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STRATEGICZNA DIAGNOZA CRM. PODEJSCIE ZASOBOWE

Streszczenie. W artykule zintegrowano dwa podej$cia do CRM. Jedno z nich
ktadzie nacisk na cechy charakterystyczne zasobow, natomiast drugie koncentruje
uwage na zdolnoSciach organizacji. Powstata synteza stanowi dobra podstawe
koncepcyjng do zbudowania narzedzia diagnostycznego CRM. Uzyteczno$¢ tego
narzedzia zademonstrowano na przyktadzie jednej z organizacji.
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CRM STRATEGIC DIAGNOSIS. RESOURCE-BASED VIEW THE FIRM

Summary. In studying CRM, one stream of research has underscores resource
characteristics whereas another has concentrated on firm capabilities. I integrate these
two perspectives as a conceptual basis for CRM diagnosis and demonstrate the
usefulness of developed scale for given organization.
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1. Wprowadzenie
Wspdlczesnie organizacje coraz bardziej koncentruja uwage na klientach — uwzgledniaja

perspektywe klienta przy podejmowaniu decyzji, dostosowujg procesy organizacyjne oraz

struktury organizacyjne do klientéw, a takze zarzadzaja informacjami o klientach oraz
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relacjami nimi w sposob przemyslany'. Krotko méwiac, koncentruja uwage na powiazaniach
z klientami jako waznym zrédle przewagi konkurencyjnej?.

Kluczem do osiagnigcia stabilnej pozycji w dzisiejszym, dynamicznym rynku jest
tworzenie dhugoterminowych relacji z klientami®. Aby odnie$é sukces, nalezy porzucié
przekonanie, ze klient zapewnia natychmiastowy przyplyw pieniedzy uzyskany z przeprowa-
dzonej transakcji sprzedazy. Zamiast tego istnieje potrzeba, aby spojrze¢ na klientow
z perspektywy budowania z nimi dlugoterminowych relacji, majac na uwadze potencjalne
korzysci, jakie w przyszto$ci moze przynies¢ firmie taki kontakt. Rozwoj tego typu rozwigzan
w dziatalno$ci biznesowej czesto prowadzi do osiaggnigcia sukcesu 1 znaczacej pozycji
konkurencyjnej. Relacje z klientem przybraly obecnie tak duze znaczenie w tworzeniu
warto$ci 1 satysfakcji klienta, Ze coraz cze¢sciej] mozna spotkaé sie z twierdzeniem, ze to
wlasnie taczne 1 dlugotrwate korzysci osiggane na podstawie zbudowania dlugookresowych
wiezi przedsigbiorstwa z klientem sg prawdziwym miernikiem rzeczywistej i calkowitej
warto$ci dla klienta®.

Gléwnym celem artykutu jest zbadanie zdolno$ci organizacji do zarzadzania relacjami
z klientem (CRM). W tym celu zostalo opracowane instrumentarium diagnostyczne.
Wymagato to rozstrzygniecia kilku probleméw metodycznych zwigzanych z tak rozumiang
diagnoza.

Catos¢ opracowania sktada si¢ z trzech czesci. W pierwszej czesci przedstawiony zostat
konstrukt ,,zdolnos¢ organizacji do stosowania zarzadzania relacjami z klientem”. Dokonano
tez operacjonalizacji tego pojecia opartego na identyfikacji siedmiu kluczowych wymiarow.
Nastepnie opisano metodyke zbierania danych empirycznych oraz zinterpretowano uzyskane
wyniki. W szczeg6lnosci przedstawiona zostata propozycja metodyki diagnozy opartej na
wykorzystaniu sporzadzonych skal pomiaru. Calo$¢ koncza wnioski, podsumowujace
opracowang metodyke oszacowywania zdolnosci CRM organizacji do zarzadzania relacjami
z klientem oraz propozycje kierunkéw dalszych badan, majacych na celu zwigkszenie

wiarygodnosci uzytych narzedzi diagnostycznych.

! Kostojohn S., Johnson M., Paulen B.: CRM fundamentals. Apress, New York 2011.

2 Greenberg P.: CRM at the speed of light. Social CRM strategies, tools, and techniques for engaging your
customers. McGraw-Hill, New York 2010.

3 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M.: CRM: przewodnik dla wdrazajacych. Placet, Warszawa 2007.

4 Cheverton P.: Zarzadzanie kluczowymi klientami. Jak uzyska¢ status glownego dostawcy. Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2001.



Strategiczna diagnoza CRM... 25

2. CRM - podejscie zasobowe

Podstawowe zalozenia podejscia zasobowego mowig, ze gtownym zrédlem przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa sg posiadane zasoby, ktore charakteryzuja si¢ strategiczng
cenno$cig, trudnoscia do nasladowania, rzadkoscia wystepowania, a takze brakiem
substytutow>. Istotnym rozszerzeniem zasobowych przestanek konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa jest koncepcja dynamicznej zdolnosci pojmowanej jako zdolno$¢ do osiggania
nowych oraz innowacyjnych form przewagi konkurencyjnej®. Dlatego tez jest bardzo pilna
potrzeba, aby przedsigbiorstwa nauczyty si¢, jak rozwija¢ i wzmacnia¢ zdolnos$ci niezbedne
do wdrozenia i stosowania w organizacji metod CRM.

Pojmowanie CRM jako zdolnosci organizacji, ktore sa waznym zrodtem przewagi
konkurencyjnej. Niedawno zdefiniowano, ze ,zarzadzanie relacja z klientem jest
przekraczajacym granice funkcjonalne procesem organizacyjnym, ktory skupia si¢ na
zbudowaniu, utrzymaniu oraz wzmacnianiu dtugofalowych relacji z wartoSciowymi
klientami™’. Zdolnosci CRM s3 zatem wigczone w procesy organizacyjne i odzwierciedlaja
zdolno$ci przedsiebiorstwa oraz zakumulowang wiedze, ktéra pozwala ,,zidentyfikowaé
atrakcyjnych klientow, rozpocza¢ 1 utrzymac relacje z atrakcyjnymi klientami oraz
przeksztalci¢ te relacje w wyzszy poziom rentownosci klienta®.

Nguyen i Mutum’ dokonali krytycznego przegladu gléwnych zagadnien zwigzanych
z zarzgdzaniem relacjami z klientem, ze szczegdlnym uwzglednieniem stabosci tej koncepcji.
Podkreslaja oni, ze tworzenie relacji z klientami, ktore sg oparte na jakosci, dialogu,
innowacji 1 uczeniu si¢, stanowi najbardziej efektywng strategie, ktora jest niezwykle trudna
do nasladowania przez konkurentow, a w konsekwencji moze tworzy¢ dtugofalowa przewage
konkurencyjng. Zarzadzanie relacjami z klientem jest procesem zaréwno budowania relacji,
jak 1 tworzeniem warto$ci dla przedsigbiorstwa 1 dla klienta, tak aby stworzy¢ sytuacje,

w ktorej obie strony wygrywaja i nastepuje podwyzszenie rentownosci klienta.

5 Barney J.B.: Firm resources and sustained competitive advantage. ,,Journal of Management”, No. 17, 1991,
p. 99-120.

¢ Eisenhardt K.M., Martin J.A.: Dynamic capabilities: what are they? ,,Strategic Management Journal”, No. 21,
2000, p. 1105-1121; Peteraf M., Stefano G.D., Werona G.: The elephant in the room of dynamic capabilities.
Bringing two diverging conversations together. ,,Strategic Management Journal”, No. 34, 2013, p. 1389-1410.

7 Wang Y., Feng H.: Customer relationship management capabilities: Measurement, antecedents and
consequences. “Management Decisions”, No. 50(1), 2012, p. 117.

8 Krasnikov A., Jayachandran S., Kumar V.: The impact of customer relationship management implementation
on cost and profit efficiencies: Evidence from the US commercial banking industry. ,,Journal of Marketing”,
No. 73(6), 2009; Morgan A.N., Vorhies W.D., Mason C.H.: Marketing orientation, marketing capabilities, and
firm performance. “Strategic Management Journal”, No. 30, 2009, p. 909-920; Reinartz W., Krafft M., Hoyer
W.D.: The customer relationship management process: its measurement and impact on performance. ,,Journal
of Marketing Research”, No. 41, 2004.

® Nguyen B., Mutum D.S.: A review of Customer Realtionship Menagement: Sucesses, Advances, Pitfalls and
Futures. ,,Business Process Management Journal”, No. 18, 2012.
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W wyniku niedawnych badan okazato si¢, ze wiarygodny model zdolnosci CRM
odzwierciedla ,,...zdolno$ci przedsicbiorstwa oraz wiedz¢ umozliwiajagce rutynowe
zbudowanie, utrzymanie, polepszenie jakosci i odnowienie korzystnych relacji z atrakcyjnymi
klientami”!'?. Catoéé koncepcji obejmuje zaréwno trzy rodzaje zasobow, jak trzy rodzaje
zdolnosci. Zidentyfikowane zasoby dotyczg orientacji na klienta, systemu organizacyjnego
zorientowanego na klienta oraz technologii CRM. Natomiast wyréznione zdolnoS$ci
pozwalajace wykorzystac¢ posiadane zasoby odnosza si¢ do zarzadzania interakcja z klientem,
polepszania jakosci relacji z klientem oraz odbudowywania relacji z klientem.

Akroush, Dahiyat, Gharaibeh i Abu-Lail''! podpowiadaja, ze CRM jest konstruktem
czterowymiarowym obejmujacym takie wymiary behawioralne, jak: orientacja na kluczowego
klienta, organizacja CRM, zarzadzanie wiedza, a takze technologia informacyjna. Pierwszy
wymiar wigze si¢ z zaspokajaniem potrzeb wybranych, kluczowych klientéw, a zwlaszcza
dotyczy dostarczania produktéw albo ustug dostosowanych do specyficznych potrzeb
i oczekiwan klienta. Z tego punktu widzenia, przekraczajace granice funkcjonalne procesy
oraz zdolno$ci odzwierciedlaja kluczowe $rodki wigzania organizacji z jej klientami. Element
drugi ma swe korzenie w przekonaniu, ze dla wsparcia aktywnosci CRM konieczne sa
strukturalne elementy zarowno menadzerskie, jak 1 organizacyjne. Wlasciwa struktura
organizacyjna 1 kultura organizacyjna utatwiajg zorientowanie na klientow 1 na zaspokajanie
ich potrzeb. Trzeci komponent odnosi si¢ do takiego tworzenia i wykorzystywania wiedzy,
jaki pozwala na prawidtowe analizowanie informacji uzyskanych od konsumentéw oraz
przeksztalcanie tej informacji w uzyteczng wiedzge. W szczeg6lnosci zarzadzanie wiedza
obejmuje wychwytywanie informacji dotyczacych potrzeb 1 preferencji klienta oraz
wprowadzenie mechanizmow dzielenia si¢ wiedzg o kliencie. Ostatni, czwarty element
odzwierciedla wazng role technologii informacyjnej, ktora polega na dostarczaniu bazy
infrastrukturalnej (sprzgt komputerowy wraz 2z oprogramowaniem), Wwspomagajacej
organizacyjne wysitki w zakresie budowania i1 utrzymywania relacji poprzez zarzadzanie

danymi, wymaganymi do zrozumienia klientow.

3. Budowanie narzedzia diagnozy CRM

Scharakteryzowane dwa wspolczesne ujecia CRM rdznig si¢ odmiennymi spojrzeniami na

to samo zjawisko. Pierwsze z nich jest podejsciem zasobowym, bioragcym przede wszystkim

10 Wang Y., Feng H.: op.cit., p. 123.

' Akroush M., Dahiyat S., Gharaibeh H., Abu-Lail B.: Customer relationship management implementation, An
investigation of scale’s genralizability and its relationship with business performance in a developing country
context. ,,International Journal of Commerce and Management”, No. 21(2), 2011, p. 158-183.



Strategiczna diagnoza CRM... 27

pod uwage zasoby i1 zdolno$ci organizacji. Natomiast drugie jest podejsciem procesowym,
ktére odnosi si¢ do czterech procesow zwigzanych z realizacjg dziatan zwigzanych z CRM.
Skoro obydwa podejscia dotyczg tej samej koncepcji, to warto podjaé probe ich
zintegrowania. W tym celu dokonano nastepujacych przedsiewzie¢ stuzacych sporzadzeniu
syntetycznego narzg¢dzia stuzacego oszacowaniu CRM.

Po pierwsze uznano, ze orientacja na klienta w ujeciu zasobowym jest zbiezna
z koncentracjg na kluczowych klientach w ujeciu procesowym. Staranna analiza zagadnien
zawartych w obu skalach doprowadzita do zbudowania skali orientacji na klienta, obejmujacej
osiem zagadnien, jako rezultat potaczenia dwoch pierwotnych czteropunktowych skal.

Po drugie, zblizone swoim zakresem znaczeniowym jest potraktowanie jako zasobu
systemu organizacyjnego zorientowanego na klienta oraz procesu organizowania CRM.
Kwestia druga ze skali pierwszej pokrywa si¢ znaczeniowo z kwestig pierwsza z drugiej
skali. Pozostate zagadnienia zostaly uwzglednione w catej rozciaggtosci, w sumie powstala
skala, obejmujaca dziewi¢¢ zagadnien, ktora zostala nazwana: sposodb zorganizowania
nastawiony na klienta.

Trzecia plaszczyzna potaczenia dotyczy technologii wspomagajacej CRM. Po starannym
rozpatrzeniu obydwu skal stwierdzono rozbiezno$¢ objetych przez nie zagadnien.
W rezultacie zespolona skala nazwana zostala: technologia informacyjna wspomagajaca
CRM i objeta razem osiem zagadnien.

Ostatnia kwestia metodyczna, ktorg nalezato rozwigza¢ to proces zarzadzania wiedza,
ktérego pomiar opiera si¢ na trzech zmiennych w ujgciu procesowym. Blizsze przyjrzenie si¢
zawarto$ci merytorycznej poszczegolnych zagadnien doprowadzito do wniosku, zZe jest to nie
tyle zasob, ile element zdolnosci. W konsekwencji dodano zarzadzanie wiedza jako czwarta
zdolnos¢ CRM, co powigkszyto cale narzgdzie pomiaru o kolejne trzy zagadnienia.

Dokonujac syntezy przedstawionych powyzej badan, proponowany przez mnie sposob
diagnozy uwzglednia trzy rodzaje zasobow 1 cztery kategorie zdolnosci (zob. tab. 1).
Wyroézniono trzy rodzaje zasobdw: orientacja na klienta, sposdb zorganizowania nastawiony
na klienta oraz technologia informacyjna wspomagajaca zarzadzanie relacjami z klientem.
Ponadto wskazano na cztery rodzaje zdolnosci organizacji: zarzadzanie interakcjg z klientem,
zarzadzanie wiedza, podwyzszanie jakosci relacji z klientem, ponowne przycigganie
utraconego klienta. Calo$ciowa skala pomiaru obejmuje 41 wskaznikéw, z czego 25 dotyczy
zasobow CRM, a 16 zdolnosci CRM. Scharakteryzowana metoda pozwala na zdiagnozo-
wanie procesow skladajacych si¢ na zarzadzanie relacja z klientem oraz rozpoznanie
obszardw, ktorym przedsigbiorstwo powinno nada¢ priorytety w celu zoptymalizowania jego

relacji z klientem.
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Tabela 1

Zagadnienia sktadajace si¢ na skale pomiaru zarzadzania relacjami z klientem

Nasza organizacja charakteryzuje sie tym, ze

Zasoby CRM

Zdolnosci CRM

Orientacja na klienta

Zarzadzanie interakcja z klientem

Dostarcza produktow i ustug dostosowanych do
naszych kluczowych klientow

Regularnie spotykamy si¢ z klientami, aby poznaé, jakie
sg ich obecne i potencjalne potrzeby wzgledem nowych
produktow

Dzigki ustawicznemu dialogowi pracuje
z poszczegdlnymi kluczowymi klientami,
aby dopasowac do nich oferte

Posiada wysoka kompetencj¢ tworzenia relacji
z kluczowymi klientami

Podejmuje wysitki w celu rozpoznania potrzeb
swoich kluczowych klientow

Utrzymuje interaktywna, dwustronng komunikacje
ze swoimi klientami

Dzigki uczeniu si¢ w pelni rozumie potrzeby
swoich kluczowych klientow

Prowadzi ustawiczny dialog z kazdym klientem
i stosuje dobrze wypracowane metody shuzace
ulepszaniu naszych relacji

Zatrzymanie klienta jest uwazane za sprawe
priorytetowa

Posiada wysoka kompetencj¢ utrzymywania relacji
z kluczowymi klientami

Pracownicy sa zachecani do koncentrowania si¢ na
relacjach z klientem

Zarzadzanie wiedza

Sam klient podkresla waznos¢ relacji z klientami

Dostarcza kanatéw informacyjnych, ktére umozliwiaja
biezaca obustronng komunikacje pomiedzy swoimi
kluczowymi klientami i nami

Kadra zarzadzajaca kladzie nacisk na wazno$¢
relacji z klientem

Pracownicy sa sktonni pomoc klientom w sposob
zapewniajacy wlasciwa reakcje

Sposo6b zorganizowania nastawiony na klienta

Klienci mogg oczekiwac natychmiastowej ustugi
ze strony pracownikow

Struktura organizacyjna jest w catosci
zaprojektowana wokot swoich klientow

Podwyzszanie jakoS$ci relacji z klientem

Ma jasno sformutowane cele biznesowe, ktore sa
powigzane z pozyskiwaniem, rozwojem relacji,
podtrzymywaniem i reaktywowaniem klienta

Dokonuje pomiaru zadowolenia klienta systematycznie
1 czgsto

Posiada wiedze specjalistyczng dotyczaca
sprzedazy i marketingu oraz zasoby niezb¢dne do
powodzenia CRM

Posiada sformalizowane procedury dla podwyzszania
wartosci produktu przez naktanianie warto§ciowych
strategicznie klientow do zakupu dobra wyzszej klasy

Programy szkolenia naszych pracownikow sa
zaprojektowane tak, aby rozwina¢ umiejgtnosci
budowania i poglebiania relacji z klientem.

Posiada sformalizowane procedury dla sprzedazy
warto$ciowym strategicznie klientom dodatkowych
produktow badz ustug

Motywacja pracownikow jest oparta na zalezno$ci
od wynikéw pomiaru satysfakcji klienta

Prébuje systematycznie rozszerzac pulg klientow o tych,
ktorzy przynosza organizacji najwigksza warto$¢

Procesy biznesowe sa konstruowane tak,
aby poprawic¢ jako$¢ interakcji z klientem

Ponowne przyciaganie utraconego klienta

W czasie projektowania procesow biznesowych
skupia si¢ na potrzebach klienta

Rekompensuje niedogodnosci lub straty, ktore zostaly
wyrzadzone klientowi

Sposob organizowania jest oparty na grupach
klientow, a nie na grupach produktow lub
funkcjach

Posiada systematyczny proces dla ponownego
nawigzania relacji z warto§ciowymi strategicznie,
lecz utraconymi klientami oraz klientami obecnie
nieaktywnymi

W rézne obszary funkcjonalne dziatania sa
koordynowane tak, aby poprawia¢ jakos$¢ interakcji
z klientami

Natychmiast podejmuje dziatania korygujace,

w sytuacji gdy spostrzezono, ze klienci sa
niezadowoleni z dopasowania wytworzonego produktu
badz ustugi do ich potrzeb

Technologia informacyjna wspomagajaca
zarzadzanie relacjami z klientem

Utrzymuje relacje z przenoszacym si¢ gdzie indziej
lub nieatrakcyjnym klientem
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Posiada oprogramowanie wystarczajace do dobrej
obstugi swoich klientow

Posiada sprzet komputerowy wystarczajacy do
dobrej obstugi swoich klientow

Zatrudnia pracownikow dostarczajacych
technicznego wsparcia w zakresie wykorzystywania
technologii komputerowej do budowania relacji

z klientami

Utrzymuje wszechstronng baze¢ swoich klientow

Inwestuje w technologie w celu pozyskania
i zarzadzania informacjami o klientach

Posiada wyspecjalizowang technologic CRM

Posiada technologie, ktore pozwalaja na
bezposrednig komunikacje z potencjalnymi
klientami

Jako$¢ zasobow technologii informacyjnej jest
wyzsza niz u konkurentow

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

4. Diagnoza organizacji ,,I”, przyklad zastosowania narze¢dzia
badawczego

Diagnozowana organizacja jako duzy instytut badawczy, ktory prowadzi swoja
dziatalno$¢ na rzecz jednej z branz przemystu, ale rdéwniez organizacji zwigzanych
z odmiennymi branzami, instytucji 1 urzedow zwigzanych z administracjg panstwowa
1 samorzadowa. Wspolpracuje rowniez z duzg liczbg instytucji badawczych i1 przemystowych
z zagranicy. Istnieje od prawie 70 lat 1 jest bardzo aktywny w obszarze innowacji.

Ogolnie rzecz biorge, przeprowadzone badania empiryczne pozwalaja na zasadne
stwierdzenie, ze potencjatl zarzadzania relacjami z klientem w organizacji ,,I” przyjmuje
ponadprzecietng warto$¢ (rys. 1). Na rysunku 1 zobrazowano natg¢zenie poziomu siedmiu
kategorii sktadajacych si¢ na zasoby i1 zdolnosci CRM, mierzac intensywnos¢ poszczegdlnych
kategorii za pomocg Sredniej. Glowne atuty diagnozowanej organizacji to przede wszystkim
technologia informacyjna wspomagajaca CRM, ktorej towarzysza zarzadzanie wiedza
1 orientacja na klienta. Relatywnie najwigkszym mankamentem jest podwyzszanie relacji

z klientem. Oto przyczyna, dla ktorej warto glebiej spojrze¢ w t¢ zdolnos¢ CRM.
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O Orientacja na klienta
5,80
@ Sposdb zorganizowania
5,70 1 nastawiony na klienta
5,60 O Technologia informacyjna
wspomagajgca zarzgdzanie
relacjami z klientem
5,501 0O Zarzadzanie interakcjg z klientem
5,40
B Zarzadzanie wiedzg
5,30
O Podwyzszanie jakosci relacji z
5,20 klientem
510 B Ponowne przycigganie utraconego
' 1 klienta

Rys. 1. Poziom natg¢zenia zasobow 1 zdolnos$ci w organizacji ,,I”
Fig. 1. Intensity level of resources and capabilities in the organization “I”
Zrodto: Opracowanie wilasne.

Patrzac na rysunek 2, rzuca si¢ w oczy jedna zdecydowana stabo$¢, a mianowicie
posiadanie sformalizowanych procedur dla podwyzszania wartosci produktu przez
naktanianie warto§ciowych strategicznie klientow do zakupu dobra wyzszej klasy. Jest to
obszar wymagajacy najpilniej doskonalenia. Warto tez wzig¢ pod uwage dziatania
usprawniajace niezbedne dla poprawienia posiadania sformalizowanych procedur dla

sprzedazy warto§ciowym strategicznie klientom dodatkowych produktow badz ustug.
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O Dokonywanie pomiaru
zadowolenia klienta
systematycznie i czesto

5,70 1

5,60 1

5,50 B Posiadanie sformalizowanych
procedur dla podwyzszania
wartosci produktu przez
naktanianie warto$ciowych
strategicznie klientéw do zakupu

dobra wyzszej klasy

5,40
5,30

5,20 1

O Posiadanie sformalizowanych
procedur dla dla sprzedazy
wartosciowym strategicznie
klientom dodatkowych produktow
badz ustug

5,10 1
5,00

4,90

AANNINRN

O Systematyczne rozszerzanie puli
klientow o tych, ktérzy przynosza
organizacji najwiekszg wartosc¢

4,80

4,70

Rys. 2. Poziom zdolnosci ,,podwyzszanie jakoSci relacji z klientem” w organizacji ,,I”

Fig. 2. Level of capabilities “improving the quality of the relationship with the customer” in the
organization “I”

Zrodto: Opracowanie wiasne.

5. Zakonczenie

Do pomiaru CRM wykorzystano siedem skal. Skale te okazaly si¢ bardzo przydatne
zaroOwno pod wzgledem merytorycznym, jak 1 pod wzglgdem pragmatycznym. W sumie,
stanowig one potwierdzone w praktyce w miar¢ wiarygodne instrumentarium, ktére moze by¢
dobrg podstawg narzedziowa diagnozy CRM w organizacji.

Istotnym ograniczeniem przedstawionego narzgdzia diagnozy CRM jest niepotwierdzone
do konca zalozenie o pozytywnym wplywie zastosowania tej koncepcji na efektywnos¢
organizacji. W przysztosci warto bytoby sprawdzi¢ empirycznie oddziatywanie zdolnosci
CRM w aspekcie konkurencyjnosci organizacji. Cennym uzupehlieniem byloby réwniez
uwzglednienie zmiennych kontrolnych, takich jak: branza (produkcja lub ustugi), okres
istnienia 1 wielko$¢ organizacji oraz intensywno$¢ (sita, natezenie) konkurenciji.

Jednakze, warto podkresli¢, ze CRM nie zawsze podnosi efektywno$¢ organizacji, a bywa
nawet tak, Ze j3 obniza, zaleznie od tego, kiedy i gdzie zostaje wdrozone'2. Aktualnie wzrasta
swiadomos¢, ze CRM coraz bardziej nabiera aspektow emocjonalnych 1 behawioralnych,

koncentrujgc uwage na sprawach empatii, wzajemnosci i1 zaufania. Na jako$¢ relacji

12 Krasnikov A., Jayachandran S., Kumar V.: op.cit.



32 M. Bratnicka

z klientem ma takze wplyw dostrzeganie uczciwosci zwigzku, w szczegdlnosci wazne jest
postrzeganie procesu i procedur, ktore klient, jako uczestnik relacji osgdza jako uczciwe.
Dlatego tez w przysztych badaniach warto byloby uwzgledni¢ empati¢, wzajemnos$¢, zaufanie

1 uczciwose. .,
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