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ZNACZENIE POZYTYWNYCH RELACJI Z KLIENTAMI
DLA ICH SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI
NA PRZYKEADZIE SIECI SEPHORA

Abstrakt: Artykut dotyczy obszaru pozytywnych relacji budowanych przez przedsigbiorstwa
z klientami oraz wptywu tych relacji na satysfakcje i lojalno$¢ klientow. Glownym celem jest
ocena skutecznos$ci budowania satysfakcji i lojalnosci klientdéw poprzez tworzenie pozytywnych
relacji w sieci Sephora. Dazac do realizacji postawionego celu sformutowano pig¢ pytan badaw-
czych i zrealizowano badanie ankietowe na grupie 85 respondentow. Wnioski z przeprowadzo-
nego badania wskazuja, Ze relacje przedsigbiorstwa z klientami sg niezwykle istotna, poniewaz
maja ogromny wplyw na zachowania nabywcow. Relacje jakie przedsigbiorstwo oferuje swoim
klientom majg znaczny wptyw na jego odczucia, ch¢é podjecia ponownej decyzji zakupowej, jak
réwniez sktonnos¢ do polecania zakupoéw innym.

Stowa kluczowe: pozytywne relacje, satysfakcja, lojalnosé, relacje z klientem

Kody JEL: J21: M31

WSTEP

Obecne realia rynkowe charakteryzujg si¢ wysokim stopniem hiperkon-
kurencyjnosci. W zwiazku z tym klienci majg szeroki wybor przedsigbiorstw
swiadczacych ustugi lub oferujacych roznego rodzaju dobra, w ktérych moga
dokona¢ decyzji zakupowej. Kazdy kupujacy ma swoje potrzeby, ktorych za-
spokojenia poszukuje poprzez wybor jego zdaniem idealnej i optymalnej oferty
przedsicbiorstwa. W zwigzku z powyzszym, organizacje, chcac zapewnic¢ swo-
jej dziatalnos$ci szerokie grono konsumentéw musza dokona¢ wszelkich staran,
aby stali si¢ oni wzgledem nich lojalni. Istotnym faktem jest to, iz to wtasnie
klient jest gtéwnym zrédlem zysku dla kazdej firmy, dlatego tak wazne jest, aby
skupi¢ si¢ zard6wno na jego lojalnosci, a takze satysfakcji z dokonanego zakupu.
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Relacje organizacji z klientem majg istotny wptyw na jego lojalnos$c¢ i satys-
fakcje. Celem artykulu jest ocena skutecznosci budowania satysfakcji i lojalno-
$ci klientow poprzez tworzenie pozytywnych relacji. W artykule skupiono si¢
na analizie tego zjawiska na jednej przyktadzie sieci sklepow Sephora. Podjeta
w artykule problematyka pozwala pokaza¢ zardwno istniejacg sytuacje, w opinii
ankietowanych klientow, na temat firmy Sephora, a takze przedstawi¢ dziatania
zmierzajace do ulepszenia tego zjawiska w przysztosci.

1. POJECIE KLIENTA I ZNACZENIE JEGO LOJALNOSCI

Niezaleznie od rodzaju dziatalnosci, zarzadzania sprzedaza, funkcjonowa-
nia na rynku oraz pomini¢ciu wystepowania posrednikow, finalnym odbiorca
przedsicbiorstwa jest klient, uzytkownik. Wraz ze zwigkszaniem si¢ ilosci funk-
cjonujacych na rynku firm, instytucji, zaktadow, itp. wzrasta rowniez konku-
rencyjnos¢. Istota funkcjonowania rynku sg transakcje, podczas ktorych kazda
ze stron dazy do zapewnienia sobie oczekiwanej korzysci, zjawiskiem towa-
rzyszacym powinna by¢ satysfakcja [Wisniewska, 2014, s. 39; Liczmanska-
Kopcewicz, 2018]. Mozna powiedzie¢, ze dzi$ klient stanowi najcenniejszy za-
sob wystepujacy w otoczeniu przedsigbiorstwa [Sudolska, 2011, s. 275]. W wy-
niku coraz to wigkszej liczby potencjalnych konkurentéw na rynku, organizacje
muszg szczegolnie dbac o swoich klientdw, po to aby wyeliminowa¢ mozliwos¢
odejscia kupujacych do innego przedsigbiorstwa [Liczmanska, 2016]. W tym
celu firmy muszg zabiega¢ o uwage klientow tak, aby stali si¢ oni wobec nich
lojalni. Pozyskiwanie cennej wiedzy o potrzebach i oczekiwaniach klientow, bu-
dowanie trwatych relacji z nimi stanowia fundament uatrakcyjniania produktow
oferowanych przez firmy, kreowania nowych ofert oraz budowania satysfakcji
i lojalnos$ci klientow [Sudolska, 2014, s. 708].

Zgodnie z definicja stownika jezyka polskiego klient to: ,,os0ba kupujgca
cos w sklepie, korzystajqca z ustug banku, adwokata itp. lub zalatwiajgca spra-
we w jakiejs instytucji’”. W zyciu codziennym stowo mozna definiowac takze
jako ,.kupujqcy, interesant, petent’” oraz ,,osoba lub organizacja korzystajgca
odplatnie z wyrobow lub ustug innych 0sob lub organizacji” [ Wroblewski, 2009,
s. 361]. Stownik jezyka polskiego wskazuje dwa rodzaje charakterystyki stowa
»lojalny”. Pierwsza definicja brzmi nastepujaco ,,rzetelny i uczciwy w kontaktach
migdzyludzkich®”, natomiast druga ,,postgpujgcy zgodnie z nakazami wiadz; pra-
worzqdny, prawomysiny®’.

! https://sjp.pwn.pl/slowniki/klient.html (dostep 06.12.2020r.).
2 https://sjp.pl/klient (dostep 06.12.2020r.).

3 https://sjp.pl/lojalny (dostep 06.12.2020r.).

4 https://sjp.pl/lojalny (dostep 06.12.2020r.).
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Lojalnos¢ klienta definiowana jest na wiele réoznych sposobdw, poniewaz
charakteryzuje si¢ mnogo$cia aspektéw do przeanalizowania i uwzglednienia.
Zalezy ona zarowno od wewnetrznych przekonan i uwarunkowan klienta, ktore
zostang opisane w dalszej cze$ci pracy, a takze od postrzegania caloksztattu da-
nej firmy. Dostarczajac konsumentom argumentoéw do powtorzenia decyzji zaku-
powych, mozna zbudowac ich lojalnos$¢ [Wisniewska, Liczmanska-Kopcewicz,
2019; Wisniewska, Karasiewicz, 2020]. Przedsigbiorstwa dazac do satysfakcji,
a co za tym idzie lojalno$ci nabywcow, dazg do dostarczania nowych rozwigzan
w celu zaspokojenia jawnych i ukrytych, a takze przysztych potrzeb swoich
klientow [Liczmanska-Kopcewicz, 2020, s. 9518].

Wydaje sig, iz, wartymi uznania definicjami sg te ukazane w Tabeli 1.

Tabela 1. Definiowanie lojalnos$ci klienta

Definicja Autorzy

.Poczucie wiezi, przywigzania do firmy

lub >>darzenie uczuciem<< osob w niej

pracujacych czy tez produktow przez nig
oferowanych.”

T.O. Jones, W.E. Sasser, Jr.

.Klient naprawde lojalny to osoba
przywigzana i w pelni podwig¢cona G.S. Day
firmie.”

Lojalnos¢ jest nastepstwem relacji, jaka
istnieje migdzy uslugodawcy a M. Chlodnicki
ustugobiorcg w diugim okresie.”

.Klient lojalny wobec firmy jest gotow
Jej towarzyszy¢ nawet w nielatwych
momentach, cho¢ nie oznacza to, ze
mozna go wystawiac na wiele prob.”

A. Tiuryn

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: T.O. Jones, W.E. Sasser; Jr., Why Satisfied Customers
Defect, ,, Harvard Business Review” 1995, no. 9-10, s.94 za E. Rudawska Lojalnos¢ klientow,
PWE, Warszawa 2005, 5.27., G.S. Day, A Two — Dimensional Concept of Brand Loyalty, ,, Journal
of Advertisig Reaserch” 1990, vol.9, no.9, s.29-35 za E. Rudawska Lojalnos$¢ klientow, PWE,
Warszawa 2005, 5.27., M. Chtodnicki, Ustugi profesjonalne: Przez jakos¢ do lojalnosci klientow,
Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2004, 5.106 za B. Pawtowska, J. Witkowska, L. Niezuraw-
ski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta, PWN, Warszawa 2010, 5.85., A. Tiuryn,
Sztuka kochania klienta, CeDeWu, Warszawa 2007, 5.99 za B. Pawtowska, J. Witkowska, L. Nie-
zurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta, PWN, Warszawa 2010, s.85.
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Analizujac wszystkie stwierdzenia zawarte w Tabeli 1. mozna zauwazy¢ pew-
ng zalezno$¢. Zarowno T.O. Jones, W.E. Sasser, Jr., G.S. Day oraz M. Chtodnicki
w swoich opisach wyjasniajacych, ukazujg lojalnos$¢ jako wiez klienta z przedsig-
biorstwem. Miedzy innymi na podstawie tej wiezi konsument ksztattuje swoje wy-
obrazenie na temat firmy oraz mysli o niej przysztosciowo. Z kolei A. Tiuryn pod-
kresla, ze lojalny klient pozostanie w firmie nawet w obliczu sytuacji kryzysowych,
jednakze nadmiar takich zdarzen, moze prowadzi¢ do zaprzestania jego lojalnosci.

Literatura przedmiotu zawiera wiele definicji typow lojalnosci klienta.
Punktem taczacym typologie z roznych Zrodet jest rozpatrywanie ich stusznosci
w 4 glownych ptaszczyznach. Kazdy stopien cechuje si¢ innym natezeniem
lojalnosci konsumenta pod wzgledem np. firmy, marki, produktu, ustugi badz
producenta. Rysunek 1. przedstawia rodzaje lojalnosci klienta pod wzglgdem
czterech zmiennych. Sg to: wysoki stopien lojalnosci klienta oraz niski stopien
lojalnosci klienta znajdujace si¢ na osi poziomej, a takze wysoki stopien regu-
larno$ci zakupow przez klienta oraz niski stopien regularno$ci zakupoéw przez
klienta znajdujgce si¢ na osi poziomej. W kazdym z czterech pol zawarte sg
nazwy poszczego6lnych typow lojalnosci klienta.

Rysunek 1. Typy lojalnosci klienta

Wysokistopied,
lojalnogcikhienta

A

LOJALNOSC LOJALNOSC
UKRYTA WYJATKOWA
Miski stopied Wysokistopied
regulamosci zakupéw - P regulamoscizalupéw
przezklenta przezklienta
BRAK LOJALNOSC
LOJALNOSCI POZORNA

v
Niski stopiesi
Joialnoscikhenta
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowo-
czesne koncepcje strategii orientacji na klienta, PWN, Warszawa 2010, s.139, W. Urban, D. Sie-
mieniako, Lojalno$¢ klientow — modele, motywacja i pomiar”, PWN, Warszawa 2008, s.82-83,
E. Rudawska Lojalnos$¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, 5.29-32, D. Buchnowska CRM strategia
i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2006, s.69-70.
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Pierwszym z nich jest brak lojalnosci. Nabywcy z tej grupy charakteryzuja
si¢ niskim stopniem regularnosci zakupoéw oraz niskim stopniem lojalnosci. Sg
to tacy klienci, ktorzy nie wykazujg checi do zakupow w konkretnym przedsie-
biorstwie [Pawlowska, 2010, s. 139], nie skupiaja swojego zainteresowania na
ustudze, jakosci, czy towarach oferowanych przez przedsigbiorstwo, a bardziej
na cenie [Buchnowska, 2006, s. 69-70]. W przypadku tej grupy ,.firmy nie po-
winny koncentrowac dziatan marketingowych na klientach, ktoérzy z réznych
przyczyn nigdy nie stang si¢ wobec nich lojalni” [Rudawska, 2005, s. 29-30].

Kolejnym analizowanym rodzajem lojalnosci klienta jest lojalno$¢ pozor-
na, ktora tak jak lojalno$¢ bierna charakteryzuje si¢ niskim stopniem lojalnosci
klienta, ale za to w przeciwienstwie do tej pierwszej posiada wysoki stopien
regularno$ci zakupow dokonywanych przez konsumenta. Klienci z tej grupy ce-
chujg si¢ tym, ze w miar¢ regularnie kupuja produkty, badz korzystajg z ustug
danego przedsigbiorstwa, jednakze jesli u konkurenta pojawi si¢ atrakcyjniejsza
oferta, to klient z grupy lojalnosci pozornej bez wahania wybierze korzystniejsza
dla niego opcje¢. Przedsigbiorstwo cheac zatrzymaé przy sobie takiego klienta
musi szczegodlnie skupic si¢ na jego potrzebach oraz wymaganiach i postara¢ si¢
zapewni¢ mu lepsze warunki, jako$¢ oraz obstuge w porownaniu z konkurencja
[Rudawska, 2005, s. 30-31].

Trzecim rodzajem lojalnosci klienta jest lojalno$¢ ukryta, ktéora w przeci-
wienstwie do pozornej charakteryzuje si¢ wysokim stopniem lojalnosci klien-
ta wzgledem firmy, ale za to nie przeklada si¢ ona na powtarzalno$¢ zakupow
[Pawlowska, Witkowska, Niezurawski, 200, s. 139]. Klienci z tej grupy wyroz-
niaja si¢ duzym przywigzaniem do przedsicbiorstwa, sa chetni kupowac ofero-
wane przez nie produkty badz ushugi, jednakze z r6znego rodzaju przyczyn nie-
zwigzanych z ich dziatalnoscig nie sg oni czgstymi klientami firmy [Rudawska,
2005, s. 31]. Wynika¢ to moze np. ze zbyt wysokich cen produktéw lub ustug
oferowanych przez organizacje. Pomimo wysokiego stopnia lojalnosci, dobre;j
opinii o przedsigbiorstwie i zadowolenia z jego dzialalnosci w tym przypadku
klienci niestety nie mogg pozwoli¢ sobie na czgste zakupy.

Ostatnim, ale nie mniej waznym interpretowanym typem lojalnosci jest lojal-
nos¢ wyjatkowa. Klienci z tej grupy sa najbardziej pozadani przez przedsigbior-
stwa, poniewaz cechuja si¢ oni zarowno wysokim stopniem lojalnosci wzgle-
dem firmy, jak i wysokim stopniem regularnosci zakupow. Ponadto nabywcy
sg odporni na dzialalno$¢ i poczynania konkurencji oraz polecaja produkty lub
ustugi osobom trzecim [Buchnowska, 2006, s. 70], dzigki czemu stajg si¢ zywa
reklamg dla przedsigbiorstwa. Klienci z tej grupy wyrozniajg si¢ rowniez tym,
ze niezaleznie od sytuacji przedsigbiorstwa sg wierni i $wiadomi zakupow, ale
takze maja bardzo wysokie wymagania i potrzeby, ktorych spelnienie powierzaja
organizacji [Rudawska, 2005, s. 31-32].
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Analizowane rodzaje lojalnosci klientow ukazuja jak bardzo r6zni sg kon-
sumenci i jak wiele czynnikéw determinuje ich zachowania wzglgdem firm. Co
wigcej ich interpretacja ujawnia pewnego rodzaju dysonans, ktory cechuje sie
tym, ze nie zawsze lojalno$¢ wzgledem przedsi¢biorstwa moze wigzac si¢ z cig-
glymi zakupami, a mimo to i tak istnieje. Swiadczy to o wielowymiarowosci
wiernosci 1 uczciwosci nabywcow.

2. KONCEPCJA CRM A ZARZADZANIE RELACJAMI
I SATYSFAKCJA KLIENTA

Skrot nazwy koncepcji CRM pochodzi od trzech angielskich stow, a mia-
nowicie Customer Relationship Management, ktore w jezyku polskim thumaczy
si¢ zazwyczaj jako zarzadzanie relacjami z klientami badz tez zarzadzanie kon-
taktami z klientami. Sporadycznie mozna si¢ spotka¢ z ttumaczeniem tej termi-
nologii jako zarzadzanie zwigzkami, czy tez wspolpraca z klientami. Trudno$¢
w sformutowaniu jednej, zrozumiatej dla wszystkich polskiej nazwy tego syste-
mu ukazuje mnogo$¢ zagadnien w nim wystepujacych. Istotna kwestia w probie
scharakteryzowania systemu CRM jest rowniez fakt, iz dla kazdej dziatalnosci
gospodarczej, pracownikéw w niej zatrudnionych oraz Naczelnego Kierownic-
twa CRM okre$la odmienne znaczenie [Buchnowska, 2006, s. 13].

Bartosz Deszczynski, autor ksigzki pt. ,,CRM strategia system zarzadzanie
zmiang, Jak unikng¢ btedow i odnies¢ sukces wdrozenia” przedstawia nasteg-
pujaca definicje tej koncepcji: ,,Customer Relationship Management (CRM) to
strategia/ model biznesowy wprowadzane do praktyki gospodarczej od konca
lat 90. XX wieku, polegajgce na budowaniu lojalnosci klientow wobec przed-
sigbiorstwa/ marki poprzez rozwijanie diugoterminowych korzystnych dla obu
stron zwiqzkow, z zastosowaniem najnowszych osiggnie¢ technologii przetwa-
rzania informacji” [Deszczynski, Desczynski, 2004, s. 173].

Z kolei Aris Pantazo — Poulos definiuje: ,,CRM jest takim podejsciem do
biznesu, ktore integruje ludzi, procesy i technologie, po to, aby maksymalizowac
wartos¢ relacji z wszystkimi typami klientow organizacji. Glownym zadaniem
CRM jest przystosowac strategig, procesy operacyjne i funkcje biznesowe do
realizacji celu, jakim jest utrzymanie klientow oraz zwiekszanie ich lojalnosci
i zyskownosci” [Buchnowska, 2006, s. 14].

Ponadto, wdrozenie strategii CRM przyczynito si¢ do przemiany klasycznej
koncepcji marketingowej 4P (product, price, place, promotion) zogniskowane;j
na produkcie w zatozenie strategiczne 4C (customers need and wants — potrzeby
1 oczekiwania klienta, cost to the customer — cena, a wartos¢ dostarczona klien-
towi, conveniece — wygoda zakupu i serwisu, comunication — relacje z klientem
i wymiana informacji) [Zajac, 2007, s. 19], ktore skoncentrowane jest miedzy
innymi na oczekiwaniach i wymaganiach klienta [Zajac, 2007, s. 19].
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Wiele przedsigbiorstw prowadzac swoja dzialalno$¢, stara si¢ podejmowac
decyzje w taki sposob, aby nie szkodzity one zar6wno spoteczenstwu jak i $ro-
dowisku naturalnemu. Niektore organizacje staraja si¢ rowniez prowadzi¢ akcje
charytatywne i dzigki swojej pozycji i rozpoznawalnosci na rynku wspierac po-
trzebujacych. To z jakim nasileniem przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na spotecznej
odpowiedzialnosci kreuje ich obecny wizerunek oraz znaczaco wplywa na ich
konkurencyjno$¢. Stwierdzenie to zostalo poparte wynikami badan opracowa-
nych przez Institute for Business Value. Wsrod ankietowanych znalazto si¢ oko-
o 250 menedzerow z firm funkcjonujacych na calym $§wiecie84. Ponad potowa
badanych, a doktadnie;j ,,54% wierzy, iz dziatania CSR gwarantujq im osiggnie-
cie przewagi nad konkurencjq, np. przez mozliwos¢ pozycjonowania produktow
i ustug w zupetnie nowy sposob”” [Kuraszko, 2009, s. 352].

Rozwinigcie skrotu pochodzacego z jezyka angielskiego CSR brzmi Cor-
porate Social Responsibility. W jezyku polskim nazwa ta oznacza spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu. Pojecie to jest bardzo szeroko rozumiane i roéznie
definiowane przez literatur¢ przedmiotu. Drzewinska, Burtym-Kara$ i Kolasa
definiujg CSR: ,,Termin ten ogolnie odnosi si¢ do biezqcego zaangazowa-
nia si¢ biznesu na rzecz etycznego postgpowania oraz do przyczyniania
sie do rozwoju ekonomicznego przy jednoczesnym demonstrowaniu szacunku
dla ludzi, spolecznosci lokalnych, narodow i srodowiska. Krotko mowige, CSR
scala koncepcje globalnego obywatelstwa z troskg o srodowisko i ze zrownowa-
zonym rozwojem”’[ Drzewinska, Butrym-Karas$, Kolasa, 2007, s. 190]

Organizacje chcac dzieli¢ si¢ swoimi poczynaniami w kwestii odpo-
wiedzialnego zarzadzania dziatalnos$cia, cz¢sto publikuja je w formie ra-
portow spotecznych. Nakonieczna [2008, s. 117] okresla ten sposdb prze-
kazu, stwierdzajac, ze: ,,Raporty spoteczne skierowane sq do aktualnych
i potencjalnych interesariuszy firmy. Ich zadaniem ma by¢ dostarczenie
informacji na temat dokonan i zamierzen firmy w obszarze spotecznej od-
powiedzialnosci”.

Przedsigbiorstwa powinny zarzadzaé swojg dziatalnosciag w taki spo-
sob, aby osiagga¢ odpowiednie dla siebie zyski gldéwnie poprzez spetnienie
potrzeb, czy lojalnosci, a takze satysfakcji klientéw. Prawdziwym wy-
zwaniem jest dazenie do celu, ktérego spelnienie wiaze si¢ z zapewnie-
niem satysfakcji i zadowolenia klientow. Szereg dziatan, migdzy innymi
ciggly pomiar i analiza zadowolenia klienta, prowadzacych do osiagnigcia
takiego stanu, bedzie wiazal si¢ w przyszio$ci z inwestycja w kapital ludzki,
a doktadniej w nabywcow przedsicbiorstwa.
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To wtasnie oni poprzez spetnienie 1 rado$¢ z nim zwigzang bedg naturalnym
przekazem pozytywnych informacji oraz opinii na temat firmy, a dodatkowo
prognozowane przychody z obecnosci takich klientow beda wyzsze.

Probujac zdefiniowaé termin ,,satysfakcja” nalezy pozna¢ jego pochodzenie
oraz budowe. Pojecie to sktada si¢ z dwoch tacinskich stow. Pierwszym z nich
jest ,,satis” oznaczajace robienie czego$ na dostatecznym poziomie, natomiast
drugie brzmi ,,facere” i okresla spetnienie oczekiwan [Pazio, 2015, s. 177]. Stow-
nik jezyka polskiego definiuje ten termin zaréwno jako ,,uczucie przyjemnosci
i zadowolenia z czegos” oraz ,,zadoscuczynienie za wyrzqdzong komus krzywde
lub za obrazg’”.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ réwniez informacje na temat cha-
rakterystyki tego pojecia. Stanistaw Skowron, autor ksigzki pt. ,,Klient w sieci
organizacyjnej” definiuje to pojecie nastepujaco: ,,satysfakcja klienta to stan psy-
chiczny, ktory powstaje w wyniku doswiadczenia zwigzanego z nabyciem i uzy-
ciem danego produktu lub ustugi” [Skowron, 2013, s. 121]. Termin ,,satysfakcja”
ukazuje rowniez pewng zaleznos$¢, a doktadniej jest to: ,,wypadkowa pomiedzy
oczekiwang jakoscig produktu, postrzegang jakoscig produktu oraz znaczeniem
roznych jego wiasciwosci” [Niezurawski, Pawlowska, Witkowska, 2010, s. 51].
Oznacza to, ze satysfakcja konsumenta pojawi si¢ wtedy, kiedy bedzie on w wy-
sokim stopniu zadowolony z produktu badz ustugi, a doktadniej, ze informacje
zapewniane przez producenta beda odzwierciedleniem rzeczywistego uzytko-
wania. Innymi stowy konkretne dobro bedzie zgodne ze wszystkimi aspektami,
ktorych klient oczekiwat [Dobiegata-Korona, Doligalski, 2010, s. 181].

Warto jednak zauwazy¢, ze satysfakcja konsumenta wigze si¢ z jego emo-
cjami i jest nacechowana subiektywne [Doligalski, 2013, s. 211]. Kazdy klient
moze mie¢ zupetie inne odczucia na temat tego samego towaru badz ustugi, po-
niewaz ma on odmienne oczekiwania oraz preferencje, ktore w réznym stopniu
moga zostac¢ zaspokojone.

3. WYNIKI ZREALIZOWANEGO BADANIA

Nadrzednym celem niniejszego artykutu jest ocena skutecznosci budowania
satysfakcji i lojalnosci klientow poprzez tworzenie pozytywnych relacji. Dazac
do realizacji postawionego celu sformutowano pie¢ pytan badawczych:

* P1. — Czy podtrzymywanie przez firme relacji z klientami wptywa istotnie

na decyzje o ponownym zakupie?

* P2. - Czy spoteczna odpowiedzialno$¢ firmy pozytywnie wptywa na satys-

fakcje i lojalnos$¢ klienta?

* P3. — Czy badane przedsiebiorstwo dzigki utrzymywaniu dobrych relacji

z klientami sprawia, ze sa oni lojalni i usatysfakcjonowani?

5 https://sjp.pwn.pl/sjp/satysfakcja. (dostep 13.01.2021r.)
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* P4. — Czy satysfakcja klienta znaczaco wptywa na jego pozytywng opini¢?
» P5. — Czy satysfakcja klienta wptywa na che¢¢ dzielenia si¢ swoimi do-
$wiadczeniami wérod potencjalnych, przysztych klientow firmy?

Dla realizacji celu oraz uzyskania odpowiedzi na sformutowane pytania
badawcze, przeprowadzono badania empiryczne przy wykorzystaniu ankiety
internetowej. Tworzac niniejszy artykut uzyto takze metode analizy i krytyki
pisSmiennictwa. Za pomoca literatury przedmiotu ustosunkowano si¢ do znanych
juz zagadnien i definicji z obszaru analizowanego tematu, a takze stworzono
wlasne badanie, ktore pozwolito ukaza¢ nieznane dotad czynniki wptywajace na
dowiedzenie gtdéwnego celu artykutu.

Proba badawcza zostala ustalona za pomoca metody doboru internetowe-
go, a doktadniej otwartego, nielosowego. Badanie zrealizowano w okresie od
16.04.2021 roku do 30.04.2021 roku.

Sephora to jedna z najwigkszych i najbardziej znanych sieci perfumerii w
Europie. Przedsiebiorstwo bedace jednostka zalezna od 1997 roku nalezy do
grupy LVMH — Louis Vuitton Moét Hennessy. Koncern ten jest w posiadaniu
ponad 60 marek luksusowych znanych na catym §wiecie. Sg to miedzy innymi
takie marki jak Kenzo, Louis Vuitton, Fendi, Givenchy, czy Dior Watches. Spot-
ka LVMH z obecna siedziba w Paryzu zapoczatkowata swoja dziatalnos¢ w 1987
roku i po dzien dzisiejszy dynamicznie i preznie si¢ rozwija. ,,Misjg grupy jest
szerzenie najbardziej wyrafinowanych zachodnioeuropejskich wartosci art de
vivre na catym swiecie®’. Pojecie Sephora wywodzi si¢ z jezyka greckiego i jest
zbudowane z dwoch stow, sephos, oznaczajacego pigkno oraz bedacej biblijna
postacig oraz zong Mojzesza Sefory’.

W badaniu wzigto udziat 85 respondentow z czego 91% z nich, czyli 77
badanych to kobiety, natomiast 9%, czyli 8 badanych stanowig me¢zczyzni. Sie¢
sklepow Sephora skierowana jest zarowno do kobiet jak i mezczyzn, jednak-
ze przewazajaca ilos¢ dostgpnych produktow i ustug kierowana jest do kobiet,
co moze $wiadczy¢ o tak wysokim odsetku ich udziatu w badaniu. W zwiazku
z tym, mozna stwierdzi¢, iz proba badawcza jest reprezentatywna.

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych, gdyz az 48% jest w wieku pomigdzy 20
a 29 rokiem zycia. 26% respondentéw to osoby w wieku od 30 do 39 lat, 18%
ankietowanych ma od 40 do 49 lat, z kolei tylko 7% znajduje si¢ w przedziale
wiekowym od 50 do 59 lat. Tylko jeden uczestnik badania to osoba powyzej 60
roku zycia.

Na wykresie 1 zostaty przedstawione informacje zwrotne respondentow do-
tyczace ich lojalnosci wzgledem przedsiebiorstwa Sephora.

¢ https://lamode.info/lvmh-najwiekszy-producent-dobr-luksusowych-na-swiecie.html. (dostep
02.12.2020r.)
7 https://fashionbiznes.pl/sephora/. (dostep 02.12.2020r.)
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Wykres. 1 Lojalnos¢ klientow wzglgdem firmy Sephora

Lojalnos¢ klienta
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® Sephora jest kluczowg siecig tego typu, w ktérej kupuje produkty badz ustugi.
Polecam sie¢ Sephora rodzinie i znajomym.
Dziele sie pozytywng opinig na temat produktow badz ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo.
Podtrzymywanie pozytywnych relacji przez firme wplywa na moje ponowne zakupy.

= Czuje wigz i przywigzanie do firmy Sephora.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Z powyzszego wykresu wynika, iz 59 na 85 badanych uwaza, ze Sephora jest
kluczows siecig tego typu, w ktorej kupuja produkty i1 ustugi. Mimo to, dla 69%
odpowiadajacych jest to kluczowa sie¢, co $wiadczy o bardzo wysokiej pozycji
firmy Sephora na rynku konkurencyjnym. Wykres 1 ukazuje rowniez, iz 67 0s6b
bioracych udziat w badaniu poleca sie¢ Sephora rodzinie i znajomym, a dodat-
kowo 70 z nich dzieli si¢ pozytywng opinig na jej temat. Te dane pozwalajg od-
powiedzie¢ twierdzaco na dwa zalozone przez autora pracg pytania badawcze, sa
to: ,,Czy satysfakcja klienta znaczaco wptywa na jego pozytywna opini¢?”, oraz
,Czy satysfakcja klienta wptywa na che¢ dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami
wsrod potencjalnych, przysztych klientéw firmy?”.

Nie mozna jednak pominaé odpowiedzi, ktore oponujg w tej kwestii. Dwoch
badanych zwrocito uwage na kontrproduktywne zachowania pracownikow mo-
gace wplynac na brak szerzenia pozytywnej opinii. Sa to migdzy innymi zbyt na-
chalne zachowania si¢ pracownikow wzgledem klientéw i mimo podzickowania
za pomoc i tak wystepuje nacisk na kupujacego ze strony obstugi, a takze fakt,
iz jesli klient jest ubrany w wysokiej jakosci, eleganckie ubrania to jest lepiej
traktowany, natomiast w momencie, w ktorym klient ma na sobie stroj mniej
oficjalny to jest gorzej postrzegany i obstuga nie jest juz, az tak mita.

Co cickawe, az 67 z 85 badanych, zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz podtrzy-
mywanie pozytywnych relacji przez firme¢ wptywa na ich ponowne zakupy. Jest
to réwniez swoiste potwierdzenie kolejnego zatozonego przez piszacego pra-
c¢ pytania badawczego, brzmigcego ,,Czy podtrzymywanie przez firme relacji
z klientami wplywa istotnie na decyzje o ponownym zakupie?”. Ustosunko-
wanie si¢ do tego pytania przez respondentéw jest zarowno potwierdzeniem
powyzszego pytania badawczego, ale takze uzasadnieniem podjgcia tematu
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artykutu brzmigcego ,,Znaczenie pozytywnych relacji z klientami dla ich satys-
fakcji 1 lojalnosci na przyktadzie sieci Sephora”.

Z kolei 57 na 85 respondentow w wigkszym, badz mniejszym stopniu zgadza
si¢ ze stwierdzeniem, iz czuje wi¢z i przywigzanie do sieci perfumerii Sephora.
Tego typu reakcje ankietowanych pozwalajg potwierdzi¢ kolejne, zatozone py-
tanie badawcze brzmigce ,,Czy badane przedsi¢gbiorstwo dzigki utrzymywaniu
dobrych relacji sprawia, ze sg oni lojalni i usatysfakcjonowani?”.

Wykres 2 zawiera informacje dotyczace satysfakcji klientow sieci sklepow
Sephora.

Wykres. 2 Satysfakcja respondentow wzgledem sieci sklepéw Sephora

Satysfakcja klienta
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Zdecydowanie sie  Raczej sie zgadzam  Nie mam zdania Raczejsignie  Zdecydowanie si¢ nie
zgadzam zgadzam zgadzam

m Korzyici plynace z programéw lojalnogciowych w firmie mnie zadawalaja.
® Pracownicy firmy shuza pomoca. gdy tego potrzebuje.
Asortyment produktéw mozliwych do zakupienia w Sephora mnie zadowala.

Ceny oferowanych przez Sephora produktéw mnie satysfakejonuja.

® Oferta perfumerii Sephora jest dostosowana do moich preferenciji i oczekiwan.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Ze stwierdzeniem dotyczacym zadowolenia z korzysci ptynacych z progra-
moéw lojalnosciowych w firmie w wigkszym, badZ mniejszym stopniu zgodzi-
o si¢ 56 na 85 badanych. Mimo to wigkszo$¢ respondentéw, bo az 66% jest
usatysfakcjonowanych z warto$ci dodanych zwigzanych z karta lojalnosciowa,
a dodatkowo samo jej posiadanie pokazuje, ze sa oni w pewnym stopniu lojalni
wzgledem sieci sklepéw Sephora. Wszystko to sprawia, iz odpowiedz na pytanie
badawcze ,,Czy badane przedsigbiorstwo dzigki utrzymywaniu dobrych relacji
z klientami sprawia, ze sa oni lojalni i usatysfakcjonowani?” jest twierdzaca.
Ankietowani zostali rowniez poproszeni o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia
dotyczacego pracownikow, a dokladniej ich checi pomocy w momencie takiej
potrzeby. Tutaj 77 na 85 badanych, czyli zdecydowana wickszos¢ zgodzita sie
z tym sformutowaniem. Wnioski ukazuja stuszno$¢ zadanego pytania badawcze-
go, brzmigcego: ,,Czy badane przedsigbiorstwo dzigki utrzymywaniu dobrych
relacji z klientami sprawia, ze sa oni lojalni i usatysfakcjonowani?”. Badani
zostali rOwniez poproszeni opinie dotyczace asortymentu oraz cen produktow
oferowanych przez przedsigbiorstwo. 73 na 85 respondentow jest zadowolonych
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z dostepnych produktow w firmie. Poziom zgodno$ci zwigzany z szeroko$cig
asortymentu pozwala rowniez potwierdzi¢ pytanie badawcze brzmiace ,,Czy sa-
tysfakcja klienta znaczaco wplywa na jego pozytywna opini¢?”. Ustosunkowanie
si¢ przez respondentéw do stwierdzenia dotyczacego satysfakcji ptynacej z ceny
oferowanych produktow ukazuje, iz w przeciwienstwie do innych sformutowan
odpowiedzi te sg bardziej nacechowane negatywnie, anizeli pozytywnie. Tylko
6 na 85 ankietowanych zdecydowanie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem. Ostat-
nie stwierdzenie dotyczace obszaru satysfakcji klienta odnosi si¢ do dostosowania
oferty perfumerii do preferencji i oczekiwan ankietowanych. Zdaniem 71 respon-
dentow oferta dopasowana jest do ich wymagan.

Na wykresie 3 zobrazowano podejscie respondentdow do spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu.

Wykres. 3 Zdanie respondentéw dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci firmy Sephora

Spoleczna odpowiedzialnosé firmy
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B Zwracam uwagg na dzialania z obszaru spolecznej odpowiedzialnosei podejmowane przez sieé
Sephora.
® Wspieram dzialania firmy zwigzane ze spoleczng odpowiedzialnogeia.

Podejmujae dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosei firma staje si¢ bardziej przyjazna dla

spoleczenstwa. ) o ) ‘ )
Dzialania firmy z obszaru spolecznej odpowiedzialnosei powoduja, ze jestemn

usatysfakcjonowana/usatysfakejonowany z zakupow.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analizujac stosunek ankietowanych do dziatalnosci spotecznych pode;j-
mowanych przez firme, tacznie 49 na 85 badanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
iz zwraca uwage na dzialania podejmowane przez sie¢ Sephora. Co wigcej, w od-
powiedziach otwartych 8 na 51 badanych wskazato, ze powazajg t¢ firme¢ za tego
typu postepowanie, poniewaz sami mogg si¢ w nim realizowac i spetniaé. Z ko-
lei czyli 85% badanych uwaza, ze firma, ktore podejmuje prospoteczne dziatania
staje si¢ bardziej przyjazna dla spoteczenstwa. Tym samym mozna stwierdzi¢, iz
dla tej czeSci badanych te konkretne relacje przedsigbiorstwa pozwalajg zarowno
pomoc potrzebujacym, chroni¢ srodowisko, ale takze zwicksza¢ swoja pozycje
konkurencyjna poprzez pozytywne nastawienie i propagowanie pozytywnych re-
lacji. Ostatnie stwierdzenie zawarte na wykresie 3 dotyczy faktu, iz organizacja
podejmujac dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci powoduje, iz kon-
sumenci sg usatysfakcjonowani z dokonanego zakupu.
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Catos¢ powyzszej analizy pozwala zweryfikowac i potwierdzi¢ prawdziwos¢
zatozonego pytania badawczego brzmiacego ,,Czy spoleczna odpowiedzialnosé
firmy pozytywnie wplywa na satysfakcje i lojalno$¢ klienta?”.

Wszystkie wyzej przeanalizowane stwierdzenia pozwalajg na potwierdzenie
stusznosci zatozonych pytan badawczych zaréwno brzmiacych: ,,Czy spoteczna
odpowiedzialno$¢ firmy pozytywnie wplywa na satysfakcje i lojalnos¢ klien-
ta?”, jak i,,Czy badane przedsiebiorstwo dzigki utrzymywaniu dobrych relacji
z klientami sprawia, ze sg oni lojalni i usatysfakcjonowani?”.

Calkowita analiza wszystkich zawartych w opracowaniu wykresow pozwo-
lita udowodni¢ stusznos$¢ zadanych na poczatku pytan badawczych, a takze zre-
alizowac¢ cel, jakim jest ,,ocena skutecznosci budowania satysfakcji i lojalnosci
klientoéw poprzez tworzenie pozytywnych relacji”.

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw badania nalezy stwierdzi¢, ze
klienci Sephory przyktadaja duza wage do relacji z firma, ktore sprawiaja, ze
dzielg si¢ pozytywna opinig z innymi, sg zadowoleni z zakupow oraz lojalni. Do-
datkowo oprocz pozytywnych relacji ptynacych od organizacji i pracownikow
klienci moga kupowac rowniez wysokiej jakosci produkty i dokonywac wyboru
sposrod szerokiego asortymentu.

Zarowno odpowiedzi na pytania zamknigte, jak i te dobrowolne udzielone na
pytania otwarte pozwolily na szeroka i doglebng analize, ktorej wyniki ukazaty
zardwno pozytywne opinie i wysokg satysfakcje i lojalnos¢ badanych wzgledem
tej firmy, ktora spowodowana jest pozytywnymi relacjami z firma, lecz takze
dowiodta kilka opozycyjnych zdan. Pomimo faktu, iz negatywnych odniesien
ankietowanych bylo znacznie mniej, to nie nalezy ich bagatelizowac, a raczej
traktowac jako zrodto cennej wiedzy, ktorej wdrozenie moze zwigkszy¢ satys-
fakcje i lojalnos¢ klientow.

PODSUMOWANIE

Powyzszy artykut miat na celu ukazanie shusznosci podjetego tematu do-
tyczacego wplywu pozytywnych relacji firmy z klientami na wystgpowanie
u nich lojalnos$ci oraz satysfakcji. Cato$¢ niniejszego opracowania skupia si¢ na
dowiedzeniu faktu, iz przede wszystkim pozytywne nastawienie pracownikow,
podejmowane dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, prawi-
dtowe funkcjonowanie firmy oraz wiele innych czynnikéw znaczgco wptywa na
zadowolenie 1 wierno$¢ konsumentow.

Gléwnym celem artykutu byla ocena skutecznosci budowania satysfakcji
1 lojalnosci klientéw firmy Sephora poprzez tworzenie pozytywnych relacji. Do
zrealizowania 1 uargumentowania stusznos$ci wyzej wskazanego celu, stworzono
pie¢ pytan badawczych, na kazde z nich udzielono odpowiedzi w toku anali-
zy informacji zebranych w badaniu ankietowym. Dowiedziono, ze respondenci,
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bedacy tym samym klientami sieci Sephora przykladaja znaczng wage do relacji
z firma, ktore niosg za sobg wartosci dodane, sprawiaja, ze dzielg si¢ oni pozy-
tywna opinig wsrod osob trzecich, sg lojalni oraz usatysfakcjonowani z zakupow.
Wszystko to powoduje dobre nastawienie pracownikow, czy ich chegé¢ niesienia
pomocy. Dodatkowo oprocz pozytywnych relacji ptynacych od przedsiebiorstwa
i pracownikow klienci moga kupowaé¢ réwniez wysokiej jakosci produkty i do-
konywac¢ ich wyboru sposréd szerokiego asortymentu. Wszystko to sprawito, ze
pytania badawcze okazaly si¢ stuszne.

Podsumowujgc rozwazania zawarte w artykule nalezy stwierdzi¢, iz kwestia
relacji firmy z klientami jest bardzo istotna, poniewaz majg one ogromny wplyw na
zachowania si¢ nabywcow. Klient jest jedynym zrodtem zysku przedsigbiorstwa,
dlatego tez kazdym nadrzednym celem organizacji, powinno by¢ traktowanie
klienta w sposob nalezyty oraz tak, aby uczyni¢ go wiernym, przy jednoczesnym
jego zadowoleniu i spetnieniu wszystkich potrzeb. Relacje jakie przedsigbiorstwo
oferuje swoim klientom maja znaczny wpltyw na jego odczucia oraz ch¢¢ podjecia
ponownej decyzji zakupowe;j.

Podjety temat okazuje si¢ by¢ szczeg6lnie wazny w dobie panujacej na rynku
hiperkonkurencyjnosci, kiedy przedsigbiorstwa przescigaja si¢ w ciagtym zdoby-
waniu klientow. Dlatego kluczowe jest, by poprzez swoje pozytywne relacje kie-
rowane sg do konsumentow zapewniac¢ ich satysfakcje, sprawiac¢ by szerzyli pozy-
tywne opinie na temat przedsi¢biorstwa. Poruszony w opracowaniu przyktad sieci
Sephora, a w szczegolnosci dos§wiadczen i przekonan klientow tej sieci, ukazuje,
ze pomimo ogo6lnego zadowolenia i doceniania podejmowanych dziatan, jest kilka
aspektow mogacych jeszcze poprawi¢ poziom zadowolenia nabywcow.
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