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W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie

W warunkach gospodarki rynkowej, przedsigbiorstwa musza stale poszukiwaé sposobdéw
utrzymania lub poprawy swojej pozycji konkurencyjnej. Koniecznym staje si¢ zwrdcenie
wigkszej uwagi na proces obstugi klienta, a szczegélnie na relacje, jakie zachodza pomiedzy
sprzedajacym a kupujacym. Wynika to w duzej mierze z faktu, ze wspétczesny klient jest coraz
bardziej $wiadomy nie tylko swoich praw, ale i pozycji, jaka zajmuje w relacjach rynkowych.
Bedac krytycznie nastawionym do oferty handlowej przedsigbiorstw oczekuje nie tylko towaru
odpowiedniej jakosci, ale takze wysokiego standardu obstugi i szerokiego zakresu ustug
towarzyszacych.

Wsréd coraz wigkszej liczby przedsigbiorstw mozna zaobserwowaé wzrost
zainteresowania klientami, ich potrzebami i preferencjami. Stali klienci odznaczaja si¢
zwickszong sila nabywcza, ktéra znajduje odzwierciedlenie w wielko$ci 1 wartosci
kupowanych produktéw. Klienci ci w sposdb znaczacy uczestnicza takze w tworzeniu
pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa w otoczeniu. Fakty te sktaniaja osoby
zarzadzajace przedsigbiorstwami do ciaglego udoskonalania relacji z klientami.
Gléwnym sposobem na osiagniecie zadowalajacych efektéw jest mozliwosé
identyfikowania najlepszych klientéw i motywowania ich do dalszych zakupéw?.

Koniecznym staje si¢ zwrdcenie wigkszej uwagi na proces obstugi klienta,
a szczegoblnie na relacje, jakie zachodza pomigdzy sprzedajacym a kupujacym. Okazuje
si¢ bowiem, ze tzw. ,typowy klient” czesto nie istnieje. Jednak wiele przedsigbiorstw
koncentruje si¢ przede wszystkim na sprzedazy mozliwie jak najwigkszej ilosci, bez
zainteresowania si¢, kto jest ich nabywca. Wymaga to aktywnego udzialu oséb
bezposrednio zaangazowanych w proces sprzedazy, aby nie tylko zainteresowac¢ klienta
ofertag asortymentowa i naktoni¢ go do zakupu, ale na trwale zwigza¢ go z firma
i uczyni¢ z niego lojalnego nabywce. W tym celu pomocne moze okazad si¢ wdrozenie
w przedsigbiorstwie koncepcji zarzadzania przez jakos¢. Niestety nie zawsze
wprowadzenie TQM do przedsigbiorstwa konczy si¢ sukcesem. Jak podkresla
E. Skrzypek, zarzadzanie przez jakos¢ powinno doprowadzi¢ do zmian w calym
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przedsiebiorstwie w celu osiagniecia sukcesu®. Z tego wzgledu istotnym jest dokonanie
marketingowej interpretacji tej koncepcji, dzigki czemu wyeksponowana zostanie rola
nie tylko jako$ci wewnetrznej, ale takze tzw. jakosci zewngtrznej, ktorej weryfikatorem
jest klient.

Wazne staje si¢ wigc zdefiniowanie samego pojecia, bowiem jako$¢ bywa réznie
okreslana. Trudnosci definicyjne stowa ,jakos¢” wynikaja przede wszystkim z wielu
odcieni znaczeniowych, ktére uzyskuje ten wyraz w réznych kontekstach. Nad
terminem tym zastanawiali si¢ juz starozytni filozofowie. Majac szerokie spojrzenie na
sprawy tego §wiata doceniali oni rol¢ i znaczenie jakosci.

Kategoria jakoSci pojawita si¢ po raz pierwszy w dzietach filozofa chinskiego Lao
Tsu. W swojej ,,Ztotej Ksigdze” (Tao Te Cing) traktowal on jakos$¢ jako doskonatos¢,
ktérej nie da si¢ osiagnaé, lecz do ktérej trzeba uporczywie dazyé*. Znacznie pézniej,
wybitny filozof starozytnej Grecji Platon (427-347 p.n.e.), tworca idealizmu
obiektywnego, wprowadzit do stownictwa pojecie jakos¢ pod greckim terminem
poiotes™. W jego systemie filozoficznym, §wiat rzeczywisty stanowit niedoskonate
odzwierciedlenie realnie istniejacych doskonalych idei. W tym kontekscie, jako$é
konkretnych rzeczy oznaczata stopien osiagnigtych przez nie doskonatosci. Z kolei,
uczen i krytyk Platona Arystoteles (384-322 p.n.e.), twérca kierunku metafizycznego,
zaliczat jakos¢ do zbioru dziesigciu najogélniejszych kategorii opisu rzeczywistosci’.

Wsp6blczesna terminologia w dziedzinie jakoSci rozwija si¢ dynamicznie od czaséw
drugiej wojny $wiatowej podczas, ktérej podjeto metodyczne badania nad jakoscia,
rozpoczynajac od statystycznych metod kontroli. W literaturze przedmiotu mozna
znalez¢ szereg uj¢¢ definicyjnych, wsrdd ktérych za jedng z istotniejszych perspektyw
interpretacyjnych nalezy uznaé postrzeganie jakos$ci jako relacji oznaczajacej stopien
zadowolenia klienta. Przyktadem tej kategorii moze by¢ definicja J. Oaklanda. Jego
zdaniem, jako$é to stopien zaspokajania potrzeb i spetnienia wymagan klienta’. Inna
koncepcja utozsamia jako$¢ z przyswajaniem przez organizacj¢ wiedzy dotyczacej
oczekiwan klientéw, bez wzgledu na fakt, czy klient jest w stanie wyraznie je okresli¢.
Wedtug kolejnej definicji, jako§¢ mozna interpretowac jako zdolnos$¢ organizacji do
wprowadzenia 1 zapewnienia funkcjonowania procesu ciaglego pozyskiwania wiedzy
w zakresie potrzeb klientéw oraz jej implementacji. Wedlug autoréw tej koncepcji
jako$¢ nie jest technika, ani stosowanym podejsciem do okre§lonego problemu, jest
natomiast najwazniejszym ciaglym procesem zmian organizacji®.

Stad jakos$¢ okreslana jest jako zespdt charakterystyk dobra lub ustugi, ktére
skladaja si¢ na zdolnos¢ do zaspokajania ustalonych lub sugerowanych potrzeb, a takze
jako calo$¢ cech produkcyjnych, marketingowych, technicznych débr lub ustug, przez
ktére dobro lub ustuga bedzie zaspokajat potrzeby klienta’.

* E.Skrzypek: Zarzqdzanie jakoSciq. PTE, Zaklad Szkolenia i Doradztwa Ekonomicznego sp. z 0.0. w Lublinie, Lublin
1995, s. 22.

4 L. Wasilewski: Podstawy zarzadzania Jjakosciq. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania
im. L. Kozminskiego, Warszawa 1998, s. 22.

5 Cyceron stworzyt laciniskg terminologie filozoficzng dla okreslenia greckiego ,,poiotes™ — ,,qualitas”. Nazwy te sa
podobne w réznych jezykach: w jezyku wloskim — ,,qualita”, ,,qualite” w jezyku francuskim, ,,quality” w jezyku angielskim
i,,qualitdt” w jezyku niemieckim.

® Arystoteles: Metafizyka. Ksiega D.14, W: Dziela wszystkie. T.2, PWN, Warszawa 1990; Arystoteles: Kategorie 8.
W: Dzieta wszystkie. T.1, PWN, Warszawa 1990; A. NieScior: Bieguny pojecia jakosci — Arystoteles i ujecie procesowe.
Problemy Jakos$ci” 2000, nr 3, s. 2.

" A. Hamrol, W. Mantura: Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka. PWN, Warszawa-Poznan 1998, s. 114.

8 R.T. Greene: Global Quality: A Synthesis of the Would’s Best Management Methods. Milwaukee 1993, s. 217-221.

? K. Lockyer, A.Muhlemann, J.Oakland: Production and Operations Management. Singapure 1991, s. 77-78.
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Analizujac znaczenie koncepcji TQM w zarzadzaniu przedsigbiorstwem handlu
detalicznego w kontekscie budowania relacji z klientami, nalezy przeformutowaé
pojecie jakosci normatywnej na relacyjng koncepcj¢ jakosci. Wynika to z zalozenia, ze
jako$¢ normatywna zwigksza satysfakcje klienta, ale nie gwarantuje jego lojalnosci.
Aby zatrzyma¢ klienta, warunkiem koniecznym jest przeformulowanie przez
przedsigbiorstwo handlu detalicznego jakoSci opartej o normy i standardy na
marketingowgq interpretacj¢ jakosci w rozumieniu marketingu relacyjnego, ktéra bedzie
uwzgledniata perspektywe klienta.

Biorac pod uwagg powyzsze zalozenia, mozna przyja¢ marketingowa definicje
TQM. Kompleksowe zarzadzanie przez jako$¢ w przedsigbiorstwie handlu detalicznego
oznacza zatem sposOb zarzadzania charakteryzujacy si¢ podejsciem systemowym
zorientowanym na cele strategiczne oraz zdolnosci do ciaglej poprawy. Jest to mozliwe
poprzez aktywne dziatanie kierownictwa oraz taka mobilizacj¢ personelu, ktéra na celu
uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspdttwérce wartosci — oferty handlowej, ale zwigzaé go
na trwate z firma.

Skupienie uwagi na wielu aspektach dziatalnosci firmy jest niezbedne w celu
pomys$lnego wprowadzenia dobrego systemu jakosci uwzgledniajacego tzw. efekt
Haethorn’a'’, polegajacy na koncentrowaniu uwagi wszystkich pracownikéw na relacji
klient — dostawca ustugi. N. Kano z Uniwersytetu w Tokio przedstawit struktur¢ TQM
jako budowe, ktéra si¢ zawali, jesli zabraknie w niej chocby jednego elementu.
Wiasciwe budowanie TQM w ustugach powinno przybraé posta¢ zarzadzania
strategicznego. Zarzadzanie strategiczne jakoscia ustug jest takim sposobem
zarzadzania organizacja ustugowa, ktéry zmierza do maksymalnego zespolenia
wymiaru strategicznego z praktycznym dziataniem, czyli $wiadczeniem ustugi.
Konsekwencje wynikajace z przyjetej definicji 1 okreslajace jej kontekst interpretacyjny
sa nastgpujace .

1. Zarzadzanie jakoscig ustug jest zarzadzaniem marketingowym i musi mie¢ wymiar
strategiczny. Strategia projakosciowa jest strategia marketingowa, gdyz:

— z istoty ustugowego $wiadczenia wynika znaczaca/wspétdecydujaca rola

ustugobiorcy, juz nie tylko nabywecy, ale weryfikatora jakosci,

— to marketing ustug okresla dzis$ standardy (wymagania) obstugi nabywcy,

— nie chodzi o jednorazowa akcj¢ zapewnienia jakosci, ale dilugookresowy,

strategiczny cel osiagany dzigki doskonaleniu obstugi nabywcy,

— warto stara¢ si¢ doskonali¢ obstuge tylko statych klientéw, bowiem jedynie oni

beda w stanie to zauwazy¢ i doceni¢,

— obsluge nabywcy mozna doskonali¢ tylko dzigki wykorzystaniu zarzadzania

marketingowego.

Jesli strategia marketingowa jest antycypacja przysziej konkurencyjnej pozycji
rynkowej, jaka firma zamierza osiaggnaé z jednoczesnym wskazaniem warunkow
i sposobéw jej osiagania, to strategia projakosciowa bedzie taka strategia
marketingowa, ktéra pozwala te cele osiagna¢ poprzez postawienie na jakos¢ ustug.

2. Wprowadzenie rozwazan dotyczacych jakosci w kontekst aksjologiczny. Jakosci
ustug nie da si¢ wyjasni¢ bez odniesienia jej do wartosci, stad zrédlem jej

1% A. Muhlemann, J.Oakland, K.Lockyer: Production and Operations Management. University of Bradford 1998, s. 109.
' K. Rogozinski: Nowy marketing ustug. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 219-220.
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zrozumienia moze by¢ tylko kultura organizacji. Z niej wyprowadzone zostajq

podstawowe cele i style zarzadzania. Dzigki temu mozna:

— osiagna¢ taki stan, w ktérym ustugowy produkt staje si¢ rzeczywistym dobrem,

— strategia projakosciowa, dzigki dazeniu do poprawnosci i perfekcyjnosci

wykonania, staje si¢ strategia dlugookresowa i nakierunkowujaca organizacj¢
na $ciezke sukcesu,

— zintegrowaé marketing z pozostaltymi funkcjami organizacji,

— uzgodni¢ status i znaczenie ocen jakosciowych podejmowanych po obu

stronach relacji ustugowe;j.

3. Z powyzszych wzgledéw, jako$¢ nie moze by¢ utozsamiana z przyjetymi
standardami technologicznymi ani procedurami. Tworza one jedynie i okre$laja
ptaszczyzng wyjsciowa oraz ramy, w jakie wpisuje si¢ dwukategorialna jakosc.

4.  Odpowiedzialno$¢ za doskonalenie obstugi nabywcy spada na personel, widzacy
w jakosci sposéb realizacji obranych przez organizacj¢ wartosci, ale i traktujacy ja
jako jednostkowa szans¢ samodoskonalenia.

5. Zarzadzanie przez jako$¢ ustugami wymaga zastosowania  $rodkéw
naprowadzania. Placéwka realizujaca strategi¢ jakosci jest organizacja ,,nap¢dzang
kultura” (culture driven), tzw. kierowana:

— za pomoca atrakcyjnosci i dzigki sile przyciggania wartosci sformutowanych

W misji,

— dzigki niewymuszonemu nasladownictwu najlepszych wzoréw,

— dzigki spontanicznemu podazaniu za liderami.

6. Stosownie do przyjetych wizji — misji — celéw organizacja opracowuje
najodpowiedniejszy dla niej sposéb podejmowania waznych decyzji (cele
strategiczne, dobor personelu, systemy motywacyjne, procedury reklamacyjne
itp.).

7. Poszczegdlne jednostki organizacyjne tworzace struktur¢ pelnia wobec siebie
funkcje pomocnicze i ustugowe. Stad administracja i zwigzany z nia management
spetnia funkcje stuzebne, ale nie wladcze. Natomiast wynikajacy z marketingu
relacyjnego postulat generowania wartosci u wszystkich uczestnikéw relacji,
otwiera mozliwosci wspétpracy budowanej na innych, tzw. obop6lnie korzystnych
zasadach.

8. Jednostka koordynujaca jakos¢ musi spetniaé funkcje katalizatora
(oczyszczajacego z nieporozumien) i mobilizatora (zachecajacego tych, ktérzy nie
staraja si¢ o to, by pracowac lepiej).

Przy wdrazaniu TQM duze znaczenie ma zaangazowanie naczelnego kierownictwa
poprzez funkcje inicjujaca i koordynujaca. Wdrazanie strategii projakosciowej nie moze
si¢ oby¢ bez aktywnego udziatu oséb bezposrednio zaangazowanych w proces obstugi
klientéw, a wigc personelu kontaktowego. Personel powinien si¢ w pelni ze strategia
utozsamiaé, uwazajac ja za swoja. Ponadto ostateczny ksztalt strategii moze by¢
skorygowany po uwzglednieniu opinii konsultantéw i klientéw, ktérzy moga i coraz
czesciej cheg wyrazaé swoje opinie dotyczace migdzy innymi kwestii obstugi.

Akcentowanie kontekstu jakosci staje si¢ powszechnie akceptowane i obejmuje nie
tylko konkretne produkty, procesy zarzadzania, czynno$ci sktadajace si¢ na logistyke,
wigzi migdzy produkcja a dystrybucja, lecz takze migdzy dystrybucja a klientami
finalnymi.
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Nalezy podkresli¢, ze jako$¢ w handlu jest pojeciem wielowymiarowym. Przez
pryzmat innych elementéw oceny jakos$ciowej dokonuja klienci, a inaczej pojgcie to
interpretuja pracownicy i osoby zarzadzajace przedsigbiorstwami handlowymi, ktére
dysponuja duzo wigksza wiedza i doswiadczeniem zwigzanym z zachodzacymi
w organizacji procesami. Przedstawienie pelnego obrazu zarzadzania przez jakosc,
a takze mozliwosci aplikacji tej koncepcji w dziatalnosci przedsigbiorstw handlowych
wymaga podjecia proby identyfikacji czynnikéw warunkujacych ocen¢ jakosci oferty
handlowej z perspektywy klientéw indywidualnych dokonujacych zakupdéw
w przedsigbiorstwach handlu detalicznego'.

Z tego wzgledu autor postanowit w pierwszej kolejnosci przeprowadzi¢ badania
o charakterze jako$ciowym'. W badaniu zastosowano poglebione wywiady grupowe,
ktérymi objeci zostali klienci indywidualni dokonujacy zakupéw szybko rotujacych
débr konsumpcyjnych'®. Badanie przeprowadzone zostato w Poznaniu 13 i 14 kwietnia
2007 roku w sali do badan focusowych wyposazonej w lustro weneckie i kamere, dzigki
czemu istniala mozliwo$¢ rejestrowania obrazu oraz dzwigku do dalszych analiz.
Badanie przewidywatlo przeprowadzenie trzech zogniskowanych wywiadéw
grupowych, ktérym poddane zostaty 23 osoby, zamieszkujace na terenie Poznania’.

Na podstawie analizy wypowiedzi os6b uczestniczacych w badaniu jakosciowym,
prowadzonym przy wykorzystaniu metody zogniskowanych wywiadéw grupowych,
zidentyfikowano nastgpujace kryteria oceny jakosci oferty handlowej: postawa
i kwalifikacje personelu, rodzaj obstugi, lokalizacja sklepu, tradycja i renoma, jako$¢
oferowanych towaréw, poziom cen i mozliwos¢ placenia kartami platniczymi,
szerokos¢ i glebokos¢ oferty asortymentowej, dostgpnos$é oferty, aranzacja wnetrza,
wyposazenie sklepu oraz wyglad zewnetrzny, ekspozycja towardw, zatatwienie
reklamacji, prowadzona aktywno$¢ promocyjna, programy lojalnosSciowe, ciaglos¢
oferty asortymentowej, organizacja pracy sklepu, certyfikaty i znaki jakosci.

W oparciu o zebrany material empiryczny mozna stwierdzi¢, ze w ocenie
uczestnikéw wywiadéw jakos§¢ oferty handlowej jest pojeciem wielowymiarowym.
Zesp6t kryteriow branych pod uwage przy ocenie sklepu, w ktérym badane osoby
dokonywaty zakupéw tzw. ,codziennych” rézni si¢ nieco od zespotu kryteridw
istotnych ich zdaniem przy ocenie obiektéw wielkopowierzchniowych.

12 Pewnym uzupetnieniem moga by¢ wyniki badania dotyczacego wizerunku sieci handlowych zrealizowanego przez
PBS DGA w sierpniu 2006 roku na ogélnopolskiej reprezentatywnej probie losowo dobranych mieszkancéw Polski.

13 Specjalisci zajmujacy si¢ badaniami rynku uzywaja czesto terminéw ,.jakosciowe” i ,,ilosciowe” dla odréznienia metod
badawczych. Badania jakosciowe kiada wigkszy nacisk na zrozumienie tematu, podczas gdy celem badan ilosciowych jest
zmierzenie danego zjawiska. Por. P. Hague: Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikow.
Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 89-91.

14 Jako metode badawcza poglebione wywiady grupowe zaczeto wykorzystywa¢ w badaniach marketingowych w Stanach
Zjednoczonych. Na poczatku lat czterdziestych dwudziestego wieku dwaj socjologowie P.F .Lazarsfeld i R.K. Merton,
wykorzystali t¢ metod¢ w badaniach audytorium programéw radiowych. Autorom tym przypisuje si¢ stworzenie nazwy
»zogniskowane wywiady grupowe”, ktére stanowig odmiang poglgbionych wywiadéw grupowych. Por. A.M. Nikodemska-
Wotowik: Jakosciowe badania marketingowe. PWE, Warszawa 1999, s. 102.

15 Uczestnicy wywiadéw zostali dobrani wedtug nastepujacych kryteriéw:

— plec¢ (50% stanowity kobiety i 50% zbiorowosci stanowili m¢zczyzni),

— osiagnigty poziom wyksztalcenia (odsetek oséb z wyksztalceniem wyzszym wynosit 35%, odsetek o0s6b
z wyksztalceniem $rednim wynosit 35%, zas odsetek 0s6b z wyksztalceniem podstawowym wynosit 30%),

— realizowany w gospodarstwie domowym dochdd na jedna osobg (osoby o dochodach w przeliczeniu na jednego
cztonka gospodarstwa domowego nie przekraczajacych 1500 PLN — 50% badanych, osoby o dochodach
w przeliczeniu na jednego czlonka gospodarstwa domowego powyzej 1500 PLN — 50% badanych),

— wiek (osoby w wieku od 20 do 35 lat — 50% badanych, osoby w wieku od 36 do 65 lat — 50% badanych).
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Mozna byto zaobserwowaé tendencje, iz liczba branych pod uwage kryteriéw jest
zalezna od poziomu wyksztalcenia badanych oséb. Z przeprowadzonego badania
wynika, ze dla oséb w nim uczestniczacych bardzo wazne bylo szeroko pojete
zachowanie personelu. Badane osoby podkreslaly, ze personel powinien by¢ nie tylko
kompetentny, ale takze uprzejmy, schludnie wygladajacy i szybko reagujacy na ich
potrzeby.

Przeprowadzone badania o charakterze jakosciowym, w wyniku ktérych
zidentyfikowane zostaly kryteria oceny jakosci oferty handlowej przedsigbiorstw
handlu detalicznego oferujacych szybko rotujace dobra konsumpcyjne umozliwity
przygotowanie instrumentu pomiarowego niezbednego do zrealizowania badan
ilosciowych. Badaniami tymi zostali objeci klienci indywidualni zamieszkujacy na
terenie Wielkopolski'®. Byli to mieszkancy takich miast jak: Konin, Pita, Poznan,
Gniezno, Kalisz, Ostréw Wielkopolski i Leszno. Liczbg oséb, ktéra miata zostaé
poddana badaniu z danego miasta ustalono proporcjonalnie do liczby jego
mieszkancow. Posiadany materiat poddawano kontroli przed etapem opracowania
danych. Po dokonaniu oceny zebranego materialu zrédlowego i wyeliminowaniu
btednie wypelionych kwestionariuszy jako nienadajacych si¢ do dalszego
wykorzystania, do analizy zakwalifikowano 723 obserwacje'’. Przeprowadzone badania
pozwolity okresli¢, jakie czynniki biora pod uwage klienci podejmujac decyzje
o wyborze sklepu, w ktérym zamierzaja dokona¢ zakupow.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze istotna jest nie tylko lokalizacja i oferta
asortymentowa, ale takze uprzejmo$¢ i kwalifikacje zatrudnionego personelu oraz
rodzaj obstugi — rys. 1. Swiadczyé to moze o tym, ze w warunkach gospodarki
rynkowej coraz trudniej budowal przewage konkurencyjna jedynie w oparciu
o oferowane produkty. Okazuje si¢ bowiem, ze w wigkszosci sklepéw sprzedajacych
dane kategorie produktéw oferta jest zblizona pod wzgledem marek, modeli i poziomu
cen. Tym samym sfera, ktéra pozwala budowa¢ przewage konkurencyjng moze okazaé
si¢ poziom obstugi i zakres ustug towarzyszacych. Wynika to takze z faktu, ze klienci
sq coraz bardziej swiadomi i staja si¢ tym samym bardziej wymagajacy.

16 Badaniem objeci byli mieszkancy miast zamieszkiwanych przez ponad 50 000 oséb znajdujacych si¢ na terenie
Wielkopolski. Dobér jednostek do préby dokonany zostal za pomoca losowania trzystopniowego, ktére nalezy do
wielostopniowych losowan zespotowych. Badanie zostalo przeprowadzone metodg ankietowa przy wykorzystaniu techniki
wywiadu standaryzowanego, opartego na jednolitym dla wszystkich jednostek kwestionariuszu ankietowym. Badanie zostato
przeprowadzone w okresie od maja do sierpnia 2007 roku i obj¢tych nim zostato siedemset dwadzieécia trzy osoby.

17 W obliczeniach niezbedna liczebnosé préby ustalono wedtug wzoru: ul-p-gq
n=—%—"— 7

gdzie: p — spodziewany rzad wielkosci szacowanego wskaznika struktury, g=1-p, d — dopuszczalny maksymalny blad
szacunku frakcji p, u, — warto§¢ odczytana z tablic rozktadu N(O, 1) dla wspétczynnika ufnosci /- a. Por. m.in. J. Gren:
Statystyka matematyczna. Modele i zadania. PWN, Warszawa 1984; M. Sobczyk: Statystyka. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001; A. Zelias, B. Pawelek, S. Wanat: Metody statystyczne. PWE, Warszawa 2002.
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Rys. 1. Kryteria wyboru sklepu z perspektywy klientow indywidualnych
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Zebrany material empiryczny pozwolit m.in. zweryfikowaé, na ile klienci
indywidualni sa sktonni zaakceptowaé wyzszy poziom cen jesli towarzyszy mu wysoka
jako$¢ oferty asortymentowej i poziomu obstugi. Jak wynika z uzyskanych danych,
prawie 70% respondentéw jest sktonna zaakceptowaé wyzszy poziom cen, jesli jest on
poparty dobrym towarem i profesjonalna obstuga (rys. 2). Swiadczyé to moze o tym, ze
klienci sa coraz bardziej $wiadomi swojej pozycji w relacjach z podmiotami
gospodarczymi. Klienci w XXI wieku maja poczucie, ze to oni sg ostatecznymi
weryfikatorami jakosci oferty rynkowej. Sa sktonni wyda¢ wigcej pieniedzy pod
warunkiem, ze otrzymaja towar i obstuge o wyzszym standardzie.

nie
30,6 %

Rys. 2. Deklarowana przez klientéw sklonno$¢ do zaakceptowania wyzszego poziomu cen przy
zagwarantowaniu wysokiej jakosci oferty asortymentowej i poziomu obstugi
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze dla nabywcéw wazne jest
uprzejme zachowanie pracownikéw sklepu. Klienci zwracali uwage na stosowanie form
grzeczno$ciowych takich, jak np. ,,W czym moge¢ pomoc”, ,,Czy zyczy sobie Pan/i”, itp.
Nabywcy oczekuja fachowej pomocy ze strony sprzedawcéw w odniesieniu do
oferowanych towardw. Jest to zwigzane z umiejg¢tnoscia interpretowania ich oczekiwan,
dzigki czemu personel powinien umie¢ wskaza¢ towar o poszukiwanych cechach lub
doradzi¢ substytuty, gdy pozadanego towaru brakuje. Oczekiwanie wobec sprzedawcy
jako eksperta przejawia si¢ réwniez w przekazywaniu informacji na temat nowo
wprowadzonych na rynek produktéw. Informacje takie powinny by¢ w opinii badanych
szersze niz te zawarte na opakowaniu lub mozliwe do pozyskania np. w czasopismach.
Badane osoby oczekuja takze od sprzedawcéw uczciwej postawy i eliminowania ze
sprzedazy towaréw wadliwych lub przeterminowanych.

Objete badaniem osoby wielokrotnie wskazywaly, ze wazne dla nich jest
podmiotowe traktowanie w sklepie. Wskazywali, iz wyzej oceniaja sklepy, w ktérych
jako klienci sa rozpoznawani z imienia lub nazwiska, w ktérych personel wykazuje
zainteresowanie, np. ich zyciem rodzinnym lub zawodowym.

Przez badanych lepiej oceniane byly te sklepy, w ktérych oni sami rozpoznaja
sprzedawcéw, moga sami dokona¢ wyboru przez ktérego z nich chca by¢ obstuzeni.
Konsekwencjq takiej postawy jest wyzsze pozycjonowanie sklepéw, w ktérych rotacja
personelu nie jest wysoka (dotyczylo to w duzej mierze matych sklepéw, w ktérych
klienci deklarowali dokonywanie zakupéw codziennych). Na aspekt budowania relacji
pomiedzy sprzedajacym a podmiotowo traktowanym klientem duzo czg¢sciej zwracaty
uwage osoby starsze, podkreslajac, ze w ten sposéb zaspokojono odczuwang przez nich
potrzebg bezpieczenstwa realizowanych zakupéw. Nie bez znaczenia byt takze wyglad
sprzedawcéw, ktéry w opinii badanych oséb obejmowal przestrzeganie higieny
osobistej (czyste rece i wlosy) i schludny stré;j.

Podczas badania jego uczestnicy wskazywali, ze istotnym dla nich kryterium jest
mozliwo$¢ zatatwienia reklamacji. Badane osoby podkreslaty, ze wazne dla nich jest to,
w jaki spos6b pracownicy zalatwiaja reklamacje, a zwlaszcza w jakiej atmosferze
reklamacje sa rozpatrywane, co mialo wptyw na ponowne zakupy — rys. 3.

raczej nie nigdy tak, zawsze
4,1% 0,8% 21,2%

trudno powiedzie¢
10,7%

raczej takT

632%
Rys. 3. Skfonnos¢ klientéw do ponownego skorzystania z oferty, gdy wystapit wczesniej problem z realizacja
zakupow, ktory zostat szybko rozwigzany
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Cze$¢ uczestnikéw badania podkreslata, ze fakt zaistnienia zdarzenia niezgodnego
z ich oczekiwaniami nie musi dyskwalifikowa¢ sklepu pod warunkiem, ze problem
zostanie szybko i w sposdb satysfakcjonujacy dla osoby go zglaszajacej rozwiazany.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze zarzadzanie relacjami z klientami pozwala
w duzej mierze wyselekcjonowa¢ nabywcéw badz ich grupy, najbardziej preferowanych
z punktu widzenia interesow firmy. Drzigki temu mozliwe jest nie tylko
indywidualizowanie oferty asortymentowej, ale takze przekazu komunikacyjnego.
Koncepcja ta ulatwia takze realizacj¢ programéw lojalnosciowych, ktére umozliwiaja
nawigzanie i wzmocnienie wi¢zi z wybrang grupa klientéw, co przyczynia si¢ do
osiggania wymiernych korzysci ekonomicznych. W trakcie badania okazato sig¢, Ze
wsréd uczestnikéw znalazty si¢ osoby, dla ktérych istotnym parametrem branym pod
uwage przy wyborze miejsca dokonywania zakupéw byly prowadzone programy
lojalnosciowe. Uczestnicy wywiadéw twierdzili, ze chetnie korzystali z réznego rodzaju
kart stalego klienta, ktére uprawniaty ich do dokonywania zakupéw z rabatem lub
dawaty mozliwo$¢ zbierania punktéw, za ktére mogli otrzymac nagrody.

CONSUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
IN THE ENTERPRISE OF THE RETAIL TRADE
IN THE LIGHT OF EMPIRICAL EXAMINATIONS

Summary

In the market economy conditions enterprises have to constantly seek for ways for keeping
and increasing their competitive positions. The necessary element is paying more attention
on customer service process, especially relations appearing between seller and buyer. To a large
extend this is the outcome of the fact that modern customer is not only conscious of his rights but
also of his position in market relations. Modern customer, having critical attitude towards
the market offer of enterprises, expects not only the high quality products but also high service
standard and wide scope of complementary services.



