski 2006;
Toannou i Zolkiewski 2019). W ocenie badanych najwigkszy wplyw na budowanie
relacji z klientami ma monitorowanie, jak zmieniajg si¢ ich wymagania oraz przy-
gotowanie rozwigzan dla klientow, ktore wplyna na osiggnigcie wigkszego udziatu
w rynku oraz pozyskanie nowych klientow. W $wietle przegladu literatury jest to
zgodne 1 najtatwiejsze do osiaggnigcia w tej grupie podmiotdéw. Jednak w przypadku
wyrdznienia grup przedsigbiorstw ze wzgledu na poziom zatrudnienia okazuje sig,
ze wsrod przedsiebiorstw zatrudniajagcych do 49 pracownikéw na budowanie relacji
z klientami wptywa najcze¢sciej monitorowanie, jak zmieniaja si¢ wymagania klientow,
natomiast najrzadziej eksperymentowanie z wieloma kanatami cyfrowymi przy komu-
nikacji z klientem, z kolei w grupie $rednich firm — odpowiednio monitorowanie, jak
zmieniajg si¢ wymagania klientow, wykorzystanie technologii cyfrowej do utrzymania
statego kontaktu z klientami oraz rozwigzywanie ich problemow. Okazuje si¢, ze wiek
firmy nie réznicuje dziatan, ktoére budujg relacje, 1 w kazdej wyrdznionej grupie firm
najczesciej wskazywanymi dziataniami sa monitorowanie, jak zmieniaja si¢ wyma-
gania klientow, przygotowanie rozwigzan dla klientow, ktore wplyna na osiagnigcie
wigkszego udziatu w rynku, pozyskanie nowych klientow.
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Przeprowadzone badania nie sa wolne od ograniczen, wérod ktorych nalezy wy-
mieni¢ m.in. do§¢ malg probe badawcza. Mozna jednak potraktowacé je jako wstepne,
za$ ich wyniki moga pomdc w ustalaniu kierunku przysztych badan w réznych obsza-
rach zachowan organizacyjnych, w tym na wigkszej grupie respondentow, czy w ba-
daniach migdzynarodowych.
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BUILDING RELATIONS WITH THE CUSTOMER -
ACTIVITIES OF ENTERPRISES IN THE SME SECTOR

Summary: Organizational behavior influencing the management of relationships in organiza-
tions has an undeniable impact on the functioning and development of enterprises. Establishing
and maintaining lasting relationships and market ties is the essence of the functioning of any
organization. Relational capital is undoubtedly a unique resource which, from the point of view
of the theory of organizational resources, determines the company’s competitive advantage.
This situation applies not only to the intra-organizational relations that shape, inter alia, orga-
nizational culture, but also relationships with stakeholders, including customers. Relationships
with customers are influenced by the behavior of organizations, which are appropriately adapted
to the operating conditions, which create and at the same time determine their character and
quality. The aim of the chapter is to diagnose activities in building relationships with customers
in manufacturing enterprises from the SME sector. The presented results of empirical research
conducted in 2020 show what activities of enterprises from the SME sector shape relations with
clients and the level of behavior of enterprises influencing these relations.

Keywords: organizational behavior, relationship management, customer relations, competi-
tiveness, SME sector





