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Wstęp

Współczesny rynek usług podlega dynamicznym zmianom z uwagi na rosnące wy-
magania i oczekiwania klientów, co spowodowało, że tematyka niniejszej monografii 
została osadzona w dziedzinie nauk ekonomicznych, w dyscyplinie nauk o zarządzaniu 
i jakości. Innowacje zmieniają tradycyjne modele świadczenia usług, jak również wpro-
wadzają bardzo duże zmiany w zachowaniach klientów. Powstawanie nowych, interak-
tywnych technologii umożliwia szerszą prezentację oferty usługowej i pozwala zwiększyć 
przejrzystość tego procesu, co przekłada się na wzrost zaufania u klienta, a także utrzy-
mywanie stałego kontaktu, m.in. dzięki technologiom i urządzeniom mobilnym1. Korzy-
stanie z urządzeń mobilnych i z portali społecznościowych daje dostawcom usług nowe 
możliwości komunikowania się z klientami, w jeszcze szerszym zakresie niż dotychczas. 
Systemy zarządzania kontaktami i relacjami CRM (Customer Relationship Management) 
pozwalają na monitorowanie przebiegu kontaktów, analizowanie zachowań zakupowych 
klientów oraz – dzięki przechowywanym i posiadanym danym – przygotowywanie zin-
dywidualizowanych ofert. Takie systemy umożliwiają również dopasowywanie formy 
i treści komunikacji w zależności od oczekiwań klienta. Pozwalają wysyłać w sposób au-
tomatyczny komunikaty, zachęty itp., zapraszając klientów do skorzystania z oferty i wej-
ścia w bliższy kontakt z usługodawcą. 

W dobie natłoku informacji, reklam i innych komunikatów oferty wysyłane przez 
usługodawcę nie zawsze spotykają się z aprobatą klientów, co powoduje brak zaangażo-
wania w proponowane inicjatywy w takim stopniu, w jakim oczekiwaliby tego usługo-
dawcy. Z drugiej strony usługodawcy i ich menedżerowie często nie wiedzą, w jaki spo-

1	 Termin „technologie interaktywne” w niniejszej pracy obejmuje wszelkie, szeroko rozumiane 
środki dwu- i wielokierunkowej komunikacji elektronicznej, oparte na wykorzystaniu sieci teleinfor-
matycznych, np. komunikację tekstową, głosową, multimedialną i społecznościową, również z wyko-
rzystaniem wszelkich urządzeń i aplikacji mobilnych.
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sób kształtować treść, formę komunikacji oraz jakie prowadzić działania, aby zwiększyć 
zaangażowanie klientów w proponowane formy aktywności, co skutkowałoby wzmoc-
nieniem relacji z marką i silniejszą chęcią współudziału klientów w proponowanych dzia-
łaniach. 

W związku z tym autor podjął się rozważań dotyczących budowania relacji w nowo-
czesnej gospodarce, a konkretnie – pomiaru zaangażowania w relacji pomiędzy usługo-
dawcą a klientem. To właśnie dzięki tym rozważaniom zostały postawione przed niniej-
szą pracą trzy cele – dwa poznawcze oraz jeden utylitarny (aplikacyjny). Pierwszy z celów 
poznawczych wiąże się z poszerzeniem wiedzy na temat mechanizmów kształtowania 
i pomiaru zaangażowania w relacji usługodawca–klient. W związku z tym, że monogra-
fia przedstawia budowę modelu zaangażowania, kolejnym celem poznawczym jest we-
ryfikacja uniwersalności proponowanego modelu zaangażowania, oparta na określeniu 
czynników, które mogą wpływać na zaangażowanie w relacji usługodawca–klient. Nato-
miast celem utylitarnym niniejszej pracy jest określenie praktycznych metod postępowa-
nia, tak by móc mierzyć i poprawiać stopień zaangażowania w relacji usługodawca–klient 
w usługach nowoczesnych i hybrydowych. W każdym rodzaju usług do tego, aby mia-
ło miejsce wzmacnianie relacji, potrzebne jest wzajemne zaangażowanie usługodawca–
klient, które wynika z płynnej wymiany komunikatów oraz pozytywnej reakcji po obu 
stronach relacji. Większość rozwiązań, które mają na celu poprawę stanu zaangażowania, 
znajduje się po stronie usługodawcy, w tym kontrola nad procesem decyzyjnym okre-
ślającym działania ukierunkowane na pozyskanie klientów [46]. Stąd też potencjalnym 
adresatem utylitarnych aspektów monografii jest kadra menedżerska, odpowiedzialna za 
kształtowanie relacji z klientami w przedsiębiorstwach usługowych.

Struktura pracy została podzielona na trzy części: część literaturową (rozdziały 1, 2), 
empiryczną (rozdziały 3, 4, 5) oraz zalecenia dla menedżerów (rozdział 6). W rozdziałach 
1 i 2 zaprezentowano przegląd literatury, dzięki któremu dokonano oceny stanu usług 
i przeprowadzono analizę ich elementów z podkreśleniem tych, które budują i warun-
kują zarządzanie usługami, jak również zaangażowanie w relacji usługodawca–klient. 
W rozdziale 3 przedstawiono plan badań, który posłużył jako punkt wyjścia do weryfika-
cji empirycznej zdefiniowanego i opisanego w tym samym rozdziale zaproponowanego 
modelu zaangażowania. Natomiast w rozdziale 4 przedstawiono elementy konstrukcji 
modelu zaangażowania. W rozdziale 5 dokonano empirycznej weryfikacji proponowa-
nego modelu, na podstawie której zaproponowano jego praktyczne wykorzystanie przez 
kadrę kierowniczą. W rozdziale 6 zawarto zaś praktyczny wymiar pracy, czyli zalecenia 
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dla menedżerów, pozwalające zwiększać zaangażowanie klientów przy wykorzystaniu 
proponowanego modelu zaangażowania.

W niniejszej monografii przeprowadzono analizę zagadnienia kształtowania zaan-
gażowania klienta jako niezbędnego elementu relacji usługodawca–klient. Usługi re-
alizowane w sposób tradycyjny, ale wsparte kanałem komunikacji online są nazywane 
usługami hybrydowymi, ponieważ część doświadczenia klienta (User Experience, Cu-
stomer Experience) powstaje w świecie rzeczywistym, a część na ekranie komputera, 
smartfonu, tabletu czy nawet smartwatcha. Tematyka monografii dotyczy właśnie usług 
hybrydowych i na ich przykładzie zostały przeprowadzone badania, których wyniki 
przedstawiono w części empirycznej (rozdział 5).

Problematyka niniejszej monografii została pierwotnie opracowana w ramach pracy 
doktorskiej realizowanej przez autora w latach 2013–2018 pod przewodnictwem prof. 
dr. hab. inż. Marcina Sikorskiego [136], któremu autor dziękuje za inspirację oraz po-
moc w realizacji pracy naukowej. Rozprawę doktorską recenzowali dr hab. Agnieszka 
Sopińska, prof. Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie oraz dr hab. Jan Fazlagić, prof. 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, którym autor składa serdeczne podziękowa-
nia za recenzje oraz zawarte w nich komentarze i sugestie, które przyczyniły się do napi-
sania monografii. Autor chciałby także bardzo podziękować dr. hab. inż. Piotrowi Gru-
dowskiemu, prof. Politechniki Gdańskiej oraz dr. hab. Robertowi Romanowskiemu, prof. 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, których uwagi, sugestie i wnikliwe recenzje 
pozwoliły nadać niniejszej monografii jej obecny kształt.


