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W obecnych czasach istnienie przetgirstwa na rynku jest w znacznym stopniu
uzalenione od jego zdolriei do zbudowania i utrzymania diugotrwatych i obloye
korzystnych relacji z klientami. Mdiwe jest to dztki dostarczeniu nabywcom
wyjatkowej wartdci lub stworzeniu efektywnych barier, ktérych pramdzenie celem
wyjscia ze zwazku wigze sk ze znacznymi kosztami. W niniejszym referacie
omdéwione zostaly przyczyny wywohge w nabywcach ¢ zmiany dostawcy oraz
typy i mechanizmy oddziatywania powstrzymmych ich barier wyicia.

1. WPROWADZENIE

W praktyce i teorii marketingu relacji powszechnestj przekonanie, zi
najwazniejszym zadaniem stgiym przed specjalistami do spraw marketingu jest ni
tylko zdobycie zyskownych klientéw, ale tak ich zatrzymanie w diugookresowym
zwiazku'. Zapobieganie odgjiu klientéw niesie za sabliczne korzyci, wéréd ktérych
dwie najwaniejsze dotycg uniknigcia wysokich kosztéw koniecznych w celu pozyskania
nowych klientbw na miejsce starych, oraz uzyskamwickszonego przychodu
wygenerowanego przez dlugookresowych Kklientéw, #térz czasem zwkszap
intensywnd¢ dokonywanych zakupéw i as sklonni zaakceptowa wyzsze cen;
Pozostaje otwartym pytanie, w jaki sposobzma skioné klientbw do pozostania w
relacji z przedsbiorstwem, zwlaszcza w obliczu nasiegj st konkurencji oraz
atrakcyjngci ofert pozostalych dostawcow. Zaréwno praktykak jteoria wskazyj
wyraznie, z mazliwe jest to dziki dwom rodzajom dziata — dostarczeniu unikalnej
wartdsci® lub stworzeniu efektywnych barier vigja ze zwizku.

2. PRZYCZYNY ZMIANY DOSTAWCY

Pierwszym istotnym pytaniem, jakie najesobie zada jest kwestia tego, jakie
czynniki wywieraj wplyw na decyzj nabywcy dotycaca zmiany dostawcy.
W przypadku produktow materialnych, jako gtéwne ymatory zmiany marki wymienia
sig¢ czynniki zewntrzne w postaci okazji cenowych (np. kupony) orazynaiki

L L.L. Berry, “Services marketing is differenBusiness1980; 30, s. 24-29

2 F.F. Reichheld, W.E. Sasser, “Zero defections:li§ueomes to services'Harvard Business Review990;
68, s. 105-111

3 P. Kotler,MarketingREBIS, Pozna 2005, s.63
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wewrktrzne, takie jak oft wyprébowania nowej marki lub poszukiwaniemérodndgci®.
W kontekécie ustug wymienianeasmiedzy innymi czynniki takie, jak dogodég cena
czy dostpnai¢®. Jednake, jakoze produktom najegciej towarzyszy zestaw okilenych
ustug, obie te kategorie nalerozpatrywa tacznie.

Szerokie zestawienie przyczyn zmiany dostawcy zansiem kategorii czynnikéw
uzasadniajcych tak decyzj nabywcy. Kategorie te obejmupastpujace elementy
« Blad w kluczowej ustudzestanowi najcgiciej wymieniam przyczyr i obejmuje
takie sytuacje, jak: diugotrwate problemy wynideg z wysipienia serii pomytek lub
obnizenia poziomuwiadczonej ustugi, pomyiki zwkane z wystawieniem rachunku oraz
.Katastrofy ustugowe”, czyli sytuacje, w ktérycheniylko nie dostarczono oczekiwanej
ustugi, ale wecz spowodowano szkedha osobie, rodzinie, zwiegtach czy wlasnei
klienta.
e Nieudany kontakt ustugowy dotyczy przede wszystkim kontaktu z personelem
sprzedaowym, podczas ktérego sprzedawca nie wykazuje dbiato klienta, jest
nieuprzejmy, niewrdiwy na specyficzne potrzeby nabywcéw, lub nie pdsi
wymaganej wiedzy.
* Cenajako kategoria obejmuje wszelkie powody zmianytalwsy wynikajce z przyczyn
finansowych, na ktore skladajsic ceny wysze ni nabywca mege zaakceptowg
podwyzki cen oraz praktyki cenowe nieuczciwe lub wprovwaggize w bhd.
* Niedogodnd¢ dotyczy sytuacji, w ktoérych nabywcy decyalgic na korzystanie z
ustug dostawcy, ktory znajdowaksi bardziej dogodnej lokalizacji lub oferowat baiejz
dogodne godziny otwarcia, zmuszeni do zbyt diugiego oczekiwania na umdéwione
spotkanie/wizyt lub czekaj zbyt diugo na wykonanie ustugi.
* Reakcja na niewtdciwie wykonam ustuge obejmuje sytuacje, w ktérych klienci
decyduj sie na zmiap dostawcy nie z powodu drtu w Swiadczonej ustudze, ale ze
wzgledu na nieudoln& reakcji personelu, co przejawiag sbp&nieniem reakcji, jej
brakiem lub otwartym przypisaniem winy klientowi.
* Przejscie do konkurencji moze nasipi¢ ze wzgkdu na lepsz jakos¢ swiadczonych
ustug, wiksza wiarygodnd¢ i niezawodné¢ lub wyzszy poziom personalizacii
kontaktéw. Nabywcy mag si¢ zdecydowa na taki krok nawet i wiaze sk to z
konieczndcia zaptacenia wiszej ceny lub mniejgzdogodndcia.
« Problemy etyczneobejmuj sytuacje, w ktérych pogbowanie przedstawicieli firmy
postrzegane jest jako nielegalne, niemoralne, mgbezne, niezdrowe lub odbiegeg
od powszechnie przgtiych norm spotecznych.
e Zmiana przypadkowa (niedobrowolna)zachodzi w przypadku, gdy powody zmiany
dostawcy lea poza obszarem wpltywu klienta i przegisorstwa, np. przeprowadzka
firmy lub nabywcy, zmiana uczestnikéw porozumie i,

Wymienione powyej przyczyny zmiany dostawcy pozwalagrozumi&, jakie
czynniki istotnie wptywaj na decyzje klienta dotygze zerwania relacji z firm Nalezy

4 D. Mazursky, P. LaBarbera, A. Aiello, “When consmswitch brands’Psychology and Marketing.987; 4,
s. 17-32, B.E. Kahn, M.U. Kalwani, D.G. MorrisomMéasuring variety-seeking and reinforcement behavio
using panel data'Journal of Marketing Researcth986; 23, s. 89-100

® J.J. Cronin, S.A. Taylor, Measuring service qyalk reexamination and extensionfpurnal of Marketing
1992; 56, 3, s. 55-68

® V. Yanamandram, L. White, “Switching barriers imsiness-to-business services: a qualitative study”,
International Journal of Service Industry Managem@&006; 17, 2, s. 158-192
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podkreli¢, iz stosunkowo mniej istotnea selementy takie, jak problemy z innymi
klientami czy otoczenie fizyczne, natomiast kluczovele petni stosunek personelu
wobec nabywcéw (i ich problemdéw) oraz szeroko rozuma uczciwéé dostawcy.
Oznacza to,7 dazac do utrzymania nabywcy nale przede wszystkim zagwarantoéva
mu poczucieze jest on powaie traktowany. W przeciwnym wypadku, tatwo ima
ostabt zaufanie klienta wobec firmy, co prowadzi do jedechci i niezadowolenia.

3. BARIERY ZMIANY DOSTAWCY

Oprocz préby zatrzymania klientdw poprzez przeciaddmie przyczynom ich
odegcia, przedsibiorstwo mae stworzy efektywne bariery utrudnigge wycofanie si
w sytuacji, gdy nabywcy odczuveahiezadowolenie lub natrafiapa bardziej atrakcyjne
alternatywy. W tym celu firmy gka do stworzenia ze swoimi klientami ¢zi w oparciu
o r&ne czynniki. Na rynku przeddiorstw proponuje siklasyfikaci obejmupca trzy
rodzaje w¢zi, ktorych kolejné¢ odzwierciedla narastgjy stopién powiazania mgdzy
podmiotamf:

« wiezi finansowe 53 oparte o kosztowe aspekty relacji, przede wszystkier,
najstabiej wazace i trudne do ochrony przed konkurenc;j

* wiezi spofecznetworzone s poprzez intensywne interakcje i komunikacimogy
stanowé kompensagj dla stabszych i mniej efektywnych ¢zi finansowych;

» wiezi strukturalne to najsilniej oddziatujcy rodzaj wezi, powstagcy w wyniku
kastomizacji produktdw i ustug oraz ponoszenia Wsggh inwestycji.

Ze wzgkdu na odmierm specyfile rynku nabywcow indywidualnych wymieniagsi
tutaj inne typy wgzi taczacych konsumentéw i dostawcow. Najszersza typologia
przedstawiona przez V. Liljander i T. Strandvik’awdera 10 elementow, ktdre dra
sklasyfikowa nastpujaco®
* Wiezi prawne, ekonomiczne, technologiczne, geograficzn czasowestanowice
efektywne bariery wyia; z punktu widzenia klientaasto czynniki kontekstualne
znajdupce st poza jego mdiwosciami wpltywu. Wystpuje prawdopodobiestwo, iz
beda one postrzegane w negatywny sposob i anpgpobiegé odefciu klienta nawet
w przypadku niskiej jakixi swiadczonej ustugi.

» Wiezi wynikajace z wiedzy, spoteczne, kulturowe, ideologiczne sychologiczne
stanowi, czynniki wystpujace w percepcji klienta i nie ulegajatwo wptywowi firmy.

W efekcie ich oddziatywania klient jest sklonny keeptow& nizszy poziom ustug
(w poréwnaniu do oferty konkurencyjnej).

4. KOSZTY ZMIANY DOSTAWCY

Efektywnai¢ przedstawionych powngj barier zapobiegaych zmianie dostawcy
zalezy z dwej mierze od koniecznych do poniesienia przez nabywvaktadéw. Koszty
zmiany definiowane as jako jednorazowe koszty, ktére klienci przypisyjrocesowi

" Zob. R. Ahmad, F. Buttle, “Retaining business omars through adaptation and bonding: A case stfidy
HDoX”, The Journal of Business & Industrial Marketir#p01; 16, 6/7, s. 553-573

8 Zob. K. Storbacka, T. Strandvik, C. Gronroos, “Mgimg customer relationships for profit: The dynesnbf
relationship quality”International Journal of Service Industry Managemé®94; 5, 5, s. 27



90 Katarzyna Dziewanowska

zmiany jednego dostawcy na drugi&gowprawdzie musg by¢ zwiazane z procesem
przegcia midzy dostawcami, ale niekoniecznie powinny pofawic bezpdrednio

w trakcie tego procesu. Obejmugzeroko rozumiane wydatki ponoszone przez klienta,
w ktérych sktad wchodg zaréwno obiektywne koszty ekonomiczne, jak réwnie
subiektywnie postrzeganekqszty poszukiwania, transakcyjne, uczenig sntki dla
lojalnych klientow, przyzwyczajenie, koszty emadjumi wysitek poznawczy, pokone z
finansowym, spotecznym i psychologicznym ryzykiegskpujgcym po stronie
nabywcy*°.

Koszty zmiany dostawcy mioa zalicz¢ do trzech podstawowych grup (zob.:
Rys.1):

e Koszty proceduralne (zwiazane przede wszystkim z konieczci@ poniesienia
wysitku i straty czasu) obejmage takie elementy, jak/zyko ekonomicznewynikajace
Z koniecznéci zaakceptowania niepewsd i potencijalnie niekorzystnego rezultatu, koszt
zwiazany zocem (czas i wysitek przeznaczony na poszukiwania liapn&onieczne do
podjecia decyzji o zmianie dostawcy), kosrtzenia s¢ oraz koszinicjacji wynikajacy
Z czasu i wysitku zwizanych z procesem rozp@cm zwihzku z nowym dostaveclub
ustawieniami nowego produktu w celu pierwszegycia.

« Koszty finansowe (obejmuj utrat zasobow mgdiwych do skwantyfikowania
w sposob finansowy), na ktore sklagagic koszty utraconych korzysci oraz strata
pieniezna (np. utrata depozytu, kara za zerwanie umowy).

» Koszty relacyjne (obejmuj psychologiczny i emocjonalny dyskomfort wynikay
Z utraty tasamdci i przerwania wjzi), czyli kosztutraty osobistej relacji (poczucie
emocjonalnej straty) oraz kos#traty relacji z mark 3.

W oparciu o badania zidentyfikowane zostaly trzypyr czynnikdw sprzyjacych
powstawaniu kosztow zwzanych ze zmiandostawcy. Pierwsza grupa obejmuje cechy
rynku opisujce produkty i ich dostawcédw, do ktérych zalicza slozonaos¢ produktu
i heterogeniczn& dostawcow. Ztgoncs¢ jest rozumiana jako stogiew jakim klient
postrzega produkt jako trudny do zrozumienia ldlgcia. Im wkksza ziagoncs¢, tym
wigksze jest ryzyko zwzane ze zmiandostawcy, poniewaprowadzi do niepewrici
i obawy przed mdiwymi negatywnymi konsekwencjami. Bogactwo atrydwtproduktu
wymaga wgkszego wysitku ze strony nabywcy w celu ich opamueaco prowadzi do
zwickszenia postrzeganych proceduralnych i finansowlobkztow zmiany dostawcy.
Heterogeniczn& dostawcow okrda stopiéa odmienndci ich oferty. Znaczne
podobigistwo i standaryzacja pozwadapa zastosowanie wiedzy zdobytej na temat
jednego dostawcy wobec innego, co zmniejsza niep&nnkoszt analiz. Im vwakszy
stopier postrzeganej unikaldoi oferty, tym silniejsze s postrzegane wki z dostawg
i wicksze koszty jego zmiany.

Druga grupa determinant kosztéw zmiany dostawcynobje inwestycje poczynione
przez klienta, ktére majna celu silniejsze poazanie cztonkéw relacji, Zav przypadku
jej zakaczenia ulegaj utracie. Inwestycje te pojawigsie, gdy klient korzysta z szerokiej
gamy oferowanych przez dostawproduktéw lub funkcji. Oznacza toz w przypadku
podjgcia decyzji o zmianie, nabywca nasa st na wkksze ryzyko zwjzane z

9 T.A. Burnham, J.K. Rels, V. Mahajan, “Consumer tehing costs: A typology, antecedents, and
consequencesJournal of the Academy of Marketing Scierg@03; 31, 2, s. 109-126

10 C. Fornell, “A national customer satisfaction baster: The Swedish experiencdburnal of Marketing
1992; 63, s. 10
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niepewndcia, a take zmuszony jest dokonywgooréwnania alternatyw dla ekiszej
liczby atrybutéw, co zwksza ilé¢ wydatkowanego w tym celu czasu i wysitku.
Wreszcie, korzystanie z licznych produktéw lub edemdw oferty wymaga intensywnych
interakcji i komunikacji mgdzy klientem a dostawg co prowadzi do wzrostu poczucia
wspalnej tasamdci — utraconego w przypadku zmiany.

Rys. 1. Model kosztéw zmiany dostawcy, ich deteaniri konsekwenciji

Cechy rynkowe

Ztozonasé
produktu

Heterogeniczn&

dostawcéw Koszty proceduralne:

- koszt ryzyka ekonomicznego

- »| - koszt oceny -
Inwestycje klienta - Koszt uczenia si ozzc?sr?;?]ria ;
Szerokad . - koszt inicjaciji | pzwiqzku w
dostawa
Wiedza Koszty finansowe A
»| - koszt utraconych korzgi

Alternatywne - koszt straty pierinej
doswiadczenie >
Doswiadczenie z¢ Zadowolenieg
Zmiary _

Koszty relacyjne:

- koszt utraty osobistej reladji

A 4

Zmienne indywidualne - koszt utraty relacji z mask

Presja czasu
Awersja wobec
ryzyka

Zrédto: T.A. Burnham, J.K. Rels, V. Mahajan, ,Consumérop.cit, s. 113

Trzecia grupa czynnikéw obejmuje elementy skilackajsi na poziom wiedzy, jak
posiada klient na temat innych produktéw i samege@su zmiany dostawcy, co pozwala
na szybsz i bardziej trafa ocery pojawiapcych sg¢ opcji i informacji na temat produktu.
W grupie tej mieszeg sig doSwiadczenia wynikajce z uytkowania produktow
znajdupcych sé w ofercie konkurencji. Sprzyjaj one szybszemu absorbowaniu
i przetwarzaniu nowych informacji w celu oceny amitgtyw oraz zmniejszajpostrzegam
unikalnag¢ biezacego dostawcy. Powoduje to obmmie postrzeganych kosztow
proceduralnych i relacyjnych. Drugim elementem jedtswiadczenie nabywcy
wynikajace ze wczéniejszych zmian dostawcéw, @ki czemu jest on zaznajomiony
Z sam procedus zmiany i procesem uczenia $iorzystania z oferty nowych dostawcow.
Ponadto, ze wzgtlu na wczéniejsze zmiany jest prawdopodobng,kiient nie zdzyt
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zakumulow& duzych korzyci ptynacych z trwatdci zwiazku, ani zbudowa silnych
wiezi interpersonalnych, a taé nie postrzega zwzku z dostawg jako unikalnego.

5. IMPLIKACJE MARKETINGOWE

Istotm kwesth jest okrélenie, jakie konsekwencje powstaja skutek wyspienia
kosztéw zmiany dostawcy, a tak r&nic, jakie wyst¢puja miedzy nabywcami, ktorzy
dokonali zmiany dostawcy, a tymi, ktérzy tego nietxli.

Pierwszym — zgodnym z oczekiwaniami — wnioskient fekt, iz koszty zmiany
dostawcy wzmacniaj lojalnos¢ nabywcdédw w uiciu behawioralnym oraz ich zamiar
dotyczicy kontynuowania relacji z dotychczasowym dostgwdPonadto, koszty zmiany
wplywaja w sposob pozytywny na stopiezaangaowania nabywcy oraz powoduj
ostabienie zwizku midzy zadowoleniem i zaangawanient’. Zaskakujcy jest
natomiast fakt, 2 koszty zmiany dostawcy nie wptywaw zaden sposob na relacj
miedzy postrzeganwartdicia i zadowoleniem a lojaliigia nabywcy?, a take, i nie
wystgpuje bezpérednia zalenoé¢ migdzy zadowoleniem/niezadowoleniem a zmian
dostawcy”.

Drugi rodzaj wnioskéw pozwala na okkenie ré&nic, jakie wystpuja miedzy
klientami, ktérzy pozostaj stali w relacji, a tymi, ktérzy decydujsie na zmiag.
Pierwszym ciekawym spostrzamniem jest fakt, z nabywcy, ktdrzy zmienili dostawc
wykazup wickszy poziom zadowolenia :ipozostali klienc®. Druga istotna rénica
dotyczy poziomu lojalnéci reprezentowanego przez te dwie grupy nabywcéw.
Przeprowadzone badania wykazaty, klienci, ktérzy dokonali zmiany dostawcy
wykazup sig wigkszy sklonndcia do przejawiania aktywnej lojal§oi (udzielania
rekomendacji i wygtaszania pozytywnych opinii) orda wickszego zaangawania w
relacg, podczas gdy klienci wierni jednemu dostawcy cki@rgzup sic zwickszora
lojalndécia bierm (zachowanie zakupowe) orazseym zaangawanient.

11 Zob. T.A. Burnham, J.K. Rels, V. Mahajan, “Consum”, op.cit, s. 109-126, por. tak: A. Caruana, “The
impact of switching costs on customer loyalty: Adst among corporate customers of mobile telephony”,
Journal of Targeting, Measurement and AnalysisMarketing 2004; 12, 3, s. 256-268, A. Aydin, G. Ozer,
O. Arasil, “Customer loyalty and the effect of sstiing costs as a moderator variable: A case iTthkish
mobile phone market'Marketing Intelligence & Planning2005; 23, 1, s. 89-103

2 H.Vasudevan, S.S. Gaur, K.K. Shinde, “Relatiomgtching costs, satisfaction and commitment: A gtird
the Indian manufacturing contextsia Pacific Journal of Marketing and Logisti&004; 18, 4, s. 342-353

13 Zob. Z. Yang, R.T. Peterson, “Customer perceivalde, satisfaction and loyalty: the role of switdhosts”,
Psychology & Marketing2004; 21, s. 799-822, por. ta&k S.Y. Lam, V. Shankar, M.K. Erramilli, B. Murthy,
“Customer value, satisfaction, loyalty, and switghtosts: an illustration from a business-to-bussreervice
context”,Journal of the Academy of Marketing Scier2@04; 32, 3, s. 293-311

4 p. Shukla, “Effect of produkt usage, satisfactionl involvement on brand switching behaviodéja Pacific
Journal of Marketing and Logistic2004; 16, 4, s. 82-98

5 Zob. S. Sood, P. Kathuria, “Switchers and stayéus: empirical examination of customer base of an
automobile wheel care centedyurnal of Service Researc®004; 4, 2, s. 75-90

6 Zob. J. Ganesh, M.J. Arnold, K.E. Reynolds, “Ustiending the customer base of service providers: An
examination of the differences between switchetsstayers” Journal of Marketing2000; 64, s. 64-87, por.
takze: S. Sood, P. Kathuria, “Switchers..op.cit, 2, s. 75-90
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6. PODSUMOWANIE

Nabywcy dokonuy zmiany dostawcy ze wzglu na wysipienie r@norodnych
przyczyn, z ktorych vekszas¢ znajduje si pod kontrod przedsgbiorstwa i zazwyczaj
zwiazana jest z zawodgda czynnika ludzkiego (personelu). Umijkje zapobieganie
wystepowaniu tych przyczyn mie stanowé skuteczny sposOb zatrzymania klienta
w danej firmie. Drug mazliwoscia przediienia czasu trwania zwiku klienta z
dostawa jest stworzenie barier wigia. Bariery te sprzyjajpowstawaniu i wzmacnianiu
wiezi i charakteryzyj sie roznym natzeniem oraz sit oddziatywania. Decyzja nabywcy
0 zmianie dostawcy wke sk z przekroczeniem barier budowanych przed
przedsgbiorstwo i w konsekwencji poniesieniem olmych kosztow. Koszty te mag
dotyczy¢ poniesionych naktadéw finansowych, ale Z&kkoniecznéci zaangaowania
czasu i wysitku oraz strat natury emocjonalnej. #pzmiany dostawcyaswypadkove
dziataa firmy, cech rynku oraz indywidualnych charakteypkshabywcy, co sprawiaze
kazdy klient mae je r&nie postrzegai reagowé w odmienny sposob. Nie ulega jednak
watpliwosci, iz wiasciwie stosowane bariery i koszty zwane ze zmian dostawcy
wzmachiaj relacje mgdzy nabywa a dostawg oraz wydhiaja czas jej trwania.
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THE ROLE OF SWITCHING BARRIERS IN CREATION OF CUSTO MER
LOYALTY

Nowadays, the success of a company on the marlsnds largely on its ability to
build and maintain long-term, mutually beneficialationships with customers. It is
possible due to two factors: delivery of uniqueueabr creation of effective barriers, which
cannot be crossed without bearing some costs. @perpresents reasons for switching as
well as types of existing barriers and their inflae on customer behaviour and loyalty.



