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POZIOM JAKOSCI OBSEUGI KLIENTA
W PLACOWKACH HANDLOWYCH
I USLUGOWYCH W POLSCE

Streszczenie: Zadaniem o0séb odpowiedzialnych w przedsigbiorstwach handlowych i ushu-
gowych za kontakt z klientem jest profesjonalna obsluga obejmujaca szereg czynnosci
wykonywanych w bezposrednim zwiazku z kupujacymi. Celem tej obstugi jest zrozumie-
nie i zaspokojenie potrzeb klientow. Czy jednak tak zawsze si¢ dzieje? Jak klienci postrze-
gaja obstuge w placéwkach handlowych i ustugowych? Czy sa zadowoleni, czy tez wpro-
wadziliby w jej zakresie jakie$ zmiany? Odpowiedzi na te pytania pozyskano na podstawie
badan wtérnych i pierwotnych. W artykule opisano wyniki badania Polskiego Programu
Jakosci Obstugi z lat 2011-2015 oraz wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych
przez Katedrg Rynku i Konsumpcji na probie 1100 dorostych Polakow w roku 2014.

Stowa kluczowe: obstuga klienta, jako$¢ obstugi, handel, ustugi.

Wprowadzenie

Zazwyczaj cena i marka uwazane sa za najistotniejsze czynniki wplywajace
na decyzje zakupowe [Jaciow, Wolny, 2011]. Mozna jednak zaobserwowac, ze
trend ten w odniesieniu do zakupu niektoérych dobr oraz ustug si¢ zmienia i kon-
sumenci gotowi sa zaptaci¢ za produkt wigcej w zamian za fachowa obshuge,
rzetelnos$¢ sprzedawcy, jego zyczliwosé i naturalny usmiech. Kiedy klient zostat
dobrze obstuzony, wowczas tatwiej jest mu podja¢ decyzje: kupi¢ produkt czy
tez nie? Badz tez wroci¢ do sklepu/placowki czy nie? Dzigki dobrej obstudze
klient jest rowniez bardziej zadowolony z zakupu towaru lub $wiadczonej ushu-
gi. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze kazdy zakup wiaze si¢ z pewnym ryzy-
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kiem. Nabywca nigdy nie moze by¢ pewnym jakosci kupowanego towaru, po-
niewaz zazwyczaj ma trudnos$ci z pozyskaniem pelych informacji o wszystkich
dostepnych alternatywnych produktach. Czgsto klientowi brakuje wiedzy doty-
czacej samego towaru czy ustugi, wigc dobra obstuga rekompensuje mu t¢ nie-
wiedzg i pozwala zminimalizowa¢ niepewnos$¢ zwiazana z zakupem [Maciejew-
ski, 2012, 43-44].

Z badan wynika, ze blisko 50% klientow wskazuje niski poziom obstugi ja-
ko powdd decyzji o zmianie dostawcow towarow i ustug. Nie sa w stanie ich
zatrzyma¢ nawet inwestycje w technologie zarzadzania relacjami z klientami,
gdy obstuga jest ponizej normy i ich oczekiwan [Hyken, 2011, s. 32]. Zadowo-
lenie klienta z obslugi moze realnie przetozy¢ si¢ na wzrost liczby 0sob zaintere-
sowanych zakupami, a satysfakcja klientow wynikajaca z wilasciwej obstugi
wplywa pozytywnie na fakt polecania przedsigbiorstw handlowych i ustugo-
wych wérod rodziny oraz znajomych. Takze sami klienci che¢tnie wracaja do
polecanych miejsc. Potencjat w jakos$ci obstugi jest zatem ogromny i warto go
w pelni wykorzystaé. Obstugujac klienta, placowki handlowe oraz ustugowe
moga postugiwaé sig kilkoma kanatami. W wielu przypadkach nie dotyczy to
tylko zakupu za posrednictwem tych kanalow, ale takze poszukiwanie informacji
o produkcie w jednym lub wielu kanatach, a nast¢pnie jego zakup w jeszcze
innym kanale [Kumar, 2010, s. 135; Kucia, 2016, s. 68-77].

Celem artykulu napisanego na podstawie informacji wtérnych i pierwot-
nych jest przedstawienie oceny poziomu jakosci obstugi klienta w ré6znych pla-
cowkach handlowych oraz ustugowych. Artykul zawiera informacje teoretyczne
dotyczace obstugi klienta, wyniki badan wtornych opracowanych w ramach
Polskiego Programu Jako$ci Obstugi z lat 2010-2015 oraz wyniki badan bezpo-
$rednich przeprowadzonych przez Katedr¢ Rynku i Konsumpcji w roku 2014.

1. Obsluga klienta w placowkach handlowych i ustugowych
— ujecie teoretyczne

Obstuga klienta okreslana jest jako sztuka stuzenia klientowi. Jej celem jest
uswiadomienie i zaspokojenie wszelkich potrzeb klientow [Larson, 2003, s. 3].
Obstuga zawiera w sobie dbato$¢ o klienta, jego potrzeby i zyczenia. Powinna
zatem polega¢ na zrozumieniu, kim jest klient, co mysli i czuje, czego nie akcep-
tuje, a co go zadowala, jakie sa jego potrzeby i oczekiwania oraz na znalezieniu
najlepszego sposobu ich zaspokojenia [Kucharska (red.), 2010, s. 65]. Dla klien-
ta obstuga ma sta¢ si¢ pozytywnym, dlugo pamigtanym przezyciem, powinna
przekraczaé¢ jego oczekiwania w zaspokojeniu potrzeb. Podczas obstugi klient
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powinien by¢ w niezwykty i nieoczekiwany sposob zaskakiwany, tak aby na
dlugo zapamigtat kontakt ze sprzedawca i chetnie ponawial zakupy w placow-
kach handlowych oraz ustugowych i polecat je innym [Jak zapewni¢ znakomi-
tq..., s. 15]. Obstuge klienta mozna postrzega¢ rowniez jako zobowiazanie, za
ktére jest odpowiedzialna cata firma lub tez jako co$, co przedsigbiorstwo do-
datkowo, przy okazji zakupu, zapewnia nabywcom swoich towaréw lub ustug,
albo tez jako wtasno$¢ produktu poszerzonego, bedaca dodatkowa wartoscia dla
nabywcy (obok np. instalacji, gwarancji, ustug posprzedazowych).

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa obstuga obejmuje wszystkie czynnosci
niezbedne do przyjecia zamowienia od klienta, wytworzenia i dostarczenia
przedmiotu zaméwienia, a takze dzialania zmierzajace do naprawy btedow po-
petionych na ktérymkolwiek etapie realizacji zamowienia. Jest to zespot dzia-
tan wszystkich sfer podmiotu gospodarczego uczestniczacego w dostarczaniu
towarow lub ustug w sposob zgodny z oczekiwaniami klienta i zapewniajacy
realizacjg celow firmy [Payne, 1997, s. 217].

Czynnikiem, ktory roznicuje przedsigbiorstwa, jest jako§¢ obstugi klienta,
za$ ta zalezy od pracownikow, ktorzy poprzez wtasciwy lub nieodpowiedni spo-
sob obstugi moga wptywac na satysfakcje klientow, a w konsekwencji na wize-
runek firmy, jej rozwoj oraz wynik finansowy. Zatem zadaniem oséb odpowia-
dajacych w przedsigbiorstwach handlowych i ustugowych za kontakt z klientem
jest profesjonalna obstuga, obejmujaca szereg czynnosci wykonywanych w bez-
posrednim zwiazku z kupujacymi. Sq to dziatania informacyjne, poszukiwanie
nabywcow, przedstawianie im oferty, prezentowanie produktu, zawieranie trans-
akcji czy utrzymywanie kontaktu z klientem, ale takze realizowanych poza bez-
posrednia relacja z nabywca, jak np.: przyjmowanie dostaw towarow i przygo-
towanie ich do sprzedazy, dokumentacja obrotu towarowego, realizowanie
operacji rachunkowo-ksiggowych, obliczanie i zabezpieczenie utargu [Cyrek,
2014]. W zakres obstugi klienta moga by¢ wlaczone m.in. takie czynnosci, jak:
zaoferowanie korzystnych warunkow finansowych, zagwarantowanie dostawy
w okreslonym terminie, instalacja produktu, utrzymanie zapasu czgsci zamien-
nych na poziomie zadowalajacym klienta [Rutkowski, 2002, s. 78-79]. Obsluga
klienta jest bowiem zespotem czynno$ci zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb
klientow 1 spetnienia ich oczekiwan pod wzgledem zapewnienia odpowiedniej
oferty wraz z ustugami oferowanymi tacznie lub dodatkowo. Zwiazane z nig jest
udostgpnienie oferty w odpowiednim migjscu i czasie, zapewnienie dogodnej
metody sprzedazy, ustalenie korzystnej ceny odzwierciedlajacej relacje miedzy
oferowana warto$cig a kosztami nabycia produktow oraz tworzenie systemu
komunikacji z nabywca [Kucharska (red.), 2010, s. 64]. Obstluga klienta obejmu-
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je rowniez budowanie wigzi z klientami, ktore prowadza do dlugotrwatych
1 obopdlnie korzystnych kontaktow, ktore sktadaja si¢ na elementy przed zawar-
ciem transakcji, w trakcie jej realizacji oraz elementy potransakcyjne [Payne,
1997, s. 218]. Elementy obstugi klienta kojarzone sg ze zr6znicowanymi potrze-
bami klientdow i zmieniaja si¢ w zalezno$ci od segmentu rynku, rodzaju dostar-
czanych dobr oraz ustug, skali i systemu organizacji dostaw, a takze nasilenia
konkurencji [Kempny, 2001, s. 19].

W obstudze klienta w placowkach handlowych i uslugowych kluczowe
znaczenie ma metoda sprzedazy, czyli sposob wykonania czynnosci sprzedazo-
wych. Biorac pod uwagg stopien zaangazowania personelu, wyrdznia sig: obshu-
g¢ pelna z duzym zaangazowaniem sprzedawcow, preselekcje ze zredukowanym
i warunkowym udzialem sprzedawcow oraz samoobshuge [Kucharska (red.),
2010, s. 79].

Reasumujac, obstuga polega przede wszystkim na zapewnieniu, ze klient
bedzie usatysfakcjonowany zakupem dzigki mozliwie najlepszemu potraktowa-
niu go i zaspokojeniu zglaszanych przez niego potrzeb. Takie spojrzenie na to
zagadnienie cechuje wiele wspolczesnych przedsigbiorstw handlowych oraz
ustugowych ktadacych nacisk na jako$¢ i zarzadzanie jakoscia.

2. Analiza jakosci obstugi klienta — wyniki badan wtornych

Polski Program Jako$¢ Obstugi monitoruje od kilku lat, satysfakcje i ocze-
kiwania klientow wobec przedsigbiorstw handlowych oraz ustugowych w calej
Polsce. Badania realizowane sa w$rdd konsumentéw 365 dni w roku, 24 godzi-
ny na dobe i dotycza jakos$ci obstugi w sklepach, placowkach ustugowych, in-
stytucjach. Celem badania jest poznanie zmian w jako$ci obstugi. Kazdy kon-
sument moze dokona¢ pozytywnej lub negatywnej oceny dowolnej firmy na
portalu www.jakoscobslugi.pl oraz poprzez aplikacje Premia360 na smartfony.
Na podstawie opinii wyliczany jest wskaznik PCSI (Polish Customer Satisfac-
tion Index). Wskazuje on poziom zadowolenia klientow. Badanie realizowane
jest we wspolpracy z ekspertami SecretClient, ktorzy specjalizuja si¢ w bada-
niach metoda ,tajemniczy klient”, a takze z Uniwersytetem Ekonomicznym we
Wroctawiu [www 1].

Wyniki IX edycji Polskiego Programu Jakosci Obstugi z roku 2015 wska-
zuja, ze ogolnopolski wskaznik jakosci obstugi (PCSI), wynoszacy 76,4%
w stosunku do poprzedniego roku (76,8%), pozostal bez wigkszych zmian.
Z badan wynika, ze z roku na rok zwigksza sig satysfakcja klientow z obstugi.
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W roku 2010 wigcej niz potowa badanych byta nieusatysfakcjonowana obstuga
w placéwkach handlowych i ustugowych, zas w roku 2015 zaledwie co czwarty
z badanych (rys. 1).
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Rys. 1. Wskaznik satysfakcji z jako$ci obstugi w latach 2010-2015 (w %)

Zrédto: [www 1].

W 2015 1., w pordwnaniu z rokiem 2013, zmniejszyt si¢ poziom satysfakcji
z roznych aspektow obstugi. Sposrod ocenianych aspektéw najwigcej badanych
byto usatysfakcjonowanych wygladem miejsca obstugi (w roku 2015 — 77,9%,
w roku 2013 — 78,3%). Tylko o 1% mniej w roku 2015 uzyskaty wiedza i kom-
petencje personelu (76,9%). Z asortymentu towaréw oraz oferty ustugowe;j i ich
cen usatysfakcjonowanych byto 76,3% badanych w roku 2015 i 77,2% w roku
2013. Poziom zadowolenia z zachowania personelu nie ulegt wigkszym zmia-
nom. Obnizyt si¢ nieznacznie poziom usatysfakcjonowania z organizacji i czasu
obstugi z 74,1% w roku 2013 do 73,7% w roku 2015 (rys. 2).

Z badan prowadzonych w ramach Polskiego Programu Jakosci Obstugi wy-
nika, ze od wielu lat utrzymuje si¢ trend, w ktorym najlepiej oceniane sa branze
zwiazane z zagospodarowaniem czasu wolnego, przyjemnosciami, rozrywka
oraz samorozwojem. Salony urody i perfumerie w roku 2015 uzyskaly wskaznik
jakosci obstugi bliski 83%. W pierwszej trojce w roku 2015, oprocz interneto-
wych sklepow (81,2%), znalazly sig takze szkoly i kursy (82,3%). W odniesieniu
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do tych ostatnich jest to najwigkszy wzrost zadowolenia w stosunku do roku
2013 (o 11%). Konsumenci dobrze oceniaja rowniez ushugi motoryzacyjne oraz
te zwigzane ze zdrowiem i medycyna — kazda branza ze wskaznikiem powyzej
80% w roku 2015. Ustugi pocztowe i kurierskie zanotowaty spadek (z 75,7% do
61,3%). Spowodowane jest to zapewne rosnaca sprzedaza internetowa i wyma-
ganiami firm specjalizujacych si¢ w tego typu sprzedazy na ekspresowe dostar-
czenie produktow do nabywcow. Obnizyt si¢ takze poziom zadowolenia z ob-
stugi w urzedach i instytucjach (z 71,1% do 62,6%) (rys. 3).
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Organizacja i czas obstugi
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Rys. 2. Satysfakcja konsumentow z wybranych aspektow obstugi w roku 2013 12015 (w %)

Zrédto: [www 1].

Wyniki badania Polskiego Programu Jakosci Obstugi z roku 2015 wskazu-
ja, ze konsumenci najbardziej narzekaja na zbyt dlugi czas oczekiwania na ob-
shuge, sposdb rozwiazywania przez pracownikow obstugi spontanicznie poja-
wiajacych sig problemoéw oraz na wydhluzajace si¢ kolejki. Bardziej pozytywnie
oceniane sa ceny produktéw i wiedza personelu. Najlepiej ocenianym aspektem
wplywajacym na postrzeganie jakoSci obstugi jest wyglad placowek. Jest to
obszar, ktorego zmiana jest dla firm najtatwiejsza do wdrozenia. Znacznie trud-
niej wplyna¢ na postawy pracownikoéw w placéwkach i instytucjach.
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Rys. 3. Wskaznik satysfakcji z obstugi klienta w wybranych rodzajach placowek
ustugowych i handlowych w roku 2013 1 2015 (w %)

Zrédto: [www 1].
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3. Ocena poziomu satysfakcji z obslugi klienta
— wyniki badan pierwotnych

Badania pierwotne na potrzeby niniejszego artykutu zostaty przeprowadzo-
ne w ramach badan statutowych Katedry Rynku i Konsumpcji realizowanych
w latach 2014-2016. Postuzono sie w nich metoda ankietowa'. Celem badan
byla identyfikacja zachowan nabywczych oraz opinii konsumentow na temat
funkcjonowania placowek handlowych i ustugowych w Polsce. W trakcie badan
pozyskano m.in. opinie badanych na temat poziomu satysfakcji z obstugi klienta
w placowkach handlu detalicznego i ustug w miejscu ich zamieszkania, a takze
proponowanych przez nich zmian w zakresie obstugi klienta w placéwkach han-
dlowych, réwniez na temat obstugi w internecie jako przestrzeni sprzedazy oraz
zakupu dobr i ustug konsumpcyjnych.

Analizujac wyniki badan dotyczacych placowek handlu detalicznego,
stwierdzono, ze najwyzej zostata oceniona obstuga w sklepach branzo-
wych/specjalistycznych®. Pracownicy zatrudnieni w tych placowkach sa zazwy-
czaj bardzo kompetentni, posiadaja duza wiedz¢ na temat oferowanego asorty-
mentu, potrafia zainteresowac klienta towarem, stuza mu pomoca i sa bardzo
zaangazowani w to, co robia. Srednio obsluge oceniono na 5,05 (przy najniz-
szym rozproszeniu ocen, sposrod pozostalych ocenianych placowek, wynosza-
cym 1,262). Ponad 68% badanych przyznato obstudze w tych sklepach oceng 5
1 wyzsza na 7-stopniowej skali. Réwnie wysoko oceniona zostata obstuga
w sklepach osiedlowych (Srednia 4,95, ponad 63% przyznalo oceng 5 i wyzsza),
gdzie pracownicy zazwyczaj znaja swoich klientow, potrafig szybko rozpoznac
ich potrzeby, nawigza¢ z nimi przyjacielskie relacje. Mimo ze w hipermarketach
dominuje samoobstuga lub preselekcja, obstuga w nich zostata oceniona bardzo
wysoko (Srednia 4,62, ponad 55% badanych przyznato jej ocena 5 i wyzsza). Na
kolejnym miejscu uplasowala si¢ ocena poziomu obstugi klienta na targowi-
skach/bazarach, gdzie klienci swobodnie, chociaz czasami w mniej komforto-
wych warunkach moga zapozna¢ si¢ z oferta, zas sprzedajacy z duzym zaanga-

' 'W prébie dominowaty kobiety, stanowiac 63,6% badanych. Srednia arytmetyczna wieku ankie-
towanych wynosila 31,3 roku, a mediana 24 lata. Blisko 66% respondentéw bylo aktywnych
zawodowo. Wsrdd badanych najliczniejsza grupg stanowily osoby zamieszkujace miasta do 20
tys. mieszkancow (24,5%), niewiele mniej respondentdéw zamieszkiwalo w miastach liczacych
od 101 do 500 tys. mieszkancow (23,2%). Najmniej spos$rod badanych mieszkato w miastach
od 51 do 100 tys. (13,3%). Zaprezentowane wyniki badan nie sa wynikami reprezentatywnymi,
ale moga stanowi¢ dobre podstawy informacyjne na temat poziomu obstugi klienta.

Na temat obstugi klienta w placowkach handlowych zobacz rowniez: [Kucharska, Kucia, Ma-
ciejewski, Malinowska, Stolecka-Makowska, 2015; Kucharska, Malinowska, 2016].
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zowaniem staraja si¢ zaspokoi¢ potrzeby klientow ($rednia 4,56, a ponad 52%
badanych przyznalo ocen¢ 5 i wyzsza). Najnizej oceniona zostala obstuga
w supermarketach. Tylko 44,1% badanych przyznalo jej oceng 5 i wyzsza (tab. 1).

Tabela 1. Ocena poziomu satysfakcji z obstugi klienta w wybranych

placéwkach handlowych
Deklarowana ocena (w %) Srednia .
P - Odchylenie
Wyszczegolnienie niska wysoka | arytme- standardowe
1 2 3 4 5 6 7 tyczna
Sklepy dyskontowe 2,3 7,5 | 17,1 | 26,2 | 253 | 15,5 | 6,0 4,35 1,40352
Sklepy wygodnego zakupu | 2,5 6,7 | 155292 | 272 | 135]| 54 434 1,35378
Sklepy branzowe 10 | 23| 68 |21,5]279 294|110 505 1,26291
specjalistyczne
Hipermarkety 1,8 | 42 | 11,5]27,0] 30,6 | 18,1 | 6,7 4,62 1,30342
Supermarkety 24 | 56 | 151|329 | 271|134 | 3,6 4,31 1,27445
Sklepy osiedlowe 09 | 3,7 | 9,1 |23,0] 261|240 | 13,2 4,95 1,35626
Targowiska/bazary 2,7 | 6,0 | 12,2 | 26,7 | 26,0 | 16,7 | 9,5 4,56 1,44636

Zrodto: Badania wiasne.

Analizujac poziom satysfakcji z obstugi klienta w placowkach ushugowych,
stwierdzono, ze najwyzej obsluga zostata oceniona w zaktadach fryzjerskich (Srednia
5,01, a ponad 67% badanych przyznato oceng 5 1 wyzsza). Wysoko oceniona zostata
rowniez obstuga klienta w placowkach bankowych ($rednia 4,94, ponad 64% re-
spondentéw przyznato oceng 5 1 wyzsza) oraz restauracjach (Srednia 4,9, ponad 63%
byto ocen 5 1 wyzszych). Najnizej badani ocenili obstuge w placéwkach podstawo-
wej opieki zdrowotnej — $rednia 3,52, przy najwigkszym rozproszeniu ocen (odchy-
lenie standardowe 1,6) sposrod wszystkich ocenianych placowek (tabela 2)°.

Tabela 2. Ocena poziomu satysfakcji z obstugi klienta w wybranych
placowkach ustugowych

Deklarowana ocena w % Srednia .
L : Odchylenie
Wyszczegolnienie niska wysoka | arytme- standardowe
1 2 3 4 5 6 7 tyczna
Bankowe 1,9 | 3,1 83 | 222265265115 4,94 1,36348
Fitness 2,7 24 | 11,9 | 26,2 | 26,1 | 21,1 | 9,5 4,72 1,38168
Fryzjerskie 1,2 | 20 | 98 | 19,6 | 29,9 | 23,7 | 13,8 5,01 1,32081
Restauracje 1,0 | 30 | 7,8 | 25,0 | 28,5 | 26,1 | 8,6 4,90 1,25630
Kino 1,7 | 29 | 86 | 258|288 22,1101 | 4384 1,31800
Placowki podstawowej 142 | 13,6 | 21,7 | 234 | 144 | 97 | 3,1 | 352 1,61603
opieki zdrowotne;j
Biura podrézy 22 | 32 |105 (283|287 | 198 | 74 4,67 1,31327
Wellness i spa 4,1 3,8 | 11,2 ] 28,6 | 22,4 | 19,8 | 10,1 4,61 1,47795

Zrodlo: Badania wiasne.

3 Na temat satysfakcji z obshugi klienta w placowkach ushugowych zobacz takze: [Maciejewski,

2016, s. 116-119; Wolny, 2013, s. 130].
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Zmiany, ktore zdaniem respondentéw powinny nastapi¢ w zakresie obshugi,
zwiazane byly przede wszystkim ze zwigkszeniem liczby ustug dodatkowych
$wiadczonych klientom (ocena $rednia 5,4, ponad 71% respondentow przyznato
oceng 5 i wyzsza). Kolejna zamiana zwigzana byta z wprowadzeniem innowacji
w obshludze klienta (Srednia 5,34, prawie 70% ocen 5 i wyzszych). Dla respon-
dentow istotne jest rOwniez zaangazowanie personelu w obstuge — ocena $rednia
4,91 1 60% badanych, ktorzy przyznali oceng 5 1 wyzsza (tab. 3).

Tabela 3. Proponowane zmiany, jakie powinny nastapi¢ w handlu detalicznym
w zakresie obshugi klienta

Deklarowana zmiany w % Srednia .
Wyszczegolnienie ograniczenie zwigkszenie | arytme Odchylenie
N 4 g & y standardowe
1 2 3 4 5 6 7 tyczna
Z 7 i |
AAngazowarie personeit | 57 1 49 1102 | 222207 | 197 | 196 | 491 1,57446
w obshugg klienta
Innowacje w obstudze
klienta (np. kasy samoob-
. 24 | 43 | 7,0 | 16,3 | 151 | 22,9 | 31,9 5,34 1,61697
stugowe; inteligentne
wozki, przymierzalnie)
Liczba ustug dodatkowych
(np. dostawa, pakowanie, 1,2 3,1 5,1 19,4 | 18,4 | 22,1 | 30,7 5,4 1,46867
zakupy na raty itd.)

Zrodlo: Badania wlasne.

Pytajac respondentow o sposob realizacji zakupow on-line, stwierdzono, ze
w zakresie obstugi najistotniejsze znaczenie maja dla nich czas realizacji zamo-
wienia ($rednia 4,39; 48,1% badanych przyznalo oceng 5 i wyzsza) oraz poziom
obstugi klienta (§rednia 4,36; 46,5% badanych dato oceng 5 i wyzsza). Sposob
sktadania i realizacji reklamacji oraz zwrotow towardéw zostat oceniony $rednio
na 3,86 — zaledwie co trzeci badany przyznal temu aspektowi obstugi oceng
5 1wyzsza (tab. 4).

Tabela 4. Ocena wybranych aspektow obstugi klienta w realizacji zakupow on-line

Deklarowana ocena w % Srednia .
Wyszczegolnienie niska wysoka| arytme- Odchylenie
standardowe
1 2 3 4 5 6 7 tyczna
Czas realizacji zamoOwienia | 4,3 59 | 154 | 26,2 | 22,6 | 19.4 | 6,1 4,39 1,47492
Poziom obstugi klienta 3,9 6,5 | 13,2298 | 259 | 142 | 6,4 4,36 1,42239
Sposob sktadania
i realizacji reklamacji, 6,7 | 13,3 | 20,6 | 25,9 | 18,2 | 10,4 | 4,9 3,86 1,53693
zwrotu towaréw

Zrédto: Badania wlasne.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan zwigzanych z obshuga klientow w placowkach
handlowych wynika, ze klienci najwyzej oceniaja obstuge w sklepach branzo-
wych/specjalistycznych oraz sklepach osiedlowych, najnizej za§ w supermarke-
tach. W odniesieniu do placowek ustugowych najwyzej obstuga zostata oceniona
w zakladach fryzjerskich i placowkach bankowych, najnizej natomiast w pla-
cowkach podstawowej opieki zdrowotnej. Biorac pod uwage obstuge w sklepach
internetowych, stwierdzono, ze dla badanych najistotniejsze znaczenie ma czas
realizacji zamowienia. Zmiany, ktore zdaniem respondentow powinny nastapié
w zakresie obstugi, moglyby dotyczy¢ zwigkszenia liczby ustug dodatkowych
swiadczonych klientom oraz wprowadzenia innowacji w obstudze klienta. Wy-
niki badan wtoérnych wskazuja, ze konsumenci sa nieusatysfakcjonowani zbyt
dlugim czasem oczekiwania na obsluge, sposobami rozwiazywania przez pra-
cownikdw, majacych bezposredni kontakt z klientami, spontanicznie pojawiaja-
cych si¢ problemow. Usatysfakcjonowani sa zas wiedza personelu oraz wygladem
placowek. Najlepiej oceniaja obsluge w branzach, zwiazanych z zagospodaro-
waniem czasu wolnego, w tym z rozrywka i samorozwojem.
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CUSTOMER SERVICE LEVEL ANALYSIS IN RETAIL AND SERVICES
POINTS OF SALE IN POLAND

Summary: The major task the staff responsible for clients’ contacts in retail and services
companies is the professional service including a number of activities done in direct con-
tact with buyers. The purpose of this service is to understand and meet customers’ needs.
But does it always happen like this? How do customers perceive the service in retail and
service points of sale? Are they happy with this service or would they suggest any changes
in it? Answers to these questions were obtained on the basis of primary and secondary
data. The article describes the results of the Polish Programme of Service Quality from the
years 2011-2015, and the results of direct research conducted in 2014 year by the Depart-
ment of Market and Consumption on a sample of 1,100 adult Poles.

Keywords: customer service, quality of service, trade, services.



