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W OBSZARZE USELUG OKOLOSPRZEDAZOWYCH

1. Wartos$¢ dla klienta w procesach okolosprzedazowych

Kategoria wartosci odgrywa istotng role w procesie wyboru dokonywa-
nym na rynku przez klientow. Duza ilo$¢ dostepnych na rynku dobr sprawia, ze
klienci kupuja najczesciej te produkty, ktorych wartos¢ postrzegaja jako najwyz-
sza. W analogiczny sposob dokonuja wyboru miejsc realizacji zakupow. War-
tos¢ powstaje na roéznych etapach procesu zakupu, m.in. w momencie zawiera-
nia transakcji oraz uzytkowania produktéw. Nabywanie produktéw (w subiek-
tywnym odczuciu klientow mozliwie najlepszych) jest utozsamiane z uzyska-
niem okreslonej (wysokiej) wartosci. Warto$¢ tworzona jest przy udziale (wza-
jemnym zwigzku) oferujacego dobro i nabywcy tego dobra!. Jest efektem otrzy-
manych korzy$ci w odniesieniu do poniesionych w catosci kosztow (tzn. ceny
i innych kosztow zwigzanych z nabyciem produktu). Wartos¢ dla klienta stano-
wi tym samym relacje migdzy subiektywnie postrzeganymi korzysciami a po-
niesionymi kosztami?. Nalezy zaznaczy¢, ze subiektywne definiowanie warto$ci
przez klienta moze powodowac trudnosci w ich pomiarze, gdyz okreslana jest

! Stwierdzenie sformutowal C.K. Prahalad. Zagadnienia zwigzane z kategorig wartosci dla
klienta mozna znalez¢ rowniez m.in. w opracowaniach B. Say’a, H. Gossena, K. Lancastera,
A. Marshalla, J.R. Hicksa, F. von Hayeka. Pojegcie to pojawia si¢ tez w tworczosci D. Khanemana
i P. Tversky’ego, ktorzy zastapili kategori¢ uzytecznosci terminem warto$¢.

2 G.H.G. McDougall, T. Levesque, Customer satisfaction with services: putting perceived
value into the equation, ,,The Journal of Services Marketing” 2000, No. 14 (5), s. 392-410.
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ona czesto w sposob nigjednoznaczny, nieprecyzyjny i kontekstowy (tzn. na po-
strzegang warto$¢ wpltywa m.in. rodzaj/typ klienta, jego otoczenie, sposob ko-
rzystania z nabytego produktu). Wpltyw na okreslenie warto$ci (oraz jej pomiar)
mogg mie¢ réwniez relatywne walory produktu w odniesieniu do dostepnych
substytutow oraz funkcja, jaka ma spetniac¢ nabyty produkt (warto$¢ funkcjonal-
na, emocjonalna, ekonomiczna).

Majgc na wzgledzie dostepne w literaturze przedmiotu definicje i koncep-
cje dotyczace wartosci dla klienta, mozna stwierdzi¢, ze obejmujg one w wigk-
szym lub mniejszym stopniu satysfakcje, ktora uzyskuja klienci w procesie zaku-
pu i uzytkowania produktow. Biorac pod uwage, ze ,,wartos¢ jest dokonang przez
konsumenta ogdlng oceng uzytecznosci produktu opartg na sposobie postrzega-
nia tego, co otrzymane, w stosunku do tego, co jest dane” oraz ze ,,wartos¢ jest
stosunkiem pomigdzy postrzeganymi korzy$ciami a postrzeganymi kosztami”,
mozna powiedzie¢, ze wartos¢ dla klienta wynika z pewnego typu kompromisu
(trade-off) pomiedzy tym, co klienci otrzymuja (np. jako$¢, uzytecznosc), a tym,
co muszg da¢, by naby¢ i uzytkowaé produkt (np. zaptata okreslonej (zadane;j)
ceny, wysitek poniesiony na pozyskanie (zakup) produktu)’.

Jak zaznaczono na wstepie, warto$¢ dla klienta moze by¢ tworzona na kaz-
dym etapie procesu zakupowego, tj. w fazie przedzakupowej, w momencie i miej-
scu zawierania transakcji oraz na etapie doswiadczen wystgpujacych u klientow
po transakcji kupna/sprzedazy (np. doradztwo, dostawa, serwis, ustugi finanso-
we 1 inne). Doznania (odczucia) klientow powstajace w kolejnych fazach pro-
cesu zakupowego to indywidualnie okreslana ,,wycena wartosci”, ktora powsta-
je niejako przez pryzmat zdolno$ci nabywanego produktu do zaspokojenia zgta-
szanych i ujawnionych przez klientéw potrzeb. Oferta handlowa uwzgledniaja-
ca najlepiej subiektywne potrzeby klientow (mozliwe do zaspokojenia na rynku)
znacznie zwigksza prawdopodobienstwo powtarzalnosci zakupow*. Klienci, do-
konujac wyboru produktow wzgledem swojej hierarchii potrzeb, wiedzy, cech
osobowych, dostepnych ofert na rynku itp., uwzgledniajg najkorzystniejszg rela-
cje ceny produktu do oferowanej wartos$ci.

3 V. Zeithaml, Consumer Perception of Price, Quality and Value: A Means — End Model and
Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52.

4 P. Doyle, Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, John Wiley & Sons, Chichester 2000, s. 71.
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Wartos¢ dla klienta tworzona jest zarowno w bezposrednich, jak i posred-
nich kontaktach z klientami. W kontaktach bezposrednich potencjalnie wysoka
warto$§¢ moze by¢ tworzona m.in. poprzez:

— precyzyjne rozpoznanie potrzeb i preferencji klientow,

— wyczerpujaca (kompetentna) informacje o ofercie handlowej,

— profesjonalne postgpowanie w catym procesie realizacji transakc;ji.

Powstajaca na kazdym etapie procesu zakupowego wartos¢ odczuwana
przez klienta zawiera wiele cech niematerialnych. Oznacza to, ze na subiektywna
,wycene warto$ci” przez klientow istotnie wplywajg indywidualne emocje oraz
zaufanie (np. w stosunku do produktu, miejsca realizacji zakupow). Wptyw emo-
cji przektada si¢ ponadto na sposob, w jaki klienci dokonuja oceny ogdlnej war-
to$ci oraz jej poszczegdlnych komponentow. Korzystng plaszczyzng do ksztat-
towania wartosci moze stanowi¢ ponadto dotrzymywanie zobowigzan, dgzenie
do rzetelnej i pelnej empatii wspolpracy, elastyczno§¢ w realizacji zamowien,
wszechstronna pomoc oraz profesjonalna obstuga.

W literaturze przedmiotu czgsto utozsamia si¢ obstuge z ustuga, natomiast
wskazane jest dokonanie rozréznienia pomiedzy tymi pojeciami. Obstuga jest
integralnym elementem kazdej caloSciowej oferty, natomiast ustugi to dziata-
nia, procesy i czynnosci’. Obstuga stanowi ustugg zapewniang klientowi w celu
wsparcia podstawowego produktu firmy. Obstuga klienta zwyczajowo jest bez-
platna i nie nalezy jej myli¢ z ustugami oferowanymi na sprzedaz®. Wtasciwy po-
ziom obstugi zmierza do wytworzenia zadowolenia klientow. Obejmuje budo-
wanie wiezi z klientami i niejednokrotnie prowadzi do zawigzania dtugotrwa-
tych i obopdlnych kontaktéw. Przynosi klientowi korzy$ci w okreslonym miej-
scu i czasie. Obshluga klienta obejmuje m.in.:

— wszystkie czynno$ci niezbedne do przyjecia klienta, wytworzenia i wydania
przedmiotu zamowienia; obejmuje rdwniez naprawe¢ bledow popetnionych na
ktoérymkolwiek z etapow realizacji zamowienia;

— niezawodng realizacje zamowienia, tj. dostarczenie klientowi dobr i ushug
w uzgodnionym miejscu i czasie, zgodnie z oczekiwaniami klienta;

— okres$lone czynnosci po sprzedazy, komunikowanie si¢ z klientem, usuwanie
usterek’.

5 V. Zeithaml, M.J. Bitner, Services Marketing, wyd. 2, McGraw-Hill, New York 2000.

6 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003.

" A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 217-218.
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W aspekcie obstugi mozna wyrdzni¢ nastepujgce wymiary:

— uprzejma obstuga,

— profesjonalna obstuga,

— wysokie kompetencje personelu sprzedazowego,

— empatia i zrozumienie klienta.

Ksztattowanie si¢ wartosci dla klienta w procesie nabywania produktow
zwigzane jest glownie z cechami fizycznymi i uzytkowymi produktéw oraz ich
jakoscig. Natomiast jezeli chodzi o proces §wiadczenia ustug, ksztaltowanie si¢
wartosci dla klienta w tym procesie dotyczy wszelkich dziatan i czynnos$ci zwig-
zanych z nabywanymi produktami. Ustuga odznacza si¢ zard6wno cechami mate-
rialnymi, jak i niematerialnymi, ,,to kazda czynno$¢ zawierajaca w sobie element
niematerialnos$ci, ktora polega na oddziatywaniu na klienta lub przedmioty albo
nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, ktora nie powoduje przeniesie-
nia wlasno$ci. Przeniesienie prawa wartosci moze jednak nastapi¢, a §wiadczenie
ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ $cisle zwigzane z dobrem materialnym™®.

Majac na wzgledzie dostgpna na rynku oferte towarowa, mozna wyrdznic
nastgpujace wymiary ustug’:

— ustugi bezposrednio podnoszace wartos¢ oferowanych towaréow (np. bezptat-
na instalacja (montaz) zakupionego sprzetu w domu klienta, nieodptatne prze-
robki, ozdobne pakowanie);

— ushugi wspierajace proces wymiany (np. mozliwos¢ regulowania platnosci
czekiem, kartg platnicza, kredytows, bezptatna dostawa towarow do domu
klienta);

— ustugi podnoszace wygode zakupoéw i czyniace je bardziej przyjemnymi (np.
odpowiednio przystosowane miejsca zabaw dla dzieci, specjalne podjazdy,
dzwigi osobowe oraz inne urzadzenia, ktore ulatwiaja dotarcie do miejsca za-
kupow);

— ustugi majace zacheci¢ do zakupu okreslonych towardéw (m.in. degustacje, po-
kazy, np. obstugi sprzetu zmechanizowanego, porady w zakresie, projektowa-
nia wnetrz);

8 Tamze, s. 20. Ustugi szeroko zdefiniowano réwniez w wielu innych publikacjach, m.in. w:
J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 9; A. Czubata i in., Marketing
ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 9—24; M. Daszkowska, Ustugi, produkcja, rynek,
marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 129.

® W literaturze przedmiotu spotyka si¢ r6zne podziaty ustug. Przytoczony w tekscie podziat
zostal zacytowany za Omarem (Omar, Retail Marketing, Financial Times Management, London
1999, s. 317).
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— ustugi informacyjne (np. bezposrednie udzielanie wyczerpujacych informacji
o ofercie handlowej (np. w punktach obstugi klienta), posrednie udzielanie
wyczerpujacych informacji o ofercie handlowej (np. za posrednictwem tzw.
call centers);

— ushugi posprzedazowe (np. bezplatny serwis, kontrola, naprawa AGD, RTV,
mozliwosc¢ (bez zbednych formalnosci) zwrotu towaru lub wymiany na inny).

Uwzgledniajac zakres ustug, do podstawowych ich typow mozemy zali-
czy¢:

— ushugi okotosprzedazowe (np. mozliwos¢ sktadania zamowien przez telefon,
Internet, korzystne godziny otwarcia);

— ustugi posprzedazowe (np. nieodptatny transport do domu klienta, mozliwo$¢
wymiany, Zzwrotu);

— ustugi dodatkowe (np. udzielanie kredytu w miejscu sprzedazy, profesjonalna
(nieodptatna) opieka nad dzie¢mi).

Prawidlowo przebiegajacy proces §wiadczenia ustug ma bezposredni wplyw
na decyzje klientow, dlatego ich odpowiednio wysoki poziom winien stanowic¢
priorytet dziatania. Proces badania jako$ci §wiadczenia ustug nie nalezy do zadan
prostych. Jedng z mozliwosci w tym zakresie jest wykorzystanie powstatego na
bazie znanego modelu badania jako$ci ustug SEVQUAL modelu RATER. Z racji
swej istoty 1 wazno$ci wymiarami tworzacymi RATER (zredukowanymi wzgle-
dem ilosci w stosunku do wymiarow SEVQUAL) sa:

— solidnos¢ (Reliability) — np. dotrzymywanie obietnic;

— gwarancja (Assurance) — np. wiedza, kwalifikacje, uprzejmosc¢ personelu;

— materialne elementy ustugi (Tangibles) — np. wystréj lokalu;

— empatia (Empathy) — np. troska, uwaga poswigcona klientowi;

— zdolno$¢ reagowania (Responsiveness) — np. gotowos¢ §wiadczenia pomocy.

Warto$¢ dla klienta moze by¢ zwigzana nie tylko z jakoscig lub cechami fi-
zycznymi i uzytkowymi produktow oraz dziataniami i czynno$ciami zwigzany-
mi z nabywanymi produktami. Zgodnie z jedng z ostatnich koncepcji dotycza-
cych wartosci dla klienta przedstawiong przez Smitha i Colgate’a wysoka war-
to$¢ moze by¢ generowana poprzez oddziatywanie roznych czynnikéw, elemen-
tow zwigzanych posrednio lub bezposrednio z oferta handlowa, np. odpowied-
nig wizualng prezentacjg produktu, opakowaniem, przejrzystymi zasadami gwa-
rancji itp'°.

12 J.B. Smith, M. Colgate, Customer Value Creation: A Practical Framework, ,Journal of
Marketing Theory and Practice”, Vol. 15, No. 1, Winter 2007, s. 7-23.
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2. Zalozenia podej$cia Srodkéw-celéw w ocenie wartosci dla klienta

Podejscie srodkow-celow w identyfikacji wartosci dla klienta wynika z re-
lacyjnego ujecia warto$ci. Warto$¢ dla klienta jest ujmowana jako kognityw-
no-afektywna ewaluacja relacji migdzy celami dziatan konsumenta a ograniczo-
nymi zasobami bedacymi w jego dyspozycji i shuzacymi do realizacji tych celow
w danych sytuacjach i perspektywie czasowe;].

Analiza warto$ci dla klienta w koncepcji tancucha srodkoéw-celow wynika
z zatozen dotyczacych teorii ludzkiego dziatania!!. Podstawowe zatozenia tej teo-
rii sg nastepujace:

— dzialania jednostek wynikajg z pozadanych przez te jednostki celow i wyko-
rzystania $rodkow, za pomoca ktorych beda chciaty osiggac zalozone cele;

— jednostki wybierajg te cele, ktore sa mozliwe do osiagnigcia za pomocg okre-
slonych ograniczonych §rodkéw bedacych do dyspozycji;

— za pomocg danych zasobé6w mozna realizowa¢ jedne cele przy jednoczesnej
rezygnacji z innych;

— wybor alternatywnych celéw wynika z procesu ich wartosciowania.

Alternatywne cele tworza wiec okreslony ranking na skali preferencji konsu-
mentow, wynikajacy z ich systemu warto$ci osobowych (pozadanych idei i prze-
konan stanowigcych pozadany i wzglednie trwaty cel ich dziatan), ktore ksztattu-
ja uszeregowanie celow, bedacych podstawa oceny srodkow i rzadkich zasobow
wykorzystywanych do ich realizacji. Warto§ciowanie zasobow jest zatem funk-
cja warto$ciowania celow wynikajacych z systemu przekonan konsumentow'?.

Systemy celow i ich warto$ciowania w teorii $§rodkéw-celdw sa najcze-
sciej zwigzane z koncepcjami domen motywacyjnych Schwartza, skalg Roke-
acha RVS i skalag Kahle’a LOV. Koncepcja domen motywacyjnych odnosi si¢ do
kategorii zwigzanych z nastepujacymi warto$ciami:

— przyjemnos$cia — powigzang bezposrednio z fizjologiczng gratyfikacja;

— bezpieczenstwem — zwigzanym z podstawowymi potrzebami bezpieczenstwa
i spokoju Maslowa;

— osiggnigciami — potrzeba szacunku spotecznego i podziwu;

' Przyjeto zalozenia teoretyczne szkoty austriackiej w ekonomii (L. von Mises) oraz teorii
funkcjonalistycznej w socjologii (T. Parsons).

12 Na tym tle koncepcja ,wartosci dla klienta” (value for the customer) przyjmowana
w marketingu jest nieco mylaca, poniewaz to system wartosci i ocen konsumenta jest podstawa
wartosciowania $rodkdw zaspokojenia potrzeb, dobr i ustug oferowanych przez system
marketingowy. Stad nalezaloby raczej w tym kontekscie mowic o koncepcji ,,wartosci od klienta”
(value (derived) from the customer).
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— zorientowaniem na siebie — potrzeba pewnosci siebie, $wiadomosci swoich
mozliwosci wyboru i podejmowania decyzji;

— dostosowaniem si¢ — potrzeba respektowania norm spotecznych, potrzeba tro-
ski o dobro innych i dojrzato$cig wynikajacg z takich cech, jak madros¢, do-
$wiadczenie, tolerancja, wiara we wlasne przekonania.

Skala RVS Rokeacha, sktada si¢ z 18 wartosci instrumentalnych dotyczacych
preferowanych sposobow dziatan i 18 wartosci ostatecznych okreslajacych poza-
dany stan, bedacy efektem danych dziatan. Skala wartosci LOV Kahle’a obejmu-
je 9 podstawowych wartosci ostatecznych: szacunek dla siebie, bezpieczenstwo,
ciepte relacje z innymi, sukces, poczucie osobistego spetnienia, poczucie przyna-
leznosci, szacunek innych, rados¢ i zabawa w zyciu, emocje i zycie pelne wrazen.

Waloryzacja celéw pocigga za sobg okre$long strukture warto$ciowa-
nia ograniczonych zasobow bedacych w dyspozycji dziatajacych jednostek. Do
podstawowych ograniczonych zasobow jednostek nalezg istniejgce juz i bedace
w jego dyspozycji dobra i ustugi, zasoby finansowe (dochody pieni¢zne), czas
oraz zasoby kulturowe. Sg one wymiarami ,,poswi¢cenia” (sacrifice) konsu-
menta. Sg alokowane na poszczegoélne sfery dzialan konsumenta — konsumpcje,
oszczedzanie 1 inwestowanie. W ramach kazdej sfery alokacji zasobow realiza-
cja poszczegblnych celow (konsumpcji, oszczedzania i inwestowania) wyznacza
warto$¢ srodkow realizacji tych celow.

3. Identyfikacja wartoSci dla klienta z wykorzystaniem analizy klas ukrytych

Analiza wartosci dla klienta zostata dokonana na podstawie danych uzyska-
nych w ogoélnopolskich badaniach ankietowych zrealizowanych na probie 215
respondentéw w siedmiu duzych miastach Polski. W identyfikacji poszczegdl-
nych wymiaréw srodkow-celow postuzono si¢ skalg Likerta. Stwierdzenia stano-
wiace pozycje skali obejmowaly relacje zachodzace pomiedzy $rodkami i cela-
mi konsumpcji. W strukturze srodkow wyodrgbniono produkty (dobra i ustugi),
dodatkowe korzys$ci zwigzane z oferta rozszerzona obejmujaca przed- i posprze-
dazowa obstluge klienta. Cele konsumpcji obejmowaly dwa podstawowe pozio-
my: cele funkcjonalne (adaptacyjne), wynikajace z odczucia deprywacji i braku,
w ktorych $rodki ich realizacji sa odpowiedzia, oraz cele statusowe (transforma-
cyjne), prospektywne, zwigzane z dazeniami i aspiracjami konsumenta do osia-
gania okres$lonego, wyzszego stanu w przysztosci.

13 Pozycje skali okre$lajace relacje migdzy $rodkami a celami konsumpcji byty nastepujace:
dobra-funkcje: produkty nalezy wybiera¢ ze wzgledu na ich uzytecznos¢ (czy dobrze spetniaja
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Analiza przestrzennego zroznicowania wartosci dla klienta w zostala prze-
prowadzona za pomocg modeli klas ukrytych. Identyfikacja klas zostata dokona-
na na podstawie odpowiednich pozycji skali Likerta dotyczacych zaleznosci mig-
dzy $rodkami a celami konsumpcji. Srodki konsumpcji zwiazane sa z rola pro-
duktéw i obstugi klienta w osigganiu przez konsumenta wartosci funkcjonalnych
(zwigzanych z bezpieczenstwem, uzytecznoscia) i statusowych (odnoszacych si¢
do wyrdznienia si¢ wsrod innych i prestizu). Uzyskane na tej podstawie ukry-
te segmenty zostaly opisane za pomocg wartos$ci osobowych z listy LOV oraz
zmiennych okreslajacych miejsce zamieszkania konsumenta (wybrano siedem
duzych aglomeracji miejskich). W celu wyodrgbnienia optymalnej liczby klas
zbudowano pig¢ modeli klas ukrytych (od modelu sktadajacego si¢ z dwoch klas
ukrytych do modelu szescioklasowego). Ich poréwnanie znajduje si¢ w tabeli 1.

Tabela 1

Poréwnanie modeli klas ukrytych

Model K/r%ylzzgém klaslil}f?facji paélrflzel;féw
2 segmenty 2452.7074 0,008 42
3 segmenty 2442.2800 0,024 76
4 segmenty 2486.8921 0,022 110
5 segmentoéw 2400.2451 0,010 144
6 segmentow 2509.9976 0,004 178

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie programu Latent Gold.

Tabela 1 przedstawia warto$ci kryterium informacyjnego Akaike, btad kla-
syfikacji i liczbg szacowanych parametrow modelu. Wybor optymalnego mode-
lu zwiazany jest z jego prostota (okreslong przez liczbe parametréw), precyzja
klasyfikacji (oceniang na podstawie btedu klasyfikacji) i jako$cig dopasowania
(na podstawie kryterium informacyjnego Akaike). Generalnie, wybiera si¢ model
mozliwie jak najprostszy (o matej liczbie parametréw), a jednoczesnie najlepiej
odzwierciedlajacy strukture danych (o jak najmniejszej wartosci kryterium Aka-
ike) oraz najmniejszym btedzie klasyfikacji. Z tabeli 1 wynika, ze wzglednie naj-

funkcje, do ktorych zostaty przeznaczone); dobra-status: to, co kupujemy i uzywamy, powinno
$wiadczy¢ o naszej pozycji w spoleczenstwie; obstuga-funkcje: w sklepie wazne jest nie tyle to,
co mozna kupi¢, ile to, jak wyglada sklep i jaka jest jego obstuga; obstuga-status: kupowanie
w ekskluzywnych sklepach podnosi znaczenie osoby, ktora tam kupuje.
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lepszym z porownywanych modeli jest model sktadajacy sie z pieciu klas ukry-
tych (najnizsza wartos¢ kryterium informacyjnego Akaike, przy relatywnie ni-
skim btedzie klasyfikacji).

4. Profile klas ukrytych

Wspolczynniki regresji modelu klas ukrytych wraz z rozktadem przynalez-
nosci przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Parametry modelu pieciu klas ukrytych
wakami | G o e | e | iy | M4 0| R
Dobra-funkcje -0.04 1.28 -1.44 0.18 0.01 |559.71 0,0 |0.51
Dobra-status -0.48 -0.36 -0.96 1.66 0.14 | 104.75 0,0 10.22
Obstuga-funkcje 0.37 0.28 -1.13 1.71 -1.24 | 127.86 0,0 |0.23
Obstuga-status -0.86 -0.93 -1.39 1.82 1.38 |205.13 0,0 |0.41

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie programu Latent Gold.

Z tabeli 2 wynika, ze wszystkie wskazniki (fancuchy §rodkow-celéw) sg istot-
ne statystycznie i roznicujg wyodrgbnione klasy ukryte (istotne wartosci statystyki
Walda). Zestaw klas ukrytych najsilniej wyjasnia zmienno$¢ funkcjonalnych celow
produktu (R? = 0.51) oraz statusowych celow obstugi klienta (R?= 0.41). Z punk-
tu widzenia relacji miedzy poszczegodlnymi typami $rodkéw i celéw konsumpcji
a klasami ukrytymi dla pierwszej, najliczniejszej klasy respondentéow (36%) na
funkcjonalne cele konsumpcji dobr najsilniej wptywa przynaleznos¢ do drugie;j
klasy ukrytej (,,funkcje produktu). Statusowe funkcje dobr sa najsilniej thuma-
czone przez czwartg klase ukryta. Funkcjonalne i statusowe cele obstugi klienta sa
réwniez wyjasniane poprzez przynalezno$¢ do czwartej klasy (,,obstuga i status”).
Dodatkowo statusowe cele zwigzane z obstuga klienta sg wyjasniane takze przez
piata klase ukryta (,,statusowa obshuga”). Trzecia klasa jest zwiazana z silnie ujem-
nym wplywem wszystkich relacji srodkow-celow (,,niewrazliwi’).

Dodatkowe informacje o charakterze klas niosg zmienne okreslajace war-
to$ci osobowe konsumentow (lista wartosci LOV), ich zréznicowanie regional-
ne'* oraz charakterystyki poszczegdlnych miejsc zamieszkania (miast) dotycza-

14 Z punktu widzenia analizy klas ukrytych przynaleznos¢ respondentéw do poszczegdlnych
miejsc zamieszkania (miast) jest traktowane jako przynalezno$¢ do znanej klasy.
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ce $rednich wydatkow na mieszkanca, liczby zarejestrowanych obiektow handlo-
wych 1 ustugowych oraz liczby centréw handlowych o powierzchni co najmnie;j
10 tys. metrow kwadratowych'. Profile uzyskanych klas ukrytych (prawdopodo-
bienstwa dla zmiennych demograficznych i miast oraz $rednie dla charakterystyk
miast i warto$ci LOV) z punktu widzenia dodatkowych zmiennych sg przedsta-
wione w tabeli 3.

Tabela 3
Profile klas ukrytych
Zmienne Klasa 1 Klasa 2 Klasa 3 Klasa 4 Klasa 5
1 2 3 4 5 6
Miasto
Wroctaw 0.1472 0.1043 0.2650 0.1062 0.1678
Gdansk 0.1683 0.1044 0.0845 0.1532 0.1116
Poznan 0.1162 0.1460 0.1308 0.1053 0.0003
Rzeszow 0.1045 0.1451 0.1681 0.2107 0.4981
Szczecin 0.0999 0.1457 0.0894 0.3164 0.2222
Warszawa 0.1822 0.1453 0.2189 0.0531 0.0000
Lublin 0.1816 0.2092 0.0433 0.0552 0.0001
Charakterystyki miast
Wydatki na 1 mieszkanca 3314 3252 3062 3393 3311
Liczba obiektow 29329 25040 21420 28289 21452
Liczba centrow 134 12.1 14.5 9.7 7.0
Wartosci LOV
Zycie petne wrazef 6.2279 6.1498 6.3517 6.0061 5.4875
Przyjemnos¢ zycia 8.3832 8.4400 7.9749 7.7421 7.4579
Dobre stosunki z innymi 8.4127 8.3155 7.8319 7.9884 8.3409
Samorealizacja 8.6029 8.8552 8.4050 7.8599 7.9484
Bycie powazanym 7.1580 7.1087 6.4863 7.5447 6.9350

15 Dane GUS na podst. bilansow (stan na 31.12.2006); zrodto: Miasta w liczbach 2005-2006,
GUS, Warszawa 2008 oraz http://www://detaldzisiaj.com.pl (1.02.2010). Profilowanie klas ukrytych
jest dokonywane na podstawie zmiennych z dwoch poziomow analizy — poziomu indywidualnego
respondenta oraz poziomu miasta, w ktorym mieszka.
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1 2 3 4 5 6

Poczucie spetnienia 8.5126 9.1474 7.6927 8.2201 8.2387

Bezpieczenstwo 9.3378 9.5460 8.3659 8.8860 8.9635

Szacunek dla siebie 9.3223 9.5642 8.3194 8.5276 9.3498

Poczucie przynaleznosci 7.4115 7.3705 6.8771 6.5362 8.0648
Przedziat wiekowy

18-24 0.4003 0.3758 0.2145 0.3687 0.4453

25-34 0.2324 0.2282 0.4798 0.1069 0.3898

3549 0.2482 0.2497 0.3058 0.3154 0.1159

50-64 0.1006 0.1463 0.0000 0.2091 0.0000

>64 0.0186 0.0000 0.0000 0.0000 0.0490
Sytuacja materialna

2 0.0000 0.0420 0.0433 0.0000 0.0000

3 0.4317 0.3751 0.6546 0.3701 0.5542

4 0.5683 0.5410 0.3021 0.6299 0.4458

5 0.0000 0.0420 0.0000 0.0000 0.0000

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie programu Latent Gold.

Warto$ci $rednich surowych lub znormalizowanych (znajdujacych sie
w przedziale 0—1) wskazujg na istniejgce zréznicowanie klas w przekroju war-
tosci osobowych, wybranych cech spoteczno-demograficznych i charakterystyk
miast z punktu widzenia nasycenia sprzedazy detalicznej. Pierwsza klasa (,,funk-
cjonalna obstuga”) charakteryzuje bardzo mtodych konsumentéow o dobrej sytu-
acji materialnej i sktaniajacych si¢ ku wewnatrzsterownym warto§ciom bezpie-
czenstwa i szacunku dla siebie. Do tej klasy naleza miasta o najwigkszej licz-
bie placowek handlowych i ustugowych. Cechg réznicujacg druga klase (,,funk-
cje produktu”) od pierwszej jest jedynie miejsce zamieszkania (Lublin). Trzecia
klasa ukryta (konsumenci ,,niewrazliwi”) to klienci do 35. roku zycia o umiar-
kowanie dobrej sytuacji materialnej, ktadacy nacisk na samorealizacj¢. Klienci
w tej klasie to glownie przedstawiciele Warszawy i Wroclawia oraz miast o naj-
wigkszej liczbie centréw handlowych. Klasa czwarta (,,obsluga i status”) to kon-
sumenci mtodzi o dobrej sytuacji materialnej cenigcy bezpieczenstwo i szacunek
dla siebie. Mieszkajg gtownie w miastach o najwickszych wydatkach na miesz-
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kanca. Sposrod analizowanych miast ta klasa jest charakterystyczna dla Szcze-
cina. Klasa piata (,,statusowa obstuga”) to najmtodsi klienci o umiarkowanie do-
brej sytuacji materialnej, dla ktéorych najwazniejszymi warto§ciami sg bezpie-
czenstwo 1 szacunek dla siebie. Do tej klasy naleza gtéwnie klienci pochodzacy
z Rzeszowa.

Podsumowanie

Analiza klas ukrytych wyodrebnionych na podstawie tancuchow srodkow-
celow konsumpcji ukazata regionalne zréznicowanie zrodel wartosci i istotna
role obstugi okotosprzedazowej klienta. Czynnik obstugowy jest waznym kryte-
rium wyodrebnienia segmentdw zaréwno ze wzgledu na realizowane cele funk-
cjonalne, jak i statusowe. Wchodzi on w interakcje z warto§ciami osobowymi
klientéw oraz ich cechami demograficznymi konsumentow.

MEANS-END APPROACH IN REGIONAL DIFFERENTIATION
OF THE VALUE FOR THE CUSTOMER IN POST-PURCHASE SERVICE

Summary

The aim of the paper is the outline the means-end approach in client segmentation
based on value for the customer in the area of past-purchase services. The regional dif-
ferentiation is identified using latent class analysis with known-class regions, demo-and
psychographic covariates and regional-level variables. The analysis shows that post-pur-
chase service is the important factor as a source of value for the customer especially with
the context of status-based consumer goals and objectives.

Translated by Adam Sagan and Grazyna Plichta



