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Modele i metody badania satysfakcji klienta

Streszczenie. Relacje z klientem w ujgciu marketingowym mozna okresli¢ jako dtugotrwa-
ly i rozwijajacy si¢ proces bedacy nastgpstwem wcezesniejszej, pojedynczej transakcji, sprzyjajacy
wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy. Koniecznym elementem umozliwia-
jacym utrzymanie statej relacji klienta z producentem jest satysfakcja powstata w wyniku zaspo-
kojenia oczekiwan i potrzeb klienta. Celem artykutu jest przedstawienie procesu tworzenia oraz
opis przeprowadzania analizy badania satysfakcji klienta za pomoca dostgpnych modeli. W tresci
artykutu przedstawiono definicj¢ satysfakcji klienta i jej wptyw na jego lojalno$¢ wobec producenta.
Omoéwione zostaly rowniez poszczegdlne metody badan satysfakceji klienta. Opisano model ogolny
i klasyczny badania satysfakcji klienta oraz metode servqual.

Stowa kluczowe: metody badan satysfakcji konsumenta, metoda servqual, modele satysfakcji
konsumenta

Wstep

Warunki funkcjonowania we wspotczesnej rzeczywistosci gospodarczej,
w szczegolnosci silna konkurencja, powoduja, ze przedsigbiorstwa coraz czesciej
staja przed barierg po stronie popytowej na rynku. Pozyskiwanie nowych nabyw-
cow jest kosztowne i skomplikowane, a w wypadku rynkéw dojrzatych znaczaco
ograniczone. W powyzszym aspekcie zadowalanie klientéw 1 budowanie ich lo-
jalnosci wzgledem marki produktu i firmy staje si¢ zadaniem niezwykle istotnym
dla organizacji funkcjonujacych w warunkach rynkowych XXI w.



28 Malgorzata Halat-Las, Mirostaw Las, Marcin Gawel, Lukasz Makowski

Celem artykutu jest przedstawienie procesu tworzenia oraz ukazanie prze-
prowadzania analizy badania satysfakcji klienta za pomocg dostepnych modeli.
Tekst sktada si¢ trzech czgsci. W pierwszej omowiono istote i definicje satysfakcji
klienta oraz czynniki jg ksztattujgce. Nastepnie scharakteryzowano modele satys-
fakcji klienta oraz zaakcentowano jej role i znaczenie. W czesci trzeciej powigza-
no satysfakcje klienta z jego lojalno$ciag wobec marki i produktu. Przedstawiono
ogolny model badania satysfakcji klienta, model klasyczny oraz metode servqual.

1. Pojecie satysfakcji klienta

1.1. Istota i definicja satysfakcji klienta

Satysfakcja klienta w potocznym rozumieniu interpretowana jest jako ogol-
ne zadowolenie towarzyszace konsumpcji produktéw lub ustug. Glgbsza analiza
wskazuje jednak, ze odczuwanie satysfakcji przez klienta jest procesem ztozonym
i trudnym do zdefiniowania.

Stowo ,,satysfakcja” wywodzi si¢ z facinskiego stowa satisfactio, ktére ozna-
cza zado$Cuczynienie!. Satysfakcja etymologicznie powigzana jest rOwniez ze
stowami satis (fac. wystarczajaco) oraz facere (fac. robi¢, wytwarzaé, zyskiwac).
Mozna wskaza¢ ponadto na zwiazki stowa satysfakcja ze stowem satiafion (tac.
pod dostatkiem, ale nie w nadmiarze). Majac na uwadze powyzsze, nalezy stwier-
dzi¢, ze produkty lub ustugi bedace zrodlem satysfakcji dostarczajg pozadanych
warto$ci w stopniu co najmniej wystarczajacym?.

Poczatek stowa satisfactio — satis mozna rozumie¢ jako umiar w spetnianiu
wszystkich oczekiwan klientow, z jednoczesnym przewyzszaniem ich oczekiwan
w tych aspektach, ktore przez nabywcdw wskazywane sg jako najwazniejsze. Poje-
cie satysfakcji jest roznie definiowane w literaturze przedmiotu. Zdecydowano si¢
na przytoczenie jedynie wybranych definicji, najlepiej charakteryzujacych zagad-
nienie. Zdaniem Krystyny Mazurek-L.opacinskiej satysfakcja to reakcja emocjonal-
na na procesy poroéwnawcze uruchomione przez klienta, polegajace na zestawianiu
swoich doswiadczen i doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwania-
mi, indywidualnymi normami lub okreslonym wzorcem oceny’. Tadeusz Sztuc-
ki pisze o satysfakcji jako o jedynej i prawdziwej warto$ci, jakg musi zapewnic¢
kazdy produkt, ustuga, obstuga, dystrybucja, sprzedaz czy promocja®. Definiuje
ja jako subiektywne odczucie zadowolenia, odniesionych korzysci i spetnionych

! Stownik jezyka polskiego, t. III, PWN, Warszawa 1981, s. 668.

2 A. Czerw, Satysfakcja i lojalnosé klienta na rynku farmaceutycznym, CeDeWu, Warszawa
2008, s. 13.

3 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 305.

4 T. Sztucki, Marketing przedsigbiorcy i menedzera, AW Placet, Warszawa 1996, s. 40.



Modele i metody badania satysfakcji klienta 29

oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu badz ustugi, wynikaja-
ce z zaspokojenia potrzeby lub rozwigzania problemu’. Satysfakcja w rozumieniu
Ewy Konarzewskiej-Gubaty to stan odczuwany przez jednostke zwigzany z po-
réwnywaniem postrzeganych cech produktu z oczekiwaniami wobec niego®. Inni
znawcy zagadnienia, definiujgc satysfakcje, pisza, ze jest ona wartosciujgcg oceng
nabytego droga selekcji produktu czy ustugi Iub Ze satysfakcja to reakcja ocenia-
jaca klienta na wynik do$wiadczenia konsumpcyjnego, albo tez, ze satysfakcja to
stan emocjonalny pojawiajacy si¢ u nabywcy w wyniku zakupu, bedacy rezultatem
konfrontacji jego oczekiwan co do produktu z jego doswiadczeniem z produktem’.

Probe podsumowania i cato$ciowego ujecia pojecia zadowolenia klienta za-
proponowano, wyrozniajac trzy podstawowe koncepcje satysfakcji®:

1. Biorac pod uwage nature stanu psychologicznego nabywcy, mozna akcen-
towaé w pojeciu satysfakcji elementy poznawcze lub reakcje emocjonalne. Synte-
za powyzszych punktow widzenia pozwala okresli¢ satysfakcje jako do§wiadcze-
nie klienta wynikajace z procesow poznawczych zintegrowanych z elementami
emocjonalnymi.

2. Rozpatrujac charakter doswiadczen klienta, mozna wskaza¢ na dwa po-
dejscia:

a) podejscie holistyczne, zgodnie z ktérym satysfakcja jest zespotem do-
$wiadczen wynikajacych z konsumpcji,

b) podejscie analityczne, wedlug ktorego satysfakcja jest rozpatrywana w od-
niesieniu do poszczegdlnych etapow procesu zakupu, konsumpcji czy uzytkowa-
nia produktu.

3. Relatywny charakter satysfakcji polega na procesie poréwnania subiek-
tywnych odczu¢ i doswiadczen nabywcey z przyjeta podstawa odniesienia.

Zastosowanie podejscia analitycznego w badaniu satysfakcji wymaga rozroz-
nienia trzech rodzajow satysfakcji, ktorymi sg’:

— satysfakcja czg¢$ciowa lub globalna,

— satysfakcja biezaca lub skumulowana,

— satysfakcja niezalezna lub poréwnawcza.

Satysfakcja czgsciowa odnosi si¢ do danego (jednego) elementu lub wymiaru
produktu czy ustugi, np. trwatosci lub bezpieczenstwa. Satysfakcja globalna z ko-
lei jest suma satysfakcji czesciowych i odnosi si¢ do catosci produktu (ustugi).
Kryteriami rozroznienia obu rodzajow zadowolenia sg zakres, czas badania i od-
niesienie do konkurencji.

5> Ibidem, s. 40.

¢ E. Konarzewska-Gubata, Zarzqdzanie przez jakos¢. Koncepcje, metody, studia przypadkéw,
AE, Wroctaw 2003, s. 154.

" B. Marciniak, Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze, ,,Marketing i Ry-
nek” 2000, nr 11, s. 19.

8 A. Czerw, op. cit., s. 14.

° Ibidem, s. 14-15.
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Satysfakcja biezaca odnosi si¢ do doswiadczen korzystania z ustugi lub uzyt-
kowania produktu w danym czasie i przestrzeni, np. zadowolenia z ostatniego za-
kupu produktu w firmie X. Satysfakcja skumulowana natomiast stanowi wynik
nawarstwiajacych si¢ doswiadczen klienta w danym czasie i miejscu, a takze w od-
niesieniu do okre$lonego produktu, ustugi lub przedsigbiorstwa, np. zadowolenia
z produktow firmy X w ciggu ostatniego roku. Je$li w badaniach ocenie poddaje
si¢ zadowolenie nabywcow z ofert danej organizacji, to jest to satysfakcja niezalez-
na (wyizolowana), w odréznieniu od satysfakcji porownawczej (wzglednej), gdzie
klient porownuje oferte przedsigbiorstwa z oferta firm konkurencyjnych'®.

1.2. Czynniki ksztaltujace satysfakcj¢ klienta

Poziom zadowolenia klienta z produktu (ustugi) zalezy od rzeczywistych cech
produktu (ustugi), indywidualnych cech nabywcy i jego wymagan dotyczacych
produktu (ustugi), polityki komunikacyjnej prowadzonej przez firmeg i dotychcza-
sowych doswiadczen klienta. Powyzsze czynniki wplywaja na postrzeganie pro-
duktu (ustugi) przez nabywece, ksztattuja jego oczekiwania, a w rezultacie okresla-
ja poziom satysfakcji'!. Rysunek 1 przedstawia schematyczne ujecie czynnikow
ksztattujacych satysfakcje klienta.

Indywidualne
. . . Dotychczasowe
Rzeczywiste cechy klienta Komunikacja hp .
.. . L dos$wiadczenia
cechy produktu 1 jego wymagania i wizerunek firmy Klienta
dot. produktu

. Y

Zaufanie
. / klienta
P(;)Srt(i(ziiiizle Oczekiwania
przez klienta klienta
Satysfakcja
klienta

Rysunek 1. Czynniki ksztattujace satysfakcje klienta

716 d to: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 308.

10 Tbidem, s. 15.
1" K. Mazurek-Lopacinska, op. cit., s. 308.
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Istotne wydaje si¢ podkreslenie subiektywnego charakteru postrzegania pro-
duktu (ustugi) przez klienta, ktére w znacznym stopniu zalezy od jego indywidu-
alnych cech i wymagan dotyczacych produktu (ustugi). Im wigksze sa wymagania
w stosunku do rzeczywistych cech produktu (ustugi), tym mniejsza szansa na usa-
tysfakcjonowanie klienta. Nalezy réwniez zaznaczy¢ wazng role zaufania nabyw-
cy do firmy i marki w procesie postrzegania i oceny, jakosci produktu (ustugi),
a dalej — w procesie satysfakcjonowania klienta. Wyzszy poziom zaufania wpty-
wa na lepsze oceny produktu (ustugi) i wicksze zadowolenie uzytkujacego'?.

Na rysunku 2 przedstawiono model powstawania satysfakcji klienta.

Wezesniejsze doswiadczenia
z innymi produktami

Y X

Oczekiwania, Postrzeganie oraz ocena
jakie produkt powinnien spetniaé aktualnych osiagéw produktu

X /

Ocena zgodnosci oczekiwan
ze spostrzezeniami

iqgi Osiggi
Osiqgi gorsze agi
od oczekiwan przewyzszajgce
Osiqgi zgodne oczekiwania
z oczekiwaniami
\/
Potwierdzenie
Niezadowolenie oczekiwan — Zachwyt
satysfakcja

Rysunek 2. Model powstawania satysfakcji klienta

716 dto: W. Prussak, Ocena satysfakcji klientow gléwnym elementem zarzqdzania przez jakosé, ,,Organi-
zacja i Zarzadzanie” 1999, nr 5, s. 205.

Klient formutuje swoje oczekiwania wobec produktu (ushugi) przed przysta-
pieniem do jego uzytkowania, tworzac wiasny jego wzorzec. Z oceng 0siaggow
produktu w trakcie eksploatacji zwigzane sg spostrzezenia nabywcy.

Podczas uzytkowania produktu poréwnuje on spostrzezenia z oczekiwaniami
1 na tej podstawie osigga jeden z trzech poziomoéw zadowolenia.
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Oczekiwania nabywcow mozna odnies$¢ do trzech poziomoéw hierarchicznych
odpowiadajacych!?:

1) osiagom bazowym produktu (ustugi), ktorych brak jest niedopuszczalny,
gdyz oznacza niezadowolenie klienta,

2) osiggom opcjonalnym i uzgodnionym przez klienta z dostawca,

3) osiagom ukrytym, ktorych klient si¢ nie spodziewat.

Zaktada sie¢ rowniez istnienie czwartego poziomu oczekiwan, ujawniajacego
si¢ jedynie wtedy, gdy klient powraca do dostawcy z reklamacja. Jej pozytywne
rozpatrzenie czesto zmienia niezadowolenie klienta w satysfakcje. Podobne za-
leznosci pomiedzy cechami produktu (ustugi) a zadowoleniem nabywcoéw pre-
zentuje tzw. teoria dwoch czynnikow, zgodnie z ktdrg pewne atrybuty produktu
uczestniczg jedynie w przeciwdziataniu niezadowoleniu klienta, a inne ksztattuja
satysfakcje!®. Na brak satysfakcji wptywa gtownie niski poziom podstawowych
cech produktu (osiaggdw bazowych), ktore tworza swoista norme dla klienta, lecz
jej pehienie nie wyzwala jednak zadowolenia. Pojawia si¢ ono dopiero po spet-
nieniu wymagan wyzszego poziomu (0siagi opcjonalne i ukryte).

2. Modele oraz rola i znaczenie satysfakcji klienta

2.1. Modele satysfakcji klienta

Mechanizm powstawania satysfakcji klienta opisywany jest za pomoca trzech
podstawowych modeli: modelu oczekiwanej niezgodnosci, teorii sprawiedliwosci
wymiany oraz modelu emocjonalnego. Dwa pierwsze modele podkreslaja role
proceséw poznawczych w powstawaniu zadowolenia klienta z produktu, trzeci
model przedstawia rol¢ procesow emocjonalnych.

Model oczekiwanej niezgodnosci stanowi probg odpowiedzi na pytanie,
w jaki sposob nabywcy przetwarzaja do§wiadczenia z produktem w satysfakcje,
odwotujac si¢ w tym procesie do wiasnych oczekiwan'*.

Zgodnie z tym modelem klienci, opierajac si¢ na do§wiadczeniach z uzyciem
roznych marek produktu, wytwarzaja oczekiwania co do marki, ktéorg powinni
preferowac. Oczekiwania konsumenckie wyznaczane sg przez: natur¢ produk-
tu, czynniki promocyjne, jakos¢, ceng, wezesniejsze do§wiadczenia, charaktery-
styke nabywecy itp. Oczekiwania wyznaczajg dalej standardy zawierajace cechy
marki preferowanej, stuzace jako wzory do poréwnan marki produktu z innymi
markami. W wyniku tych poréwnan klienci do§wiadczaja emocji pozytywnych,

12°W. Prussak, Ocena satysfakcji klientow gtéwnym elementem zarzqdzania przez jakosé, ,,0r-
ganizacja i Zarzadzanie” 1999, nr 5, s. 38.

13 A. Czerw, op. cit., s. 17.

14 A. Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 171.
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negatywnych lub ich braku. W prezentowanym modelu satysfakcja klienta sta-
nowi emocjonalng reakcje na niezgodno$¢ pomiedzy oczekiwaniami nabywcy
a rezultatami uzycia produktu. Model zaktada, ze w sytuacji, gdy rezultat uzycia
produktu lub jego jakos$¢ nie odbiegaja od oczekiwan, klient spostrzega oczeki-
wang zgodno$¢ pomiedzy oczekiwaniami a uzyskanymi rezultatami. Powyzsza
zgodnos¢ nie musi mie¢ jednak odzwierciedlenia w silnym poczuciu satysfakcji.
W wypadku potwierdzenia wtasnych oczekiwan klient zazwyczaj nie doswiadcza
pozytywnych emocji (najczesciej nie odczuwa zadowolenia).

Jezeli rezultaty uzycia lub jako$¢ marki przewyzszajg oczekiwania nabywcy,
wowczas doswiadcza on oczekiwanej pozytywnej niezgodnosci. Stan taki wply-
wa na poczucie silnego zadowolenia i wystepuje jedynie wtedy, gdy uzyskane
rezultaty znacznie odbiegaja od standardow. W wypadku, gdy rezultaty uzycia
produktu sg nizsze od oczekiwan, klient doznaje braku satysfakcji. Jest to stan
negatywnej niezgodnosci'® (rysunek 3).

Rezultaty nie roznig si¢ _ Oczekiwana
od oczekiwan o zgodno$é
Rezultaty przewyzszaja _ Emocjonalna
oczekiwania o satysfakcja
Rezultaty sg ponizej _ Emocjonalny
oczekiwan - brak satysfakcji

Rysunek 3. Powstawanie satysfakcji w modelu oczekiwanej niezgodnosci

Zr6dto: A Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 171.

Z zatozen modelu wynika wigc, ze warunkiem koniecznym satysfakcji klienta
jest oczekiwana pozytywna niezgodno$¢ pomiedzy standardami a oczekiwaniami
nabywcy wobec produktu.

Zauwaza sie, ze w zaleznosci od sity i rodzaju oczekiwan oraz charakteru pro-
cesu ich potwierdzania poziom satysfakcji klienta moze by¢ r6zny. Bardzo duze
pozytywne oczekiwania w stosunku do produktu moga powodowac u klienta'®:

1) bardzo silne poczucie satysfakcji (jezeli rezultat przewyzsza oczekiwania),

2) silne poczucie satysfakcji (jezeli rezultat potwierdza oczekiwania),

3) poczucie satysfakcji (jezeli oczekiwania nieznacznie przewyzszaja rezultat),

4) brak satysfakcji (jezeli oczekiwania znacznie przewyzszajg rezultat).

15 A. Czerw, op. cit., s. 18.
16 Tbidem, s. 19.
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Natomiast negatywne oczekiwania o znacznej sile przyczyniaja si¢ do po-
wstania:

1) bardzo duzego niezadowolenia (jezeli oczekiwania przewyzszaja rezultat),

2) $redniego niezadowolenia (jezeli rezultat potwierdza oczekiwania),

3) malego niezadowolenia (jezeli rezultat przewyzsza oczekiwania),

4) poczucia satysfakcji (jezeli rezultat znacznie przewyzsza oczekiwania).

Z kolei niewielkie oczekiwania pozytywne mogg by¢ zrodtem!”:

1) bardzo duzej satysfakcji (jezeli rezultat znacznie przewyzsza oczekiwania),

2) matej satysfakcji (jezeli rezultat potwierdza oczekiwania),

3) duzego niezadowolenia (jezeli oczekiwania znacznie przewyzszaja rezultat).

Niewielkie oczekiwania negatywne przyczyniaja si¢ do powstania'®:

1) duzego zadowolenia (jezeli rezultat znacznie przewyzsza oczekiwania),

2) nieznacznego niezadowolenia (jezeli rezultat potwierdza oczekiwania),

3) bardzo duzego niezadowolenia (jezeli oczekiwania znacznie przewyzszaja
rezultat).

Warto zaznaczy¢, ze powyzsze relacje spelnione sa wytacznie przy zatozeniu
addytywnego charakteru modelu, co nie zawsze jest zgodne z rzeczywistoscia.
Przyktadowo nabywca, ktory oczekiwat bardzo niskiego poziomu jakosci obstu-
gi, moze by¢ zachwycony nawet wtedy, gdy obstuga rzeczywista jest na niskim
lub przecigtnym poziomie. Rysunki 4 i 5 schematycznie przedstawiajg zatozenia
dotyczace wptywu oczekiwan klienta na poziom jego satysfakcji po dokonaniu
transakcji.

Bardzo duze Niezgodnos¢ pozytywna

pozytywne oczekiwania Niezgodno$¢ negatywna
Satysfakcja Satysfakcja
— - Neutralnosé
Brak satysfakeji Brak satysfakeji

Bardzo duze Niezgodno$¢ pozytywna

negatywne oczekiwania Niezgodno$¢ negatywna

Rysunek 4. Wplyw oczekiwan o znacznej sile na proces ksztaltowania si¢ satysfakcji

przy zatozeniu matej roéznicy pomigdzy oczekiwaniami a rezultatami

Z 16 dto: A. Czerw, Satysfakcja i lojalnosé klienta na rynku farmaceutycznym, CeDeWu, Warszawa 2008,
s. 19.

17 Tbidem, s. 19.
18 Tbidem, s. 20.
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Niezgodnos¢ pozytywna A

Bardzo mate
pozytywne oczekiwania

Satysfakcja

— Neutralnos¢
Brak satysfakcji

Badzo male
negatywne oczekiwania

Niezgodnos$¢ negatywna \/

Rysunek 5. Wptyw oczekiwan o niewielkiej sile na proces ksztattowania si¢ satysfakcji

przy zatozeniu znacznej réznicy pomi¢dzy oczekiwaniami a rezultatami

Z 16 dto: A. Czerw, Satysfakcja i lojalno$é klienta na rynku farmaceutycznym, CeDeWu, Warszawa 2008,
s. 20.

Tradycyjna teoria sprawiedliwo$ci wymiany zaktada, ze klienci analizujg pro-
ces wymiany migdzy sobg a strong sprzedajaca w kategoriach sprawiedliwosci.
Proces oceny sprawiedliwo$ci wymiany polega na poréwnaniu przez klienta po-
niesionych przez niego kosztow (pienigdze, wysilek, czas) i uzyskanych zyskoéw
(mozliwo$¢ wykorzystania produktu w pozadany sposob, oszczednos¢ czasu)
z kosztami i zyskami sprzedajacego. Dla okreslenia relacji zyskow do kosztéw
nabywca ocenia wlasny wspotczynnik zyskow do kosztow (co datem, co dosta-
fem) oraz taki sam wspotczynnik dla strony sprzedajacej (co dal sprzedawca, co
otrzymal). Zgodnie z prezentowang teorig satysfakcja wystepuje wowczas, gdy
wspotczynnik zyskow i kosztow klienta oraz sprzedajacego sa w przyblizeniu
rowne w kazdej cze$ci wymiany. Jezeli wspolczynnik jest mniej korzystny dla
klienta, wowczas doznaje on uczucia niesprawiedliwo$ci wymiany'?.

Wspotczesna wersja teorii sprawiedliwosci wymiany podkresla konieczno$¢
szczegolnej troski o ksztaltowanie relacji z nabywcami w celu zmniejszenia asy-
metrii wymiany. Powyzsza zasada nosi nazwe zasady uprzywilejowania i prefe-
rencji klienta®. Stosowanie zasady przyczynia si¢ do postrzegania przez klienta
relacji ze sprzedajacym jako ,,bardziej sprawiedliwej”. Respektowanie powyzszej
zasady w praktyce jest rozpowszechnione i przykladowo widoczne jest w wielu

19 R. Furtak, Satysfakcja konsumenta i jej konsekwencje marketingowe, ,Marketingowe Zarza-
dzanie Przedsigbiorstwem™ 2002, nr 9, s. 50.
2 A. Jachnis, J. Terelak, op. cit., s. 173.
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Tabela 1. Podstawowe roznice pomiedzy koncepcja sprawiedliwej wymiany

a oczekiwanej niezgodnosci

Kryterium

Sprawiedliwa wymiana

Oczekiwana niezgodno$¢

Podstawa poréwnania

Koszty i zyski dostawcy

Oczekiwania, normy, standardy

wymiany (np. cena)

Charakter podstawy Pasywny — normy spoteczne Przewidywania co do wyniku, ma-
poréwnania jace najczgsciej charakter aktywny
Atrybuty/wymiary Tylko te, ktore moga utatwi¢ oceng | Wszystkie potencjalne atrybuty

1 wymiary

Uwzglednienie kosztow

Koszty analizowane ze szczegolna
uwaga

Koszty nie zawsze brane pod
uwage

Etapy procesu

Dwa etapy: (a) porownanie kosz-
tow 1 zyskow kazdej ze stron,
(b) poréwnanie stosunku zyskow
do kosztow kazdej ze stron

Jeden etap: porownanie wyniku
z normami (oczekiwaniami)

Reakcja emocjonalna

Negatywna: zlos¢, uraza, pretensje
Oboje¢tna: poczucie sprawiedliwosci
Pozytywna: zaklopotanie, poczucie
winy, rado$¢

Negatywna: zto$¢, rozczarowanie
Oboje¢tna (potwierdzenie): zado-
wolenie

Pozytywna: zachwycenie, ekscy-
tacja

716 dto: R. Furtak, Satysfakcja konsumenta i jej konsekwencje marketingowe, ,,Marketingowe Zarzadza-
nie Przedsigbiorstwem” 2002, nr 9, s. 51.

ofertach promocyjnych produktow, gdzie silnie eksponuje si¢ korzysci, jakie dany
towar moze przynie$s¢ nabywcy. W celu pelnego przedstawienia prezentowanej
teorii w tabeli | zestawiono réznice miedzy koncepcja sprawiedliwej wymiany
a oczekiwanej niezgodnosci, uwzglgdniajac nastgpujace kryteria?':

— podstawa poréwnania i jej charakter,
atrybuty/wymiary,

— uwzglednianie kosztow,
etapy procesu,
reakcja emocjonalna.

Model emocjonalny z kolei zaktada, ze podstawowa role w ksztattowaniu
satysfakcji klienta odgrywa emocjonalna ocena produktu. Czynnikiem posred-
niczacym w powstawaniu zadowolenia jest analiza rezultatdéw uzycia produktu
w kategoriach sukcesu lub porazki. Taki rodzaj zadowolenia nosi nazwe satysfak-
cji atrybucyjnej??. Ponadto na odczuwanie satysfakcji przez klientow majg wptyw
rezultaty konsumpcji lub uzycia produktu, ktére powoduja odczuwanie przyjem-
nos$ci badz przykrosci.

2l R. Furtak, op. cit., s. 51.
22 A. Jachnis, J. Terelak, op. cit., s. 174.
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Zgodnie z modelem réznica migdzy odczuwaniem wysokiego zadowolenia
a brakiem satysfakcji przejawia si¢ na poziomie ekspresji. Nabywcy odczuwajacy
zadowolenie wykazuja tendencj¢ do jego ujawniania, podczas gdy brak satysfak-
cji wyrazaja w sposob dyskretny. Stuszno$¢ modelu potwierdzona jest wieloma
badaniami, m.in. badaniem przeprowadzonym przez administracj¢ amerykan-
ska w ramach programu 7echnical Assisiance Survey, zgodnie z ktorym jedynie
4% klientow niezadowolonych z produktu sktada formalne skargi®. Ze wzglgdu
na zlozonos$¢ pojecia satysfakcji zaden z przedstawionych modeli indywidualnie
nie wyjasnia doktadnie procesu powstawania zadowolenia klienta, a poziom jego
satysfakcji stanowi wynik wspotdziatania ocen uzyskanych przez klienta na pod-
stawie powyzszych modeli tacznie.

2.2. Rola oraz znaczenie satysfakcji klienta

Wraz z dojrzewaniem rynku i narastaniem konkurencji wspotczesne przed-
sigbiorstwa coraz cze$ciej stajg przed barierg popytowa. Na takim rynku pozy-
skiwanie nowych nabywcéw staje si¢ niezwykle trudne, gdyz popyt wykazuje
tendencje do stabilizacji na okre$§lonym poziomie. Dojrzaty rynek wymusza na
organizacjach systematyczng troske o klientow juz nabywajacych ich produkty.
W takich warunkach koncepcja utrzymania klienta, jego satysfakcji, a dalej budo-
wania jego lojalnosci wzgledem firmy i produktu powinna sta¢ si¢ podstawowa
wytyczng przy formutowaniu dziatan przedsi¢gbiorstwa. Konieczne staje si¢ zatem
poznanie specyfiki zachowan nabywcow, czynnikéw wptywajacych na te zacho-
wania, a takze okreslenie poszczegdlnych etapow procesu decyzyjnego klienta
przy zakupie okreslonej marki produktu.

Kazde przedsiebiorstwo powinno zada¢ sobie pytanie o to, kto faktycznie jest
klientem produktu. Gtéwnym celem pytania jest nie tyle ustalenie, kto ostatecznie
uzywa danego produktu, ale okreslenie, czyje zadowolenie lub niezadowolenie
moze wplynaé¢ na sprzedaz marki. Pytanie to sprowadza si¢ zatem do uzyskania
informacji, kto odgrywa istotng rolg w procesie podejmowania decyzji o zakupie
danego dobra. Istniejg trzy kategorie 0sob, ktore w literaturze przedmiotu przyjgto
nazywac¢ klientami®*:

1. Pracownicy zatrudniani przez firm¢ produkujaca produkt, gdyz jakos¢ ich
pracy decyduje o poziomie zadowolenia dystrybutoréw produktu i klienta finalnego.

2. Dystrybutorzy, zar6wno na poziomie hurtowym, jak i detalicznym.

3. Finalni klienci, ktérymi — zaleznie od rodzaju produktu — moga by¢ osoby
indywidualne, gospodarstwa domowe lub instytucje.

B W. Prussak, Zarzqdzanie jakosciq. Wybrane elementy, Politechnika Poznanska, Poznan
2003, s. 37.
% A. Czerw, op. cit., s. 11-12.
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W warunkach wolnej konkurencji jednym z najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na dtugookresowy sukces firmy jest zadowolenie jej klientow.
Usatysfakcjonowanych czy wrgcz zachwyconych nabywcow nalezy traktowac
jak najcenniejszy zasob przedsiebiorstwa. Klienci tacy sg zrodlem pozytyw-
nych informacji o firmie, dokonuja wigkszych i czestszych zakupoéw niz po-
zostali. Ponadto przyciagaja grono nowych klientow. Nabywcy zadowoleni
i oddani marce, jako bezstronni, stanowia wiarygodne zroédto informacji o pro-
dukcie. Przekazywane przez nich rekomendacje wzbudzaja zaufanie u poten-
cjalnych klientow.

3. Metody badania satysfakcji klientow

3.1. Satysfakcja klientow a ich lojalnos¢

Istotnym aspektem orientacji na klienta, przyjmowanej przez przedsi¢bior-
stwa postrzegajace klienta jako cenny kapitat, jest dgzenie do zaspokojenia jego
potrzeb.

Potrzeba jest ,,odczuwalnym stanem braku lub nieréwnowagi organizmu,
stanu $wiadomego lub nieswiadomego napiecia”?. Zdecydowana wigkszo$¢ od-
czuwanych potrzeb psychogenicznych nie osigga dostatecznej intensywnosci, aby
pobudzi¢ ludzi do dzialania. Potrzeba staje si¢ motywem wowczas, kiedy osiaga
wysoki poziom intensywno$ci i wywiera na jednostke presje sktaniajaca do pod-
jecia dziatan. Potrzeba okreslonego produktu oznacza sktonnos¢ do uzytkowania
lub posiadania tego produktu. Zespot potrzeb klienta jest natomiast przejawem
jego sktonnosci do pewnego stylu zycia i preferowanego wizerunku.

Z uwagi na to, ze preferowany styl zycia jest akceptowany w réznych jego
formach, istnieje mozliwo$¢ zastepowania wielu potrzeb innymi bez poczucia
wiekszej straty?®. Aby mozliwe bylo pelne zaspokojenie potrzeb klienta, potrzeby
te warto badac¢, a wnioski ptynace z tego typu badan przektada¢ na praktyke funk-
cjonowania przedsigbiorstw, np. w zakresie produkcji, obstugi klienta itd.

W czasach nieustannie nasilajacej si¢ konkurencji zbudowanie dtugotermi-
nowych i jednoczesnie optacalnych relacji z klientem staje si¢ mozliwe jedynie
poprzez jego pelng satysfakcje. Wspomniana satysfakcja jest to stan psychiczny,
ktory stanowi rodzaj emocji wyrazajacej zadowolenie lub niezadowolenie pty-
ngce z wyboru marki dokonywanego w akcie zakupu. Zadowolenie ma miejsce
woweczas, kiedy produkt spetnia oczekiwania, niezadowolenie natomiast — gdy nie
moze im sprosta¢. Poziom zadowolenia jest funkcjg réznicy pomigdzy postrzega-
nymi cechami oraz oczekiwaniami. Klient moze przy tym doswiadczy¢ jednego

% A. Sznajder, Skuteczna reklama, Centrum Kreowania Liderow, Migdzyborow 1992, s. 18.
26 B. Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 241 67.
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z trzech poziomow zadowolenia. Jesli cechy produktu nie odpowiadaja oczeki-
waniom, to nabywca jest niezadowolony. Jesli oczekiwania zostajg spelnione —
nabyweca jest usatysfakcjonowany. Natomiast w sytuacji, w ktorej cechy produktu
przekraczaja oczekiwania, klient jest bardzo zadowolony?’. Mozna przyjac, ze
oczekiwania klienta ksztattujg sic w wyniku wezesniejszych doswiadczen zwig-
zanych z nabywaniem danego produktu, na podstawie opinii przyjaciot, krewnych
oraz informacji i obietnic sktadanych przez sprzedajacego i konkurencje. Istnieje
przy tym Scisly zwigzek miedzy zadowoleniem klienta i jego lojalnoscig wobec
przedsigbiorstwa. Zaleznos$¢ t¢ zaprezentowano na rysunku 6.

A
Lojalnos¢

<>
<>

| Obszar obojetny

Rysunek 6. Zwiazek migdzy zadowoleniem klienta i jego lojalnoscia

»

716 d to: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 30.

Wysokie zadowolenie klienta sprzyja niewatpliwie powstawaniu silnych,
emocjonalnych zwiazkow z firmg wykraczajacych poza jedynie racjonalne prefe-
rencje. To wlasnie ksztaltuje silng lojalno$¢ klienta?.

Przyja¢ mozna, ze osiggni¢cie wysokiego wolumenu sprzedazy, bedacego je-
dynie krotkookresowym celem dziatan przedsiebiorstwa, przestaje dzi§ wystar-
czac¢ i nie zabezpiecza jego dtugookresowych intereséw. Jest to jedynie pierwszy
krok na drodze do trwalego sukcesu.

Dhugofalowy sukces przedsigbiorstwa oraz jego wysoka rentownos¢ uwa-
runkowane sg poziomem zadowolenia klienta bezposrednio po zakupie, a takze
w dhuzszym okresie uzytkowania danego produktu, zdeterminowanym jego spe-
cyfikg i wlasciwos$ciami®. Zalezno$¢ te obrazuje rysunek 7.

27 K. Mazurek-Lopacifiska, op. cit., s. 30.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, War-
szawa 1994, s. 35.

¥ J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 74.
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Sprzedaz

v

Czy klient jest zadowolony?

TAK < > NIE

v v
— powtorzenie zakupu (lojalnosc) — zaniechanie ponownego zakupu
— stali klienci — zmiana marki
— pozytywna reklama ,,z ust do uszu” — negatywna reklama z ,,ust do uszu”
— produkt sprzedaje si¢ sam — niekorzystny wplyw na asortyment

produktow

v v
— dhugofalowy sukces — trudno$ci z wprowadzeniem produk-
— niezbedne tylko ograniczone dziala- tu na rynek albo

nia marketingowe — sprzedaz tylko przy silnym poparciu

— wysoka zyskowno$¢

Rysunek 7. Zadowolenie i lojalno$¢ klienta a dlugookresowy sukces przedsigbiorstwa

Z 16 dto: ). Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 75.

Zatem zadowolenie klienta mozna potraktowac jako najlepszy wskaznik przy-
sztych wieloletnich zyskéw firmy?°.

Tak wigc spetienie przez nabyty produkt (lub ustuge) zwigzanych z nim ocze-
kiwan klientoéw prowadzi do pojawienia si¢ stanu satysfakcji, a takze wzrostu lo-
jalnosci klientéw wobec organizacji. Stan taki doprowadza bowiem zazwyczaj do
kontynuacji dziatan, co jest zwigzane z powtornym zakupem tego samego pro-
duktu. W wypadku artykutéw czestego zakupu konsekwencja stanu satysfakcji
jest wlasnie wyksztatcenie sie zjawiska wspomnianej wyzej lojalnosci nabywcow.
Lojalnos¢ ta oznacza dokonywanie zakupoéw towaroéw tej samej marki, w tym sa-
mym miejscu sprzedazy lub od tego samego sprzedawcy. Lojalno$¢ klientow moze
mie¢ charakter niepodzielny lub podzielny. Lojalnos$¢ o charakterze niepodzielnym
oznacza sytuacje, w ktorej klient dokonuje w pewnym okresie zakupow wytacz-
nie produktu jednej marki; lojalno$¢ o charakterze podzielnym wigze si¢ z kolei
z dokonywaniem na przemian lub rownolegle zakupow produktéw dwoch marek?!.

30 K. Staszynska, E. Budakowska, Customer Satisfaction — jak zadowoli¢ klienta, ,Manager”
1998, nr 10, s. 54.

31 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2006, s. 154-155.
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Przedsiebiorstwo moze na t¢ lojalnos¢ wplywac, starajac si¢ wyksztatcié
u klienta ogo6t pozytywnych opinii o produkcie, sprzedawcy, producencie czy
marce handlowej. Te czynniki sg natomiast na ogoét rezultatem oddziatywania
marketingowego. Znajomos¢ procesu ksztattowania zjawiska lojalnosci nalezy do
najwazniejszych umiejetnosci marketingowych i odgrywa istotng role w procesie
formutowania skutecznych strategii marketingowych wspotczesnych przedsie-
biorstw. Centralne miejsce w tych strategiach zajmuje natomiast klient.

3.2. Modele badania satysfakcji klienta
3.2.1. Ogélny model badania satysfakcji klienta

Konsekwencja ztozono$ci tematyki dotyczacej satysfakcji konsumenta jest
zlozonos¢ metod badawczych. Nalezy podkresli¢, ze nie istniejg doskonate meto-
dy pomiaru zadowolenia klientow.

Kazdy pomiar narazony jest na pewien btad szacunku, poniewaz trudno zmie-
rzy¢ emocjonalne reakcje cztowieka. Nie istnieje réwniez jedna standardowa
metoda stosowana do pomiaru satysfakcji nabywcow. Organizacje wykorzystuja
zazwyczaj zespot metod i miernikow, ktorych dobor uzalezniony jest od specyfiki
przedsigbiorstwa. Najlepsze wyniki osiagaja te firmy, ktére stosujg kilka metod
komplementarnych®. Kazda z tych metod dostarcza bowiem innych informacji
o klientach i stopniu ich zadowolenia.

Majac swiadomosé, ze badania satysfakcji konsumentéw to badania o indy-
widualnym charakterze, dostosowanym do konkretnego problemu badawczego,
branzy, typu produktu czy ushugi, ponizej zaprezentowano znane na $wiecie mo-
dele pomiaru zadowolenia nabywcow.

Badanie zadowolenia klienta nalezy rozpocza¢ od oceny sytuacji, polegajacej
na zebraniu danych niezbednych do opracowania metody badan i planu dziata-
nia*. Pdzniejsze badania jakosciowe i iloSciowe prowadzone sg zarowno wsrod
cztonkéw organizacji, jak i wsrdd klientow wiasnych oraz klientow organizacji
konkurencyjnych. Dane zebrane w powyzszy sposob podlegaja analizie i na tej
podstawie okresla si¢ obszary wymagajace doskonalenia. Mierzenie satysfakcji
nabywcow traktowane jest w prezentowanym modelu jako proces ciggly. Dlatego
tez w ramach ostatniego etapu przewidziano monitorowanie postgpu w osigganiu
pozadanego poziomu zadowolenia konsumentow.

Peter Mudie i Angela Cottam proponujg podziat procesu badania satysfakcji
klientow, opartego na analizie wielu cech produktu, na 3 fazy (rysunek 8). Proces
badania obejmuje’*:

32 L. Niezurawski, A. Kobylanski, M. Haffer, Pomiar satysfakcji klientéw i jego znaczenie dla
przedsiebiorstw — problemy badawcze, ,,Problemy Jakosci” 2003, nr 3, s. 9.

3 L. Gulledge, Badanie zadowolenia klienta, ,Marketing Serwis” 1997, nr 1, s. 13-14.
3 P. Mudie, A. Cottam, Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, WN PWN, Warszawa 1998, s. 338.
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Proces badan Metodologia badan
Faza Okreslenie Jakosciowe dyskusje
istotnych cech produktu (klienci i pracownicy)
Faza I Zmierzenie oczekiwan Badania jako$ciowe
w odniesieniu do kazdej cechy Ankiety (dialog z klientem)
Faza ITI Zmierzenie zadowolenia Badania jako$ciowe
w odniesieniu do kazdej cechy Ankiety (dialog z klientem)

Rysunek 8. Model mierzenia oczekiwan/satysfakcji klienta

716 dto: W. Prussak, Ocena satysfakcji klientow gléwnym elementem zarzqdzania przez jakosé, ,,Organi-
zacja i Zarzadzanie” 1999, nr 5, s. 208.

1) okreslenie cech produktu istotnych dla klientéw,

2) pomiar oczekiwan nabywcow w odniesieniu do kazdej wskazanej cechy,

3) pomiar zadowolenia konsumentow z rzeczywistego stanu kazdej wskaza-
nej cechy.

Na rysunku 9 przedstawiono model badania satysfakcji klienta wg IBM>3.
Zgodnie z modelem do gltéwnych sktadowych procesu badania zadowolenia
klientow zalicza sig:

1) wybor klientow, ktdrzy zostang poddani badaniu,

2) zrédla informacji,

3) analiz¢ informacji i ustalenie priorytetow,

4) ustalenie odpowiedzialnosci i uzgodnienie dziatan korygujacych,

5) biezaca kontrole skutecznosci dziatan korygujacych.

Na podstawie przedstawionych sposobow (modeli) badania satysfakcji na-
bywcy mozna sformutowaé ogolny model oceny zadowolenia klienta*®. Mimo ze
ogolny cel badan jest znany — okreslenie poziomu satysfakcji klientow — szcze-
gélowym celem moze by¢ np. znalezienie przyczyny spadku sprzedazy, doktad-
niejsze rozpoznanie powodoéw niezadowolenia nabywcow, okreslenie obszarow
dalszego doskonalenia jakosci produktéw i procesow itd.

35 H. Steinbeck, Total Quality Management: kompleksowe zarzqdzanie jakoscig, AW Placet,
Warszawa 1998, s. 48.
36 'W. Prussak, Ocena satysfakcji klientow..., s. 209.
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Wyboér Zrodto Analiza Odpowiedzialnos¢ Obserwacja
klientow informacji i priorytety i dziatanie i nadzor
»  Ankieta
K
L > Skargi
I _| Rozmowy Ocena Omoéwienie Zadowolenie,
zklientami | | informacji z kierownictwem wyniki, dziatania
E
| Sytuacje
N "1 krytyczne
¢ > Serwis

Sprzezenie zwrotne

Rysunek 9. Model badania satysfakcji klienta wedlug IBM

Z 16 dto: H. Steinbeck, Total Quality Management: kompleksowe zarzqdzanie jakoscig, AW Placet, War-
szawa 1998, s. 48.

Po sprecyzowaniu celu badan wybierany jest odpowiedni sposob ich realizacji
oraz docelowa grupa klientow, ktdrzy zostang poddani badaniu. Opracowuje si¢
réwniez plan realizacji badania. Kolejny etap to przeprowadzenie badan zgodnie
z ustalonym planem. Obejmuja one zaréwno badanie okre$lajace cechy produktu
preferowane przez klienta i stosowane stownictwo, jak i pomiar satysfakcji z po-
strzeganego poziomu wystepowania tych cech. Uzyskane wyniki sg szczegdtowo
analizowane i omawiane z cztonkami organizacji odpowiedzialnymi za ciagte do-
skonalenie. Rezultaty badan oraz podejmowane decyzje przekazywane sa zainte-
resowanym komorkom przedsiebiorstwa. Realizowane na tej podstawie dziatania
doskonalace system jako$ci organizacji podlegaja monitorowaniu. Petla taczaca
ostatni etap dziatan z pierwszym wskazuje, ze pomiar satysfakcji konsumentéw
musi by¢ prowadzony w sposob ciagly. Oznacza to regularny, systematyczny kon-
takt z klientami. Na szczego6lng uwage zastuguja wszelkie sygnaty o odchyleniach
postrzeganego poziomu jakosci od oczekiwan nabywcow oraz informacje o zna-
czeniu tych rozbieznosci®’.

37 A. Czerw, op. cit., s. 60.
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Ogdlny model badania satysfakcji klienta sktada si¢ z nastepujacych etapow:
Sprecyzowanie celu badan.

Wybor metody i grupy docelowej, planowanie badan.

Prowadzenie badan.

Analiza uzyskanych wynikow.

Omowienie wynikow z odpowiedzialnymi cztonkami organizacji.
Przekazanie informacji zainteresowanym — sprzgzenie zwrotne.
Monitorowanie skutecznosci doskonalenia.

Nk WD~

3.2.2. Klasyczny model badania satysfakcji klienta

Klasyczny model badania satysfakcji klienta sktada si¢ z dwoch faz: eksplora-
cyjnej i diagnostycznej*’. Celem fazy eksploracyjnej jest identyfikacja czynnikow
generujacych zadowolenie lub niezadowolenie konsumentéw z marki produktu
oraz ustalenie relatywnej waznosci tych czynnikow.

Okazuje si¢ bowiem, ze niekoniecznie wszystkie obiektywne, funkcjonalne
cechy marki 1 jej atrybuty emocjonalne sa w percepcji nabywcow istotnymi
czynnikami decydujagcymi o zadowoleniu z marki. Klienci odbierajg produkt
w sposob indywidualny i w jakim$ zakresie niezalezny od tego, jakie obiek-
tywne cechy on posiada. W fazie eksploracyjnej przeprowadza si¢ dwa rodzaje
badan*’:

— badanie jakosciowe,

— badanie semiilo$ciowe.

Badanie jakosciowe realizowane jest za pomocg zogniskowanych wywiadoéw
grupowych lub poglebionych wywiadéw indywidualnych na celowo dobranych
probach: pracownikoéw marketingu, sprzedazy i ksiggowosci, dystrybutorow, fi-
nalnych uzytkownikow produktu oraz ekspertow. Celem badania jest identyfi-
kacja kryteriow, jakimi postuguja si¢ konsumenci, oceniajac swoje zadowolenie
z marki, a takze ustalenie relatywnej wagi tych kryteriow. W badaniu jakos$cio-
wym nie jest mozliwe okreslenie doktadnej wagi kryteriow, poniewaz nie za-
chodzi pomiar w $cistym sensie. Mozna ustali¢, ktére kryteria s3 wazniejsze od
innych, lecz nie mozna powiedzie¢ o ile. Przyktadowo, w badaniu jako$ciowym
mozna stwierdzi¢, ze skutecznos¢ leku jest bardziej istotna dla lekarzy w ksztat-
towaniu ich satysfakcji z marki produktu leczniczego niz dziatalno$¢ promocyj-
na firmy farmaceutycznej, ale nie mozna okresli¢ w sposob ilosciowy, ile razy
skuteczno$¢ medykamentu jest bardziej istotna niz dzialania promocyjne firmy
go produkujace;j.

38 'W. Prussak, Ocena satysfakcji klientow..., s. 209.

39 K. Staszynska, Customer satisfaction. Problem i metody badania, ,,Marketing Serwis” 1998,
nr 3, s. 3.

4 A. Czerw, op. cit., s. 61.
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Drugim rodzajem badan przeprowadzanych w fazie eksploracyjnej sa bada-
nia semiilo$ciowe realizowane za pomoca wywiadu cze$ciowo standaryzowane-
g0, zawierajacego wiele pytan otwartych. Badanie takie realizuje si¢ na repre-
zentatywnej probie konsumentéw produktu, nie mniejszej niz 100-150 osob, aby
umozliwi¢ analizy statystyczne. Glownym celem badania jest ustalenie waznosci
kryteriow (czynnikéw) zadowolenia.

Wskazniki zadowolenia klienta (Customer Satisfaction Index — CSI) odzwier-
ciedlajg tendencje w zmianach satysfakcji nabywcow i czgsto wykorzystywane sa
do celow benchmarkingowych. Przedsigbiorstwa mogg uzywaé¢ réwniez indek-
su do oceny lojalnosci klienta, identyfikowania potencjalnych barier hamujacych
wejscie na rynki, przewidywania zwrotu z inwestycji 1 identyfikowania obszarow,
na ktorych oczekiwania konsumenta nie sg spetnione. Narodowe CSI stanowig
réwniez uzyteczne narzedzie porownywania jakosci produktow krajowych z za-
granicznymi. Istotne jest przy tym przejscie od transakcyjnego do relacyjnego
podejscia do klienta*! (poréwnanie obu podejs¢ przedstawiono w tabeli 2).

Tabela 2. Poréwnanie transakcyjnego i relacyjnego podejscia do klienta

Wyznaczniki konsumpcji Podejscie transakcyjne Podejscie relacyjne

Perspektywa czasowa Krotki okres Dlugi okres

Koncentracja na sprzedazy pojedyn-
czych produktow maksymalnej licz-
bie klientow

Koncentracja na sprzedazy maksy-
malnej liczby produktow roznego
asortymentu pojedynczym klientom

Sposob osiggania
rentownosci

Status klienta

Cztonek masowego segmentu

Zidentyfikowana jednostka

Dominujgcy wymiar
jakoscei

Jako$¢ wykonania produktu (wymiar
techniczny)

Jako$¢ interakcji firma — klient (wy-
miar funkcjonalny)

Czgstotliwos¢ kontaktow
z klientem

Okazyjne, nieciggte kontakty zwigzane
z realizacjg pojedynczych transakcji

State kontakty o duzej czestotliwosci

Dominujace sposoby po-
miaru satysfakcji klientow
i sukcesu rynkowego

Analizowanie wielkosci udzialu w ryn-
ku; badania w terenie podejmowane
w wyniku problemow ze sprzedaza

Monitorowanie oczekiwan i satys-
fakcji klientow w toku obserwacji
ich zachowan i sondowania opinii

Zachety kierowane
wobec stalych klientow

Zachety finansowe

Zachety finansowe, spoteczne i struk-
turalne

Jednostki organizacyjne
odpowiedzialne za jako$¢
oferty i satysfakcje klienta

Dziaty produkcji i marketingu

Wszyscy pracownicy, zwlaszcza ma-
jacy bezposrednie kontakty z klien-
tami

Zrodlo:A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53.

Poziom zadowolenia nabywcow z marki produktu powinien by¢ zawsze od-
noszony do poziomu satysfakcji z marek konkurencyjnych. Marka danego pro-

4 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53.
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duktu nie funkcjonuje bowiem w izolacji, lecz w otoczeniu rynkowym. Sytuacja
marek konkurencyjnych wobec niej w znacznym stopniu wspottworzy sytuacje
danej marki. Przedsiebiorstwo, rozumiejac, pod jakim wzgledem — w oczach kon-
sumentéw — dana marka jest lepsza, a pod jakim gorsza od marek konkurencyj-
nych, moze tak ksztattowac¢ marke i jej wizerunek na rynku, aby optymalizowac
szanse jej sprzedazy i lojalnos¢ klientow wobec niej.

Obie fazy klasycznego modelu Customer Satisfaction Research sa $cisle ze
soba zwigzane. Faza eksploracyjna stuzy nie tylko przygotowaniu fazy diagno-
stycznej, ale takze umozliwia wybor strategii racjonalnej wobec zamiaru osiaga-
nia zadowolenia konsumentow, a wigc optymalizacji sprzedazy i lojalno$ci wobec
marki oraz strategii jej pozycjonowania. Faza diagnostyczna z kolei stuzy dosko-
naleniu marki i jej marketingu oraz optymalizacji jej dystrybucji.

Badania fazy eksploracyjnej nie musza by¢ powtarzane systematycznie, po-
niewaz oczekiwania klientow wobec kategorii produktu nie zmieniajg si¢ czg-
sto (chyba ze nastgpuje gwaltowna zmiana technologiczna, co moze zaistnie¢
w wypadku rynku farmaceutycznego). Badanie diagnostyczne z kolei musi by¢
powtarzane systematycznie, jezeli ma by¢ rzetelnym narzgdziem monitorowania
zadowolenia z marki i trafnosci dziatan marketingowych na jej rzecz. Wiele orga-
nizacji przyjmuje, ze czyms naturalnym jest mierzenie poziomu satysfakcji klien-
ta raz do roku, trudno jest jednak udowodni¢, ze wtasnie 365 dni to najbardziej
odpowiedni odstep w tego typu badaniach. Jesli przedsiebiorstwo ma do dyspo-
zycji ograniczony budzet, wigcej moze zyskac, przeprowadzajac badania rzadziej,
ale za to badajac doktadniej, np. lepiej jest przeprowadzi¢ badania telefoniczne
lub wywiady bezposrednie na starannie dobranej, reprezentatywnej probie raz na
2 lata niz co roku rozsyta¢ krotki kwestionariusz do samodzielnego wypetnienia,
oparty na badaniu proby ztozonej z klientdéw majacych akurat czas lub powdd,
aby go wypehic¢®,

3.3. Metoda servqual jako metoda badania satysfakcji klienta

Metoda servqual, opracowana przez. A. Parasuramana, Valarie A. Zeithaml
oraz Leonarda L. Berry’ego w latach 1983-1985, stuzy do mierzenia percepcji
jakos$ci ustug przez konsumenta.

Polega ona na pomiarze réznic pomi¢dzy poziomem zaspokojenia oczeki-
wan a postrzeganiem ustug przez klienta. Wielko$¢ réznicy wskazuje na miejsca
(luki), w ktorych konieczne jest wprowadzenie udoskonalen. W wyniku licz-
nych prac badawczych autorzy metody zdefiniowali pie¢ luk dotyczacych jako-
$ci ustug®:

42 A. Czerw, op. cit., s. 62-63.
4 J. Otto, op. cit., s. 129.
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Luka 1 — okreslana jako réznica pomigdzy oczekiwaniami klienta a postrzega-
niem oczekiwan przez kierownictwo organizacji.

Luka 2 — réznica pomigdzy postrzeganiem oczekiwan nabywcow przez kadre
zarzadzajacg a specyfikacja jakosci ustug.

Luka 3 —réznica pomiedzy specyfikacja jakosci ustug a jakoscia §wiadczenia
ustugi.

Luka 4 — r6znica pomiedzy jakoscig §wiadczenia ustugi a informacjami, ktore
uzyskat klient na jej temat.

Luka 5 — réznica pomigdzy poziomem spetnienia oczekiwan a postrzeganiem
ustugi przez nabywce.

Model wskazuje zatem pig¢ sytuacji, w ktérych miedzy dwiema ocenami ja-
kosci powstajg luki*:

1) Iuka migdzy oczekiwaniami klienta a oceng tych oczekiwan przez kierow-
nictwo firmy,

2) luka migdzy ocena kierownictwa a normatywng jakoscia ustugi,

3) luka migdzy technicznymi normami jakosci ustugi a faktycznie wykonang
ustuga,

4) luka migdzy $wiadczeniem ustugi a trescig komunikacji z konsumentami,

5) luka migdzy oczekiwang a otrzymang ustugg.

Na rysunku 10 przedstawiono koncepcyjny model jakosci ustug sformutowa-
ny przez autorow metody. Model w sposdb graficzny prezentuje obszary, w kto-
rych organizacje ustugowe, w celu uzyskania wysokiej percepcji jakosci ustug
przez klientow, powinny dokonywa¢ systematycznych udoskonalen.

W latach 1985-1988 prace autorow metody koncentrowaty sie na luce piate;.
W wyniku prowadzonych badan empirycznych i rozwazan teoretycznych opraco-
wano pie¢ wymiaréw jakosci®:

1) wymiar materialny — wyglad zewnetrzny i wewnetrzny pomieszczen, wy-
posazenie, $rodki przekazu, personel,

2) niezawodno$¢ — zdolnos$¢ do solidnego i prawidlowego zrealizowania
ushugi,

3) reakcja na oczekiwania klienta — che¢ udzielania pomocy klientom, szyb-
ko$¢ dziatan i reagowania na wymogi stawiane przez odbiorcow ushug,

4) fachowosc¢ i profesjonalizm — wiedza merytoryczna personelu, takt oraz
umiejetnos$¢ zdobywania zaufania nabywcow,

5) empatia — utozsamianie si¢ z potrzebami klientow.

Kolejne lata przyniosty dalsze zmiany i rozbudow¢ metody servqual. Pra-
ce autorow skoncentrowaty si¢ na rozszerzeniu modelu o czynniki wewnetrzne
wplywajace na poziom jakosci ustug dostarczanych klientom. Autorzy metody

4 A. Payne, op. cit., s. 266.
4 R. Karszewski, Servqual — metoda badania jakosci $wiadczonych ustug, ,,Problemy Jako$ci”
2001, nr 5, s. 10.
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Komunikacja Osobls.te p9trzeby Doéwiadczenie
werbalna klientow
\ i /
Oczekiwanie klienta
Luka 3 "1 w stosunku do ustugi
A
i
Postrzeganie ushugi
A
Luka 4
Usluga dostarczona Umiejetnose
uwzgledniajaca kontakty |« > ustugodawcow
ex ante oraz ex post w zakresie komunikacji
A2 /
A
Luka 3 Transformacja percepcji
A A
Luka 1
Y
Luka 2 Postrzeganie oczekiwan
klientow przez kadre
> zarzadzajaca

Rysunek 10. Koncepeyjny model jakosci ustug
716 dto: R Karszewski, TOM. Teoria i praktyka, TNOiK, Torun 2001, s. 196.

uznali, ze wielko$¢ luki pierwszej determinowana jest trzema czynnikami: ba-
daniami marketingowymi organizacji, komunikacja oddolng, liczbg pozioméw
zarzadzania w przedsiebiorstwie®.

Z.akonczenie

Od poczatku lat 80. ubieglego stulecia coraz silniej podkresla sie, jak istotng
kwestig jest zatrzymanie i satysfakcja klienta. W ,,rdzeniu” wspotczesnej koncep-
cji marketingu, ktora jest strategia zarowno pozyskiwania, jak i zatrzymywania

4 Tbidem, s. 9.
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klienta, lezy przekonanie, ze obecni klienci sg warto§ciowym aktywem przedsig-
biorstwa. Klasyczna teoria marketingu zbudowana zostala na uznaniu transakcji
jako podstawowej jednostki marketingowej analizy. W rozumieniu marketingo-
wym transakcja to: pojedynczy akt kupna i sprzedazy, operacja wymiany zacho-
dzacej migdzy sprzedajacym a kupujacym. Sktada si¢ z wymiany warto$ci miedzy
kupujacym a sprzedajacym. Jest celem marketingu wyrazajacym si¢ doprowa-
dzeniem do wymiany za pomoca transakcji korzystnych dla obu zawierajacych
ja stron. Postrzeganie pojedynczej transakcji za podstawe odniesienia dziatan
marketingowych musialo w konsekwencji zaowocowac¢ projektowaniem takich
instrumentow, ktore sprzyjaly zawarciu transakcji.

Relacje z klientem w ujeciu marketingowym mozna okresli¢ jako dtugotrwaty
i rozwijajacy si¢ proces bedacy nastepstwem wczesniejszej, pojedynczej trans-
akcji, sprzyjajacy wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy.
Zauwazy¢ zarazem mozna, ze dlugoterminowe zyskowne relacje stanowia cel
marketingu relacji. Na poziomie makro sg to relacje zachodzgce migdzy firma
1 r6znymi podmiotami rynku, takimi jak: rzad, dostawcy, konsumenci, posrednicy.
Natomiast na poziomie mikro sg to relacje mi¢dzy organizacja a klientem.

Ztozono$¢ pojecia satysfakceji klientow oraz ich niezwykle istotna rola w osig-
ganiu sukceséw rynkowych przez przedsigbiorstwa czynig koniecznym prowa-
dzenie badan poziomu zadowolenia i lojalnosci. Badania takie stanowig dla or-
ganizacji podstawowg metode¢ rozpoznawania celnosci produktu w stosunku do
potrzeb i oczekiwan konsumentow. Jako wynik badania firma uzyskuje cenne in-
formacje pozwalajace na ustalenie produktow wypadajacych z rynku i okreslenie
kierunkow pozadanych zmian w zarzadzaniu okreslong marka.
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Models and methods of customers satisfaction research

Summary. The paper discusses the methodology of customer satisfaction research and points
at the role that satisfaction plays in building customer loyalty towards a brand or a product. The
paper describes the general and the classical models of customer satisfaction research alongside the
servqual model.

Key words: customer satisfaction research methods, servqual method, customer satisfaction
models



