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Dysproporcje w poziomie oferty handlowej w wojewodztwie
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Ocena personelu sprzedazowego podmiotow detalicznych

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan poziomu obshugi w podmiotach re-
alizujacych sprzedaz na wsi w odniesieniu do ich miejskich konkurentéw i po raz
kolejny nawigzano do dysproporcji w poziomie ustug handlowych dla mieszkan-
cow wojewodztwa podkarpackiego. Wyniki analiz dotycza gltownie preferencji
klientow co do form obstugi (tradycyjnej i samoobstugi) oraz oceny poziomu pro-
fesjonalizmu kadry handlowej. Weryfikacji poddano przy tym wstepna hipotezg
badawcza o nizszym poziomie obstugi w sklepach wiejskich. Zatozono réwniez
wystgpowanie istotnych réznic w poziomie satysfakcji klientow zwigzanej z obstu-
ga w sklepach detalicznych wérdéd mieszkancow miast i wsi wyrdznionych rowniez
ze wzgledu na inne cechy spoteczno-demograficzne. Podstawg wnioskowania za-
wartego w artykule s wyniki badan wlasnych zrealizowanych na przetomie 2012
1 2013 roku z uczestnictwem 331 klientow handlu detalicznego zamieszkujacych
woj. podkarpackie.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, dysproporcje regionalne, forma obshugi, perso-
nel, fachowos¢ obstugi, opinie klientow.

Kody JEL: M31, L81, D12

Wstep

Sprawne pehienie funkcji obstugi klienta jest podstawg dziatalnosci handlowe;j, szcze-
golnie w odniesieniu do podmiotow mikroskali prowadzonych przez wtiascicieli wspie-
ranych przez nielicznych pracownikow, ktorzy pozostaja w statym kontakcie ze swoimi
klientami. Zachowanie sprzedawcow wynikajace z formalnych kwalifikacji, umiejetnoscei,
doswiadczenia czy cech osobowych wptywa w znacznym stopniu na ksztaltowanie opinii
o danej placowce handlowej. Zachowania niewtasciwe moga wywotywac irytacje klienta
1 powodowa¢ rezygnacje z zakupow. Natomiast pozytywnie odbierane wzmacniajg wi¢zi
relacyjne z nabywcami. Polityka personalna powinna by¢ zatem kluczowym punktem uwagi
menadzeréw przedsiebiorstw handlowych, mimo powszechnosci zastgpowania form trady-
cyjnych samoobstuga.
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Celem badan wtasnych byta weryfikacja preferencji nabywczych klientow handlu deta-
licznego w kontekscie formy obstugi, a takze ustalenie poziomu klienckiej oceny fachowo-
sci personelu sklepéw. Wstepnie zatozono wystepowanie istotnych réznic w ksztattowaniu
tych opinii w zalezno$ci od miejsca zamieszkania nabywcow. W badaniach uwzglednio-
no rowniez opinie respondentdow na temat dysproporcji w poziomie obstugi w placowkach
handlowych na wsi i w miescie. Postawiono przy tym hipoteze, ze podmioty dziatajace
na obszarach wiejskich cechujg si¢ gorszymi wskaznikami w tym aspekcie. Wnioskowanie
prowadzono na podstawie wynikow badan wilasnych zrealizowanych na przetomie lat 2012
1 2013 na probie 331 respondentow w formie wywiadu kwestionariuszowego. Ze wzgledu
na zatozenie badawcze w badaniu wzigto udziat 170 mieszkancow miast i 161 mieszkancow
wsi. Respondenci — obok miejsca zamieszkania — byli zréznicowani wedtug cech spoteczno-
-demograficznych: dochodu, liczebnosci rodziny, ptci, wieku i wyksztatcenia.

Znaczenie obslugi w kreowaniu relacji z klientami

Istota handlu polega na zawodowym posredniczeniu w wymianie towarowej dokony-
wanym za pomoca aktow kupna-sprzedazy (Stawinska 1998, s. 16). Osoba sprzedawcy jest
ogniwem tgczacym kazde przedsiebiorstwo z rynkiem. Sprzedawca jest osoba fizyczna lub
prawna, bezposrednio zajmujaca si¢ procesem sprzedazy. Jej skuteczno$¢ zalezy od cech
osobowych, kwalifikacji, zaangazowania, fachowosci, systemu motywacyjnego, sprecyzo-
wania jego zadan czy sposobu ich zorganizowania (Sobczyk 2010, s. 183). Cecha profesjo-
nalnego pracownika zajmujacego si¢ obstuga klienta jest umiejetnos$¢ przyjmowania zadan,
ktore z punktu widzenia firmy polegaja na przeprowadzaniu badan na temat klientow (ich
cech, zainteresowan, potrzeb, problemdw); stworzeniu wizerunku firmy profesjonalne;j, do-
$wiadczonej i dbajacej o wysoka jakos¢ wspotpracy; kreowaniu rentownosci firmy przez
minimalizowanie kosztow, zwigkszanie obrotow lub maksymalizowanie zyskow; racjonal-
nym rozpoznaniu i penetracji rynku w kierunku zgodnym ze strategia i taktyka firmy. Takie
wyznaczniki stawiaja pracownikéw handlu w roli administratora bedacego rzetelnym orga-
nizatorem 1 realizatorem kontaktow z klientami; ambasadora, ktory fatwo nawiaze wspot-
prace, pozyska sympatie i stworzy klimat zakupoéw; adwokata, ktory szybko i precyzyjnie
wyjasni oraz przekona o mozliwosciach firmy bazujac na swojej wiedzy i umiejetnosciach
interpersonalnych; konsultanta wykazujacego zainteresowanie problemami klienta i potra-
figcego zaproponowac ewentualne ich rozwigzania (Sondej 2007, s. 215-216).

Wraz z upodabnianiem jakosci technologicznej wielu produktéw, nabywca traci mozli-
wos¢ bezposredniego porownania ofert pod tym katem. Na znaczeniu zyskuja za$ czynniki,
ktére w inny sposob pozwalajg wyrozni¢ oferte na tle konkurencji i zaakcentowaé dodat-
kowe zalety i wartosci. Zrodtem takich wartoéci staje sic miedzy innymi obstuga klien-
ta (Szottysek 2014). Na obstuge klienta sktada si¢ wiele aktywnos$ci ksztattujacych relacje
miedzy sprzedawca i nabywca w trakcie transakcji kupna-sprzedazy. W ich zakres wchodzi
m.in. (Krawczyk 2000, s. 130-131 za: Petrykowska 2007, s. 190):

- przygotowanie do przyjecia i realizacji zamOwienia nabywcy,
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- kontakt z klientem,

- obstuga zamowienia,

- przygotowanie i wydawanie zamowionych produktow,

- dostarczenie produktu do odbiorcy,

- realizacja ptatnosci,

- proces instalacji i szkolenie,

- Serwis,

- proponowanie warunkéw finansowych i kredytowych,

- gwarancja terminowej realizacji dostawy,

- postawienie do dyspozycji konsumenta kompetentnych pracownikéw pionu sprzedazo-
wego.

Glowne cele obstugi klienta to zdobycie nowych klientow, poglebienie wspotpracy z do-
tychczasowymi, wsparcie wprowadzenia na rynek nowych produktéw lub ofert czy stworze-
nie ostony przed konkurencja chcaca pozyskac klientow firmy. Nadrzednym jednak celem
jest realizacja sprzedazy, a podstawa oceny poziomu obshugi sg odczucia klientow ksztalto-
wane przed, w trakcie 1 po realizacji zakupow (Sondej 2007, s. 214).

Praca z klientami wymaga szczegolnego podejscia obejmujacego zardwno aspekt mery-
torycznego informowania o ofercie, ale takze personalnego zaangazowania w relacj¢ z klien-
tem przy jednoczesnym zachowaniu dystansu emocjonalnego w rozpatrywaniu reklamacji.
Podstawg sprawnej realizacji zadan sprzedazowych jest staty rozwoj kadry i podnoszenie jej
kompetencji. Mozna je rozumie¢ jako profesjonalizm pracownikéw, ich wiedze, umiejg¢tno-
$ci, cechy osobowe czy styl dzialania. Na kompetencje sklada si¢ takze etyka postgpowania,
uznawane zasady 1 inne cechy, ktore wykorzystywane i rozwijane w codziennych dziata-
niach zapewniaja rezultaty zgodne ze strategia, polityka i celami organizacji (Kowalczyk
2011, s. 248). Obstuga realizowana z wykorzystaniem kadr o wysokich kwalifikacjach po-
zwala rozpozna¢ potrzeby klientow, by spetnic¢ ich oczekiwania, utrzymac lojalno$¢ budujac
zaufanie i sprawi¢, ze beda polecac firme innym, a w rezultacie pozwala osiagna¢ zamierzo-
ny ekonomiczny efekt sprzedazowy.

Preferencje klientow podkarpackiego handlu detalicznego dotyczace
sposobu obslugi i ocena jej poziomu

Transformacja struktur wspoétczesnego handlu detalicznego prowadzi do zréznicowania
zarowno w formach wlasnosciowych, prawnych, organizacyjnych, jak i konkretnych roz-
wigzaniach obejmujacych migdzy innymi typ obstugi. Wiodacymi wariantami sg przy tym
sprzedaz tradycyjna realizowana w bezposrednim kontakcie z kadra sprzedazowa uczestni-
czaca we wszystkich etapach realizacji zakupu oraz samoobstuga ograniczajaca zaangazo-
wanie personelu do finalizacji transakcji przez przyjecie zaplaty za towar, a coraz powszech-
niej jedynie do petnienia nadzoru w trakcie samodzielnej realizacji ptatnosci. Weryfikacji
poddano zatem, ktora z tych form cieszy si¢ wigkszg aprobatg konsumentow realizujacych
zakupy. Dane dotyczace ich oczekiwan zawarto w tabeli 1.
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Tabela 1
Preferencje klientéw w zakresie formy obslugi

Odsetek klientow wedtug cech spoteczno-demograficznych (w%):

MIGISCe dochdd na 1 osobe liczebnos¢ rodziny
zamieszkania
Forma obstugi £ _ < ~ ~ IS © < g -
) o N o S =3 = 2 z 15 ]
&0 2 N o S ) o S
SlEl || |Z8[8 535383
8 clzs|3s|s| |88 |alc
Clele | &l Aa]
Samoobstugowa | 62,5 68,2| 56,5| 60,3| 63,8 57,1| 65,0| 76,5| 55,6| 44,4| 69,4| 61,1
Tradycyjna 12,1 8,8| 155| 88| 19,01 86| 67| 11,8 22,2| 16,7| 7,7| 16,7
Obojetna 254 22,9| 28,0| 30,9| 17,2 34,3| 28,3| 11,8| 22,2| 38,9| 23,0| 22,2
pte¢ wiek wyksztatcenie
g o
2| s | 8| 5 | 5|5 |3 8|8| 2]y
20 2 < e v = Y= 2 3 = 2
Sl 8| §d | 2|2 |52 8] |3B|1
SIS R T A N - T
Samoobstugowa | 62,5| 65,1| 58,0| 78,7 78,6| 61,6 42,5 | 36,4| 44,6| 654| 76,4
Tradycyjna 12,1 104]| 15,1 2,2 5.4 6,8 26,5 36,4 214 8,8 3,8
Obojetna 25.4| 245| 269 19,1 16,1 31,5 31,0 | 27,3] 33.9| 25,7| 19,8

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Preferowana forma obshugi, wybierang najczesciej przez klientow handlu detalicznego
wojewodztwa podkarpackiego byta samoobstuga (62,5%). Tradycyjny sposob dokonywania
zakupow preferowato tylko 12,1% respondentow, za$ dla co czwartego badanego sposob
obstugi w sklepie nie miat wickszego znaczenia. Nabywcy wyraznie cenig wigc sobie moz-
liwo$¢ dokonywania samodzielnych, nieskrgpowanych wyboréw sposrod towardow dostep-
nych swobodnie na potce.

Poréwnanie z analogicznymi danymi z badania realizowanego w 2002 r." prowadzi do
wnioskow o ograniczeniu preferencji w stosunku do formy samoobstugowej. Przy relatyw-
nie stabilnym poziomie klientow, dla ktorych forma obstugi nie miata znaczenia, wzrdst
odsetek wybierajacych obstuge tradycyjna. Po okresie zintensyfikowanego zainteresowania
rozwigzaniami oferowanymi przez wielkopowierzchniowe placéwki handlowe klienci nieco
czesciej dostrzegajg atuty bezposredniego kontaktu ze sprzedawca i wynikajacg z nich indy-
widualizacje w sposobie obstugi.

! Badania przeprowadzone w 2002 roku wskazuja, ze tradycyjna forme obstugi preferowato 5,8% klientow, samoobstugowa
69,6%, za$ nie miata ona znaczenia dla 24% respondentéw (Cyrek 2003, s. 368-377).
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Mieszkancy miast nieco czesciej decydowali sie na wybor samoobstugowej formy zaku-
pOW W poroéwnaniu z osobami zamieszkujacymi obszary wiejskie. O ile tylko 8,8% klientow
zamieszkujacych miasta wybierato tradycyjng forme obstugi, to wérdod mieszkancow wsi,
wskazujgcych na ten sposob obstugi, odsetek ten byl wyzszy i ksztattowat si¢ na poziomie
15,5%. Obserwacja ta sktania do wniosku o akceptacji form obstugi na bazie przyzwyczaje-
nia. Samoobstuga jest bardziej typowa dla placowek handlowych realizujacych dziatalnos¢
w miastach, cho¢ takze na wsi obserwuje si¢ tendencj¢ do jej wprowadzania. Zauwazy¢
nalezy tez, ze sposob obstugi klienta w sklepie byt czesciej obojetny dla mieszkancow wsi
(28,0%) anizeli miast (22,9%).

Forma samoobstugowa, jako bardziej atrakcyjna, czesciej deklarowana byta przez kobie-
ty (65,1%) niz mezczyzn (58,0%). Panowie chetniej niz panie woleli natomiast by¢ obshu-
giwani przez sprzedawcow anizeli pozostawieni samym sobie na poszukiwaniu produktow
na regatach. Z rozwinigcia wypowiedzi w trakcie wywiadu wynika takze, ze to mezczyzni
czesciej prosili personel sklepu samoobstugowego o pomoc w znalezieniu na potce wiasci-
wego produktu. ROwniez me¢zezyzni w nieznacznie wickszym odsetku niz kobiety uznawali
forme obstugi za mato istotng w procesie realizacji zakupow.

Zaobserwowano ponadto, ze wraz ze wzrostem wieku klientow handlu detalicznego ro-
sta aprobata dla tradycyjnej formy realizacji zakupdéw, malata za$ dla formy samoobstu-
gowej. Rozktad tych odpowiedzi odzwierciedla tendencje¢ migdzypokoleniowych zmian
wzorcow zakupowych, stymulowanych rozwojem sieci sklepow wielkopowierzchniowych.
Placowki takie czgsto sg inicjatorami zmian standardow obstugi, ktore nastgpnie przejmo-
wane sg przez podmioty mniejszych formatow.

Dodatkowo, im wyzszy byt poziom wyksztatcenia klientdw, tym chetniej wybierali oni
sklepy, w ktorych prowadzono sprzedaz samoobstugowa. Osoby z podstawowym wyksztat-
ceniem w takim samym odsetku (36,4%) preferowaly sklepy samoobstugowe, jak i placow-
ki, w ktorych towary podawat sprzedawca. W miare wzrostu poziomu formalnego wyksztat-
cenia nabywcow tradycyjny sposob obstugi tracit na atrakcyjnoscei.

Analizujac wplyw liczebnosci rodziny na wybor preferowanej formy obstugi, mozna
dostrzec, ze najwickszymi zwolennikami sklepéw samoobstugowych byli respondenci po-
chodzacy z rodzin liczacych 3-5 oraz 6 i wigeej 0sob, preferujacy zakupy w supermarketach
czy hipermarketach, a takze sklepach dyskontowych, dla ktorych ta forma jest charaktery-
styczna. Sklepy te, realizujac strategie szerokiego asortymentu, zapewniaja sprawng realiza-
cje zakupow produktéw potrzebnych cztonkom gospodarstwa domowego, majacym rézne
oczekiwania i preferencje.

Samoobstugowa forme obstugi preferowali przede wszystkim najzamozniejsi klienci,
z ktorych ponad 3/4 wybrato ten wariant realizacji zakupow. Konsumenci o wysokich do-
chodach realizujac zakupy czesto taczg obowiazki z rozrywka i wybieraja, jako miejsca
tych aktywnosci, centra handlowe, w ktérych dominuje preselekcja czesto utozsamiana z sa-
moobstuga. Jednocze$nie nabywcy najzamozniejsi przejawiali najwigksze zdecydowanie
w kwestii wyboru formy obstugi. Ich mozliwosci nabywcze pozwalaty na swobodniejszy
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wybor miejsca dokonywania zakupéw w zaleznos$ci od ujawnionych preferencji w tym za-
kresie.

Najwickszg obojetnos¢ w zakresie preferowanego sposobu obstugi deklarowali: klienci
w wieku 36-50 lat (31,5%), badani z zawodowym wyksztatceniem (33,9%), respondenci
pochodzacy z dwuosobowych rodzin (38,9%), a takze respondenci, dla ktorych dochody
brutto na jedna osobe ksztattowaty si¢ w przedziale 1001-1500 zt miesiecznie (34,3%).
Obserwacja ta zwraca uwagg, z jednej strony, na brak konkretyzacji preferencji nabywczych
u okoto 1/4 badanych, z drugiej natomiast daje podstawe tezy, ze sprawna obstuga klienta
moze przyczyni¢ si¢ do pozyskania wiasnie tej niezdecydowanej grupy nabywcow. Musi
ona jednak dostarcza¢ wickszych wartosci niz bezosobowe $rodki oddziatywania na klienta.
W Zzadnym wypadku personel sprzedazowy nie moze zatem sta¢ si¢ powodem niezadowole-
nia czy irytacji. Absolutnym warunkiem takiego zatozenia jest fachowo$¢ kadry. Jej poziom
poddano zatem ocenie klientow, a wyniki zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Kliencka ocena fachowosci obstugi

Odsetek klientow wedtug cech spoteczno-demograficznych (w%)
miejsee za- dochéd na 1 osobe (w PLN) liczebnos¢ rodziny
mieszkania
Ocena obstugi g - - . o ©
2l o] . ls|g| 8] g g £|8|z2/|-3
Sle | 2|3z 2 de28)|%
E| | 8| 3|8 =] I N A B R
© = = al L A& w o
on
Bardzo dobra 88| 11,2 6,2 13,2 7,81 7,1 83| 59| 156 148| 6,1 5,6
Dobra 62,5 61,2 64,0 51,5| 62,9| 68,6| 65,0 70,6| 55,6| 59,3| 64,8| 63,9
Dostateczna 26,9 253| 28,6| 29,4| 29,3| 22,9| 25,0| 23,5| 26,7| 25,9 28,1| 22,2
Niedostateczna 1,8 2,4 1,2 59| 00| 14| 17| 00| 22| 00| 1,0 83
pte¢ wiek wyksztatcenie
=) o
% 3 g = = = oo % ﬂé) ) I
=Y L I %) " =) P 2 3 £ 2
Sl 5| 8 o o | 2 | Eg| £l e8|
17} =
A A N R R
Bardzo dobra 88| 99| 67| 56 36| 55| 159 | 152] 10,7] 11,0 28
Dobra 62,5 62,3 63,00 539 66,1 699| 62,8 | 63,6| 60,7| 64,0 61,3
Dostateczna 26,9 25,5 294 37,1 30,4 219 204 | 21,2| 26,8| 23,5| 33,0
Niedostateczna 1,8 2,4 0,8 34 0,0 2,7 0,9 00| 18] 1,5/ 28

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Wedtug opinii 8,8% klientéw handlu detalicznego wojewoddztwa podkarpackiego fa-
chowos¢ obstugi w placéwkach detalicznych byta bardzo dobra. Wigkszo$¢ respondentow
(62,5%) okreslito ja jako dobra, a ponad 1/4 badanych ocenita ja na poziomie dostatecz-
nym. Nalezy zauwazy¢, ze tylko 1,8% klientéw wskazato na niedostateczny poziom obstugi.
Uznaé wigce nalezy, ze poziom fachowosci obstugi w podkarpackich placéwkach handlo-
wych jest satysfakcjonujacy. Swiadczy to pozytywnie o jako$ci zaangazowanego w han-
dlu kapitatu ludzkiego oraz staraniach sprzedawcoéw w profesjonalizacji relacji z klientem.
Wyniki te w odniesieniu do ocen z 2002 r.? upowazniaja takze do stwierdzenia o poprawie
poziomu fachowosci obshugi, co potwierdza wzrost odsetka ocen bardzo dobrych i spadek
skrajnie negatywnych.

Zardéwno bardzo dobry, jak i niedostateczny poziom obstugi blisko dwukrotnie czgsciej
wskazywali mieszkancy miast niz wsi. Wiekszy odsetek skrajnych wariantéw oceny wsrod
klientéw z miasta wskazuje na funkcjonowanie na ich obszarze placowek w znacznym stop-
niu r6znigcych si¢ sprawnoscia realizacji polityki budowania satysfakcji klienta przez pro-
fesjonalng obstuge. W miastach znalez¢ mozna wiele sklepéw gwarantujacych najwyzszy
poziom obstugi, ale takze takie, w ktorych personelowi brak podstawowych kwalifikacji.
Z drugiej strony, wyzsza konkurencja w miastach stawia wyzsze wymagania handlowcom.
Respondenci zamieszkujacy obszary wiejskie czgsciej niz mieszkancy miast sktonni byli
ocenia¢ fachowos¢ obshugi jako dobra. Czesciej takze niz w miescie okreslali ja jako dosta-
teczng.

Kobiety w wigkszym odsetku niz m¢zezyzni sktonne byly okresli¢ fachowos¢ obstugi
jako bardzo dobra. Dobry poziom obshugi placowek handlowych na Podkarpaciu deklaro-
wali w wigkszym odsetku mezczyzni, ktdrzy rowniez nieznacznie czesciej poziom profesjo-
nalizmu oceniali jako dostateczny. Bezposrednig krytyke i niezadowolenie z fachowos$ci ob-
stugi w placowkach handlowych deklarowaty za§ w trzykrotnie wickszym odsetku kobiety
(2,4%) niz m¢zczyzni (0,8%).

Nalezy zauwazy¢, ze odsetek opinii wskazujacych na bardzo dobry poziom fachowosci
obstugi maleje wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia klientow. O ile wérod osob z wy-
ksztalceniem podstawowym odnotowano 15,2% wskazan na oceng bardzo dobra, to w grupie
0s0b z dyplomem uczelni wyzszej odsetek ten wyniost jedynie 2,8%. Swoje rozczarowanie
najwyzej wyksztatlcone osoby wyrazaly ponadto relatywnie najczesciej okreslajac poziom
fachowosci sprzedawcow jako jedynie dostateczny (33%) oraz niedostateczny (2,8%).
Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze odsetek negatywnych opinii dotyczacych fachowosci ob-
stugi w placowkach handlowych rost wsrod klientow o coraz wyzszym poziomie wyksztat-
cenia (z nieznacznym zaburzeniem tej tendencji w grupie o wyksztatceniu srednim). Osoby
posiadajgce wyzsze wyksztatcenie czgsto oczekuja wysoko specjalistycznego wsparcia ze
strony sprzedawcow, ktore uzupetni posiadang juz przez nich wiedzg. Wymaganiom takim
znacznie trudniej sprosta¢ mniej przygotowanemu personelowi, co odzwierciedlajg bardziej
krytyczne opinie klientow z wyzszym wyksztatceniem.

? Z badan przeprowadzonych w 2002 r. wynika, ze fachowo$¢ obstugi oceniano jako: bardzo dobra — 5,3%, dobra — 62,6%,
dostateczna — 24,6%, niedostateczna — 7,6% (Cyrek, Cyrek 2005, s. 370-377).
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Zadowolenie z fachowosci sprzedawcow malato wraz ze wzrostem liczebnosci rodziny
badanych. Najwyzsze noty — blisko trzykrotnie czesciej — przyznawali klienci z jednooso-
bowych gospodarstw domowych niz rodzin liczacych 6 i wiecej cztonkéw. Niedociagniecia
w fachowosci personelu handlowego wyrazone w ocenach niedostatecznych relatywnie naj-
czesciej dostrzegali takze klienci z najliczniejszych rodzin. Specyfika obshugi nabywcow
z liczebnie wigkszych gospodarstw domowych wymaga czgsto konieczno$ci dysponowania
wiedza niezwykle réznorodna, odpowiadajaca zdywersyfikowanym oczekiwaniom duzych
rodzin, co moze przekracza¢ mozliwosci sprzedawcy wyspecjalizowanego w jednej dzie-
dzinie.

Zauwazy¢ mozna rowniez wigkszy sceptycyzm w ocenie fachowosci obstugi w$rdd naj-
bogatszych klientow, tj. osob, dla ktorych dochdd brutto przypadajacy na jednego cztonka
rodziny ksztattowat si¢ powyzej 2500 zt miesiecznie. O ile 5,9% z tej grupy badanych przy-
pisywato najwyzsza oceng fachowos$ci obshugi, to w grupie najubozszych respondentow, tj.
z dochodami do 600 zt miesigcznie odsetek ten wyniost az 13,2%. Z drugiej strony zaden
z najbogatszych respondentow nie przyznat oceny niedostatecznej, a najczesciej wskazywa-
ty ja osoby najubozsze. Mozna sadzi¢, ze tak surowa ocena wyrazana przez osoby o niskiej
sile nabywczej wynika z przypadkow odczuwanej przez nich dyskryminacji w sytuacjach
zakupowych.

Najczesciej najwyzsze oceny profesjonalizmu kadr handlowych przyznawali najstarsi re-
spondenci. Osoby w wieku 36-50 lat w wickszym odsetku niz najmtodsi i najstarsi nabywcy
dostrzegaty dobrg fachowos$¢ obstugi. Wraz ze wzrostem wieku klientéw spadat zas odsetek
ocen plasujacych fachowo$¢ obstugi na poziomie dostatecznym. Niewystarczajacy poziom
obstugi relatywnie najczesciej dostrzegali najmtodsi respondenci, tj. osoby w wieku 15-25
lat (3,4%). Sytuacja taka mogta wynika¢ z przypadkow ignorowania lub niezrozumienia
potrzeb 0sob najmtodszych przez sprzedawcow.

Poglady klientow na temat poziomu obstugi w sklepach realizujacych sprzedaz na ob-
szarach wiejskich w pordwnaniu z ich miejska konkurencja przedstawiono na wykresie 1.
Zdaniem respondentow, sklepy na wsi zapewnialy lepsza obstuge niz placowki handlowe
funkcjonujace w miastach. Srednia uzyskanych wskaznikow (0,24) nie jest jednak wysoka
i wskazuje na niewielkie réznice w ogélnej ocenie porownawczej. Uwage zwracajg nato-
miast znaczne dysproporcje warto$ci oceny porownawczej pomiedzy klientami o réznym
profilu spoteczno-demograficznym.

O ile klienci mieszkajacy w miastach oceniali negatywnie (-0,02 pkt.) obstuge sklepéw
wiejskich, to pozytywnie wyrazali si¢ o niej respondenci zyjacy na wsiach (0,52 pkt.). Na
wynik taki moze wptywac jednak zarowno doswiadczenie mieszkancow miasta realizuja-
cych zakupy na wsi (np. w trakcie wyjazdéw urlopowych), jak 1 wyobrazenie o poziomie
obstugi, ktora $wiadczona jest w niewielkich wiejskich sklepikach.

Osoby w wieku powyzej 35. roku zycia przychylniej ocenialy obstuge w sklepach wiej-
skich w przeciwienstwie do mtodszych respondentow. Wigksza przychylnos$¢ starszych wie-
kowo grup moze wynika¢ z ich doswiadczen rynkowych. Obserwujac transformacj¢ handlu
doceniali oni postep takze w zakresie poziomu obstugi. W przypadku oséb mtodszych wy-
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soki poziom obstugi byt oczywistym, zastanym faktem, a wszelkie niedociagnigcia w tym
zakresie traktowane jako nie do zaakceptowania w kontekscie poréwnania z innymi placow-
kami o lepszej obstudze.

Wykres 1

Dysproporcje w poziomie obslugi w sklepach funkcjonujacych w miastach i na wsi’

Pow. 2500 zt
1501-2500 zt
1001-1500 zt
601-1000 zt
Do 600 zt
61 wigcej

3-5 osobowa
2 osobowa
1 osobowa

Wyzsze
Srednie
Zawodowe
Podstawowe

Powyzej 50 lat
36-50 lat
26-35 lat
15-25 lat

Megzczyzna
Kobieta
Wie$
Miasto -0,02
Ogotem

-0,1 0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

*Obliczono jako $rednig ze skali wskazan, gdzie obstugg sklepow wiejskich wzglgdem ich miejskich odpowied-
nikéw oceniono jako: - 3 zdecydowanie gorsza, - 2 gorsza, - 1 nieznacznie gorsza, 0 taka sama, 1 nieznacznie
lepsza, 2 lepsza, 3 zdecydowanie lepszg.

Zrbdto: opracowanie na podstawie wynikow badan wlasnych.

Obstuge sklepéw wiejskich oceniali relatywnie najwyzej respondenci o najnizszych do-
chodach (0,41 pkt.). W realiach polskiej wsi czesto czynnik ubdstwa — niewystarczajace
i nieregularne dochody lub ich brak — stawia klientow w sytuacji, w ktorej musza skorzystac
z odroczonego terminu zaptaty za zakupy, a wlasciciele sklepow, czesto bedac jednoczesnie
sprzedawcami, zgadzaja si¢ na takie rozwigzanie, oczekujac uregulowania naleznosci przy
kolejnych zakupach. Rozwigzanie takie mozliwe jest jednak wylacznie w sytuacji, kiedy
istnieje osobista relacja migdzy sprzedawca i klientem, a taka ma miejsce w mikrosklepach
wiejskich.

Najwyzsze wzgledne oceny obstugi w sklepach wiejskich wyrazili badani z podstawo-
wym wyksztatceniem (0,33 pkt.). Respondenci o wyzszym wyksztatceniu, kierujac si¢ sze-
rokim $wiatopogladem, czesto stawiajg wyzsze wymagania swoim handlowcom, krytyczniej
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odbierajac przy tym niedociggniecia. Nie mozna w prosty sposob odwrocic tej prawidtowo-
$ci twierdzac, ze osoby o nizszym wyksztatceniu cechujg nizsze wymagania, jednak brak
formalnego wyksztalcenia czesto wiaze sie z nizszym wynagrodzeniem, co w polaczeniu ze
spostrzezeniami powyzej moze przektadac si¢ na koniecznos$¢ akceptacii nizszego poziomu
obstugi w sklepach oferujacych towary w nizszych cenach.

Nalezy zauwazy¢, ze kobiety, w poréwnaniu z me¢zczyznami, byly bardziej przekonane
o lepszej obstudze w sklepach wiejskich niz miejskich. Ponadto, najwyzej oceniali jg re-
spondenci pochodzacy z rodzin liczacych 6 1 wiecej osob, ktorzy wystawili jej najwyzsza
ocene¢ sposrod wszystkich kategorii konsumentow (0,64 pkt.). Moze to by¢ warunkowa-
ne wigksza przychylnosciag dla tradycyjnych wielopokoleniowych i wielodzietnych rodzin
wérod osob zwigzanych ze wsia i realizujacych tam dziatalno$¢ handlowa.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazujg na wystgpowanie silnych preferencji w wyborze sa-
moobstugowej formy realizacji zakupow przez klientow podkarpackich placéwek handlu
detalicznego. Wyniki analiz ujawniajg rowniez typowy profil klientow obiektow oferuja-
cych samoobstugows formg sprzedazy. Sg to przede wszystkim kobiety, mieszkancy miast,
osoby o relatywnie wysokich dochodach, dobrze wyksztalcone, mtode oraz posiadajace licz-
ne rodziny. Statystycznie istotne roznice na poziomie a=0,05 w preferowanej formie obstugi
zaobserwowano wsrod grup konsumentow klasyfikowanych wedtug wieku, wyksztalcenia,
liczebnosci rodziny, dochodu. Roznice te okazuja si¢ takze istotne, ale przy poziomie 0=0,1,
w uktadzie klientow wedtug miejsca ich zamieszkania.

Poziom fachowosci obstugi w podkarpackich sklepach oceniono jednoczesnie jako za-
dowalajacy, co pozytywnie $wiadczy o profesjonalizmie kadry tych placowek. Istniejace
réznice w tej ocenie miedzy poszczegolnymi grupami respondentow wynikaja ze specyfiki
ich potrzeb oraz zdywersyfikowanego przestrzennie poziomu rozwoju sieci sprzedazowe;.
Pierwotne zatozenie badawcze o wystepowaniu istotnych réznic w poziomie satysfakcji
z obstugi wyrazonej przez klientow z miast i wsi zostato jednak odrzucone w ramach wery-
fikacji statystycznej z wykorzystaniem testu chi? na poziomie a=0,05. Istotne r6znice odno-
towano wylacznie w odniesieniu do respondentow z roznych grup wiekowych.

Ocena dysproporcji w poziomie obstugi w placowkach miejskich i wiejskich nie pozwo-
lita rowniez potwierdzi¢ wstgpnej hipotezy badawczej o nizszym jej poziomie na obszarach
wiejskich. Wreez przeciwnie, jej poziom oceniono nieznacznie wyzej niz w odniesieniu
do placowek miejskich. Szczegolnie przychylne oceny wyrazili mieszkancy wsi, kobiety,
osoby starsze, ubozsze, z wyksztatceniem podstawowym, a przede wszystkim respondenci
z wieloosobowych gospodarstw domowych.

Uwzgledniajac obecne 1 poprzednio prezentowane wyniki badan dotyczacych bezpo-
sredniego poréwnania kompozycji oferty handlowej sklepow dziatajacych na wsi z podmio-
tami prowadzacymi sprzedaz na obszarach miast nalezy zauwazyc¢, ze spos$rod analizowa-
nych cech jedynie poziom obstugi zostat oceniony na korzys¢ sklepow wiejskich. Zaréwno
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w przypadku poziomu cen, jakosci towarow (Cyrek 2013, s. 80-91), jak i w zakresie szero-
kosci asortymentu czy dostepnosci produktow markowych?® sklepy wiejskie uzyskaty nizsze
wskazniki niz ich miejska konkurencja. Zatem to wlasnie personel sklepéw na wsi, w kon-
tekscie specyficznych warunkow realizowanej tam sprzedazy, stanowi¢ moze zrodto konku-
rencyjnosci rynkowe;.
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Disparities in a Level of Retail Offer in the Subcarpathian Voivodeship
Assessment of Sale Staff in Retail Entities (Part I1I)

Summary

Pacxoxaenusi B ypoBHe TOProporo npenioxenus B [lonkapnarckom

The paper presents results of research concerning the level of service in enti-
ties retailing in countryside in comparison to their city competitors and constitutes
a next study dealing with disparities in the level of retail services for citizens of
Podkarpacie. Results of the analysis concern mainly clients’ preferences about the
form of service (traditional and self-service) and assessment of professionalism of
retail staff. There was verified an initial thesis about lower level of service in ru-
ral shops. It was also assumed that there are present some essential differences in
a level of clients’ satisfaction connected with service in retail shops between citi-
zens of cities and countryside distinguished also by some other socio-demographic
features. The basis to conclusions presented in the paper is constituted by results of
own research which was realised in 2012 and 2013 with participation of 331 retail
clients living in Podkarpacie.

Key words: retail trade, regional disparities, form of service, staff, professionalism
of service, clients’ opinions.

JEL codes: M31, L81, D12

BOCBOACTBE

OneHka TOProBoro nNepcoHa a po3HUYHbIX cyobekToB (Hacts I1I)

Pe3rom
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(

CTarhst IPE/ICTABISET PE3YJIbTaThl H3YUCHHS YPOBHSI O0CITY)KMBAaHHS B CyObEK-
Tax, OCYIIECTBIIOMNX MPOAAXY HA Cele, 0 OTHOIICHHIO K UX TOPOJICKAM KOH-
KypeHTaM, W SIBIIACTCS OYepeTHON pa3pabOTKOM, CCHUTAIOIIECHCS Ha PaCXOKICHUS
B YPOBHE TOPTOBBIX YCIYT JUisl xkuTenei [loakapmaTckoro BoeBOACTBA. Pe3ynbraTer
QHAJIM30B KacaroTCsl B OCHOBHOM NPEANIOYTEHHI KIIMEHTOB B OTHOLICHUH (hOpM 00-
CITy’KMBaHHMS (TPaIUIIMOHHOTO U 110 METOY CaMOOOCITy)KUBAHHS), @ TAKIKE OLCHKH
ypoBHs ipoheccroHaIn3Ma TOProBhIX KapoB. Bepudukanum noasepriu mpu 3TomM
TpeIBapUTENIBHBIN HCCIEI0BATENBCKUH THIOTE3 0 O0JIee HU3KOM YPOBHE 00CTyXKHU-
BaHUS B CETBCKUX Mara3uHax. [[peAnonoX iy ToXe BRICTYIUICHHE CYIIECTBEHHBIX
OTIMYHI B YPOBHE YIOBICTBOPEHHOCTH KIMEHTOB, CBA3aHHOM C 00CITyKHBaHUEM
B PO3HMYHBIX Mara3uHax Cpeay >KMTENel TOpOJIOB U IE€PEBEHb, BBIIEICHHBIX TaK-
e C TOUKH 3PeHHs JPYTUX COLMalbHO-AeMorpaduueckux npuzHakoB. OCHOBOM
YMO3AKIJIIOYEHHsI, COJIEPIKAILETOCs B CTaThe, SIBISIOTCS PE3yIbTaThl COOCTBEHHBIX
HCCIeI0BaHMiA, poBeeHHbIX Ha pyOeske 2012 u 2013 rr. ¢ yuactrem 331 kinenra
PO3HUYHOM TOPTOBIH, MpokuBaromiero B [TlomkapmarckomM BOEBOICTBE.

KiioueBble ciioBa: po3HMYHAS TOPrOBIJIs, PErHMOHAJIBHBIC PACXOXKICHHMS, (Gopma
00CTyKUBaHUS, TIEPCOHAI, TPOPECCHOHATU3M 00CTYKUBAHHUS, MHEHHS KIIMEHTOB.

Konnr JEL: M31, L81, D12
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