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WIEZI RELACYJNE
W BADANIACH USLUG FINANSOWYCH
— UJECIE METODOLOGICZNE

Streszczenie: Jednym z kluczowych wymiaréw koncepcji marketingu relacji sa wigzi re-
lacyjne. W literaturze przyjmuje sig, ze oprocz satysfakcji, zaufania czy komunikacji firmy
z rynkiem decyduja one o ksztalcie i trwatosci relacji z klientami. Jednoczes$nie przyjmuje sig,
ze aby pojawita si¢ wigz, musi nie tylko doj$¢ do ciagu epizodow — kontaktow, ale rowniez
do powstania pewnego stanu emocjonalnego, niewywotanego przymusem, lecz pojawiaja-
cego si¢ w wyniku troski, pomocy, zaufania, przywiazania, poszanowania itp. Istnieje wie-
le koncepcji wigzi relacyjnych, niemniej jednak bodaj najczgsciej cytowana jest koncepcja
L.L. Berry’ego, ktory wyroznit 3 rodzaje wigzi: finansowe, spoteczne i strukturalne. Celem
opracowania jest przeglad badan obrazujacych metody pomiaru wigzi relacyjnych zapropo-
nowanych przez L.L. Berry’ego.

Slowa Kkluczowe: relacje z klientami, wigzi finansowe, wigzi spoteczne, wigzi strukturalne,
ustugi finansowe.

1. Wigzi relacyjne w marketingu relacji

W koncepcji marketingu relacji wskazuje sig, iz w zmieniajacym si¢ otoczeniu
przedsigbiorstwa nie moga koncentrowac si¢ wylacznie na pozyskiwaniu klientow
i ekspansji dziatalno$ci na nowe rynki. Kluczowym czynnikiem sukcesu na dojrza-
tych rynkach jest utrzymywanie trwatych relacji z klientami. Stad istotnym wyzwa-
niem, przed ktorym staja wspotczesne organizacje, jest poszukiwanie skutecznych
metod wzrostu lojalnosci klientow i ich retencji.

Jednoczesnie w literaturze zwraca si¢ uwagg, iz sukces w procesie kreowania
relacji jest wynikiem roznych czynnikow. Wsrdd nich najczesciej zwraca si¢ uwage
na zaufanie [Sivadas, Dwyer 2000, s. 31-49], zaangazowanie w rozwoj relacji [Liljan-
der, Strandvik 1995, s. 16], komunikacje, satysfakcj¢ [Tuu, Olsen 2010, s. 239-251;
Kheng i in. 2010, s. 57-66], wzajemna wspotpracg w tworzeniu oferty [Eisingerich,
Bell 2006, s. 8697, Eisingerich, Bell 2007, s. 253-262], a takze wigzi relacyjne [Berry
1995, s. 240; Barnes 2003, s. 178—-186; Damkuviene, Virvilaite 2007, s. 318-319].
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W literaturze mozna odnalez¢ rézne koncepcje wigzi relacyjnych [Holmlund, Kock
1996, s. 290; Liljander, Strandvik 1995, s. 16; Damkuviene, Virvilaite 2007, s. 321;
Gordon 2001, s. 149-156; Berry 1995, s. 240]. Czg$¢ sposrod wskazywanych przez
autoréw wigzi powoduje kreowanie relacji na poziomie emocjonalnym. Wsréd nich
nalezy wymieni¢ m.in. wigzi spoteczne, kulturowe, wiedzy, psychologiczne czy
osobiste. Ze fakt wzgledu na to, iz kreuja one relacje na poziomie emocjonalnym,
nalezy uzna¢ je za najwazniejsze w procesie kreowania relacji. Istnienie bowiem
wigzi o charakterze emocjonalnym determinuje istnienie prawdziwych relacji. Pod-
stawa trwalych relacji nie moze by¢ przymus powodujacy konieczno$¢ wspotpracy
z danym dostawca, lecz zaufanie, pozytywne nastawienie bedace konsekwencja po-
zytywnych emocji istniejacych pomigdzy stronami relacji. Niekiedy jednak wigzi
relacyjne rozumiane sa jako bariery ograniczajace mozliwosci zmiany firmy, przez
co wymuszaja niejako fakt kontynuowania relacji przez klienta z dotychczasowym
podmiotem. Do takich wigzi, eksponowanych w literaturze, mozna zakwalifikowac
wigzi ekonomiczne, prawne czy geograficzne.

2. Znaczenie kreowania wiegzi relacyjnych w uslugach finansowych

Wydaje sig, ze problem kreowania wigzi relacyjnych zostat najszybciej dostrzezony
na rynku ustug profesjonalnych, w tym bankowych czy ubezpieczeniowych. Pomi-
jajac szeroko omawiane w literaturze przedmiotu uwarunkowania, ktére powoduja
koniecznos¢ kreowania relacji z klientami w oparciu o wigzi relacyjne na tym ryn-
ku, takie jak wzrost stopnia nasycenia rynku, jego konkurencyjnosci, $wiadomo-
$ci 1 wymagan klientow czy rozwoj nowoczesnych technologii, nalezy podkresli¢
dodatkowo dwa aspekty. Po pierwsze, podmioty te od dtuzszego czasu dysponuja
rozwinigtymi bazami danych obstugiwanych klientéw, co umozliwia doktadne $le-
dzenie ich zachowan podczas kazdego kontaktu z ustugodawca a przez to bardziej
skuteczne ksztattowanie wigzi. Funkcjonowanie tych podmiotow opiera si¢ na za-
ufaniu spotecznym; zalezy im wigc na bezpiecznej, stabilnej dziatalnosci wszystkich
podmiotow $wiadczacych ustugi danego rodzaju bowiem tylko wtedy uda im si¢
stworzy¢ wizerunek godnych zaufania podmiotéw. Musza one dba¢ o wizerunek
organizacji bezpiecznej, stabilnej, a przez to godnej zaufania. Jednoczesnie jednak
muszg generowac zyski w dluzszym okresie. Musza zatem konkurowa¢ o klienta
tak jak inne podmioty dzialajace na rynku — by osiagnac¢ i utrzymac silna pozycje
konkurencyjna.

Po drugie, specyfika dziatania tych organizacji implikuje konieczno$¢ odpo-
wiedniego zarzadzania i redukcji ryzyka dziatalnosci. Coraz cz¢sciej podkresla sig,
ze ryzyko, bedace nieodtacznym elementem dziatalno$ci tych instytucji finanso-
wych, zwiazane jest m.in. z relacja bank—klient. Moze ono odnosi¢ si¢ do ryzyka
banku i by¢ zwigzane z blgdnym rozpoznaniem rynku i wynikajaca z tego bledna
oceng kapitatu klienta, ryzykiem wzrostu sity przetargowej kluczowych klientow
banku, ryzykiem utraty warto$§ciowych klientow itp. Ryzyko to jednak moze wysta-
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pi¢ rowniez po stronie klienta i wynika¢ z nabywanych ofert (ryzyko ceny i funkcjo-
nalnosci) czy niskiej jakosci obstugi. Redukcja ryzyka mogacego pojawic si¢ po obu
stronach relacji wymaga zatem stosowania takiego sposobu ksztaltowania i zarza-
dzania relacjami oraz budowania wigzi na poziomie emocjonalnym, ktory z jednej
strony zapewni gwarancj¢ wlasciwego doboru klientow, wzgledna stabilno$¢ i prze-
widywalno$¢ przeptywow gotdwkowych, a takze utrzymywanie relacji z klientami.
Z drugiej natomiast obnizy postrzegane przez klientow ryzyko, na ktore moga by¢
narazeni.

3. Koncepcja wiezi relacyjnych L.L. Berry’ego
w odniesieniu do ushug finansowych

Przeglad pi$miennictwa z zakresu marketingu sktania do refleksji, iz najczesciej pod-
dawang analizie jest koncepcja wigzi relacyjnych zaproponowana przez L.L. Ber-
ry’ego [1995, s. 240]. W swoim ujeciu autor wyrdznit trzy rodzaje wigzi — finan-
sowe, spoteczne i strukturalne, podkreslajac, ze im wyzszy poziom firma osiagnie
w relacjach z klientem tym wigksze begdzie miata mozliwosci zdobycia przewagi
konkurencyjnej na rynku.

Pierwszy poziom obejmuje wigzi o charakterze finansowym. Odnosza si¢ one do
wysitku przedsigbiorstwa nakierowanego na zachgcenie klientow do zakupu oferty
i pozyskania ich lojalno$ci poprzez zachgty cenowe. Na rynku ustug finansowych
moga one przybiera¢ ksztatt ekonomicznych zachgt utrzymania klienta, takich jak:
nizsze oplaty realizowanych transakcji, wigksze oprocentowanie lokat, kumulacyjne
programy lojalno$ciowe czy mozliwos¢ wygrania nagrody. Wyniki badan marke-
tingowych prezentowane w literaturze wskazuja z jednej strony na istnienie pozy-
tywnej zalezno$ci pomigdzy wymienionymi wyzej narzedziami marketingowego
oddziatywania a retencja klientow 1 faktem ponawiania zakupow [Verhoef 2003,
s. 30-45; Bolton, Kannan, Bramlett 2000, s. 95-108; Liu 2007, s. 19-35]. To, iz in-
strumenty marketingowe, oparte na zwigkszeniu wartosci ekonomicznej i stosowane
w celu wykreowania tego typu wigzi, sa w znacznym stopniu podatne na nasladow-
nictwo, pozwala przypuszczac jednak, ze wigzi te nie zapewniaja bankom trwatego
przywiazania klientow. Kwestia ta podejmowana jest przez licznych autorow, kto-
rzy dowodza, ze stosowane dziatania marketingowe stuzace wykreowaniu relacji
o charakterze finansowym moga w dtuzszym okresie prowadzi¢ wrecz do reaktancji
czy tez frustracji, tym samym negatywnie oddzialujac na relacje taczace klientow
z instytucjami finansowym [Stauss, Schmidt, Schoeler 2005, s. 229-252]. Mozna
przypuszczac, ze stosowanie zachet finansowych moze by¢ skuteczne, jesli potrak-
tuje sig¢ je jako narzedzia zwigkszenia aktywnos$ci zakupowej klientow. Tymczasem
relacje, jakie nawiazuja banki ze swoimi klientami, powinny mie¢ odzwierciedlenie
w obszarach kluczowych dla relacyjnej koncepcji marketingu.

Wigzi spoteczne koncentruja si¢ na nawigzaniu osobistych relacji i powiazan
poprzez interpersonalne interakcje. Powstaja one zatem jako konsekwencja bezpo-
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srednich (osobistych) i posrednich (telefon, e-mail) kontaktow pomiedzy pracow-
nikami banku a klientami [Zeller 2006, s. 17, 18]. Kreowanie wigzi spotecznych
odnosi si¢ do pozostawania w statym kontakcie z klientem, wzajemnego komuni-
kowania si¢, wykazywania chgci pomocy, empatii czy wsparcia. Nieocenione tutaj
sa: rozw0j interaktywnych kanatéw komunikacji, personalizacja ustug, zapewnienie
ciaglosci obstugi przez t¢ sama osobg, poszerzanie ustugi o takie elementy, jak semi-
naria czy zaproszenia na uroczystosci oraz projektowanie, odpowiadajacych na po-
trzeby zidentyfikowanych grup klientow, dziatan marketingowych. Wigzi spoteczne
dostarczaja zatem korzysSci o charakterze psychologicznym i kreuja blizsze relacje,
wzmacniajac tym samym lojalnos¢ klientow. Za kluczowe w kreowaniu tego typu
Wwigzi uznaje si¢ zaangazowanie, kompetencje, motywacje i umiejetnosci interperso-
nalne pracownikéw liniowych.

Wigzi strukturalne z kolei pojawiaja si¢ wtedy, gdy bank wzmacnia relacje
z klientami poprzez tworzenie indywidualnych rozwiazan dla swoich klientow. Te
rozwiazania oferuja klientom warto$¢ dodana, ktéra jest droga lub niedostgpna dla
innych klientow lub u innych uslugodawcow. W procesie tworzenia wigzi struk-
turalnych zachodzi wigc konieczno$¢ odpowiedniego dostosowania oferty, proce-
dur do specyfiki i problemow poszczegdlnych klientow. Poglebianiu relacji struk-
turalnych sprzyjaja poszukiwanie nowatorskich rozwiazan oraz wspotuczestnictwo
klienta i dostawcy w procesie innowacji [Gordon 2001, s. 150, 151]. W przypadku
zaistnienia wigzi strukturalnych strony $cisle ze soba wspotpracuja na podstawie
wypracowanych wspodlnie zasad, przekazujac sobie niezbgdne informacje, czujac
si¢ odpowiedzialne za ewentualne problemy oraz bedac zaangazowane na rzecz do-
skonalenia i rozwoju relacji. Indywidualne korzysci, jakie pojawiaja si¢ w tego typu
relacjach, uzupekione o korzysci pojawiajace si¢ na pierwszym i drugim poziomie,
powoduja, ze powstata wigz jest najsilniejsza, a strony staja si¢ partnerami partycy-
pujacymi w realizacji wzajemnych oczekiwan.

4. Metodologia badania wig¢zi relacyjnych
na rynku ushug finansowych

Koncepcja wigzi relacyjnych L.L. Berry’ego jest powszechnie wykorzystywana
w badaniach empirycznych. Interesujacych wnioskow w tym obszarze dostarczaja
analizy prowadzone przez Lianga i Chena [2009, s. 218-231]. Autorzy badali wptyw
wigzi relacyjnych (finansowych, spotecznych i strukturalnych — tab. 1) na satysfakcje
oraz zaangazowanie klientow korzystajacych z ustug bankowych online. Badania zo-
staly przeprowadzone wsrod 686 e-klientow bankow. Autorzy przyjeli zatozenie, iz
we wezesnym okresie relacji, nawet jesli klienci otrzymuja korzysci relacyjne, to nie
zawsze sa Swiadomi istnienia tych korzysci i w zwiazku z tym nie zawsze je docenia-
ja. Dlatego tez w celu eliminacji wplywu efektu ,,wczesnego etapu relacji” badaniem
objeto tylko tych klientow, ktorzy przeprowadzili transakcje online z bankiem przy-
najmniej szes¢ razy w okresie ostatnich 12 miesigcy. Autorzy opracowali 9 zmiennych
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charakteryzujacych wigzi relacyjne, 3 zmienne definiujace satysfakcije e-klientow oraz
2 zmienne odnoszace si¢ do zaangazowania (tab. 1). W opracowanym modelu przyjeli
hipotezy stanowiace, iz wigzi finansowe, spoteczne i strukturalne wptywaja pozytywnie
na satysfakcje e-klientow oraz zaangazowanie w relacje.

Tabela 1. Skale pomiarowe poszczegélnych konstruktow

Konstrukt Zmienne opisujace

Wigzi finansowe Firma prowadzi punktowe programy lojalno$ciowe

Firma oferuje obnizki cen dla statych klientow

Firma oferuje dodatkowe rabaty przy wigkszych zakupach

Wigzi spoteczne Firma pozostaje w stalym kontakcie ze mna

Firma komunikuje si¢ ze mna w sposob zindywidualizowany
i spersonifikowany przez Internet

Firma pozyskuje ode mnie opinie na temat $wiadczonych ustug

Wiezi strukturalne | Firma oferuje mi réznorodne sposoby efektywnego pozyskiwania informacji

Firma dostarcza mi naj$wiezsze informacje, raporty, zestawienia transakcji,
ktore sa mi potrzebne

Firma dostarcza mi produkty i ustugi niedostgpne w standardowej ofercie, ktore
sa mi potrzebne do rozwigzania moich indywidualnych problemow

Satysfakcja z relacji | Jestem zadowolony z relacji z moja firma

Jestem zadowolony z ustug finansowych oferowanych przez moja firme¢

Generalnie, dobrze oceniam firme¢

Zaangazowanie Jestem bardzo zaangazowany w utrzymanie relacji z moja firma
w relacje

Jestem przywiazany do mojej firmy

Zrédto: [Liang, Chen 2009, s. 231].

Pomiaru wszystkich zmiennych dokonano za pomoca 7-stopniowej skali Liker-
ta. W badaniu zastosowano konfirmacyjna analiz¢ czynnikowa, ktora dowiodta do-
brego dopasowania zmiennych przyjetych w modelu. Nastgpnie oszacowano rzetel-
nos$¢ poszczegolnych konstruktow przyjetych do analizy za pomoca wspotczynnika
a-Cronbacha. Wszystkie czynniki zostaly uznane za rzetelne, poniewaz przekroczy-
ty warto$¢ 0,70. Dowiedziono takze wysokiej wewngtrznej spojnosci migdzy przy-
jetymi konstruktami a zmiennymi je opisujacymi. Na ostatnim etapie oszacowano
model strukturalny w celu wskazania zaleznosci pomiedzy konstruktami przyjetymi
w modelu (rys. 1).

Analiza parametrow $ciezkowych dokonana przez autoréw badania wskazuje,
ze wigzi finansowe, spoteczne i strukturalne odgrywaja istotna role w poprawie sa-
tysfakcji pomigdzy stronami relacji. Pozwala to na pozytywna weryfikacje¢ hipo-
tez postawionych w tym zakresie. Jes$li chodzi natomiast o pozostale zaleznosci, to
przeprowadzone analizy pozwolily na pozytywna weryfikacje hipotezy o dodatniej
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Rys. 1. Rezultaty przyjetego modelu
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Liang, Chen 2009, s. 224-227].

1 istotnej statystycznie zalezno$ci pomigdzy wigziami spotecznymi i strukturalnymi
a zaangazowaniem oraz braku takowej zaleznosci pomigdzy wigziami finansowy-
mi a zaangazowaniem w rozwoj relacji. Szczegotowe analizy statystyczne pozwo-
lity rdwniez autorom stwierdzi¢, ze zadowoleni klienci maja wigksza sktonno$¢ do
utrzymania relacji, podczas gdy klienci aktywnie zaangazowani w rozwdj relacji
maja wigksza sktonno$¢ do rozwoju (rozszerzania i pogltebiania) relacji z bankiem.
Koncepcja wigzi relacyjnych L.L. Berry’ego na rynku ushig bankowych byta
réwniez przedmiotem badan autorki niniejszego opracowania. Badania byly prowa-
dzone rok wczesniej od tych prezentowanych wyzej, tj. w 2007 r. Przeprowadzono
je rowniez wsrod klientdw indywidualnych (tacznie w badaniu uczestniczyto 720 re-
spondentow), z tym ze zarowno tych korzystajacych z ustug bankowych online jak i
offline. Celem badan byto okreslenie wptywu poszczegoélnych wigzi relacyjnych na
warto$¢ bankow. W badaniu przyjgto hipoteze, iz rodzaj nawiazanych z klientami
wigzi wplywa pozytywnie na warto$¢ instytucji finansowych. Podobnie jak w po-
przednim badaniu, do okreslenia tej zalezno$ci postuzono si¢ metodologia z klasy
modeli strukturalnych. Zmienne definiujace poszczegodlne rodzaje wigzi relacyj-
nych (finansowych, spotecznych i strukturalnych) zostaty jednak nieco odmiennie
zdefiniowane, szczegolnie dotyczy to wigzi strukturalnych. Wigzi finansowe ujgto
w sze$ciu charakterystykach, pokazujacych stosunek klientow do stosowanych przez
banki zachet o charakterze cenowym w celu wykreowania relacji. Wigzi spoteczne
opisano za pomoca zmiennych ukazujacych te elementy, ktore tworza u klientow
okreslony stan emocji, satysfakcji, zaufania i bezpieczenstwa, wynikajacego ze
sprawnej i mitej obstugi, komfortu korzystania z ustug banku, mozliwosci petnego
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zaspokojenia potrzeb, jako konsekwencji zr6znicowanej oferty banku. Natomiast do
operacjonalizacji wigzi strukturalnych, ktdre opisano za pomoca 8 zmiennych, wy-
korzystano koncepcje norm relacyjnych J. Heidego i G. Johna [1992, s. 32—44]. Nor-
my te stanowia konstrukt, na ktory sktadaja si¢: elastycznos$¢ dziatania, wzajemna
wymiana informacji oraz solidarnos¢ (poczucie odpowiedzialno$ci w trakcie wspot-
pracy i wzajemne zaangazowanie na rzecz rozwoju relacji). Konstrukt, jakim jest
warto$¢ banku, opisano za pomoca 9 zmiennych, wykorzystujac metody powszech-
nie stosowane w teorii i praktyce wyceny. Podobnie jak we wcze$niej omawianym
badaniu pomiaru wszystkich zmiennych dokonano za pomoca skali Likerta, z tym ze
w tym przypadku zastosowano 5-stopniowa skalg. Realizujac identyczna metodologig
badania, oszacowano parametry $ciezkowe i oceniono zalezno$ci pomigdzy przyjetymi
w badaniu konstruktami.

Rys. 2. Rezultaty przyjgtego modelu

Zrodlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Analiza wptywu poszczegolnych wymiarow relacji wiazacych klientow z banka-
mi na warto$¢ tych instytucji finansowych ujawnita, iz relacje o charakterze struktu-
ralnym stosunkowo najsilniej i pozytywnie wptywaja na wartos¢ banku. Obserwacje
te potwierdzaja upowszechniang przez L.L. Berry’ego koncepcje poziomow relacji,
zgodnie z ktdra to wilasnie trzeci poziom (relacje strukturalne) stanowi rzeczywisty
potencjat utrzymania przewagi konkurencyjnej i wzrostu przedsigbiorstwa. Prezen-
towany model potwierdza staby i negatywny wplyw wigzi finansowych na wartos¢
banku (—0,151). Oznacza to, ze im silniejsze wigzi tacza klientdow z dostawcami
ustug na poziomie finansowym, tym nizsza jest ocena wartosci bankow. Wyniki te
potwierdzaja teori¢ L.L. Berry’ego wskazujaca, iz wigzi finansowe ze wzgledu na
duza podatno$¢ na nasladownictwo, a takze fakt tatwej utraty klientow, ktorzy kon-
tynuuja wspotprace z bankiem uwagi przede wszystkim z powodu korzysSci natury
finansowej, nie zapewniaja ustugodawcom trwatej przewagi i wzrostu ich wartosci.
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Koncepcja L.L. Berry’ego byla rowniez w pewnym stopniu punktem odnie-
sienia badan empirycznych prowadzonych przez Alrubaiee i Al-Nazera [2010,
s. 155—174]. Badanie przeprowadzono w 2008 . wsrdd 400 klientow bankow. Jego ce-
lem bylo okreslenie wptywu pigciu zmiennych identyfikujacych koncepcjg¢ marketingu
relacji na lojalnos¢ klientow. Autorzy przyjeli hipotezg, iz koncepcja marketingu relacji
stanowi wielowymiarowy konstrukt, na ktory sktadaja si¢: wigzi relacyjne, zaufanie,
zaangazowanie, satysfakcja oraz komunikacja. Metodologia badania byta podobna do
poprzednio zaprezentowanych. Wykorzystujac analize czynnikowa, wyselekcjonowa-
no 27 zmiennych w obszarze pigciu wymienionych wyzej elementow do zdefiniowania
kostruktu, jakim jest marketing relacji. Wszystkie zmienne mierzono za pomoca 5-stop-
niowej skali Likerta. W badaniu tym nieco odmiennie zdefiniowano wigzi relacyjne,
ograniczajac si¢ do analizy wylacznie wigzi spotecznych. Opisano je za pomoca dzie-
wigciu zmiennych (tab. 2).

Tabela 2. Skale pomiarowe wigzi spotecznych

Wigzi spoteczne

1. Bank wysyta do mnie maile przy réznych okazjach

2. Pracownicy okazuja szacunek klientom

3. Bank ma dobrze okreslone standardy obstugi klienta

4. Bank zachgca klientow do przekazywania informacji zwrotnej (sktadania reklamacji)

5. Bank okazuje powazne zainteresowanie w rozwiazywanie probleméw klienta

6. Bank bardzo angazuje si¢ w ciagle poznawanie potrzeb swoich klientow

7. Bank zawsze poszukuje najkorzystniejszych dla mnie rozwiazan

8. Pracownicy poszukuja najlepszych ustug dla mnie

9. Bank za najwazniejsze uznaje dobro klienta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Alrubaiee, Al-Nazer 2010, s. 172].

Nastepnie oszacowano rzetelno$¢ poszczegdlnych konstruktow przyjetych do
analizy za pomoca wspotczynnika a-Cronbacha. W celu weryfikacji hipotezy sta-
nowiacej, iz marketing relacji ma istotny i znaczacy wplyw na lojalnos¢ klientow,
przeprowadzono wieloraka analizg regresji, w ktorej lojalno$¢ klienta byta zmienna
zalezna a pig¢¢ elementow, za pomoca ktorych zdefiniowano marketing relacji, sta-
nowito zmienne niezalezne.

Otrzymane wyniki analizy wskazaty, ze cztery spos$rdd pieciu zmiennych przy-
jetych w badaniu za wyznaczniki marketingu relacji maja pozytywny i istotny sta-
tystycznie zwiazek z lojalnoscia klientow (tab. 3). Wsrod nich znalazty sig¢ wigzi
relacyjne, zaufanie, komunikacja oraz satysfakcja. Co wigcej, wigzi relacyjne stano-
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wia dominujaca zmienna relacyjna. W najwigkszym stopniu bowiem wplywaja na
zmienna zalezna — czyli lojalnos¢ klientow (wspotczynnik regresji = 0,422).

Tabela 3. Wplyw marketingu relacji (wigzi relacyjnych, zaufania, zaangazowania,
satysfakcji oraz komunikacji) na lojalno$¢ klientow — wspotezynniki regresji

Zmienne niezalezne Wspotczynnik regresji
Wigzi relacyjne 0,422
Zaufanie 0,215
Komunikacja 0,175
Satysfakcja 0,142
Zaangazowanie 0,007

Zrodto: [Alrubaiee, Al-Nazer2010, s. 173].

5. Zakonczenie

Istnieja réznorodne strategie, ktore menedzerowie firm §wiadczacych ustugi banko-
we moga wykorzystywac w celu doskonalenia procesu §wiadczenia ustug i kreowa-
nia trwalych i rentownych relacji z klientami. Koncepcja marketingu relacyjnego
1 zwigzany z nig proces nawigzywania wigzi relacyjnych jest jedna z takich strategii.
W celu utrzymania przewagi konkurencyjnej banki powinny kreowaé wigzi relacyj-
ne o charakterze strukturalnym i spotecznym. Jak pokazuja zaprezentowane badania,
wplywaja one bowiem w sposob pozytywny i istotny statystycznie na satysfakcje
klientow bankéw i ich zaangazowanie w rozwdj relacji. Z kolei satysfakcja klien-
tow determinuje sktonnos¢ do utrzymania relacji, a zaangazowanie w rozw0j zwigksza
sktonnos¢ klientdow do rozwoju (rozszerzania i poglebiania) relacji z bankiem. Ponadto
wigzi relacyjne w najwigkszym stopniu kreuja lojalnos¢ klientow ustug finansowych,
a w dhuzszym okresie ksztattuja rowniez warto$¢ rynkows instytucji finansowych.

Konkludujac, nalezy podkresli¢ jednak, ze aby wigzi relacyjne mogly sta¢ si¢
narzgdziem przewagi rynkowej, banki muszgq wypracowa¢ metody ich pomiaru oraz
dokonywac systematycznej analizy tej zmiennej, poniewaz tylko wtedy bedzie moz-
liwo$¢ zarzadzania nia w sposob skuteczny. Jak moéwi bowiem znana maksyma: jesli
czego$ nie mozna zmierzy¢, nie mozna tym zarzadzac.
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RELATIONAL BONDS IN FINANCIAL SERVICES RESEARCH
—METHODOLOGICAL PERSPECTIVE

Summary: Relational bonds are one of the key aspects of relationship marketing. In the
literature it is assumed that in addition to satisfaction, trust or market communication, they
determine the shape and stability of customer relationships. At the same time, it is stated that
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the bond to emerge not only episodes — contacts need to occur but also a certain state of emo-
tions, which appear without coercion but as a result of care, support, trust, attachment, respect,
etc. There are a lot of concepts of relational bonds, however, the most frequently cited is the
concept of L.L. Berry, who distinguished three types of bonds: financial, social and structural.
The aim of the paper is the review of the research showing the measurement methods of rela-
tional bonds proposed by Berry.

Keywords: customer relationships, financial bonds, social bonds, structural bonds, financial
services.



