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Niedopasowania w relacjach business-to-business:
czy komunikacja wplywa na stosunek nabywcy do sprzedawcy

Uwagi wstepne

Komunikacje mozna postrzega¢, oprocz interakcji, procesu tworzenia i dostarczania war-
tosci, jako jeden z glownych elementéw relacji miedzy nabywcg a sprzedawcg® w relacjach na
rynku przedsigbiorstw. Gtownym celem komunikacji migdzy partnerami jest zapewnienie zro-
zumienia wzajemnych intencji, dostarczenie informacji koniecznych do podjecia decyzji oraz
tworzenie gruntu pod rozwoj relacji. Mimo waznej roli komunikacji w sferze business-to-busi-
ness poswieca sie jej stosunkowo niewiele uwagi w publikacjach. Przeprowadzone dotychczas
badania nie wyjasniaja, w jakim stopniu komunikacja, a zwlaszcza uwzglednienie w niej
potrzeb nabywcy, wptywa na relacje ze sprzedawca.

W artykule przedstawiono podstawowy poziom interakcji w relacjach biznesowych:
nabywca-klient a sprzedawca-dostawca. Przyjeto, ze komunikowanie si¢ sprzedawcy nie-
zgodnie z oczekiwaniami klienta moze prowadzi¢ do pogorszenia relacji migdzy nimi.
Podejscie takie jest odmienne od dotychczas publikowanych, zaklada si¢ w nich bowiem,
ze komunikacja sprzedawcy powinna by¢ dostosowana do preferencji klienta (co wynika ze
sprzedazy adaptacyjnej)*. Dotychczasowe badania dotykajg pozytywnych aspektow komuni-
kacji 1 wskazuja raczej na efekty dziatan zgodnych z oczekiwaniami klienta. W celu wery-
fikacji stawianej tezy dokonano przegladu literatury z zakresu marketingu relacji, komunika-
cji i zachowan organizacyjnych oraz przeprowadzono badania w przedsigbiorstwach w Polsce.
Celem badan bylo zweryfikowania stopnia, w jakim niezgodnos¢ stylu i tresci komunikacji
sprzedawcy z oczekiwaniami klienta wptywaja na relacje nabywcy ze sprzedawca. Efektem
jest wskazanie obszarow komunikacji, w ktoére sprzedawcy powinni inwestowac oraz takich,
w ktorych nawet brak dopasowania nie wplywa negatywnie na relacje z klientem. Wykazano
réwniez, ze stopien, w jakim dopasowanie badz niedopasowanie komunikacji wplywa na re-
lacje klienta i1 sprzedawcy, zalezy od zaufania, jakim klienci darza sprzedawcow w roznych
sytuacjach zakupu.

3 R. Olkkonen, H. Tikkanen, K. Alajoutsijarvi, The Role of Communication in Business Relationships and Networks, ,Management
Decision” 2000, Vol. 38, No 6.

4 R. Spiro, B. Weitz, Adaptive Selling: Conceptualization, Measurement and Nomological Validity, ,, Journal of Marketing Research”
1990, Vol. 27, No 1.
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Rola komunikacji w relacjach biznesowych

W relacjach business-to-business gtéwnym zadaniem komunikacji jest zapewnienie zrozu-
mienia intencji i mozliwosci partnerdw oraz tworzenie gruntu pod rozwoj relacji. Jakos¢ infor-
macji i jej wymiana wptywaja na sukces relacji®. Komunikacji nie mozna sprowadzac tylko do
przekazywania informacji, poniewaz w trakcie procesu komunikacji nadawca i odbiorca pre-
zentuja swoj stosunek emocjonalny zarowno do przekazywanych tresci, jak i do odbiorcy tych
tresci. W ten sposob w trakcie wymiany informacji jest caty czas definiowana i redefiniowana
relacja migdzy jej uczestnikami®.

Komunikacja jest postrzegana, zwlaszcza w publikacjach z zakresu marketingu business-to-
-business, jako element ksztalttujacy relacje migdzy partnerami. W syntetycznym modelu relacji
klienta i sprzedawcy, zaproponowanym przez B.M. Wrena i J.T. Simsona, komunikacja petni
nie tylko role tha, w ktorym dochodzi do interakcji obu stron, lecz takze czynnika wplywajacego
na jej efekty: afektywne (wspolpraca, zaufanie, zaangazowanie, zadowolenie) oraz behawioral-
ne (kwoty zakupdw, docelowy zysk)’. Natomiast w modelu relacji zaproponowanym przez IMP
Group dobra komunikacja moze prowadzi¢ do satysfakcji i zaufania®. Komunikacja w ramach
relacji dostawcy 1 nabywcy powinna znalez¢ odzwierciedlenie w kluczowych dla relacji obsza-
rach, takich jak np. zwickszenie poziomu rekomendowania przedsi¢biorstwa innym osobom
czy obnizenie sktonno$ci do zmiany dostawcy’. Rowniez R. Morgan i S. Hunt przyj¢li w swoim
modelu, ze komunikacja jest, oprocz wspolnych wartosci i nieoportunistycznego zachowania,
determmantq zaufania'®, Aby ]ednak przektadata si¢ ona na zaufanie, powmna spe1n1ac okreslo-
ne warunki, m.in. by¢ pomocna i uzyteczna, dostepna na czas i wigza¢ si¢ z jak najmniejszym
wysitkiem dla odbiorcy.

Rozwazania te konstytuuja zasadno$¢ pytania o to, co dzieje si¢ z relacjg nabywcey i sprze-
dawcy w sytuacji, gdy komunikacja miedzy nimi nie jest dobra, poniewaz sprzedawca nie do-
pasowuje swojej komunikacji do preferencji kupujacego.

Zaufanie w relacjach nabywca—sprzedawca

Niepewnos¢ jest jednym z kluczowych elementach interakcji migdzy kupujacym a sprze-
dajacym. Skuteczna komunikacja ze sprzedawca jest postrzegana w literaturze jako czynnik
obnizajacy niepewnos¢ klienta!'. Nabywcy, na podstawie doswiadczenie, traktuja komunikacje
jako obietnicq warunkow kooperacji. Pozyskiwanie i analiza informacji jest gtbwnym zadaniem
nabywcéw , ktorzy traktuja sprzedawce jako drugie najlepsze (po Interne01e) zrodto informacji
W procesie podejmowama decyzji®®. Nalezy w tym miejscu wskaza¢ zréznicowang rolg sprze-

5 J. Mohr, R. Spekman, Characteristics of Partnership Success: Partnership Attributes, Communication Behavior and Conflict
Resolution Techniques, ,,Strategic Management Journal” 1994, Vol. 15.

¢ S. Frydrychowicz, Jezyk — komunikacja interpersonalna-zarzqdzanie, w: Miasto jezyka, red. M. Staniszewski, Forum Naukowe,
Poznan 2005.

7 B.M. Wren, J.T. Simpson, 4 Dyadic Model of Relationships in Organizational Buying: A Synthesis of Research Results, ,Journal
of Business & Industrial Marketing” 1996, Vol. 11, No 3/4.

8 International Marketing and Purchasing of Industrial Goods, ed. H. Hakansson, Wiley, New York 1982.

® R.N. Bolton, P.K. Kannan, M.D. Bramlett, Implications of Loyalty Program Membership and Service Experiences for Customer
Retention and Value, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, Vol. 28, No 1.

19 R. Morgan, S. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, ,Journal of Marketing” 1994, Vol. 58.

' R.B. Duncan, Multiple Decision-making Structures in Adapting to Environmental Uncertainty, ,Human Relations” 1973,
Vol. 26, No 3.

12 M.D. Bunn, Taxonomy of Buying Decision Approaches, ,,Journal of Marketing” 1993, Vol. 57, January.

13 B. Thomas, S. Mitchell, J. Del Rossa, Sales: Strategic Partnership or Necessary Evil? 2007-2008 Global Sales Perceptions
Report, Development Dimensions International 2007, www.ddiworld.com
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dawcow w poszczegodlnych sytuacjach zakupu. Jezeli ryzyko zakupu wydaje si¢ niskie, kupuja-
cy wykazuja tendencj¢ do siggania do bezosobowych zrodet informacji. W warunkach wigkszej
niepewnosci wzrasta ryzyko, co skutkuje wiekszym wysitkiem wkladanym w pozyskiwanie
danych (co przektada si¢ glownie na zwigkszenie liczby zrodet informacji). Na wadze zyskuja
réwniez informacje pozyskiwane od dostawcy lub przedstawicieli innych firm dziatajacych na
rynku',

Kupujacy szukaja informacji tylko do momentu, gdy koszty jej pozyskania nie przekra-
czaja oferowanych korzysci. Postrzeganie owych korzysci i kosztow moze by¢ zréznicowane
w zaleznosci od zaufania kupujacego do sprzedawcy jako zrodta informacji oraz jego dotych-
czasowego doswiadczenia. Dlatego mozna przypuszczaé, ze historia kontaktow ze sprzedawcg
i doswiadczenie wplywa na postawy nabywcoéw wobec sprzedawcow jako zrodta informacii.

Podstawy koncepcyjne zjawiska niedopasowania mi¢dzy partnerami
na rynku B2B

W nielicznych publikacjach pojawiaja si¢ koncepcje odnoszace si¢ do dopasowywania
i niedopasowania na rynku business-to-business. Nalezy jednak podkresli¢, iz nie sg one tozsa-
me i nie istnieje jedno, ogdlnie przyjete podejscie’. Dopasowanie jest rozumiane jako adapta-
cja, podobienstwo, jednomyslnos¢, zgodnose, a takze wzajemne zrozumienie. Dopasowanie ku-
pujacego i sprzedawcy jest czynnikiem korzystme wplywaj acym na rozw0j dlugoterminowych
relacji migdzy nimi. Partnerstwo jest wowczas 1atw1ej $ze niz w sytuacp gdy brakuje wspolne-
g0, jednorodnego postrzegania wspotpracy i wzajemnej komunikacji'.

Dysonans miedzy stronami jest powszechny W relacj i biznesowych ze wzgledu na roznice
celow i metod oraz zroznicowanie podejsc i percepcji. Zrozumienie zrédet odmienno$ci mie-
dzy kupuja,cym a sprzedawca jest istotne dla rozwoju relacji, moga one by¢ bowiem zrédtem
trudnosci i problemow we wspotpracy!’. Jednym ze zrddet braku dopasowania moze by¢ brak
spetnienia potrzeb kupujacego przez sprzedawce z powodu niewiedzy lub blednego zrozumie-
nia potrzeb klienta badz oferowania niewtasciwych rozwigzan'®. W zwiazku z waga zjawiska
dla relacji business-to-business oraz luka w publikacjach jest istotne, aby przyjrze¢ si¢ blizej
rozbiezno$ci w zakresie komunikacji oraz ich konsekwencji dla relacji. W celu analizy tego
zjawiska przeprowadzono badania wsrod profesjonalnych nabywcow.

Poza empiryczng weryfikacja glowneJ tezy o wplywie n1ed0pasowan1a komunikacji na re-
lacje nabywca—sprzedawca przyjeto rowniez zatozenie o zréznicowanym wplywie poszcze-
golnych elementow komunlkaCJl Prowadzone WCZGSHIGJ badania wsrod uczestnikow rynku
business-to-business wykazaty, ze kupujacy wyraznle oczekuja dopasowania si¢ sprzedawcy
do ich potrzeb komumkacyjnych Dotyczy to wymiaru czasowego (sprzedawca powinien ko-
munikowac si¢ W czasie i z czgstotliwoscia okreslong przez nabywceg), kierunku komunikacji
(sprzedawca powinien prowadzi¢ dialog) oraz tresci informacji (sprzedawcy powinni przeka-
zywac tylko te informacje, ktorych kupujacy wymagaja i nie dodawac nic wigcej, jesli o to nie

14 K. Woo, C.T. Ennew, Measuring Business-to-Business Professional Service Quality and Its Consequences, ,,Journal of Business
Research” 2005, Vol. 58, No 9.

'S D. Corsaro, 1. Snehota, Alignment in Business Relationships, The Paper Published at the 26" IMP Conference in Budapest,
Hungary 2010.

16 Zob. E.W. Anderson et All, Customer Satisfaction, Market Share, and Profitability: Findings from Sweden, ,,Journal of Marketing”
1994, Vol. 58, No 2; Y. Kim at All, Framing Interorganizational Network Change: A Network Inertia Perspective, ,Academy of
Management Review” 2006, Vol. 31, No 3.

'7S. Leminen, Gaps in Buyer-seller Relationships, ,Management Decision” 2001, Vol. 39, No 3.

18 D. Corsaro, 1. Snehota, Alignment..., jw.
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prosza)". Nie prowadzono jednak badan hierarchii poszczegolnych czynnikow komunikacji.

Opierajgc si¢ na racjonalnym zachowaniu kupcow, mozna zaproponowac nastepujace przypusz-

czenia badawcze:

* H1: niedopasowanie sprzedawcy do potrzeb nabywcy w obszarze aktualnosci komunikacji
ma wigkszy wplyw na relacje niz w przypadku pozostatych elementéw komunikacji;

* H2: niedopasowanie sprzedawcy do potrzeb nabywcy w obszarze tresci komunikacji ma
wigkszy wplyw na relacje niz w przypadku niedopasowania w obszarze stylu komunikacji
(dodatkowo autorzy postanowili zbada¢, czy zaufanie nabywcy do sprzedawcy jako zrodta
informacji moze by¢ traktowane jako czynmk modyfikujacy wptyw niedopasowania na re-
lacje);

* H3: im wigksze zaufanie nabywcy do sprzedawcy jako zrodta informacji, tym mniejszy
wplyw niespelnienia komunikacyjnych oczekiwan kupcoéw przez sprzedawcow na ich wza-
jemne relacje.

Podstawg kwestionariusza badawczego do oceny wptywu niedopasowania komunikacji na
relacje nabywca—sprzedawca byty uzyskane wyniki z prowadzonego wczesniej badania przez
autoréw na temat oczekiwan nabywcow w obszarze komunikacji. Wskazaty one na trzy czynni-
ki ksztattujace oczekiwania komunikacyjne. Dlatego badaniu poddano nastgpujace sktadowe:
1) elementy zawartosci (KOM1):

» dopasowanie: przekazywanie tresci, ktorych nabywca nie oczekuje,

» czestotliwosé: komunikacja prowadzona rzadziej lub czesciej niz oczekuje tego nabyw-
ca,

* wywieranie wptywu: komunikacja perswazyjna;

2) elementy stylu komunikacji (KOM?2):
 kierunek: komunikacja po stronie sprzedawcy w formie monologu,
+ zrodlo: sprzedawca jest jedynym zrodtem informacii,

+ forma: komunikacja w formie bezosobowej;

3) czas (KOM3): komunikacja w innym terminie, niz sprecyzowat to nabywca.

Wymienione elementy komunikacji zostaty ujete w badaniu. Przygotowano kwestionariusz,
w ktorym pytania dotyczyly wptywu niespetnienia oczekiwan nabywey w obszarze komunika-
cji na relacje ze sprzedawca (do pomiaru uzyto 5-stopniowej skali Likerta).

Relacja zostata zdefiniowana w kategoriach wspomnianych wczesniej nastepujacych efek-
tow relacyjnych: zadowolenie, zaufanie, zaangazowanie (afektywne i kalkulacyjne) oraz che¢
polecania sprzedawcy innym kupujacym. W zwiagzku ze zréZnicowanym wplywem spetniania
oczekiwan nabywcy w obszarze komunikacji na efekty relacyjne?', projektujac badanie przyjeto
zalozenie, ze analogiczna sytuacja bedzie miata miejsce w przypadku wptywu niespetnienia
komumkacyjnych preferencji kupujacego na jego relacje ze sprzedawca.

W celu przeprowadzenia badania na niezaleznych probach opracowano pi¢¢ kwestionariu-
szy ankietowych, z ktorych kazdy zawieral pytania nawiagzujace do poszczegdlnych efektow
relacyjnych

SAT: satysfakcja (np. ,,Jestem zadowolony z sprzedawcy, ktory...”),

* TR: zaufanie (np. ,,Nie mam zaufania do sprzedawcy, ktory...”),

*  COC: zaangazowanie kalkulatywne (np. ,,Nie optaca si¢ wspolpracowac ze sprzedawca,
ktory...”),

* COA: zaangazowanie afektywne (np. ,,Nie lubi¢ sprzedawcy, ktory...”),

» REC: gotowo$¢ do rekomendacji (np. ,,Nie polecam innym sprzedawcy, ktory...”).

19 P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach business-to-business, Wydawnictwo Advertiva, Poznan
2010.

2 Tamze.

2l Tamze.
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Ze wzgledu na zroznicowanie potrzeb oraz zachowania nabywcow i sprzedawcow na roz-
nych etapach relacji, komunikacja moze przyjmowac¢ odmienne formy. Na poczatkowych eta-
pach relacji komunikacja nastepuje zazwyczaj miedzy sprzedawca, ktory reprezentuje dziak
sprzedazy badz inne departamenty w firmie, oraz kupujacym, ktory reprezentuje w wickszym
badZz mniejszym stopniu formalnie zorganizowane centrum zakupowe dziatajace w imieniu jed-
nostki zglaszajacej zapotrzebowanie na ustuge badz wyrob*. Zaprojektowane badanie dotyczy-
to jedynie wezesnych etapow rozwoju relacji. Wowczas to kupujacy ponosi najwigksze ryzy-
ko oraz w zwigzku z wysokim stopniem niepewnos$ci ma najwigksze potrzeby informacyjne.
Z tego powodu komunikacja ze sprzedawcy jest niezwykle istotna. Nalezy jednak podkresli¢,
ze na tym etapie relacji sprzedawca nie pozostaje dla kupujacego jedynym zroédtem informacji.

Zaufanie kupujacego do sprzedawcy jako zrodla informacji stanowito osobny konstrukt.
Zrédta informacji podzielono na osobowe — kontrolowane (sprzedawca/przedstawiciel han-
dlowy) lub niekontrolowane przez dostawce (rekomendacje) oraz bezosobowe (wszystkie
inne zrodta). Aby ustali¢ poziom zaufania kupujacego do sprzedawcy, nalezy patrzec przez
pryzmat sytuacji zakupowej*, ktora zostala przedstawiona w dwoch kategoriach, a kazda
z nich sktadata si¢ z dwoch podkategorii: zakupu od nowego dostawcy (nowego lub znane-
go produktu) oraz zakupu od znanego dostawcy (nowego lub znanego produktu). W kwe-
stionariuszu umieszczono rowniez pytanie o doswiadczenie zawodowe w zakupach.

Chcac zapewni¢ duzy udziat respondentow (profesjonalnych nabywcow), zdecydowano si¢
na przeprowadzenie badania podczas targow o duzej randze. Badania kupujacych dokonano
na jednych z najwigkszych targow migdzynarodowych w Polsce — targach Polagra 2009. Dla
zapewnienia zrdéznicowania branz zdecydowano si¢ na prowadzenie badania podczas trwania
dwoch salonow tematycznych: PolagraFood i PolagraTech. Na podstawie liczby odwiedzaja-
cych wybrane salony podczas targow spozywczych PolagraFood oraz PolgraTech 2008 usta-
lono minimalng wielkos¢ proby dla odwiedzajacych targi podczas jednego dnia na poziomie
266 0sob (p = 0,75, a = 95%, e = 5,0%). Badania przeprowadzono metoda wywiadu bezpo-
sredniego drugiego dnia trwania targow. Respondentem byla co dziesigta osoba rejestrujaca
si¢ jako nabywca. Wywiady prowadzono wsrod osob wchodzacych na targi, dzigki czemu
wyeliminowano wpltyw biezacego kontaktu ze sprzedawcami podczas targow na udzielane
odpowiedzi. Ostatecznie uzyskano 275 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy, ktore zostaty
zakwalifikowane do dalszej analizy. Wigkszos¢ respondentow stanowity osoby, ktére mozna
okresli¢ mianem do$wiadczonych — $redni okres pracy ankietowanych wynosit 9,8 lat, przy
medianie rownej 8 lat.

W celu ukazania zréznicowanego oddziatywania niespetnienia oczekiwan kupca w poszcze-
go6lnych obszarach komunikacji wyznaczono $rednie ocen przyznanych przez respondentow
poszczegdlnym czynnikom. Zestawienie uzyskanych wynikow zaprezentowano na rysunku.

W celu weryfikacji hipotezy H1 dokonano poréwnania $rednich ocen wptywu elementow
komunikacji na poszczegodlne efekty relacyjne, przyjmujac, ze srednia KOM3 > $rednia KOM2
oraz $rednia KOM3 > srednia KOM1 (tablica 1). W przypadku kazdej pary réznice okazaty si¢
istotne statystyczne (przy p = 0,01), co pozwala przyja¢ hipotez¢ H1. Uzyskane wyniki wska-
7uja, ze niedopasowanie do oczekiwan nabywcy elementu komunikacji KOM3 (punktualnosc)
zdaniem respondentéw ma wigkszy niz KOM1 (zawarto$¢ komunikacji) i KOM2 (styl komuni-
kacji) wptyw na ich relacje ze sprzedawca w przekroju wszystkich obszarow relacji.

22 B.A. Weitz i in., Selling: Building Partnerships, lrwin/McGraw-Hill, Burr Ridge 2007.

% M.D. Bunn, B. Shaw-Ching Liu, Situational Risk in Organizational Buying: A Basis for Adaptive Selling, ,,Industrial Marketing
Management” 1996, Vol. 25.

2 Oparto si¢ na wynikach badan prowadzonych przez MTP wéréd zwiedzajacych, wg ktorych 75% zwiedzajacych przybywa na
targi w celu spotkania z konkretnym wystawca.
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Rysunek. Wplyw niedopasowania w obszarach komunikacji na relacje
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U w a g a. Skala Likerta, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam, a 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam, Ze nie-
dopasowanie komunikacji wplywa na SAT, TR, COC, COA, REC.
Z 16 d1o: Wywiady bezposrednie.

Tablica 1. Testowanie hipotezy H1

Parametry testu ¢ Parametry testu ¢
Testowane pary Srednich Testowane pary Srednich
t p t p
SAT_KOM3 > SAT KOM2 7,071¢ 0,000 | SAT_KOM3 > SAT KOMI 4,056 | 0,000
TR KOM3 >TR_KOM2 3,453¢ 0,001 | TR KOM3 >TR KOMI 3,731« | 0,000
COA_KOM3 >COA KOM2 7,915 0,000 | COA_KOM3>COA_KOMI 5,127* | 0,000
COC_KOM3 > COC_KOM2 6,078¢ 0,000 | COC_KOM3>COC_KOMI1 6,074* | 0,000
REC_KOM3 >REC_KOM2 5,233« 0,000 | REC_KOM3>REC_KOMI 3,514« | 0,001

“p<0,01.

Weryfikujac hipoteze H2, przyjeto analogiczng metodologie jak w przypadku hipotezy H1.
Dokonano poréownan srednich z ocen wptywu niedopasowania w obszarach czynnikéw komu-
nikacji KOM2 i KOMI na poszczegolne efekty relacyjne: SAT, TR, COA, COC, REC. Przyjeto,
ze $rednia KOM2 > $rednia KOM1 (tablica 2). Uzyskane wyniki wykazaty, ze statystycznie
istotne roznice wystepuja tylko w jednym przypadku: niedopasowanie do potrzeb kupujqce-
g0 W obszarze zawartosci komunlkacp (KOM1) wptywa w wigkszym stopniu na poziom jego
satysfakcji (SAT), niz ma to miejsce w przypadku niedopasowania w zakresie stylu informa-
cji (KOM2). W pozostatych obszarach nie zaobserwowano réznic statystycznych. W zwigzku
z tym hipoteza H2 nie zostata zweryfikowana pozytywnie. Wydaje si¢ wiec, ze niedopasowanie
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komunikacji w zakresie zawartosci (KOM1) i stylu (KOM2) wptywa na zaufanie, zaangazowa-
nie i sktonnos¢ kupujacego do rekomendowania sprzedawcy w podobny sposob.

Tablica 2. Testowanie hipotezy H2

Parametry testu ¢
Testowane pary Srednich

t P
SAT KOM1 > SAT KOM2 3,446 0,001
TR_KOM1 >TR_KOM2 -0,242 0,809
COA_KOMI > COA_KOM2 2,525 0,130
COC_KOM1 > COC_KOM2 1,011 0,314
REC_KOM1 >REC_KOM2 1,522 0,123

“p<0,0l.

Hipoteze H3 dotyczaca zaleznosci miedzy wptywem niedopasowania w obszarze komuni-
kacji na efekty relacyjne a zaufaniem nabywcy do sprzedawcy jako zrodta informacji zweryfi-
kowano na podstawie wspdtczynnikdéw korelacji Pearsona (tablica 3).

Tablica 3. Testowanie hipotezy H3 (korelacja Pearsona dla efektéw relacyjnych
i zaufania)

Elementy komunikacji
AnKiety

KOM1 KOM2 KOM3
SAT Zaufanie -,159¢ ,088 -,2330
TR Zaufanie ,001 ,007 ,003
COA_ Zaufanie -,027 ,123 ,253b
COC _ Zaufanie -,129 ,073 -,164¢
REC _ Zaufanie -,086 ,012 -121

“p<0,05.2p<0,01.

Zaufanie nabywcy do sprzedawcy jako zrédia informacji jest czynnikiem, ktory w niewiel-
kim stopniu modyfikuje wptyw niedopasowania sprzedawcy do oczekiwan komunikacyjnych
kupujacego na efekty relacyjne (SAT, TR, COA, COC, REC). Sposréd badanych czynnikow
niedopasowanie w obszarze czasu komunikacji (KOM3) jest elementem, ktory byt moderowa-
ny przez poziom zaufania w wiekszym stopniu niz pozostate obszary komunikacji. Natomiast
analizujac uzyskane wyniki przez pryzmat poszczegolnych efektow relacyjnych (SAT, TR,
COA, COC, REC), zwigzek niedopasowania w obszarze komunikacji i satysfakcji (SAT) jest
w najwickszym stopniu modyfikowany przez zaufanie do sprzedawcy jako zrodta informacji.
Nalezy jednak wskaza¢, ze zidentyfikowane zaleznosci nie byly silne, o czym $wiadczg niskie
warto$ci uzyskanych wspotczynnikow Pearsona. Zatem przyjete wezesniej zatozenie badawcze
H3 nie znalazto potwierdzenia w wynikach badania.
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Implikacje menedzerskie oraz wskazowki dla przyszlych badan

Przeprowadzone badanie byto oparte na zatozeniu, ze niedopasowanie sprzedawcy do ocze-
kiwan nabywcy w obszarze komunikacji prowadzi do pogorszenia wzajemnych relacji. Badania
wsrod profesjonalnych kupujacych wykazaty, ze sa oni wyczuleni na niespetnienie ich oczeki-
wan w obszarze komunikacji. Z deklaracji respondentow wynika, ze brak dopasowania bedzie
mial negatywny wplyw przede wszystkim na zadowolenie ze wspdtpracy ze sprzedawcg, zaan-
gazowanie kalkulatywne, a takze afektywne. Moze rowniez prowadzi¢ do spadku zaufania do
sprzedawcy oraz do obnizenia checi rekomendowania sprzedawcy innym kupujacym.

Najwickszy wplyw na relacje odnotowano w obszarze terminowosci komunikacji. Nabywcy
oczekuja przede wszystkim informacji na czas i tylko wowczas, gdy sa one potrzebne.
Sprzedawca powinien si¢ wiec koncentrowaé na aktualnosci informacji, nawet wtedy, kiedy nie
sa one w pelni zgodne z oczekiwaniami kupujacego w zakresie tresci czy formy.

Poziom zaufanie kupujacego do sprzedawcy jako zrodta informacji na poczatku ich relacji
nie modyfikuje zalezno$ci niedopasowania komunikacji i relacji. Oznacza to, Ze niespetienie
oczekiwan kupujacego w obszarze komunikacji przez sprzedawce bedzie wptywato w sposob
negatywny na ich wzajemne relacje, niezaleznie od tego, jak bardzo sprzedawca jest wiarygod-
nym zroédtem informacji w oczach nabywcy. Moze to by¢ rowniez postrzegane jako potwier-
dzenie znaczacej roli komunikacji dla relacji w uktadzie kupujacy—sprzedawca. Jezeli komu-
nikowanie si¢ jest istotne dla nabywcy, wowczas niespetnienie jego oczekiwan przez dostawce
psuje ich relacje, niezaleznie od tego, czy kupujacy ma dostep do innych zrédet informacji, czy
nie. W sytuacji rozpoczynania relacji, ktorej dotyczyto badanie, niezadowolony kupujacy be-
dzie korzysta¢ z niezaleznych od sprzedawcy zrodet informacji. Mozna przypuszczac, ze wraz
z rozwojem relacji wiarygodno$¢ komunikacji ze sprzedawca bedzie rosta.

Na podstawie wynikéw badania mozna wysuna¢ wniosek, ze niedopasowana komuni-
kacja ma negatywny wplyw na stosunki sprzedawcy z klientem. Nalezy jednak podkreslic,
ze niedopasowanie dwoch stron relacji ma rowniez pozytywne skutki — moze prowadzic¢
do dyskusji migdzy partnerami, przyczynic¢ si¢ do rozwigzania probleméw i ostatecznie
do poprawy samej komumkacp a tym samym do satysfakcji. Zroznicowane podejécie do
komunikacji i rozwigzafh moze zapewni¢ elastyczno$c relacji oraz podatnos¢ na zmiany.
Takie zachowanie sprzedawcy wpisuje si¢ we wspomniang na poczatku artykutu koncep-
cje sprzedazy adaptacyjnej, w ktorej jednym z obszarow wymagajacym dopasowania si¢
sprzedawcy do kupujacego jest komunikacja. Oczywiscie, jest to jedna z wielu technik
sprzedazy. Z punktu widzenia os6b zarzadzajacych sprzedaza moze si¢ okazac istotne, aby
sprzedawcy mieli stosowna wiedzg na temat adaptacji zachowan do potrzeb kupujacego.
Zorganizowanie szkolenia na ten temat oraz odpowiednio ukierunkowany coaching moze
pozwoli¢ unikna¢ w przysztosci problemow wynikajacych z niedopasowania sprzedawcy
do potrzeb komunikacyjnych kupujacego.

Nastepne badania tego tematu powinny swoim zakresem obja¢ wigksza probe z réznych
branz oraz mie¢ charakter wzdtuzny, tak aby mozliwe bylo uchwycenie zmian oczekiwan ku-
pujacych w zakresie komunikacji oraz wptyw niedopasowania komunikacji na relacje na kolej-
nych etapach zwigzku. Model zalezno$ci komunikacji podczas cyklu zycia relacji zaktada bo-
wiem zmiany w obszarze zachowan komunikacyjnych wraz z rozwojem relacji Wynlka]qcych
z procesu ciagtego dopasowywania si¢ kupujacego i sprzedawcy®. Trzeba tez wzigé pod uwage,
ze omawiane badanie prowadzono w$rdd osob, ktore okreslaty swoje stanowisko jako ku-
pujacy oraz dotyczylo wylacznie sytuacji nowego zakupu. W przysztosci badania powinny
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oquc’ réZnych czlonkdéw centrum zakupowego majgcych kontakt z klientem. Istotne jest
réwniez poszerzenie badania o kolejne etapy rozwoju relacji.

Tematyka niedopasowania w relacji kupujacy—sprzedawca pozostaje ciagle obszarem, kto-
remu poswigca si¢ stosunkowo mato uwagi. Badacze skupiaja si¢, wpisujgc si¢ w nurt orientacji
marketingowej, na spetnianiu potrzeb kupujacego przez sprzedawce oraz pozytywnych efek-
tach takich dziatan. Tymczasem w praktyce czgsto pojawiajg si¢ trudnosci wynikajace z braku
wzajemnego dopasowania partneréw biznesowych. Niedopasowanie z jednej strony moze mie¢
pozytywny skutek w postaci rozwoju relacji, ale z drugiej moze wptyng¢ na poziom satysfakeji,
zaangazowania i zaufania kupujacego do sprzedawcy oraz obnizy¢ jego sktonnos¢ do rekomen-
dowania sprzedawcy innym kupujacym.

Summary

Communication in the business-to-business relations remains the area, which is devoted of
a relatively low attention in publications. An exception is research on the level and scope of
information exchange. A friar remains knowledge of the interdependence of communication
and relation. In their article, the authors rely on the assumption that lack to meet by the seller
purchaser’s communication expectations may have a negative impact on the level of their confi-
dence, satisfaction, commitment and recommendation by them of the seller, and, thus, may lead
to aggravation of relations between them. The theoretical considerations are supported by the
results of surveys of 266 professional buyers.

Pe3rome

KoMMyHUKaIMs B OTHOIIEHHUAX MEKIY MPEANPUIATHAMU OcTaeTcsi cepoi, KOTOpPOi OTBO-
JST OTHOCUTENILHO HEOONbIIoe BHUMaHUE B MyOnuKauusx. VcKitoueHne cocTaBisioT uccie-
JOBAHMS, Kacaroluecs ypoBHS 1 o0beMa ooMeHa nadopmarueit. [IpoderoM ocTaroTcest 3HAHUS
0 3aBUCHMMOCTU KOMMYHUKAIIUU U OTHOCIIHUNA. B CBOEIl cTaThe aBTOPBI CAEIAIN IIPEAIOI0KE-
HHE, YTO HEBBINOIHEHUE MTPOAABLIOM O’KHIAHUI ITOKYIIAaTeNs B OTHOLICHUH KOMMYHHKALIU MO-
JKET 0Ka3aTh OTPULATEIBHOE BIMSHUE HA YPOBEHb HOBEPHs, YAOBICTBOPEHNUS, BOBICUCHHOCTH
TMOKYMAaTeid U Ha pCKOMCHAAWIO UM IIpoJiaBla U, TEM CaMbIM, BECTU K YXYIIIICHUTIO OTHOIIIECHUH
MeXIy HUMH. TeopeTnueckue pacCyKIeHHUs MOICPKUBAIOTCS Pe3ylbTaTaMu 00CIeI0BaHUH
266 npodeccroHaTBHBIX OKYIaTEeH.

MAGDALENA STEFANSKA

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Promocja handlowa — wspoélpraca hurtownikow i detalistow

Uwagi wstepne

Promocja handlowa nalezy do bezposrednich instrumentéw wspierania sprzedazy. Adresowana
jest do hurtownikow i/lub detalistow wchodzacych w sktad kanatow dystrybucji danego produ-
centa. Jak wynika z badan amerykanskich, ponad 75% producentow wskazato promocje¢ jako



