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SZEROKOSC RELACJI Z KLIENTAMI - PERSPEKTYWA
PRZEDSIEBIORSTW RODZINNYCH

Joanna Lerche!*

1 Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Instytut Zarzadzania, Polska

Streszczenie: Kapitat relacyjny jest zagadnieniem, ktore cieszy si¢ w ostatnich latach coraz
wiekszym zainteresowaniem badaczy. Niewatpliwie stanowi on istotne Zrodlo przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw, w tym przedsigbiorstw rodzinnych, ktore ze wzgledu na
charakterystyczne cechy utrzymywane sa w unikatowy sposob. Zespot cech charaktery-
stycznych dla przedsiebiorczosci rodzinnej sprawia, iz relacje tej grupy firm z interesariu-
szami sg warte zauwazenia. Nalezy zwrdci¢ uwage na szerokos$c¢ relacji pomigdzy klientem
a firma, ktora jest odzwierciedleniem ilo$ci powigzan z partnerami wymiany. Celem niniej-
szego artykutu jest identyfikacja i ocena szerokosci relacji z klientami w przedsigbior-
stwach rodzinnych. Wnioskowanie opiera si¢ na wynikach badan wiasnych przeprowadzo-
nych wsréd przedsigbiorstw rodzinnych zlokalizowanych na terenie wojewodztwa
$laskiego. Badanie ilo§ciowe z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety prze-
prowadzono w 2023 roku. Analiza wynikéw badania pokazata, ze w firmach rodzinnych
elastyczny sposob obstugi klientow, a takze sprawny proces reklamacji i zwrotow oraz
wspotpracy pomiedzy komdrkami firmy w celu zadowolenia i utrzymania relacji determi-
nuje szeroko$¢ relacji z klientami.

Stowa kluczowe: firmy rodzinne, kapitat relacyjny, szeroko$¢ relacji z klientami

Kod klasyfikacji JEL: M2, L20

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa rodzinne stanowia niezwykle istotny element gospodarki

determinujacy stabilnosc¢ jej rozwoju. Sg one obiektem coraz wigkszego zaintereso-
wania ze strony nauki, polityki oraz organizacji pozarzagdowych (Marjanski, 2018).
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Firmy te posiadaja najstarszy w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw sposob
prowadzenia dziatalnosci biznesowej. Istnieje réwniez coraz wieksza liczba duzych
podmiotow gospodarczych kontrolowanych przez cztonkdéw rodziny, o coraz wigk-
szym znaczeniu zarowno gospodarczym, jak i spotecznym (Lerche, 2020).

Firmy rodzinne z uwagi na swojg specyficzng kulturg organizacyjng oraz charak-
terystyczne dla tej grupy cechy czesto mierza si¢ z trudno$ciami, ktére sa im sta-
wiane w warunkach rynkowych. Kapital relacyjny, w rozumieniu zasobowym,
stanowi istotne zrodlo przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, jest zagadnie-
niem, ktdre cieszy si¢ w ostatnich latach coraz wigkszym zainteresowaniem badaczy.
Termin ten wystepuje w wielu naukach, takich jak socjologia, ekonomia, nauki o za-
rzadzaniu i jakosci czy psychologia (Hitt et al., 2006).

Relacje w przedsiebiorstwach maja czesto specyficzny charakter i sa nawiazy-
wane oraz utrzymywane w unikatowy sposob, a co za tym idzie — nie sg tatwe do
nasladowania przez konkurentow (Eschner, 2017).

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja i ocena szerokosci relacji z klien-
tami w przedsigbiorstwach rodzinnych. Wnioskowanie opiera si¢ na wynikach badan
wlasnych na grupie firm rodzinnych z wojewddztwa $laskiego.

Specyfika przedsiebiorstw rodzinnych

W literaturze mozna spotka¢ si¢ z réznymi okre$leniami pojecia ,.firma
rodzinna”. W polskiej oraz zagranicznej bibliografii brak jest jednak jednoznacznej
definicji firm rodzinnych. Definicja zaproponowana przez Dzwigot-Barosz (2017)
wskazuje, ze firma rodzinna to typ podmiotu gospodarczego z sektora MSP o do-
wolnej formie prawnej, gdzie co najmniej dwoch cztonkdéw rodziny wspdlnie pra-
cuje w tym przedsigbiorstwie, a co najmniej jeden z nich istotnie wptywa na zarza-
dzanie, jednoczes$nie posiadajac znaczace lub wickszosciowe udziaty. Wskazuje sie
tym samym na strukture wlasno$ciowa przedsiebiorstwa rodzinnego, gdzie rodzina
jest gtownym lub wylgcznym udziatlowcem firmy, posiadajac co najmniej 51%
kapitatu przedsiebiorstwa kontrolowanego przez osoby ze sobg spokrewnione.
Gabriel oraz Bitsch (2019) z kolei definiuja firmy rodzinne jako organizacje bizne-
sowe, w ktorych osoba zarzadzajaca jest wiascicielem lub cztonkiem rodziny wia-
scicielskiej, podejmuje decyzje w imieniu przedsi¢biorstwa w kwestiach krotko-
i dlugoterminowych.

Ciekawe podejscie do kwestii definicyjnej zostalo zaproponowane przez Astra-
chana et al. (2002). Badacze opracowali koncepcj¢ nazywang F-PEC, ktdra opiera
si¢ na trzech filarach wptywu na przedsiebiorstwo rodzinne:

— Power (sita) — oznacza mozliwo$¢ wptywu rodziny poprzez wlasno$¢ i zarza-
dzanie na sprawy firmy;

— Experience (do$wiadczenie) — wiedza wnoszona do firmy przez kolejne po-
kolenia;

— Culture (kultura) — rozumiana jako warto$ci rodzinne wptywajace na kulturg
i system warto$ci przedsiebiorstwa.
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Badacze podkreslaja, ze wptyw rodziny na biznes bedzie tym wigkszy, im dtuz-
sza bedzie jego historia oraz wiedza przekazywana z pokolenia na pokolenie, co bez-
posrednio wptynie na zarzadzanie firmg. Schemat koncepcji zostat zaprezentowany
na Rysunku 1.
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Rysunek 1. Schemat skali F-PEC (wplywu rodziny)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (Astrachan et al., 2002)

Obraz przedsigbiorstw rodzinnych tworzy si¢ przy wykorzystaniu charaktery-
stycznych cech przypisanych tego typu organizacjom. Badania migdzynarodowe nad
firmami rodzinnymi pozwolity na wprowadzenie odpowiedniego terminu ,,famili-
ness” (rodzinnosc¢), ktory precyzuje wyjatkowos¢ tej grupy, jednoczesnie okreslajac

93



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 55 (2024), s. 91-101, ISSN: 2083-1560

specyficzne wyrozniajace czynniki (Lerche & Lemanska-Majdzik, 2020; Jannatli,
2024). Odmiennos$¢ przedsiebiorstw rodzinnych wynika z cech, ktore przypisane sa
wylacznie tego typu organizacjom (Hernandez-Linares et al., 2017). Malara (2006)
zaproponowat kilka cech odrézniajacych przedsigbiorstwa rodzinne od innych firm.
Wsrédd nich znajduja sie: wspodtzaleznos¢ biznesu i rodziny, korzystanie z finanso-
wych, intelektualnych i osobowych zasoboéw rodziny, sukcesje, familijng kulture or-
ganizacyjng.
Proby przyjecia definicji przedsiebiorstwa rodzinnego podjeto rowniez w Polsce
w 2021 roku. Powotany przez Business Center Club Zespdt ds. definicji firmy
rodzinnej wypracowatl definicje, wedlug ktorej firma rodzinna to przedsiebiorstwo
prowadzone przez spotke prawa handlowego lub przez osobe fizyczna prowadzaca
dziatalnos$¢ gospodarcza lub przez przedsiebiorcow — dziatajacych w formie spotki
cywilnej, na ktorego dziatalno$¢ cztonkowie rodziny poprzez organ wiascicielski
wywieraja decydujacy wptyw oraz ktore identyfikuje si¢ jako ,.firma rodzinna”
(Domanska et al., 2024).
Literatura tematu wskazuje, ze przedsigbiorstwa rodzinne swoj sukces zawdzieg-
czaja przyjetemu systemowi wartosci, ktory jest swoistym systemem regul oraz za-
sad funkcjonowania tego typu organizacji. Sktada¢ si¢ moga na niego nastepujace
zasady (Jezak et al., 2000):
che¢ przekazania firmy kolejnym pokoleniom oraz utrzymanie jej rodzinnego
charakteru,

— lojalnos¢ i przywiazanie pracownikow firmy,

— upor i wiara w dazeniu do wytyczonego celu,

— kultywowanie tradycji rodzinnych,

— wiernos$¢ obranej branzy i galezi produkc;ji.

Normy i warto$ci postepowania w obszarach dziatalno$ci firmy sa jedna z gtow-
nych cech charakterystycznych dla rodzinnego biznesu. Budowanie kultury organiza-
cyjnej, systemu wartosci oraz celow czgsto jest wynikiem ich wielopokoleniowego
ksztaltowania. Firmy rodzinne maja sktonno$¢ do podejmowania dtugo-okresowych
inwestycji 1 pomnazania majgtku. Nie koncentruja si¢ gldwnie na osigganiu zyskow,
ale na pomnazaniu majatku dla przysztych pokolen i trwaniu przedsi¢biorstwa
(Dzwigot-Barosz, 2017).

Literatura wskazuje, ze w grupach kapitatowych zatozonych przez przedsigbior-
cze rodziny odmiennie podchodzi si¢ do proceséw budowania bogactwa organiza-
cyjnego, skupiajac si¢ przede wszystkim na zagwarantowaniu kolejnym pokoleniom
rodziny stabilnej przysztosci (Ingram, 2023).

Szerokosc¢ relacji z klientami - aspekt teoretyczny

Istotnym zrédlem przewagi konkurencyjnej kazdej firmy, w tym takze firmy
rodzinnej, sa jej zasoby, do ktorych zaliczy¢ mozna relacje — zard6wno zewnetrzne,
ktore budowane sg z osobami, grupami 0sdb, organizacjami z otoczenia firmy, jak
i te wystepujace w wewnetrznym Srodowisku firmy (Eschner, 2017).
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Uwzgledniajac specyfike wewngtrznych relacji, wskazuje si¢, ze w tworzonym
w firmach rodzinnych kapitale spotecznym naktadaja si¢ i wspodlistnieja dwa
obszary: prywatny — rodzinny i biznesowy — nastawiony na profesjonalizm i organi-
zacje (Hoftman et al., 2006). Pierwszy z rozwazanych obszardw jest czgsto zwigzany
z pojeciem rodzinnego kapitatu spotecznego rozumianego jako typ kapitatu spotecz-
nego, ktory rozwija si¢ pomiedzy czlonkami rodziny. Relacje rodzinne, na bazie kto-
rych rozwija si¢ wspomniany rodzinny kapitat spoteczny, sg z reguty silnymi oraz
spojnymi powigzaniami, w ktorych bardzo duze znaczenie majg wartosci, normy,
zobowigzania i personalne wiezi bedace zrédtem zaufania. Wiodaca role odgrywaja
w nich wiezy krwi tworzace zazwyczaj gleboki zwiazek emocjonalny, zwykle nieo-
siggalny w innych typach relacji spotecznych (Eschner, 2017).

W przedsigbiorstwach innowacyjnych duze znaczenie odgrywaja wiedza oraz
kompetencje zasobow ludzkich zwykle pracujacych w sieci. Warto zatem przywotaé
pojecie kapitatu intelektualnego, obejmujacego wiedz¢ i wlasnosci intelektualne,
ktoére moga by¢ wykorzystywane do tworzenia wartosci przedsigbiorstwa. Racjo-
nalne i przemyslane zarzadzanie kapitatem intelektualnym moze by¢ sposobem na
poprawe jako$ci relacji nawigzywanych z klientami, a takze poprawe wizerunku
przedsiebiorstwa (Podlesna & Konarska, 2023).

Warto zwroci¢ uwage na postawy pracownikoéw dziatlu sprzedazy w procesie bu-
dowania relacji. Sprzedawcy, ktoérzy w praktyce realizuja marketingowa filozofie
dziatania, koncentrujg si¢ na zaspokojeniu potrzeb klientow, co wyr6znia ich na tle
pracownikéw zorientowanych na sprzedaz, dziatajacych pod presja, w celu wykreo-
wania popytu na ustugi firmy, zwracajac dopiero w dalszej kolejnosci uwage na fak-
tyczne potrzeby konsumenta. Z perspektywy oczekiwan konsumentow mozna wy-
mieni¢ kilka cech §wiadczacych o profesjonalizmie sprzedawcy, takich jak: wiedza
o produkcie, stopien umiejetnosci, zaprezentowania tej wiedzy, uzyskane wyksztat-
cenie, kursy czy szkolenia oraz gotowo$¢ do obstugi klienta. Bezposredni kontakt
pracownik—nabywca jest jednym z gtdwnych czynnikéw wptywajacych na satysfak-
cje klienta z relacji (Mitrega, 2020).

Wspotczesnie coraz bardziej na znaczeniu zyskuja sieci relacji z dostawcami
i klientami. Waznymi kategoriami, ktore majg zapewni¢ dtugotrwalg pozycje rynkowsa
przedsigbiorstwa, stajg sie¢ zasoby zar6wno materialne, jak i niematerialne oraz
kompetencje, ktorych potaczenie pozwala wyrdzni¢ sie firmie na rynku (Pukas, 2019).

Rozpatrujac aspekt teoretyczny relacji pomiedzy klientem a firma, warto zwrdcié
uwage na ich szerokos$¢, ktora odzwierciedla ilos¢ powigzan z partnerami wymiany.
Im wigksza ilo§¢ powigzan z kontrahentami, tym wieksza jest szeroko$¢ relacji, a co
za tym idzie prawdopodobienstwo, ze beda one kontynuowane w przypadku nega-
tywnych okolicznosci, np. zmian personalnych (Palmatier & Steinhoff, 2019).

Przyczyn rozwoju wspdlpracy sieciowej przedsiebiorstw nalezy upatrywaé
przede wszystkim w korzys$ciach, jakie daje wzajemne wspotdziatanie, pozwalajace
oddzialywa¢ na zwigkszenie potencjatu gospodarczego wspotpracujgcych ze sobg
podmiotow gospodarczych (Wasiluk & Tomaszuk, 2020).

W dyskusji o szerokosci relacji istotne jest rowniez pojecie liczby i gestosci sieci,
czyli wzajemnych powiazan pomiedzy uczestnikami, majacych bezposredni wptyw
na wspotprace, komunikacje, transfer wiedzy oraz rozwoj produktu. W kreowaniu
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wartosci relacji przedsi¢biorstwa z klientami duze znaczenie odgrywaja wicc kanaty
dystrybucji, rozumiane jako zbiory wzajemnie powigzanych instytucji, ktore produkt
musi pokonaé, aby dotrze¢ do klienta. Kanaty dystrybucji petnig wiec funkcje do-
starczenia pozadanego przez klienta produktu na rynek, ale rowniez poprzez swoje
dzialania promocyjne wpltywaja na proces udzielania referencji i rekomendacji,
kreujac w ten sposob postawy i zachowania nabywcze (Caputa, 2016).

Mozna wigc powiedzie¢, ze relacje sieciowe bazuja na wspolpracy pomiedzy
przedsigbiorstwem a pozostatymi podmiotami rynkowymi, tworzac sie¢ biznesowg.
W podejsciu sieciowym zwraca si¢ uwage na znaczenie kontaktow firmy z otocze-
niem, ktora to tworzy wielopodmiotowe i skomplikowane uktady relacyjne, rozbu-
dowujac sie¢ powigzan opartych na kilku cechach (Ratajczak-Mrozek, 2009):

— ciagla interakcja, czyli dtuga perspektywa dzialania oraz powigzania niefor-
malne i formalne;

— wspolzalezno$e, czyli powigzania w zakresie zasobow, podmiotow oraz dziatan;

— nieskonczonos¢, czyli brak wyraznych granic i struktury.

Podstawa kreowania i utrzymania dtugofalowych relacji jest wlasciwy system
komunikacji z klientami. Odpowiednie narzedzie komunikacji z klientem okresla
adresata, jaka tres¢ chcemy przekazaé, jakie zastosowac formy i srodki przekazu
oraz czas i koszt komunikacji. Narzedzia wykorzystywane do komunikacji z klien-
tem sg nakierowane zarowno na jego pozyskanie, jak i podtrzymanie z nim kontak-
tow. Mozemy je rozpatrywa¢ w trzech kategoriach (Dembinska-Cyran et al., 2004):
— kanaly komunikatow marketingowych (np. telewizja, radio, prasa, Internet);

— formy przekazu komunikatow (reklama, PR, wizerunek, etykieta);
— $rodki przekazu (obraz, dzwigk).

Budowanie relacji z klientami ma na celu osiagnigcie maksymalizacji satysfakcji
klienta. W tym procesie zdarzaja si¢ rowniez btedy. Istotne zatem jest, aby przewi-
dywac takie sytuacje oraz odpowiednio na nie reagowaé poprzez sprawny i ela-
styczny system skarg, reklamacji i zwrotow. Wyrazenie niezadowolenia przez
klienta jest oznaka potrzeby uzewnetrznia jej. Kazdy przejaw niezadowolenia klienta
zaburza relacj¢ pomigdzy stronami oraz stwarza ryzyko utraty klienta. Niemniej jed-
nak przejawy takie sg nicocenionym zroédtem informacji dla firmy odnosnie oczeki-
wan klienta (Dembinska-Cyran et al., 2004).

Relacje budowane przez firme sg uznawane za fundamentalny czynnik sukcesu
przedsiebiorstw w dtugim okresie. Dotyczy to zardwno firm rodzinnych, jak i niero-
dzinnych. Poszczegolne relacje roznig si¢ migdzy sobg, a kazda stanowi skompliko-
wana i unikatowa wiazke powigzan. Co wiecej, relacje ewoluuja w czasie, a ich sita
oraz natura zmieniajg si¢ w procesie wzajemnego oddziatywania stron zaangazowa-
nych w relacje (Glinska-Newes et al., 2017).

Metodyka badan

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja i ocena szerokosci relacji z klien-
tami w przedsigbiorstwach rodzinnych. Podjete badania ilosciowe oraz dokonany
przeglad literatury tematu sg podstawg do weryfikacji przyjetego celu badawczego.
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Narzedziem badawczym wykorzystanym w trakcie badania byt autorski kwe-
stionariusz ankiety, ktory sktadat si¢ z dwdch czgséci oraz metryczki charakteryzuja-
cej badane przedsigbiorstwa, w tym wiek firmy, zasieg dziatalno$ci, poziom poko-
lenia zarzadzajgcego firma, dominujacy profil dziatalnosci, wielko$¢ firmy.
Metryczka pozwolila réwniez na okreslenie, czy badane przedsiebiorstwo nalezy do
grupy firm rodzinnych zgodnie z przyjeta definicja. Pytania w kwestionariuszu an-
kiety miaty charakter zamkniety, a odpowiedzi zostaly scharakteryzowane z wyko-
rzystaniem pigciostopniowe;j skali Likerta, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Kwestionariusze ankiety wypetniane
byly przez wilascicieli lub kierownikow/menedzerdw przedsigbiorstw rodzinnych,
a dobor proby badawczej byt doborem celowym.

W badaniu uczestniczyly przedsigbiorstwa funkcjonujace na terenie wojewodz-
twa $laskiego, ktorych wilasciciele lub osoby zarzadzajace deklarowaty przynalez-
nos¢ do grupy firm rodzinnych. Badanie zostato przeprowadzone na przetomie lutego
i marca 2023 roku. W procesie badawczym uczestniczylto tgcznie 206 firm rodzinnych,
ktore zatrudniaty nie mniej niz 10 pracownikéw. Analiza wynikéw badan ilosciowych
mogla by¢ zrealizowana przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics 26.

Szerokosc¢ relacji z klientami przedsiebiorstw rodzinnych -
wyniki badan wlasnych

Przeprowadzone badania ilo$ciowe na grupie przedsigbiorstw rodzinnych wska-
zaly nastgpujace rezultaty pozwalajace scharakteryzowaé badanag probe badawcza:
1) W badaniu uczestniczyto 136 przedsig¢biorstw zaliczanych wedtug wielkosci do

sektora matych przedsiebiorstw zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikow, co
stanowito 66% badanych; 27% badanych firm, czyli 56 przedsigbiorstw, zatrud-
niatlo od 50 do 249 pracownikéw, czyli byly to firmy s$rednie; natomiast
14 przedsigbiorstw zatrudnialo powyzej 249 pracownikow (7%), czyli byty to
przedsiebiorstwa duze.

2) Wigkszos¢ badanych podmiotéw rodzinnych, bo az 61,7% firm, obecna jest na
rynku powyzej 25 lat.

3) Badane przedsi¢biorstwa rodzinne najczeSciej zarzadzane byty przez drugie po-
kolenie, taka deklaracj¢ wskazato 121 respondentow, co stanowi 58,7% wska-
zan; pierwsze pokolenie zarzadzato 98 badanymi podmiotami, co stanowi 47,6%
og6lu badanych przedsigbiorstw rodzinnych; pozostale firmy zarzadzane byty
przez trzecie oraz kolejne pokolenie.

4) Dominujacym profilem dziatalnosci badanych przedsiebiorstw byt profil pro-
dukcyjno-handlowy, ktory wskazato az 86,9% respondentow; pozostate przed-
sigbiorstwa mialy charakter ustugowy.

Dla potrzeb przyjetej analizy dotyczacej szerokosci relacji przedsigbiorstw ro-
dzinnych z klientami okreslono poszczegodlne zmienne zalezne wchodzace w sktad
szerokosci relacji:

A. Firma posiada kilka punktow sprzedazy.

B. W firmie wykorzystuje si¢ nowoczesne kanaty dystrybucji produktow.

C. W firmie utrzymuje si¢ interaktywna dwukierunkowg komunikacje z klientami.

97



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 55 (2024), s. 91-101, ISSN: 2083-1560

Obstuga klienta odbywa si¢ w elastyczny sposob.

Sprzedawcy posiadaja swoje portfele klientow.

Proces reklamacji i zwrotow jest elastyczny.

Wystepuje wspotpraca pomigdzy komorkami firmy w celu zadowolenia i utrzy-

mania relacji z klientami.
Nastepnie na podstawie uzyskanych wynikéw badan firm rodzinnych prowadza-
cych swojg dziatalno$¢ na terenie wojewddztwa §laskiego dokonano analizy podsta-
wowych statystyk opisowych dla poszczegélnych zmiennych zaleznych, ktore za-
prezentowano w Tabeli 1.

OmMmo

Tabela 1. Statystyki opisowe dla zmiennej Szerokosé relacji przedsigbiorstw rodzinnych
z klientami

er;f;lr;a Srednia | Mediana gggg Skosno$é | Kurtoza | Min. | Max.
A 3,60 4,00 1,24 -0,69 -0,55 1,00 5,00
B 4,15 4,00 0,90 -0,94 0,57 1,00 5,00
C 4,16 4,00 0,70 -0,31 -0,58 2,00 5,00
D 4,39 4,00 0,66 -0,73 —-0,06 2,00 5,00
E 3,92 4,00 0,90 -0,48 -0,38 1,00 5,00
F 4,32 4,00 0,73 -0,80 0,06 2,00 5,00
G 4,17 4,00 0,62 -0,38 0,56 2,00 5,00

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania

Badanie firm rodzinnych pokazato, ze w$rdd zmiennych zaleznych okreslajacych
szeroko$¢ relacji z klientami w przedsiebiorstwach rodzinnych elastyczny sposob
obstugi klienta uwazany jest za najwyzszy priorytet badanego przedsigbiorstwa.
Sredni poziom dla zmiennej 4 wynosi 4,39 w 5-stopniowej skali i odchyla sie od
warto$ci przecietnej o =0,66 punktu. Minimalna warto$¢ dla zmiennej wynosi 2,00,
a maksymalna 5,00. Statystyki pozycyjne wskazuja, ze 50% badanych ocenito wska-
zang zmienng na poziomie do 4,00 w 5-stopniowej skali.

Kolejno dla zmiennej zaleznej F (Proces reklamacji i zwrotow jest elastyczny)
sredni poziom wynosi 4,32 w 5-stopniowe;j skali i odchyla si¢ od wartosci przecigt-
nej o £0,73 punktu. Minimalna warto$¢ dla zmiennej wynosi 2,00, a maksymalna
5,00. Statystyki pozycyjne wskazuja, ze 50% badanych ocenito wskazang zmienna
na poziomie do 4,00 w 5-stopniowej skali.

Trzecig zmienng o wysokim priorytecie badanych przedsigbiorstw jest wspot-
praca pomigdzy komorkami firmy w celu zadowolenia i utrzymania relacji z klien-
tami. Sredni poziom wynosi 4,17 w 5-stopniowej skali i odchyla si¢ od wartosci
przecietnej o 0,62 punktu. Minimalna warto$¢ dla zmiennej wynosi 2,00, a maksy-
malna 5,00. Statystyki pozycyjne wskazuja, ze 50% badanych ocenito wskazang
zmienng na poziomie do 4,00 w 5-stopniowej skali.
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7 kolei najnizej oceniono, ze firma posiada kilka punktow sprzedazy na poziomie
3,60 w 5-stopniowej skali i odchyla si¢ od wartoSci przecigtnej o +1,24 punktu.
Minimalna warto$¢ dla zmiennej wynosi jednak 1,00, a maksymalna 5,00. Statystyki
pozycyjne wskazuja, ze 50% badanych ocenito t¢ zmienng na poziomie do 4,00
W 5-stopniowej skali. Ujemna warto$¢ sko$no$ci dla badanych zmiennych wskazuje,
ze wystepuje we wszystkich przypadkach asymetria lewoskretna.

Podsumowanie

Wspolczesnie organizacje, w tym przedsigbiorstwa rodzinne, dziatajace w tur-
bulentnych warunkach rynkowych staja przed wyjatkowymi wyzwaniami dotycza-
cymi zarzgdzania. Ogromna nieprzewidywalno$¢ i zmienno$¢ otoczenia oraz warun-
kow wewnetrznych sktaniajg przedsigbiorstwa do ciagtych dziatan majacych na celu
wzrost konkurencyjnosci. W warunkach rynkowych kazda firma musi nauczy¢ sig
ksztattowa¢ swoj potencjal konkurencyjnosci. Jest on swoistym zrodlem przewagi
konkurencyjnej. To od niego zalezy gltownie strategia konkurowania firmy, a takze
jej pozycja konkurencyjna (Adamik & Nowicki, 2012). Przedsiebiorstwa, ktore
koncentrujg si¢ na bliskich relacjach z klientami, nastawiaja si¢ przede wszystkim
na indywidualne zaspokajanie ich potrzeb. Dokonujg segmentacji rynkow i indywi-
dualnie podchodza do nabywcow. Ich celem jest spelnienie wymagan kazdego
klienta oraz zapewnienie mu jak najwigkszych korzysci (Kenzelmann, 2008).

Przeprowadzone badanie ilosciowe pozwolito na wyciagniecie wnioskow doty-
czacych szerokosci relacji z klientami w przedsigbiorstwach rodzinnych. Wsrod
zmiennych okreslajacych szeroko$¢ relacji podkreslono znaczenie elastyczno$ci
W sposobie obstugi klientow, a takze elastycznego procesu reklamacji i zwrotow
oraz wspotpracy pomiedzy komoérkami firmy w celu zadowolenia i utrzymania rela-
cji z klientami. Najnizej w kontekscie szerokosci relacji oceniono posiadanie przez
firme kilku punktéw sprzedazy. Miara asymetrii rozktadu warto$ci cechy dla wszyst-
kich zmiennych jest ujemna, co wskazuje na asymetri¢ lewostronna.

W $wietle powyzszych rozwazan za priorytet uznano zmienno$¢ otoczenia, ktora
wymusza elastycznos¢ zarzadzania, oraz relacje, ktorych nawigzywanie umozliwia fir-
mom rodzinnym realizacje¢ celdw oraz kreowanie dlugofalowego sukcesu przedsie-
biorstwa. Niewatpliwie jednym z obszaréw funkcjonowania przedsiebiorstwa jest
przedsiebiorstwo w relacjach z otoczeniem. Dotyczy to rowniez przedsigbiorstw ro-
dzinnych. Nieustanna dynamika zmian, zlozonos$¢ otoczenia oraz nowe postawy klien-
tow oznaczaja dla przedsigbiorstw rodzinnych konieczno$¢ otwarcia si¢ na relacje,
uwzgledniajac rowniez ich szeroko$¢ w kreowaniu sukcesu przedsigbiorstwa.

Analiza wynikow badan na grupie firm rodzinnych pozwolita sformutowac¢ reko-
mendacje dla tej charakterystycznej grupy. Przede wszystkim przedsi¢biorcy prowa-
dzacy firmy rodzinne powinni koncentrowac si¢ na elastycznym sposobie obstugi
klientéw oraz procesu reklamacji i zwrotdw. Zmienno$¢, jaka towarzyszy praktyce
gospodarczej, rowniez w obstudze klienta, zmusza do szybkiej 1 sprawnej reakcji,
ktdra ma na celu przede wszystkim zaspokojenie indywidualnych potrzeb odbiorcow,
a sprawna wspotpraca pomigdzy komorkami firmy powinna wspiera¢ poczucie zado-
wolenia i utrzymanie dtugofalowych relacji z klientami.
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THE BREADTH OF CUSTOMER RELATIONSHIPS - THE PERSPECTIVE
OF FAMILY ENTERPRISES

Abstract: Relational capital is an issue that has been gaining increasing interest among
researchers in recent years. It is undoubtedly a significant source of competitive advantage
for enterprises, including family enterprises, which, due to their characteristic features, are
maintained in a unique way. The set of features characteristic of family entrepreneurship
makes the relations of this group of companies with stakeholders worth noting. Attention
should be paid to the breadth of the relationship between the customer and the company,
which is a reflection of the number of connections with exchange partners. The aim of this
article is to identify and assess the breadth of customer relations in family enterprises. The
conclusions are based on the results of the author’s own research conducted among family
enterprises located in the Silesian VVoivodeship. A quantitative study using an original sur-
vey questionnaire was conducted in 2023. The analysis of the research results showed that
in family businesses, a flexible method of customer service, as well as an efficient com-
plaint and return process in addition to cooperation between company units in order to sat-
isfy and maintain relationships determine the breadth of relationships with customers.

Keywords: family businesses, relations capital, breadth of customer relationships
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