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Cena jako determinanta wybranych (projakosciowych) relacji
organizacji ushugowej z klientem

Streszczenie

W pracy dokonano oceny wplywu postrzeganych cen stosowanych w organiza-
cji na jej wybor oraz wplywu ceny dostarczonego wyrobu na jego jako$¢ mierzong
poziomem zadowolenia nabywcow (satysfakcja). W artykule przedstawiono wyni-
ki badan zrealizowanych metoda ankiety audytoryjnej wsrdd klientow autoryzowa-
nego serwisu samochodowego.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 10% wszystkich klientow korzystaja-
cych z danej organizacji kieruje si¢ podczas jej wyboru konkurencyjnymi cenami.
Okazuje sig, ze prawie 90% klientow wybierajacych organizacj¢ z powodu konku-
rencyjnych cen to klienci catkowicie lub umiarkowanie usatysfakcjonowani z po-
ziomu jakosci otrzymanej ustugi, czyli, innymi stowy, potwierdzajacy otrzymanie
wyrobu zgodnego z ich wymaganiami.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w zmieniajacych si¢ warunkach funk-
cjonowania organizacji cena jest istotnym zrodlem jakosci wyrobu. Wigksza liczba
klientéw zadowolonych z cen stosowanych w organizacji oznacza wyzsza ocen¢
jakosci otrzymanego wyrobu. Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze cena, jako
sktadnik dowodu dostarczenia wyrobu zgodnego z wymaganiami, powinna by¢ na
biezaco dostosowywana do zmieniajacych si¢ wymagan i oczekiwan klientow.

Stowa kluczowe: jakos¢, satysfakcja, lojalnosc, cena.

Kody JEL: C12, D04, M31

Wstep

W warunkach stale rosnacej liczby ofert i duzego podobienstwa miedzy nimi wybory
nabywcze klientow staja si¢ coraz trudniejsze. Wzrost liczby ofert w praktyce oznacza, ze
klienci w perspektywie zblizajacego si¢ zakupu ograniczajg liczbg rozpatrywanych kryte-
riow do kilku nawet wowczas, gdy zakup oznacza spory wydatek pienigzny (Solomon 1996).
Réznorodnos¢ dostgpnych ofert z jednej strony, a wysokie koszty uzyskania i przetwarzania
informacji z drugiej strony powoduja, ze potencjalni nabywcy kieruja si¢ ograniczong pro-
cedura wyboru, poszukujac w gruncie rzeczy znakow, na podstawie ktorych mogliby podjac
satysfakcjonujace ich pézniej decyzje zakupowe (Simon 1996, s. 550-562).

W teorii marketingu wykorzystywanie informacji w procesie podejmowania decyzji za-
kupowych zwiazane jest z interpretacja okreslonych wartosci dostepnych i znanych poten-
cjalnym nabywcom wyrobu. W praktyce, tak uksztattowane wskazowki okreslane sg jako
wartosci predyktywne i zaufania (Cox 1962, s. 413-421). Warto$¢ predyktywna oznacza
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identyfikowany przez klienta zwigzek miedzy przyjeta przez niego cecha a okreslonym po-
ziomem jakos$ci produktu. Natomiast warto$¢ zaufania oznacza mozliwosci postrzegania
1 wlasciwej interpretacji przez potencjalnego nabywce produktu danej wskazowki. Innymi
stowy oznacza to, ze wartos¢ predyktywna jest efektem doswiadczenia konsumenta z wcze-
$niejszego nabycia danego wyrobu, natomiast warto$¢ zaufania jest traktowana jako zdol-
no$¢ nabywcy do interpretacji wszystkich dostgpnych mu informacji na temat danego pro-
duktu i po czesci zalezy od jego wyksztalcenia, wieku oraz innych cech osobowosciowych.
W opinii teoretykéw marketingu najbardziej racjonalny wybor produktu z punktu widze-
nia jakosci wyrobu ma miejsce wtedy, gdy obydwie wskazowki osiagaja wysokie warto$ci
(Olson, Jacoby 1972, s. 176).

Jakkolwiek Olson (1972, s. 177) dzieli wskazoéwki wykorzystywane w procesie podej-
mowania decyzji na wewngtrzne i zewngtrzne definiujac je przy tym na te nalezace do pro-
duktu, ktérych zmiana powoduje jednoczesnie zmiang fizycznych jego wtasciwosci oraz
takie, ktore sa luzno zwiazane z produktem i ktorych zmiana nie powoduje zmiany jego
fizycznych cech, to jednak proba nadania wyzszej wartosci predyktywnej wskazowkom
wewnetrznym odnosi si¢ gtownie do produktow o charakterze materialnym. W przypadku
takich produktow niematerialnych, jak ustugi serwisu samochodowego istotna role obok
gwarancji spetnia cena (Kuczamer-Ktopotowska 2005, s. 177), zaliczana zgodnie z ww. po-
dzialem do wskazowek zewngtrznych. Wiele badan zostaty zrealizowanych na potwierdze-
nie wplywu ceny na postrzegana jako$¢ wyrobu (Zeithaml 1988, s. 2-22) w kontekscie jego
wyboru oraz wyboru organizacji dostarczajacej dany wyrob. W wiekszosci przypadkow wy-
niki badan potwierdzaja zwigzek migdzy ceng i postrzegang jakoscia (Rao, Monroe 1989,
s. 351-358), z kolei z innych wynika, ze w warunkach dostgpnosci wielu réznych wskazo-
wek wartos¢ ceny jako wskazowki informujacej o jakosci produktu maleje (Porasurman i in.
1985, s. 41-50).

Istota rozpatrywanego w artykule problemu badawczego jest weryfikacja tezy, ktora
stanowi, ze postrzeganie i identyfikacja przez klientow ceny na etapie wyboru organizacji
wplywa na ich decyzje odno$nie do skorzystania lub nie z ushug tej organizacji. Prowadzac
rozwazania autor postanowit sprawdzi¢, czy kryterium wyboru organizacji, ktorym sa kon-
kurencyjne ceny ma zastosowanie w przypadku badanej organizacji, a takze, czy wybor
organizacji na podstawie tak zdefiniowanego kryterium oznacza wyzsza ocen¢ jakosci
otrzymanego pdzniej wyrobu. Drugim celem rozwazan jest zbadanie wptywu zadowolenia
klienta z ceny otrzymanego wyrobu na satysfakcje¢ globalng z poziomu jakos$ci zrealizo-
wanej ustugi. To oznacza, ze w ramach pracy podjeto probe weryfikacji, czy zadowolenie
klienta z ceny otrzymanego wyrobu jest ,,czeScig sktadowa” zadowolenia z jakosci otrzy-
manego wyrobu.

Autor podejmujac temat, w procesie szacowania jako$ci wyrobu umiejscowil ceng
w uporzadkowanej rzeczywistosci ustug autoryzowanego serwisu samochodowego przyj-
mujac przy tym istnienie zaleznosci w ktorej zadowolenie klienta oznacza uzyskanie przez
niego wyrobu zgodnego z wymaganiami (Zabek, Sikora 2011). Ponadto, autor uwzglednit
w rozwazaniach dynamizm funkcjonowania organizacji, co oznacza z jednej strony — nie-
stabilno$¢ poszczegolnych kryteriow oceny umozliwiajacych wybor danej oferty, a z drugiej
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strony — konieczno$¢ odwotywania si¢ do postaw i zachowan organizacji, ktére powoduja
u klienta przekonanie, ze korzystajac z danej oferty (mimo zmieniajacych si¢ wielu okolicz-
nosci) jest w stanie przewidzie¢ wickszo$¢ cech nabywanego przez niego wyrobu'. Innymi
stowy, autor umiejscowit ceng (jako kryterium oceny jako$ciowej wyrobu) w cyklu trwania
organizacji, w ktorej trwa wzajemna stymulacja satysfakcji i lojalnosci klientow organizacji.
W cyklu tym jako$¢ moze by¢ zrodlem ksztattowania lojalnosci, ale i lojalno$¢, w warun-
kach cyklicznej wspolpracy jest specyficznym fundamentem rozwoju satysfakcji uzyskane;
na innym (zwykle wyzszym) poziomie funkcjonowania organizacji.

Zakres badan

Badania zrealizowano w autoryzowanym serwisie samochodowym znanej marki samo-
chodowej. Narzedziem stuzacym pozyskaniu informacji o wybranym segmencie organiza-
cji byto badanie ankietowe. Badanie zostato przeprowadzone w pierwszej potowie 2010 r.
wsrdd tych klientow oczekujacych na realizacje ustugi serwisowej, ktorzy z ushug badane-
go serwisu korzystali przynajmniej po raz drugi. Metoda audytoryjna uzyskano 514 ankiet
z opiniami klientow. W ramach przeprowadzonej ankiety, klienci zostali poproszeni o okre-
$lenie, jakimi kryteriami kierowali si¢ decydujac si¢ na wybor okreslonej organizacji. Wérod
mozliwych wyboréw ankieta zawierata nastepujace mozliwosci’:

- wzgledy lojalnosciowe 1 zadowolenie,

- dobra opinia znajomych,

- konkurencyjne ceny ushug,

- dobre potozenie lokalizacyjne,

- uwarunkowania biznesowe (zaleznosci i powigzania),
- inne,

- brak odpowiedzi respondenta.

W ramach zrealizowanej ankiety audytoryjnej klienci zostali poproszeni réwniez o okre-
$lenie poziomu swojego zadowolenia z zastosowanej wobec zrealizowanej ushugi ceny.
Udzielajac odpowiedzi klienci okreslali swoj stosunek do ceny wykonanej w serwisie ustu-
gi zaznaczajac w formatce ankiety jedng z mozliwych odpowiedzi: bardzo niezadowolo-
ny, raczej niezadowolony, bez opinii, raczej zadowolony oraz catkowicie zadowolony.
Pozostawiajgc nie wypelnione pole w tym punkcie badania klient mogt rowniez nie wy-
powiedzie¢ si¢ na ten temat. Jednocze$nie w ramach prowadzonej ankiety kazdy z respon-
dentéw zostat poproszony o ocen¢ poziomu swojego zadowolenia z ogdlnej jakosci zreali-
zowanych ushug. Przyznajac jedna z ocen w skali od 1 do 5 (ocena 1 — klient catkowicie
niezadowolony, 2 — raczej niezadowolony, 3 — bez opinii na temat poziomu swojego zado-
wolenia, 4 — raczej zadowolony, 5 — calkowicie zadowolony), klient dokonal kwantyfikacji
stanu swojej satysfakcji.

! Autor zatozyl, ze przyjecie dynamicznej miary jakos$ci jaka jest zadowolenie (satysfakcja) klientow z nabywanego wyrobu
rekompensuje wspomniang zmienno$¢ warunkow funkcjonowania organizacji.

> Zaproponowane w ramach ankiety audytoryjnej mozliwe do wyboru kryteria zostaly ustalone na podstawie wieloletniej
obserwacji funkcjonowania organizacji.
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Konkurencyjne ceny jako zidentyfikowane kryterium wyboru
organizacji — analiza z punktu widzenia projakosciowych konotacji

Podjecie decyzji o zakupie wyrobu niematerialnego, jakim jest ushuga serwisu samocho-
dowego mozliwa jest dzigki dostgpnym lub tatwo osiggalnym wskazéwkom. Powszechnie
dostepne na rynku informacje typu: konkretne potozenie teleadresowe czy znajomos¢ stoso-
wanych w organizacji cen to podstawowe wskazoéwki dla potencjalnych nabywcoéw. W sy-
tuacji kolejnych potrzeb korzystania z ustug autoryzowanej stacji serwisowej ww. informa-
cje stanowig istotne elementy wspomnianych wskazoéwek predyktywnych i zaufania, gdyz
doswiadczenie zdobyte podczas wczesniejszych wizyt wzbogacaja dotychczasowa wiedzg
na temat §wiadczonych w branzy motoryzacyjnej ustug oraz ogélnie pojmowane doswiad-
czenie.

Na wykresie 1 przedstawiono rozktad czynnikow, ktorymi kierujg si¢ klienci podczas
podejmowania decyzji o skorzystaniu z ustug autoryzowanego serwisu samochodowego.
Z wynikow badan wynika, ze 56 klientow sposrod 514, jako czynniki decydujace o sko-
rzystaniu z ustug badanego serwisu samochodowego, wskazato konkurencyjne ceny ustug.
To oznacza, ze ponad 10% (doktadnie 10,89%) sposrod wszystkich klientow w hierarchii
czynnikow wyboru t¢ wskazowke zewngtrzng (ceng), sytuuje najwyzej. Identyfikujac kon-
cowe zadowolenie z poziomu jakosci uzyskanych ustug w grupie tej najwiecej byto klientow
ktoérzy ocenili swoje zadowolenie na poziomie raczej zadowolony. Okazuje si¢, ze ponad
potowa klientow (57,14%) sposrod tych, ktorzy decyzje o skorzystaniu z ustug danej orga-
nizacji podjeli na podstawie konkurencyjnych cen uznato ze serwis dobrze zrealizowat ich
oczekiwania. To oznacza, ze w ogélnej grupie przebadanych klientow 6,23% stanowia ci,
ktorzy kierujac si¢ przekonaniem ze dana organizacja posiada konkurencyjne ceny ustug
wyrazili umiarkowane zadowolenie z poziomu jako$ci uzyskanej ustugi. Nalezy podkre-
sli¢, ze w grupie klientow, ktorzy decyzje o skorzystaniu z ushug danego serwisu podjeli na
podstawie konkurencyjnych cen znajduja si¢ rowniez klienci najwyzej oceniajacy poziom
swojego zadowolenia. W grupie tej 18 klientow os§wiadczyto, ze sa w pelni zadowoleni z po-
ziomu jakosci zrealizowanej ustugi, co stanowi 32,14% catej grupy klientow kierujacych sie
podczas wyboru organizacji konkurencyjnymi cenami. W grupie wszystkich respondentow
3,50% stanowig ci, ktorzy kierujac si¢ przekonaniem ze dana organizacja posiada konkuren-
cyjne ceny ustug wyrazili pelne zadowolenie z poziomu jakosci uzyskanej ustugi.

Wsrdd klientow decydujacych si¢ na skorzystanie z ustug danego serwis na podstawie
konkurencyjnych cen ustug byli tez tacy klienci, ktorzy po realizacji ushugi w ogodle nie
wyrazili opinii na temat poziomu swojego zadowolenia lub negatywnie ocenili ten poziom.
Z badan wynika, ze 4 klientow, tj. 7,14% z grupy respondentow, ktorzy kierowali si¢ ce-
nowym kryterium wyboru organizacji nie wyrazito opinii na temat swojego zadowolenia,
a 2 klientow (3,57% z tej grupy) okreslito, Ze sg raczej niezadowoleni z poziomu jakosci
uzyskanej ustugi serwisowej. W ogolnej grupie przebadanych, klienci, ktérzy decyzj¢ o sko-
rzystaniu z ustug danego serwisu podjeli na podstawie konkurencyjnych cen i nie ocenili po-
ziomu swojego zadowolenia stanowia 0,78%, natomiast klientow raczej niezadowolonych
z poziomu jakosci $wiadczonych ustug jest 0,39%.
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Nalezy podkresli¢, ze w grupie czynnikéw wyboru pod wzgledem liczebnosci konku-
rencyjne ceny znajduja si¢ za kryterium oznaczonym jako wzgledy lojalnosciowe i zadowo-
lenie oraz kryterium nazwanym ,,dobre potozenie lokalizacyjne”. Fakt, ze az 210 klientow,
ktorzy kierowali sie¢ wzgledami lojalno$ciowymi i zadowoleniem na etapie wyboru firmy
(serwisu) potwierdzito w badaniu, ze sg calkowicie zadowoleni z uzyskanej ustugi, potwier-
dza istnienie trwatej wigzi miedzy klientami a organizacja. Mozna powiedzie¢, ze 40,85%
klientow na etapie wyboru kieruje si¢ pozytywnymi wrazeniami, jakich doznali podczas
weczesniejszych kontaktéw z badang organizacja i ocenia swoje zadowolenie na najwyzszym
poziomie. Innymi stowy, prawie 41% klientow korzysta z ustug sprawdzonej wczesniej or-
ganizacji 1 decydujac o wyborze autoryzowanego serwisu, positkujg si¢ wyrobionym na jej
temat zdaniem. Nalezy podkresli¢, ze w grupie klientow, ktorzy wybrali serwis na podsta-
wie motywow lojalnosciowych i zadowolenia znajdujg si¢ tylko tacy klienci, ktorzy maja
wyrobiong opini¢ na temat swojego zadowolenia, co oznacza, ze s3 oni $wiadomi swoich
oczekiwan wobec organizacji i jej wyrobow, a nie ma takich klientow, ktorzy nie potrafig lub
nie chca oceni¢ poziomu swojego zadowolenia.

Wykres 1

Analiza poréwnawcza kryteriow wyboru organizacji z punktu widzenia
ich projako$ciowych nastepstw
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Zabek (2011).
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W innej grupie respondentow, kolejnej co do wielkosci, istotnym czynnikiem decyduja-
cym o wyborze serwisu jest dobre potozenie lokalizacyjne. Niepetne zadowolenie klientow
z uzyskanych wyrobow (48 osob catkowicie zadowolonych i 72 respondentow raczej zado-
wolonych) stanowi potwierdzenie, ze klienci dokonali wyboru nie znajdujac okolicznosci
sktaniajacych ich do takiego wyboru oraz ze czuli oni pewien niedosyt w spetnieniu przez
serwis stawianych wymagan. Wynikajaca z powyzszego ocena $wiadczy o braku wiasci-
wego kontaktu z klientami, co w efekcie spowodowato btedy na etapie identyfikacji przez
serwis potrzeb klientow. To powoduje, ze w przeciwienstwie do grupy klientow, ktorzy pod-
czas wyboru organizacji kierowali si¢ wzgledami lojalnosciowymi i zadowoleniem, w gru-
pie respondentow, ktorych do wyboru serwisu sktonito jego dobre potozenie lokalizacyjne,
wigkszy udziat stanowig respondenci o poziomie zadowolenia okreslonym jako ,raczej za-
dowolony”.

Nalezy podkresli¢, ze rowniez w pozostatych grupach klientow zidentyfikowanych kry-
teriami wyboru takimi serwisu, jak uwarunkowania biznesowe, inne oraz w grupie klientow,
ktorzy na temat kryteriow wyboru serwisu w ogole nie udzielili odpowiedzi, przewage nad
klientami catkowicie zadowolonymi stanowig klienci raczej zadowoleni z poziomu jakosci
$wiadczonych ustug. Jedynie w przypadku grupy klientow, ktorzy o wyborze autoryzowa-
nego serwisu decyduja na podstawie pozytywnej opinii znajomych, taka sama liczba respon-
dentow byta catkowicie i raczej zadowolona z jakosci zrealizowanej ushugi.

Biorac pod uwage, ze w ankiecie audytoryjnej wzigli udziat klienci, ktorzy przynajmniej
po raz drugi korzystali z ushug danego serwisu nalezy podkresli¢ wysoka wage wskazowki
okreslanej jako konkurencyjne ceny. Okazuje si¢, ze ponowny wybodr przez klienta organi-
zacji na podstawie konkurencyjnych cen buduje satysfakcje klientow, nabywcow ustugi.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze 89,28% klientow sposrod tych, ktorzy wybrali dang
organizacj¢ na podstawie konkurencyjnych cen ocenia swoje zadowolenie z nabytej ustugi
na poziomie ,,catkowicie zadowolony” i ,,raczej zadowolony”.

Analiza zadowolenia klientow z nabytych wyrobow
w Swietle ich zadowolenia z cen

Aby pozna¢ mechanizmy ksztaltowania ocen poziomu satysfakcji, a takze zidentyfi-
kowac¢ gtéwne czynniki wptywajace na oceny koncowe zadowolenia zastosowano analizy
wedtug dodatkowych parametrow. Jednym z parametréw ksztaltujacym koncowe zadowo-
lenie z poziomu jakos$ci zrealizowanych ustug jest ich cena. Rozktad poziomu satysfakcji
klientow ze wzgledu na ich stosunek do stosowanych w serwisie cen przedstawiono w tabeli
1 oraz na wykresie 2. Z danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, ze poziom satysfak-
cji catkowitej z jakosci ustug w autoryzowanym serwisie samochodowym jest najwyzszy
w przypadku klientéw bardzo i raczej zadowolonych ze stosowanych w serwisie cen oraz
w przypadku klientow, ktdrzy nie udzielili odpowiedzi na temat stosowanych cen. Nalezy
jednak podkresli¢, ze w przypadku klientéw catkowicie zadowolonych wystepuje mniej-
szy przedziat odpowiedzi granicznych niz w przypadku klientow raczej zadowolonych oraz
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w przypadku klientow, ktorzy nie udzielili odpowiedzi na temat stosowanych w organizacji
cen. Wicksza warto$¢ odchylenia standardowego w przypadku klientéw raczej zadowolo-
nych i klientow, ktorzy nie skomentowali cen stosowanych w organizacji ustugowej oznacza
wieksze zréznicowanie ocen w odniesieniu do oceny $redniej niz w przypadku klientow

bardzo zadowolonych.

Tabela 1

Srednie poziomy satysfakcji klientéw w podziale ze wzgledu na ich stosunek
do stosowanych w serwisie cen

Stosunek ankietowanego klienta do stosowanych w serwisie cen
Brak. Od_. Klient bar- Kh'ent. Respondent Khejnt Klient
Parametry powiedzi . raczej nie- . .. | raczejza-
dzo nieza- bez opinii bardzo
statystyczne respondenta zadowolony dowolony
dowolony na temat zadowolony
na temat ze stosowa- ze stosowa-
ze stosowa- stosowa- ze stosowa-
stosowa- nych w ser- nych w ser-
nych cen L. nych cen L. nych cen
nych cen wisie cen wisie cen
Poziom satysfakeji
$rednich 4,8571 4,5175 3,7843 4,1667 4,8254 4,9615
Poziom satysfakcji
waznych 28 30 102 72 126 156
Odchylenie
standardowe 0,3499 0,4422 0,7492 0,3727 0,3796 0,1923
Mediana 5 4 4 4 5 5

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Z analizy danych przedstawionych w tabeli 1 oraz z wynikéw zawartych na wykresie 2.
wynika, ze do$¢ wysoko swoje zadowolenie z poziomu jakosci zrealizowanej ushugi oce-
niajg rowniez klienci bardzo niezadowoleni z cen za zrealizowane ushugi. Niemniej jednak
w tym przypadku poziom satysfakcji §rednich jest nizszy niz w przypadku klientow bar-
dzo i raczej zadowolonych oraz w przypadku klientow, ktorzy nie udzielili odpowiedzi na
temat stosowanych cen. Wigksza warto$¢ odchylenia standardowego jest potwierdzeniem,
ze klienci bardzo niezadowoleni w sposob bardziej zroznicowany w odniesieniu do oceny
$redniej niz klienci bardzo i raczej zadowoleni oraz klienci, ktorzy nie udzielili odpowiedzi
na temat stosowanych cen oceniali poziom zadowolenia z jako$ci zrealizowanych ustug.
Rowniez nizsza niz w przypadku klientoéw bardzo i raczej zadowolonych oraz klientow,
ktorzy nie udzielili odpowiedzi na temat stosowanych cen, wartos¢ mediany w przypadku
klientdéw bardzo niezadowolonych jest potwierdzeniem sytuacji, w ktorej wigkszos¢ ocen
poziomu satysfakcji jest nizsza od $redniej arytmetycznej®. To oznacza, ze klienci bardzo
niezadowoleni ze stosowanych w organizacji cen, w wiekszosci przypadkow w sposob

3 Zgodnie z teorig rozkladu asymetrii lewostronnej. Wigcej na ten temat: Krysicki i in. (2006, s. 14).
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umiarkowany (na poziomie raczej zadowoleni oraz nizszym) oceniaja swoje zadowolenie

z poziomu jakos$ci §wiadczonych ustug.

Wykres 2
Srednie satysfakeji w podziale na stosunek do stosowanych w organizacji cen

5,5

48571 . 4,9615
4,8254

4,5 1 C) 4,5175

/\ 41667
4 O O A

3,7843 -
3,5 1
3| L

2,5
O Kient ktory nie udzielit odpowiedzi na temat stosowanych cen O MEDIANA
© Kient bardzo niezadowolony ze stosowanych cen © MEDIANA
< Kient raczej niezadowolony ze stosowanych cen © MEDIANA
A Wient bez opinii na temat stosowanych cen A MEDIANA
® ient raczej zadowolony ze stosowanych cen ® MEDIANA
# Klient catkowicie zadowolony ze stosowanych cen 4 MEDIANA

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.
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Innymi stowy oznacza to, ze klienci, ktorzy po zakonczeniu ustugi sa bardzo niezado-
woleni ze stosowanych w organizacji cen i zwykle artykutuja swoje niezadowolenie wobec
personelu serwisu, doswiadczaja ze strony tego personelu dziatan i zabiegow redukujacych
niekorzystne wrazenie spowodowane cenami. Dziatania te 1 zabiegi rekompensujg to wra-
zenie na tyle, ze nie wptywa ono na globalne postrzeganie jakosci otrzymanej ushugi. Z ob-
serwacji funkcjonowania autoryzowanego serwisu samochodowego wynika, ze czynnika-
mi przystaniajacymi efekt niekorzystnego wrazenia cenowego sa: szybsza niz mozna byto
przewidzie¢, realizacja ushugi, interpersonalny kontakt i dodatkowe zapewnienie o jakosci
i gwarancji oraz komfortowe warunki oczekiwania na realizacje¢ ustugi.

Najnizej poziom swojego zadowolenia z jakosci §wiadczonych w serwisie ustug ocenili
klienci, ktorzy byli raczej niezadowoleni z cen stosowanych w organizacji lub w ankiecie
ocenili swoj stosunek do cen jako neutralny lub obojetny. Nalezy podkresli¢, ze wsrod klien-
tow raczej niezadowolonych ze stosowanych w organizacji cen wystepuje wigksze zr6zni-
cowanie ocen zadowolenia z nabytej ustugi niz w przypadku klientéw, ktorych stosunek
do ocen jest obojetny. Swiadczy o tym wigksza warto$¢ odchylenia standardowego. Nizsza
niz w przypadku klientow obojetnych wartos¢ satysfakcji sredniej, w przypadku klientow
raczej niezadowolonych mniejsza od mediany, jest potwierdzeniem sytuacji w ktorej wiek-
szo$¢ ocen poziomu satysfakcji jest wyzsza od $redniej arytmetycznej*. To oznacza, ze
wérod klientow raczej niezadowolonych ze stosownych w organizacji cen, liczba klientow
catkowicie zadowolonych i raczej zadowolonych z poziomu jakosci otrzymanej ustugi jest
wieksza od liczby klientow przyznajacych pozostate oceny. Umiarkowane niezadowolenie
znajdujace si¢ w ocenie oznaczonej jako raczej niezadowolony oraz oboj¢tny oznacza, ze
klienci nie obnoszg si¢ ze swoja opinig a jedynie w sposob racjonalny oceng ze stosowanych
cen uwzgledniaja w globalnej ocenie nabytej ustugi serwisowe;.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze cena jest jednym z istotniejszych elementow wa-
runkujacych relacje organizacji ustugowej z klientami. Okazuje si¢, mimo wielu przepro-
wadzonych badan, ktorych wyniki byty publikowane w literaturze marketingu i z ktorych
na podstawie pobieznych wnioskow mozna by sadzi¢, ze wptyw cen na jakos¢ wyrobu jest
ograniczony, ze w branzy motoryzacyjnej ten czynnik ksztattujacy relacj¢ migdzy organiza-
cja a klientem jest bardzo wazny (Zgbek 2010).

Wiedza o konkurencyjnych cenach w §wiadomosci klientéw odgrywa istotng role w mo-
mencie nawet ponownego decydowania o skorzystaniu z ustug danej organizacji i stano-
wi rodzaj zaliczki w budowaniu globalnego zadowolenia z poziomu zrealizowane] ustugi.
Oznacza to ciggle utrzymywanie w hierarchii waznosci argumentu konkurencyjnych cen
jako argumentu gwarantujacego skorzystanie z oferty grupy 10% korzystajacych z danej
organizacji wszystkich klientow. Okazuje sig, ze prawie 90% z nich to klienci catkowicie

* Zgodnie z teorig rozkladu asymetrii prawostronnej. Wigcej na ten temat: Krysicki i in. (2006, s. 14).
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lub umiarkowanie usatysfakcjonowani z poziomu jakosci otrzymanej ustugi, czyli, innymi
stowy, potwierdzajacy otrzymanie wyrobu zgodnego z ich wymaganiami.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ocena organizacji z punktu widzenia stosowa-
nych w niej cen wyrobéw ma istotne znaczenie w ksztaltowaniu opinii klienta o jakosci kon-
cowej tych wyrobow. Jakos¢ ta, wyrazana stopniem zadowolenia klientow ze zrealizowane;
ustugi, jest tym wyzsza, im wigksza jest liczba klientow catkowicie i raczej zadowolonych
z cen ustug oraz im wigksza jest liczba klientow w ogéle nie wypowiadajacych si¢ na temat
cen tych ustug. Z kolei umiarkowane niezadowolenie z cen oraz brak opinii na temat stoso-
wanych cen przektada si¢ na niskie zadowolenie z poziomu jakos$ci zrealizowanych ustug.
Umiarkowane niezadowolenie z cen oznacza w tym przypadku konserwatywne konwerto-
wanie stanu emocji na poziom zadowolenia z jakosci zrealizowanej ustugi.
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Price as a Determinant of the Selected (Pro-Quality) Relationships
of the Service Organisation with the Customer

Summary

In his work, the author assessed the impact of the perceived prices applied in an
organisation on the choice thereof and the impact of the price of the delivered prod-
uct on its quality measured with the level of customers’ satisfaction. In the article,
there are presented findings of the research carried out by the method of auditorium
survey among clients of an authorised car service.

The carried out surveys show that 10% of all clients using services of a given
organisation are guided when choosing it with competitive prices. It appears that al-
most 90% of clients choosing the organisation because of competitive prices are the
clients completely or moderately satisfied with the level of quality of the received
service, i.e., in other words, confirming reception of the product in compliance with
their requirements.

The carried out surveys show that under the changing conditions of organi-
sation’s functioning price is an important source of the product’s quality. A big-
ger number of clients satisfied with the prices applied in the organisation means
a higher quality of the product received. The carried out considerations show that
the price as a component of the proof of delivery of the product compliant with the
requirements should be up to date adjusted to the changing clients’ requirements
and expectations.

Key words: quality, satisfaction, loyalty, price.

JEL codes: C12, D04, M31

Ilena kak 1eTepMUHAHT U30PAHHBIX (IPOKAYECTBEHHbIX) OTHOIEHU
opraHusanuu cdepsbl yeJIyr ¢ KJIHEHTOM

Pe3rome

B pabore mpoBenn OLEHKY BIMSHUS BOCHPHHUMAEMBIX IIEH, MPHUMEHIEMBIX
B OpraHM3alliM, Ha ee BHIOOP, a TAaKXKE BIUSHUS LIEHBI TOCTABICHHOTO N3/IEUs Ha
€r0 KauecTBO, I3MEPSeMOE YPOBHEM YOBOIBCTBHS ITOKyIIaTeNIeH (yIOBIETBOPEHH-
eM). B crarbe nmpencTaBmim pesynabTaThl HCCIIEIOBAHNH, TPOBEACHHBIX 110 METOLY
Ay/TUTOPHOI aHKETHI CPEe KIMEHTOB aBTOPH30BAHHOTO aBTOCEPBHUCA.

[IpoBeneHHbIe UCCIENOBAHMSA MOKA3BIBAIOT, 4TO 10% BCEX KIMEHTOB, MOJB3Y-
IOIMXCSL YCIyraMy JIAHHOW OpraHU3aliy, PYyKOBOJCTBYIOTCS MPH €€ BBIOOPE KOH-
KypeHTHBIMH LeHaMu. OxaspiBaeTcs, 9To0 modtH 90% KIMEHTOB, BBHIOMPAIONIHX
OpraHM3alMI0 [0 MOBOAY KOHKYPEHTHBIX LIEH — 3TO KIHEHTBI, MOJHOCTHIO WM
YMEPEHHO YIOBJICTBOPEHHBIC YPOBHEM KaueCTBa MOJIYUYCHHOM YCIIYTH, T. €., HHAUC
TOBOPSI, MOATBEPKIAIOIIKE MONTYICHUE U3MCIHS B COOTBETCTBUH C TPCOOBAHUAMH.

HpOBe,I[eHHI:Ie HCCJICAOBAaHU TIOKA3bIBAIOT, YTO B U3MCHAIOIINXCSA YCJIOBUAX
(I)yHKI_II/IOHI/IpOBaHI/IH OopraHu3alu eHa, KaKk KOMIIOHCHT J0Ka3aTe/IbCTBa IOCTAaB-
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KM U31€IHsa B COOTBETCTBUU C TpC6OBaHI/IHMI/I, JOJDKHA B TCKYLICM IMOPAAKE IIPpU-
CI0Ca0IUBAThCS K HU3MCHAIONIUMCS TpC6OBaHI/I$IM " OKUJJAaHHUAM KIIMCHTOB.

KmoueBnle cioBa: Ka4eCTBO, YAOBJIICTBOPCHUE, JIOAJIbHOCTD, 1ICHA.
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