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Wstep

Wspdlczesny rynek ustug podlega dynamicznym zmianom z uwagi na rosnace wy-
magania i oczekiwania klientéw, co spowodowalo, ze tematyka niniejszej monografii
zostala osadzona w dziedzinie nauk ekonomicznych, w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu
i jako$ci. Innowacje zmieniaja tradycyjne modele §wiadczenia ustug, jak réwniez wpro-
wadzajg bardzo duze zmiany w zachowaniach klientéw. Powstawanie nowych, interak-
tywnych technologii umozliwia szerszg prezentacje oferty ustugowej i pozwala zwigkszy¢
przejrzystos¢ tego procesu, co przeklada sie na wzrost zaufania u klienta, a takze utrzy-
mywanie statego kontaktu, m.in. dzigki technologiom i urzadzeniom mobilnym'. Korzy-
stanie z urzadzen mobilnych i z portali spolecznosciowych daje dostawcom ustug nowe
mozliwo$ci komunikowania si¢ z klientami, w jeszcze szerszym zakresie niz dotychczas.
Systemy zarzadzania kontaktami i relacjami CRM (Customer Relationship Management)
pozwalaja na monitorowanie przebiegu kontaktow, analizowanie zachowan zakupowych
klientow oraz — dzigki przechowywanym i posiadanym danym - przygotowywanie zin-
dywidualizowanych ofert. Takie systemy umozliwiaja réwniez dopasowywanie formy
i tresci komunikacji w zaleznosci od oczekiwan klienta. Pozwalaja wysyta¢ w sposob au-
tomatyczny komunikaty, zachety itp., zapraszajac klientow do skorzystania z oferty i wej-
$cia w blizszy kontakt z ustugodawca.

W dobie natloku informacji, reklam i innych komunikatéw oferty wysylane przez
ustugodawce nie zawsze spotykaja sie z aprobatg klientéw, co powoduje brak zaangazo-
wania w proponowane inicjatywy w takim stopniu, w jakim oczekiwaliby tego ustugo-

dawcy. Z drugiej strony ustugodawcy i ich menedzerowie czgsto nie wiedza, w jaki spo-

! Termin ,technologie interaktywne” w niniejszej pracy obejmuje wszelkie, szeroko rozumiane

$rodki dwu- i wielokierunkowej komunikacji elektronicznej, oparte na wykorzystaniu sieci teleinfor-
matycznych, np. komunikacje tekstowa, glosowa, multimedialng i spolecznosciowa, réwniez z wyko-
rzystaniem wszelkich urzadzen i aplikacji mobilnych.
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sob ksztaltowac tre$¢, forme komunikacji oraz jakie prowadzi¢ dzialania, aby zwigkszy¢
zaangazowanie klientoéw w proponowane formy aktywnosci, co skutkowaloby wzmoc-
nieniem relacji z marka i silniejszg checig wspotudziatu klientéw w proponowanych dzia-
taniach.

W zwigzku z tym autor podjat si¢ rozwazan dotyczacych budowania relacji w nowo-
czesnej gospodarce, a konkretnie - pomiaru zaangazowania w relacji pomiedzy ustugo-
dawcg a klientem. To wlasnie dzieki tym rozwazaniom zostaly postawione przed niniej-
szg pracg trzy cele — dwa poznawcze oraz jeden utylitarny (aplikacyjny). Pierwszy z celow
poznawczych wigze si¢ z poszerzeniem wiedzy na temat mechanizmoéw ksztaltowania
i pomiaru zaangazowania w relacji ustugodawca-klient. W zwigzku z tym, ze monogra-
fia przedstawia budowe modelu zaangazowania, kolejnym celem poznawczym jest we-
ryfikacja uniwersalno$ci proponowanego modelu zaangazowania, oparta na okresleniu
czynnikéw, ktore moga wplywaé na zaangazowanie w relacji ustugodawca-klient. Nato-
miast celem utylitarnym niniejszej pracy jest okreslenie praktycznych metod postepowa-
nia, tak by moéc mierzy¢ i poprawiaé stopien zaangazowania w relacji ustugodawca-klient
w ustugach nowoczesnych i hybrydowych. W kazdym rodzaju ustug do tego, aby mia-
o miejsce wzmacnianie relacji, potrzebne jest wzajemne zaangazowanie ustugodawca-
klient, ktére wynika z plynnej wymiany komunikatéw oraz pozytywnej reakcji po obu
stronach relacji. Wiekszo$¢ rozwigzan, ktdre majg na celu poprawe stanu zaangazowania,
znajduje sie po stronie ustugodawcy, w tym kontrola nad procesem decyzyjnym okre-
$lajacym dzialania ukierunkowane na pozyskanie klientéw [46]. Stad tez potencjalnym
adresatem utylitarnych aspektéw monografii jest kadra menedzerska, odpowiedzialna za
ksztaltowanie relacji z klientami w przedsiebiorstwach ustugowych.

Struktura pracy zostata podzielona na trzy czesci: czes¢ literaturows (rozdzialy 1, 2),
empiryczng (rozdzialy 3, 4, 5) oraz zalecenia dla menedzeréw (rozdzial 6). W rozdziatach
1 i 2 zaprezentowano przeglad literatury, dzieki ktéoremu dokonano oceny stanu ustug
i przeprowadzono analize ich elementéw z podkresleniem tych, ktére budujg i warun-
kujg zarzadzanie ustugami, jak réwniez zaangazowanie w relacji ustugodawca-klient.
W rozdziale 3 przedstawiono plan badan, ktéry postuzyl jako punkt wyjscia do weryfika-
cji empirycznej zdefiniowanego i opisanego w tym samym rozdziale zaproponowanego
modelu zaangazowania. Natomiast w rozdziale 4 przedstawiono elementy konstrukcji
modelu zaangazowania. W rozdziale 5 dokonano empirycznej weryfikacji proponowa-
nego modelu, na podstawie ktorej zaproponowano jego praktyczne wykorzystanie przez

kadre kierownicza. W rozdziale 6 zawarto za$ praktyczny wymiar pracy, czyli zalecenia
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dla menedzeréw, pozwalajace zwicksza¢ zaangazowanie klientdw przy wykorzystaniu
proponowanego modelu zaangazowania.

W niniejszej monografii przeprowadzono analiz¢ zagadnienia ksztaltowania zaan-
gazowania klienta jako niezbednego elementu relacji ustugodawca-klient. Ustugi re-
alizowane w sposob tradycyjny, ale wsparte kanalem komunikacji online sg nazywane
ustugami hybrydowymi, poniewaz czes¢ doswiadczenia klienta (User Experience, Cu-
stomer Experience) powstaje w $wiecie rzeczywistym, a cze$¢ na ekranie komputera,
smartfonu, tabletu czy nawet smartwatcha. Tematyka monografii dotyczy wlasnie ustug
hybrydowych i na ich przykladzie zostaly przeprowadzone badania, ktérych wyniki
przedstawiono w czgéci empirycznej (rozdzial 5).

Problematyka niniejszej monografii zostala pierwotnie opracowana w ramach pracy
doktorskiej realizowanej przez autora w latach 2013-2018 pod przewodnictwem prof.
dr. hab. inz. Marcina Sikorskiego [136], ktéremu autor dziekuje za inspiracje oraz po-
moc w realizacji pracy naukowej. Rozprawe doktorska recenzowali dr hab. Agnieszka
Sopinska, prof. Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie oraz dr hab. Jan Fazlagi¢, prof.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ktérym autor sklada serdeczne podzigkowa-
nia za recenzje oraz zawarte w nich komentarze i sugestie, ktére przyczynily sie do napi-
sania monografii. Autor chcialby takze bardzo podzigkowa¢ dr. hab. inz. Piotrowi Gru-
dowskiemu, prof. Politechniki Gdanskiej oraz dr. hab. Robertowi Romanowskiemu, prof.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ktérych uwagi, sugestie i wnikliwe recenzje

pozwolily nada¢ niniejszej monografii jej obecny ksztalt.



