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Streszczenie: Tworzenie wartosci dla klienta odbywa si¢ na wielu plaszczyznach dziatalnosci
przedsigbiorstwa. Jedna z nich jest jako$¢, ktora pozwala dostosowywac si¢ do wymagan klientow,
utrzymywac dotychczasowych i zdobywac nowych. Wynikiem tych dziatan ma by¢ postrzeganie
produktow lub ustug przez klientéw jako dajacych relatywnie wyzsza wartos¢. Celem artykutu jest
okreslenie waznosci cech oferty w obszarze jakosci dla poszczegdlnych klientéw w oparciu o oce-
n¢ dokonang przez przedstawicieli kierownictwa spoldzielni mleczarskich z wojewddztwa swie-
tokrzyskiego. Okreslono cechy oferty wazne dla poszczegolnych grup klientow, tj. konsumentow,
przedsigbiorstw — uzytkownikow (gastronomii), hurtownikow, sklepéw spozywczych detalicz-
nych niezaleznych, wielkich i lokalnych sieci handlowych, agentéw posredniczacych w handlu
zywnoscia, innych mleczarni oraz pozostatych nabywcow. Analiza wynikéw badan pokazata, ze
spotdzielnie roéznie ocenily wazno$¢ cech oferty dla poszczegdlnych grup klientow.

Stowa kluczowe: cechy oferty, jakos¢, spotdzielnia.

Summary: The value creation for the customer takes place on many levels of the company’s
activity. One of them is quality that allows through appropriate actions to adapt to the
customers’ requirements, keep existing and gain new clients. The result of activities in the
area of quality is to perceive products or services by clients as giving a relatively higher value.
The purpose of the article is to determine the validity of the offer features in the area of quality
for individual customers on the basis of the assessment made by the representatives of the top
managers of dairy cooperatives from the Swietokrzyskie Voivodeship. On the basis of the
results of the research, the features of the offer important for individual groups of clients were
defined. The analysis of the research results showed that cooperatives assessed the validity of
features of the offer differently for particular groups of clients.

Keywords: features of an offer, quality, cooperative.
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1. Wstep

W warunkach ,,nowej” ekonomii powodzenie przedsi¢biorstwa jest w coraz wigk-
szym stopniu pochodng jakosci jego relacji z baza klientdw, a w mniejszym stopniu
efektem jakosci samych produktéw. Dlatego dziatania przedsigbiorstwa powinny
by¢ ukierunkowane na dostarczenie klientowi zestawu warto$ci, ktore zwiekszaja
realizowang przez niego uzytecznos¢, a w ramach tych wartosci coraz wigkszego
znaczenia nabierajg aspekty niematerialne oferty [Kall, Sojkin (red.) 2006, s. 516],
gdyz postrzegana jako$¢ to osad konsumentow o ogdlnej doskonatosci i wyzszosci
wyrobow lub ustug [Kall, Sojkin (red.) 2006, s. 107]. Moze ona wptywaé na sa-
tysfakcje klienta, intencje zakupowe, warto$¢ dla klienta [Kall, Sojkin (red.) 2006,
s. 108]. Ustalenia, jakiego typu wartosci dla klientow przedsigbiorstwo moze do-
starczy¢ klientom, muszg by¢ podstawa alokacji zasobow przedsigbiorstwa do ich
tworzenia, a nastepnie decyzji, jak komunikowac si¢ z klientami oraz jakim kanatem
dystrybucji dostarczac¢ te wartosci [Dobiegata-Korona, Krzepicka 2012, s. 558].

Celem artykutu jest okreslenie waznosci cech oferty w obszarze jakosci dla po-
szczegblnych klientéw, biorgc pod uwage ocene dokonang przez przedstawicieli
spotdzielni mleczarskich z wojewodztwa swigtokrzyskiego. W artykule postawiono
nastgpujace pytanie: czy spoldzielnie majg rozpoznane preferencje poszczegodlnych
grup klientow w obszarze jakosci? Zrodtem danych empirycznych sa wyniki wywia-
déw bezposrednich przeprowadzonych za pomoca kwestionariusza wywiadu.

2. Jako$¢ a wartos¢ dla klienta

Wartos$ci dla klienta stanowig wszystkie korzysci, jakie moze on odnies¢, nabywajac
i uzytkujac produkt Iub ustuge [Kotler 2005, s. 60]. Do czynnikéw budujacych war-
to$¢ dla klienta zdaniem B. Dobiegaty-Korony [2012, s. 558] mozna zaliczy¢: jakosc,
zgodnos$¢ z oczekiwaniami, niezawodno$¢, trwatos¢, tatwos¢ utrzymania, diagnosty-
ke, dostgpnos¢, nowos¢ technologiczna, cechy uzytkowe, bezpieczenstwo, uczestnic-
two w ulepszaniu produktu, efektywno$¢ operacyjna, ustugi przed- i posprzedazowe,
dostawe, cene, warto$¢ odsprzedazy, reputacje, wspdtprace i komunikacje.

Biorac pod uwage pierwszy z wymienionych wyzej czynnikow, czyli jakos¢, oka-
zuje sig, ze w literaturze mozna spotka¢ wiele definicji jakosci opisujacych to pojecie
z r6znych punktéw widzenia. Jednym z uje¢ jest pryzmat klienta. W tym przypadku
przez jakos¢ rozumie si¢ zdolnos¢ do zaspokojenia stwierdzonych i potencjalnych
potrzeb [Griffin 1998, s. 616]. Jest to, jak pisze K. Szczepanska [1998, s. 19], pelne
i ciaggle zaspokojenie potrzeb odbiorcy na konkurencyjnym rynku przez uzyskanie naj-
lepszej pozycji u klienta, ktory za okre$long ceng otrzymuje dla siebie z zakupionego
towaru najwyzszg warto$¢. Uzyskane jest to najnizszym kosztem dzigki najlepszemu
wyzwoleniu potencjalnych mozliwosci producenta.

D.A. Garvin zdefiniowat jako$¢ za pomocg 8 wymiaréw: uzytecznosci, niezawod-
nosci, praktycznosci, zgodno$ci z wymaganiami, trwatosci, osobliwosci, estetycznosci
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oraz postrzeganej jako$ci zwigzanej $cisle z marka produktu, przedsigbiorstwa i reputa-
cjg dostawcey [Sojkin 2003, s. 121]. Jakos¢ produktu jest definiowana jako zdolnos¢ do
zaspokojenia, a czasem przewyzszenia potrzeb klienta [Waters 2001, s. 118], a jakos¢
ustugi jako stopien spetniania oczekiwan nabywcow. Ushuga, podobnie jak produkt, ma
odpowiednig jakos¢, jesli jej realizacja spetnia lub przekracza oczekiwania nabywcow
[Czubalaiin.2006, s. 116]. Jako$¢ wyrobow 1 ustug obejmuje nie tylko ich zamierzo-
ne funkcjonowanie i uzyskane wyniki, lecz takze sposéb postrzegania ich wartosci
i oceng korzysci dla klienta [ISO 9000:2015-10, s. 7]. Wtasciwa jakos$¢ produktu moze
by¢ definiowana w znaczeniach pasywnym i ofensywnym. W znaczeniu pasywnym
oznacza, ze wyrob finalny powinien spetia¢ okreslone wymagania konsumentow
zawarte w specyfikacji. Jest ona wynikiem procesu zarzadzania jako$cig produktu
prowadzonego ze wzgledu na interes producenta. Jako$¢ w znaczeniu ofensywnym
natomiast oznacza, ze wyrob finalny bedzie dostarczatl satysfakcji konsumentom,
wypetniajac ich zyczenia. Jest ona wynikiem procesu zarzadzania jakoscig produktu
z punktu widzenia interesu konsumenta [Lisiecka 1993, s. 29-30]. Dla konsumenta
zatem jako$¢ wyrobu lub ustugi jest zdolno$cia do zaspokojenia potrzeb [Kall, Sojkin
(red.) 20006, s. 107].

*stosowanie narzgdzi pomiaru oraz
wskaznikow analizy wartosci dla klienta
«$ledzenie konkurencji
Poziom 4: zarzadzanie *wybieranie kierunkow dzialalno$ci
wartoscia dla klienta * Inwestowanie

*ocenianie nabytkow i utrzymywanie
przedsigbiorstwa w kursie oczekiwan

*bycie blizej klienta niz konkurenci,
stosowanie porownawczej analizy wartosci
dla klienta

rozumienie, dlaczego zamoéwienia uzyskuje
sie i traci, orientowanie sie na rynek

Poziom 3: jakos¢

i warto$¢ postrzegane
przez rynek i poréwnywane
z konkurencja

*bliski kontakt z klientem

*rozumienie potrzeb i oczekiwan klienta,
orientacja na klienta

Poziom 2: satysfakcja
klientow

X L *dostosowywanie si¢ do specyfikacji
Poziom 1: jakos¢ «wytwarzanie bezusterkowe od pierwszego
zgodna ze specyfikacja podejscia, redukcja usterek i poprawek

Rys. 1. Poziomy jakosci w przedsigbiorstwie

Zrédto: opracowanie na podstawie [Brilman 2002, s. 96].
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Zaspokajanie oczekiwan klienta oznacza: identyfikacje¢ istotnych determinant ja-
kosci, sterowanie oczekiwaniami klienta, sterowanie wrazeniami dotyczacymi oceny
jakosci produktu i $wiadczenia ustug, edukacje klienta, rozwijanie niezawodnych sys-
temow wspomagajacych, poszukiwanie sprz¢zen zwrotnych [ Torunski 2009, s. 209].

Dziatania zwigzane z podnoszeniem poziomu jako$ci w przedsiebiorstwie w celu
lepszego dostosowania si¢ do potrzeb i wymagan klienta, ktory poprzez te dzialania
powinien postrzega¢ produkty jako dajace relatywnie wyzszg wartos¢, mozna przy-
porzadkowac do czterech poziomow (rys. 1), przy czym najnizszym poziomem jest
poziom 1, a najwyzszym 4.

Wartos¢, jaka dostaje klient wraz z oferowanym produktem, obejmuje cztery
kategorie korzysci:

* korzysSci odniesione do cech i wlasciwosci danego produktu zwigzane z jego
funkcjonowaniem, cena, czasem;

* korzysci zwigzane z jego obstuga;

» korzysci wynikajgce z dodatkowych udogodnien;

* korzys$ci wynikajace z prestizu i zaufania [Skrzypek 2006, s. 92].

3. Wyniki badan waznosci cech oferty
dla klientow w obszarze jakosSci

Ocena waznosci cech calej oferty w obszarze jakosci byta przedmiotem badan
przeprowadzonych wsérod przedstawicieli spétdzielni mleczarskich z wojewodz-
twa $§wigtokrzyskiego. Wybor spotdzielni jako podmiotu badan wynika ze specy-
fiki 1 z waznosci spotecznej tej formy organizacyjnoprawnej, stanowigcej pota-
czenie zrzeszenia i przedsigbiorstwa. Wybor tej formy prowadzenia dziatalnosci,
jak rowniez branzy wynika z obszaru badan autorki. W celu poszukiwania iden-
tyfikacji cech uniwersalnosci w odniesieniu do badania innych regionéw o$cien-
nych i dalszych zawezono obszar badan do wojewodztwa Swietokrzyskiego. Jest
to zaczyn do przeniesienia badan na inne regiony i badania cech wspolnych i/
lub réznic. Przy doborze proby zastosowany zostat dobor celowy. Wywiady bez-
posrednie przy wykorzystaniu kwestionariusza zostaty przeprowadzone wsrod
przedstawicieli spotdzielni stanowigcych 50% populacji, co wynikalo ze skton-
nosci do uczestnictwa w badaniu. Respondenci mieli wskaza¢, ktore cechy ofer-
ty sa wazne dla poszczegdlnych grup klientéw: konsumentow, przedsigbiorstw —
uzytkownikow (gastronomii), hurtownikow, sklepow spozywczych detalicznych
niezaleznych, wielkich i lokalnych sieci handlowych, agentéw posredniczacych
w handlu zywnoscia, innych mleczarni oraz pozostatych nabywcéw instytucjo-
nalnych. Ocena byta dokonywana w skali od 1 do 5, przy czym 5 oznaczato, ze
cecha oferty jest niezwykle wazna, 4 — bardzo wazna, 3 — do$¢ wazna, 2 — malo
wazna, a 1 — catkowicie niewazna. W przypadku gdy spotdzielnia nie byta w sta-
nie oceni¢ lub nie miata okreslonych klientow, wstawiano 0 — nie dotyczy. Cechy
oferty przedstawione w artykule zdaniem autorki sg na tyle reprezentatywne, ze
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daja podstawe do uogoélnien. Wyniki badan zostaty przedstawione w tabeli 1. oraz
na rysunkach 2 i 3.

Jak pokazuja dane w tabeli 1, wsrod klientow spotdzielni nie ma sklepow spozyw-
czych niezaleznych, wielkich sieci handlowych, agentéw posredniczacych w handlu
zywno$cig, innych mleczarni oraz pozostatych nabywcow instytucjonalnych. Wydaje
sie, ze spoldzielnie zawezity grupe klientow w celu jak najlepszego dostosowania si¢
do wymagan i oczekiwan wybranych grup.

Tabela 1. Waznos¢ cech oferty w obszarze jakosci dla poszczegdlnych klientéw w ocenie spotdzielni
mleczarskich z wojewddztwa §wigtokrzyskiego

i) o| Sieci -
| g 2 5 | handlowe ;cé*g o | 2.
5 |28 » |22 28| E|sE
£ % g1 .2 >~.§ £ gl s 2g
g |E8| § |Fe BEIS|ES
Cechy/elementy oferty 32 15 15 SO ﬁ 2|z ; LE) =8
o= - — < 2
543 2 |B5|2] 2|52 2|Es
S S5 S |5 8| E|SE
g n 3 2% ~
1 2 3 4 5 6 |7 8 9 (10| 11
Jako$¢ ustug przed-, Srednia 4,33 14,00 [4,00 0 (4,33 0 0 0
okoto- i posprzedaznych Odchylenie
standardowe | 0,577 {0,000 (1,000 0 | 0 {0,577
Mediana 4 4 4 0 0|4
Renoma marki Srednia 4,00 |[3,50 |4,00 0 | 01433
przedsigbiorstwa Odchylenie
standardowe | 0,000 | 0,707 {0,000 0 | 0 (0,577 0 | 0 | O
Mediana 4 4 4 0 0|4 0 0 0
Renoma marki produktu Srednia 433 (4,00 |4,00 0 0 4,00 0 0 0
Odchylenie
standardowe |0,577 {0,000 {1,000 0 | 0|1,000| 0 0 0
Mediana 4 4 4 0 |04 0 0 0
Jakos¢ — posiadane Srednia 4,00 4,00 (4,33 0 0 4,00
certyfikaty Odchylenie
standardowe | 1,00 |1,414]0,577| O 01,0001 0 0 0
Mediana 4 4 4 0 |04 0 0 0
Wyrdznienia uzyskane Srednia 4,33 (3,00 |4,00 0 0 |3,67 0 0 0
na targach i wystawach Odchylenie
oraz w plebiscytach standardowe | 0,577 {0,000 [1,732| 0 | 0 {0,577
i konkursach -
Mediana 4 3 5 0 04
Referencje wydawane Srednia 4,67 4,00 |4,33 0 03,67
przez organizacje Odchylenie
konsumenckie, instytucje | ¢tan dardowe
badawcze dziatajace na 0,577 [ 1,414 10,577 O 010,577 O 0 0




188 Izabela Konieczna

Tabela 1, cd.

1 2 3 4 5 6 | 7] 8 9 |10 11
zlecenie tych organizacji | Mediana 5 4 4 0 (0|4 0 0 0
albo przez niezaleznych
ekspertow
Certyfikaty i deklaracje Srednia 433 4,50 |4,33 0 03,33 0 0 0

producenta, dotyczace Odchylenie

tych wiasciwosci wyrobu, | standardowe | 0,577 [0,7070,577] 0 |0 [1,155] 0 [0 | ©
ktorych konsument nie

jest w stanie zbadac
i oceni¢ samodzielnie 4 5 4 0 014 0 0 0

Mediana

Skala: 1-5, gdzie 5 — niezwykle wazna, 4 — bardzo wazna, 3 — do$¢ wazna, 2 — mato wazna, 1 —
catkowicie niewazna, 0 — nie dotyczy.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na rysunku 2 przedstawiono graficznie dane z tabeli 1. dotyczace $redniej ocen
cech/elementow oferty, biorac pod uwage poszczegdlne grupy klientow.
Z analiz tabeli 1 i rysunku 2 wynika:

* Dla konsumentdéw najwazniejszymi cechami oferty w obszarze jakos$ci sg refe-
rencje wydawane przez organizacje konsumenckie, instytucje badawcze dzia-
Tajace na zlecenie tych organizacji albo przez niezaleznych ekspertow (srednia
ocena waznosci cechy wynosi 4,67). Bardzo waznymi cechami oferty s3: jakos¢
ustug przed-, okoto- i posprzedaznych, renoma marki produktu, wyrdéznienia
uzyskane na targach i wystawach oraz w plebiscytach i konkursach, jak rowniez
certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych wlasciwosci wyrobu, kto-
rych konsument nie jest w stanie zbada¢ i oceni¢ samodzielnie (Srednia ocena
waznos$ci cechy wynosi 4,33). Do bardzo waznych cech oferty naleza rowniez
renoma marki przedsi¢biorstwa oraz jakos¢ — posiadane certyfikaty (Srednia oce-
na waznosci cechy wynosi 4,00).

* Dla przedsi¢biorstw — uzytkownikow (gastronomii) niezwykle waznymi cecha-
mi oferty sg certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych wlasciwosci wy-
robu, ktorych konsument nie jest w stanie zbada¢ i oceni¢ samodzielnie (Srednia
ocena waznos$ci cechy wynosi 4,50). Do bardzo waznych cech oferty zaliczono:
jako$¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych, renome marki produktu, jakos¢é —
posiadane certyfikaty, referencje wydawane przez organizacje konsumenckie,
instytucje badawcze dziatajgce na zlecenie tych organizacji albo przez nieza-
leznych ekspertow ($rednia ocena wazno$ci cechy wynosi 4,00), jak réwniez
renome marki przedsiebiorstwa (§rednia ocena waznos$ci cechy wynosi 3,50). Za
dos$¢ wazne cechy oferty uznano wyrdznienia uzyskane na targach i wystawach
oraz w plebiscytach i konkursach ($rednia ocena waznosci cechy wynosi 3,00).

* Dla hurtownikow bardzo waznymi cechami oferty sa jakos¢ — posiadane certy-
fikaty, referencje wydawane przez organizacje konsumenckie, instytucje badaw-
cze dziatajace na zlecenie tych organizacji albo przez niezaleznych ekspertow
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Lokalne sieci handlowe

Hurtownicy

Przedsigbiorstwa — uzytkownicy
(gastronomia)

Konsumenci

" Certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych wlasciwosci wyrobu, ktorych konsument nie jest
w stanie zbadac¢ i oceni¢ samodzielnie

Referencje wydawane przez organizacje konsumenckie, instytucje badawcze dziatajace na zlecenie tych
organizacji albo przez niezaleznych ekspertow

® Wyrdznienia uzyskane na targach i wystawach oraz w plebiscytach 1 konkursach
W Jako$¢ — posiadane certyfikaty

B Renoma marki produktu
= Renoma marki przedsigbiorstwa
B Jakos¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych

Rys. 2. Srednia waznosci cech oferty w obszarze jakosci dla poszczegolnych klientéw w ocenie
spotdzielni mleczarskich z wojewodztwa $wigtokrzyskiego

Zrodto: opracowanie wiasne.

oraz certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych wtasciwosci wyrobu,
ktorych konsument nie jest w stanie zbadac i oceni¢ samodzielnie (§rednia ocena
waznosci cechy wynosi 4,33). Do bardzo waznych cech ofert zaliczono réwniez:
jakos$¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych, renome¢ marki przedsigbiorstwa,
renom¢ marki produktu oraz wyr6znienia uzyskane na targach i wystawach oraz
w plebiscytach i konkursach ($rednia ocena waznos$ci cechy wynosi 4,00).

* Dla lokalnych sieci handlowych do cech ofert, ktére sa bardzo wazne, naleza: ja-
kos$¢ ustug przed-, okolo- i posprzedaznych, renoma marki przedsigbiorstwa ($red-
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nia ocena waznosci cechy wynosi 4,33), renoma marki produktu, jako$¢ — posiada-
ne certyfikaty (Srednia ocena waznosci cechy wynosi 4,00), wyr6znienia uzyskane
na targach i wystawach oraz w plebiscytach i konkursach oraz referencje wyda-
wane przez organizacje konsumenckie, instytucje badawcze dziatajace na zlecenie
tych organizacji albo przez niezaleznych ekspertow ($rednia ocena waznos$ci ce-
chy wynosi 3,67). Za do$¢ wazne cechy oferty uznano certyfikaty i deklaracje pro-
ducenta, dotyczace tych wlasciwosci wyrobu, ktorych konsument nie jest w stanie
zbadac¢ i oceni¢ samodzielnie (Srednia ocena waznosci cechy wynosi 3,33).

Na rysunku 3 przedstawiono graficznie dane z tabeli 1 dotyczace $redniej ocen

poszczegblnych cech/elementow oferty.

Certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych
S . S 4,33
wlasciwosci wyrobu, ktorych konsument nie jest w 45
stanie zbadac¢ i oceni¢ samodzielnie 4,3’3
Referencje wydawane przez organizacje
konsumenckie, instytucje badawcze dziatajace na 433
zlecenie tych organizacji albo przez niezaleznych
ekspertow 4,67
Wyréznienia uzyskane na targach i wystawach oraz
w plebiscytach i konkursach
4,33
Jakos$¢ — posiadane certyfikaty 4,33
Renoma marki produktu
4,33
4,33
Renoma marki przedsigbiorstwa
4,33
Jakos¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych
4,33
0 1 2 3 4 5

B [ okalne sieci handlowe ® Hurtownicy  Przedsigbiorstwa — uzytkownicy (gastronomia) B Konsumenci

Rys. 3. Srednia waznosci cech oferty w obszarze jakosci w ocenie spoldzielni mleczarskich

z wojewodztwa $wigtokrzyskiego

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Biorac pod uwagge tabele 1 i rysunek 3 przedstawiajagce ocene¢ przedstawicieli

spotdzielni dotyczaca cech oferty, mozna zauwazy¢, ze:

Jako$¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych zostata uznana za bardzo wazng
ceche dla klientow, lokalnych sieci handlowych (Srednia ocena waznos$ci cechy
wynosi 4,33), dla przedsigbiorstw-uzytkownikow (gastronomii) oraz hurtowni-
kow (Srednia ocena waznosci cechy wynosi 4,00).

Renome marki przedsigbiorstwa uznano za bardzo wazng dla lokalnych sieci han-
dlowych (srednia ocena waznosci cechy wynosi 4,33), konsumentow oraz hurtow-
nikoéw (Srednia ocena waznosci cechy wynosi 4,00) oraz dla przedsigbiorstw-uzyt-
kownikow (gastronomii) (Srednia ocena waznosci cechy wynosi 3,67).

Renoma marki produktu zostata uznana za bardzo wazng dla konsumentow
(Srednia ocena waznos$ci cechy wynosi 4,33), przedsigbiorstw-uzytkownikow
(gastronomii), hurtownikow oraz dla lokalnych sieci handlowych ($rednia ocena
waznosci cechy wynosi 4,00).

Jakos$¢ — posiadane certyfikaty uznano za bardzo wazne dla hurtownikow ($red-
nia ocena wazno$ci cechy wynosi 4,33), konsumentow, przedsiebiorstw-uzyt-
kownikow (gastronomii) oraz dla lokalnych sieci handlowych ($rednia ocena
waznosci cechy wynosi 4,00).

Wyrdznienia uzyskane na targach i wystawach oraz w plebiscytach i konkursach
zostaly uznane za bardzo wazne dla konsumentéw ($rednia ocena waznosci ce-
chy wynosi 4,33), hurtownikéw (§rednia ocena waznosci cechy wynosi 4,00)
oraz dla lokalnych sieci handlowych ($rednia ocena wazno$ci cechy wynosi
3,67), a za do$¢ wazna ceche dla przedsiebiorstw-uzytkownikow (gastronomii)
(Srednia ocena waznos$ci cechy wynosi 3,00).

Referencje wydawane przez organizacje konsumenckie, instytucje badawcze
dziatajace na zlecenie tych organizacji albo przez niezaleznych ekspertow zo-
staly uznane za niezwykle wazne dla konsumentoéw ($rednia ocena waznosSci
cechy wynosi 4,67), za bardzo wazna dla hurtownikow ($rednia ocena wazno$ci
cechy wynosi 4,33), przedsigbiorstw-uzytkownikow (gastronomii) ($rednia oce-
na waznosci cechy wynosi 4,00) oraz lokalnych sieci handlowych (§rednia ocena
waznosci cechy wynosi 3,67).

Certyfikaty i deklaracje producenta, dotyczace tych wtasciwosci wyrobu, ktd-
rych konsument nie jest w stanie zbada¢ i oceni¢ samodzielnie, uznano za nie-
zwykle wazne dla przedsiebiorstw-uzytkownikow (gastronomii) (Srednia ocena
waznosci cechy wynosi 4,50), za bardzo wazne dla konsumentéw i hurtownikow
($rednia ocena waznos$ci cechy wynosi 4,33), a za do$¢ wazne dla lokalnych sieci
handlowych ($rednia ocena waznos$ci cechy wynosi 3,33).

4. Zakonczenie

Celem artykutu byla prezentacja oraz analiza waznosci cech oferty w obszarze ja-
kosci dla poszczegdlnych klientdw, biorac pod uwage oceng dokonang przez przed-
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stawicieli spotdzielni mleczarskich. Analiza literatury pokazata, Ze inni autorzy po-
dejmowali zagadnienie dotyczace jakoSci czy tez waznos$ci cech oferty, ale z innego
punktu widzenia niz przedstawiony w artykule. Przyktadowo P. Cyrek, M. Grzybek
i1 S. Makarski [2016, s. 9] przedstawili wyniki badan nad procesami kreowania ja-
kosci handlowej artykutow zywno$ciowych, ktorych skutki rynkowe odzwiercie-
dlone sg zachowaniami zakupowymi podkarpackich konsumentow. Ich badania
dotyczyly oceny jakosci handlowej sfery handlu detalicznego, cech produktow zyw-
nos$ciowych, w tym ekologicznych oraz sfery obrotu hurtowego, analizowanej na
podstawie funkcjonowania PCH Agrohurt SA. Badania te ograniczyly si¢ do analiz
opinii dwdch grup klientow, a mianowicie konsumentdéw i przedsiebiorcow handlu
zywnoscig. E. Saglik, A.C. Gulluce, U. Kaya, C.K. Ozhan badali postrzeganie ja-
kosci ustug i ich wplyw na satysfakcje studentow korzystajacych z ustug stotowki
uniwersyteckiej. Analizowali oni trzy wymiary jakosci: ustugi, higiena i atmosfe-
ra. Badania przeprowadzone przez T. Mmutle i L. Shonhe dotyczace postrzegania
przez klientéw jakosci ustug i ich wptywu na reputacj¢ hotelu pokazaly, ze klienci
i ustugodawcy maja mniej lub bardziej podobne wyobrazenia o tym, co pocigga za
sobg jako$¢ ustug. M. Lisinska-Kus$nierz i T. Gajewska zweryfikowaty empirycznie
zaproponowany przez nie model, przeprowadzajac ankiete wsrod nabywcow ustug
logistycznych w zakresie transportu chtodniczego, ktéra dotyczyta oceny poziomu
satysfakcji klienta z jakos$ci ustug oraz waznosci 10 cech ustugi logistycznej wpty-
wajacych na satysfakcje klienta w obszarze jako$ci.

Przedstawiona w artykule analiza uzyskanych wynikéw pozwolila na identyfikacje
cech oferty waznych dla klientow w obszarze jakosci, ktore zdaniem przedstawicieli
kierownictwa tworzg warto$¢. Spotdzielnie réznie ocenity wazno$¢ cech oferty dla
poszczegdlnych grup klientow. Biorac pod uwagg $rednig ocen poszczegdlnych grup
klientow, okazuje sie, ze najwazniejsze sa referencje wydawane przez organizacje
konsumenckie, instytucje badawcze dziatajace na zlecenie tych organizacji albo
przez niezaleznych ekspertow oraz jakos$¢ ustug przed-, okoto- i posprzedaznych
($rednia 4,17). Takie wskazania $wiadczg o tym, ze nabywcy biora pod uwagg opinie
innych i wlasne spostrzezenia pod katem sprostania ich potrzebom i zapewnienia
odpowiedniej jakosci. Najmniej wazne natomiast okazaty si¢ certyfikaty i deklaracje
producenta, dotyczace tych wlasciwosci wyrobu, ktorych konsument nie jest w sta-
nie zbadac 1 oceni¢ samodzielnie (Srednia 3,33). Oznacza to, ze nabywcy dokonujac
wyboru oferty, majg ograniczone zaufanie do deklaracji producentdéw, bardziej biora
pod uwagg opinie zewnetrznych podmiotow, aby mie¢ wicksza gwarancje uzyskania
satysfakcji w wyniku otrzymania oferty na poziomie adekwatnym do ich oczekiwan
pod wzgledem jakosci.

Badania pokazuja, ze spotdzielnie maja rozpoznane preferencje poszczegolnych
grup klientéw, wiedza, co dla nich jest wazne, dzigki czemu mogg czyni¢ odpowied-
nie dzialania majace na celu zwigkszenie wartosci dla klientow, a co za tym idzie:
utrzymywac dotychczasowych i ewentualnie pozyskiwac¢ nowych klientow. Wydaje
si¢, ze podstawa dalszych badan powinno by¢ rozszerzenie ich zakresu o badanie
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klientow; wowczas mozna byloby sprawdzié, czy spotdzielnie maja wlasciwie roz-
poznane preferencje poszczegolnych grup klientow.
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