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1. Wstep

Starochinska klatwa glosi ,,Oby$ zyl w ciekawych czasach”. Czasy niewatpliwie sa
ciekawe i obfituja w nieoczekiwane zwroty sytuacji. Obecnie spoteczenstwo musi
funkcjonowaé w okresie burzliwych przeobrazen, a kierunek zmian nie zawsze jest
zgodny z zalozeniami i pragnieniami. Roéwniez wspotczesne przedsigbiorstwa zyja
w ciekawych czasach, w ktorych jedynym pewnikiem jest zmiana. Dostosowanie si¢
do burzliwego otoczenia niekiedy wymaga od nich przeprowadzenia radykalnych
przemian wewnatrz swojej struktury. Wielu autoréw podkresla, jak istotne jest usta-
wiczne 1 permanentne doskonalenie organizacji we wszystkich jej obszarach dziata-
nia. Warto w tym miejscu raz jeszcze przytoczy¢ stowa P.F. Druckera: ,,Organizacja,
ktora utrwala dzisiejszy poziom wizji, sprawnosci i dokonan, traci zdolno$¢ adapta-
cyjna i nie bedzie zdolna do przetrwania w zmiennym jutrze, skoro zmiana jest jedy-
nym nieodmiennym przeznaczeniem czlowieka” [Drucker 1994, s. 71]. Takze pro-
dukt wysokiej jako$ci moze by¢ juz elementem niewystarczajacym do zadowolenia
i usatysfakcjonowania klienta, bowiem jego oczekiwania réwniez rosna w niebo-
tycznym tempie. Dzi$ adresat produktu domaga si¢ wartosci dodanej, tworzonej
przez kapitat intelektualny. Kreatywnos$¢ 1 innowacyjnos$¢ winna dotyczy¢ nie tylko
oferty kierowanej na rynek, ale takze ludzi zatrudnianych przez organizacje. Klienci
rozgladaja si¢ za nowymi, innowacyjnymi propozycjami, a w $lad za nimi pracow-
nicy rozpoczgli poszukiwania nowych rozwiazan. Pomiar satysfakcji klientow moze
by¢ traktowany jako zrodto informacji niezbednej do doskonalenia wszystkich dzia-
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fan podejmowanych w celu zapewnienia najwyzszego poziomu zadowolenia naj-
wazniejszych osob w organizacji, czyli klientow. Wiedzac, czego chce klient, jakie
ma potrzeby, oczekiwania, co go irytuje, a co zachwyca, mozemy przej$¢ do opraco-
wania i realizacji skutecznego programu doskonalenia organizacji.

E. Deming stwierdzil, ze sukces w biznesie pochodzi z obstugi stalych klientow,
ktorzy szczyca si¢ posiadaniem naszych produktdéw, korzystaniem z naszych ustug
i przyprowadza do nas swoich przyjaciot [Deming 1986, za: Otto 2001, s. 36].

Niniejsze opracowanie jest proba zgtebienia zagadnienia odnoszacego si¢ do do-
konywanego pomiaru zadowolenia klientow. Ma na celu rozpoznanie wyszczegol-
nionych aspektow pomiaru satysfakcji klienta w wybranych organizacjach bedacych
laureatami i wyréznionymi w konkursie Polskiej Nagrody Jakosci, zwanych dalej
organizacjami projako$ciowymi i doskonalacymi jakos$¢. Gtéwny cel poznawczy
sprowadzono do pytan czastkowych szczegétowo omowionych w podrozdziale trze-
cim.

2. Pomiar satysfakcji klienta w organizacjach doskonalacych jakos¢

Poziom satysfakcji uyymowany jest jako odzwierciedlenie tego, w jakim stopniu pro-
dukt oferowany przez organizacj¢ zaspokaja zbior wymagan klienta. Opinie klien-
tow cechuje subiektywizm i moga by¢ sprzeczne z faktami [Hill, Alexander 2003,
s. 11]. Satysfakcja klienta moze by¢ zwiazana z jego bezposrednia reakcja na korzysta-
nie z produktu lub catkowita reakcja na seri¢ doswiadczonych sytuacji [Woodruff,
Gardial 1996 s. 95, za: Niezurawski, Witkowska 2007, s. 32]. Mozna nazwa¢ pomiar
satysfakcji klienta procesem uczenia si¢ jakosci od klienta, polegajacym na rzetel-
nym zbieraniu informacji o jego wymaganiach, oczekiwaniach i odczuciach po-
sprzedazowych.

Badania satysfakcji moga pehi¢ funkcje naprawcza, uczenia i bodzcow [Schne-
ider 2000, za: Niezurawski, Pawtowska, Witkowska 2010, s. 68-69]. Pierwsza z
wymienionych funkcji sprowadza si¢ do eliminacji jednostkowych zdarzen wywo-
hujacych niezadowolenie u klientow. Przedsigbiorstwo po zidentyfikowaniu niepra-
widtowosci usituje naprawic¢ swoje btedy. Organizacja zadaje sobie trud, by jej do-
bre imi¢ nie ucierpiato, w zwiazku z powyzszym wymienia towary uszkodzone na
te wolne od wad, niekiedy podejmuje si¢ ich naprawy, w niektorych przypadkach
sktonna jest rowniez wyptaci¢ odszkodowania. W pewnych okolicznosciach nieza-
dowolenie moze by¢ neutralizowane przez obnizenie ceny za produkt lub ustuge,
dodanie prezentu, bonu, a takze przez zwrot pienigdzy. Kolejna funkcja polega na
czerpaniu nauki z doswiadczen i rzetelnym wyciaganiu wnioskow na przysztos¢ w
celu usprawnienia funkcjonowania organizacji. Jest to swego rodzaju uczenie si¢ na
btedach. Ostatnia funkcja bodzcow jest powiazana z dwoma wczesniej wymienio-
nymi obszarami zadan. Pracownicy sa zaangazowani w dostarczanie ustug i pro-
duktoéw satysfakcjonujacych klientéw i w petni rozumieja rolg oraz znaczenie zado-
wolenia nabywcow.
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Badania satysfakcji klienta wymagaja nie tylko umiejetnosci metodologicznych
czy organizacyjnych, ale rowniez niezwyktej skrupulatnosci i zaangazowania osobi-
stego ze strony 0sob za nie odpowiedzialnych. Konieczne jest posiadanie przez ba-
daczy odpowiednich kwalifikacji, wyksztatcenia i praktyki. Wazne jest do§wiadcze-
nie w zakresie badan jakosciowych i ilo§ciowych, nie mniej istotne sa umiejgtnosci
tworzenia narzedzi badawczych, zaangazowanie w realizacj¢ badan, zdolno$ci ana-
lityczne, umiejgtnosci prezentowania wynikow badan. Pomiar ten moga przeprowa-
dzi¢ pracownicy organizacji lub podmioty, instytucje zewngtrzne. Jednak koszt
zwiazany z tego typu badaniem sktania organizacje do powierzenia tej funkcji wy-
znaczonym pracownikom.

Obecnie coraz wigcej dostgpnych jest na rynku programow komputerowych, pa-
kietow statystycznych, baz danych i arkuszy kalkulacyjnych utatwiajacych przepro-
wadzenie analiz efektow prac badawczych. Nie ulega watpliwosci, ze dzigki nim
wzrasta warto$¢ zebranych informacji. Pozwalaja one zebrany materiat wlasciwie
skwantyfikowa¢ i przeanalizowa¢ w krotkim czasie. W efekcie najwyzsze kierow-
nictwo pozyskuje petnowartosciowg informacj¢ i ma petniejszy obraz posiadanych
danych umozliwiajacy mu podejmowanie lepszych decyzji w krétszym horyzoncie
czasowym.

Wzmocnienie kontaktow z klientami i oferowanie im produktow oraz ustug
zgodnych z ich oczekiwaniami pozwala na osiagnigcie znacznych korzysci. Wedtug
badan niemieckich naukowcow, staranne wypetnienie zyczen klientow w pracach
nad nowymi produktami pozwolito 74% przedsigbiorstw dziatajacych w branzy ma-
szynowej i elektrotechnicznej istotnie poprawi¢ swoje rezultaty rynkowe. Natomiast
w 57% organizacji dziatania proklienckie umozliwity zredukowanie czasu pracy
zwiazanego z dziataniami rozwojowymi i przyspieszylo procesy poszukiwania inno-
wacji. Juz 46% badanych przedsigbiorstw wilacza klientow w prace nad budowa
koncepcji przysztych produktéw. Dzigki temu mozliwe staje si¢ minimalizowanie
ryzyka niewlasciwych dziatan [Mueller 1996, s. 36-37]. Analizujac badania amery-
kanskie dotyczace rankingu ,,Najbardziej podziwianych przedsigbiorstw $wiata”,
mozna doj$¢ do wniosku, ze znalezienie si¢ w ich gronie jest bardziej prawdopodob-
ne, jesli bedzie sig systematycznie rejestrowac i analizowac wskazniki zadowolenia
i lojalnosci klienta, gdyz 60% z nich takie badania realizuje [Stein 2000, s. 16]. Inne
badania realizowane przez Instytut Planowania Strategicznego przy Massachusetts
Institute of Technology [Karting 1998, s. 46-47] wskazuja, ze dostarczanie uslug na
Wwyzszym poziomie pozwala osiaga¢ organizacjom wyzsze udziaty rynkowe i zyski.
Dlatego twierdzenie przekonujace o konieczno$ci prowadzenia badan satysfakcji
klientow winno by¢ postrzegane jako kwestia bezdyskusyjna. I chociaz w literaturze
podaje si¢ wiele rozmaitych korzysci wynikajacych z prowadzenia takich badan, w
niniejszym opracowaniu zostana one jedynie zasygnalizowane. Do gtownych korzy-
sci wynikajacych z prowadzenia takowych pomiaréw zaliczy¢ mozna [Pasquier,
Fastnach 2001, s. 46]:



76 Matgorzata Chojnacka

— wzrost lojalnosci,

— dokladniejsze okreslenie pozycji firmy,

— dostrzeganie stabo$ci, w tym stabosci w stosunku do konkurentow,

— wykonywanie usprawnien w zakresie jakosci wyrobow, ustug i procesow.

— wyczulenie pracownikow na sprawy klientow i podniesienie ich motywacji do
dzialan zapewniajacych lepsze wypetnienie potrzeb.

Lekcewazenie satysfakcji klienta i bagatelizowanie roli pomiaréw moze skutko-
wac brakiem dostatecznego rozpoznania potrzeb klientow, a to w efekcie zminima-
lizuje szanse organizacji na pozyskanie lojalno$ci wsrdéd nabywcow. Moze tez mieé¢
wplyw m.in. na zmniejszenie przychodow ze sprzedazy. Rowniez pracownicy, wi-
dzac poglebiajacy si¢ dystans do najlepszych konkurentow, moga odchodzi¢ z pracy.
Rezygnacja z badan dotyczacych zadowolenia konsumentéw naraza na ryzyko po-
dejmowania waznych decyzji na podstawie niekompletnych i powierzchownych in-
formacji, a to w efekcie niejednokrotnie przyczynia si¢ do powstawania bezcelo-
wych kosztow.

3. Metodyka i cel badan

Badania miaty na celu zglgbienie zagadnien odnoszacych si¢ do problematyki
uwzgledniajacej pomiar zadowolenia, satysfakcji klienta dokonywany przez organi-
zacje doskonalace jakos¢.

Gltowne cele poznawcze sprowadzono do nastgpujacych pytan czastkowych:

1. Jakie osoby zajmuja si¢ badaniem satysfakcji klienta i kto jest nimi objety?

2. 0d jakiego czasu prowadzi si¢ badania i jaka jest ich czgstotliwos$¢?

3. Jakie sa przyczyny, dla ktorych dokonuje si¢ badan klientéw w jednostkach
doskonalacych jako$¢?

4. Jakie instrumentarium pomiaru zadowolenia klienta jest wykorzystywane
przez przedsigbiorstwa projakosciowe?

5. Jaka jest czestotliwos¢ stosowania metod pomiaru satysfakcji w badanych
jednostkach?

6. Ktore czynniki, w ocenie ankietowanych, gwarantuja uzyskanie wlasciwych
wynikow analizy?

Whnioskowanie rzuca $wiatlo na istote i role pomiaru satysfakcji klienta w orga-
nizacjach doskonalacych jakos¢. Rezultaty maja tez naturg czysto pragmatycznag i
moga by¢ wytyczna dla przedsigbiorcow chcacych modyfikowa¢ dziatania w obre-
bie pomiaru zadowolenia klienta.

Przedmiot i cel badan byt elementem determinujacym wybdr badania ilo§ciowe-
go. W badaniu postuzono si¢ ankieta pocztowa. Po przeprowadzeniu badania pilota-
zowego, weryfikujacego komunikatywno$¢ pytan, przystapiono w 2010 r. do bada-
nia wlasciwego.

Analizami objeto organizacje bedace laureatami i ktére zostaly wyrdznione w
konkursie Polskiej Nagrody Jakosci, czyli reprezentantow ,,Najlepszych z Najlep-
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szych”. Dane pozyskano od 14 przedsigbiorstw. Inne organizacje nalezace do tej
grupy nie wyrazity gotowosci do uczestniczenia w badaniu. Wymaga podkreslenia,
ze jest to mata reprezentatywnos$¢ proby (niecate 12%). Przedstawiona analiza i
wnioskowanie dotyczy catej zbiorowosci tacznie.

Probe badawcza scharakteryzowano na podstawie nastepujacych kryteriow: sek-
tor, sekcja na bazie klasyfikacji PKD, powiazania z kapitatem zagranicznym, wiel-
ko$¢ zatrudnienia, stosowane systemy jakosci i posiadane certyfikaty.

W badaniu przewodnim rodzajem organizacji byty instytucje nalezace do sekto-
ra publicznego — 71%, pozostate 29% — do prywatnego. Dominowaly podmioty
funkcjonujace w sekcji: O — administracja publiczna i obrona narodowa; obowiazko-
we zabezpieczenia spoteczne (43%), D — wytwarzanie energii elektrycznej, gazu,
pary wodnej, goracej wody i powietrza do uktadow klimatyzacyjnych i zaopatry-
wanie w nie (21%), M — dzialalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (14%),
F — budownictwo (7%), H — transport i gospodarka magazynowa (7%), Q — opieka
zdrowotna 1 pomoc spoteczna (7%). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie ma po-

Tabela 1. Charakterystyka organizacji objg¢tych badaniami wedtug pigciu kryteriow

Kryteria dotyczace badanych organizacji %
Sektor publiczny 71
prywatny 29
Sekcja (na O — administracja publiczna i obrona narodowa; obowiazkowe
podstawie zabezpieczenia spoteczne 43
klasyfikacji PKD) | D — wytwarzanie energii elektrycznej, gazu, pary wodnej, goracej
wody i powietrza do uktadoéw klimatyzacyjnych i zaopatrywanie w nie | 21
M — dzialalno$¢ profesjonalna naukowa i techniczna 14
F — budownictwo 7
H — transport i gospodarka magazynowa 7
Q — opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 7
Powigzania Brak powiazan 93
z kapitatem Spotka stowarzyszona lub zalezna
zagranicznym 7
Liczba 0d 301-700 43
zatrudnionych Powyzej 700 43
Od 101 do 300 7
0Od 30 do 100 7
Stosowane systemy | Posiadany certyfikat ISO 9001 93
jakosci i posiadane | Wdrozony system ISO 14001 57
certyfikaty Podejmuje istotny krok w kierunku TQM 43
Funkcjonuja na podstawie kompleksowego zarzadzania jakoscia 21
Wiasny zaawansowany system norm oparty na normach ISO 9001,
14001 1 18001 7

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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wiazania z kapitatem zagranicznym (dotyczy to 93%). W badaniu najbardzie;j liczeb-
ng grupe stanowily przedsigbiorstwa zatrudniajace od 301 do 700 pracownikow i
powyzej 700 (po 43% kazda), ale znalazly sig takie, ktore zatrudniaty liczbg pracow-
nikow mieszczaca si¢ w przedziale od 100 do 301 i od 30 do 100 (po 7%). Az 93%
ankietowanych miato certyfikat ISO 9001. Wsrod respondentow dominujaca grupe
stanowily organizacje funkcjonujace na bazie ISO 14001 (57%). Znalazty si¢ w tej
zbiorowosci podmioty, ktore wykonaty istotny krok w kierunku TQM (43%), a takze
te, ktore oparte sa na kompleksowym zarzadzaniu jakos$cia (21%). Odnotowac nale-
zy, ze¢ 7% ,,Najlepszych z Najlepszych” ma wlasny zaawansowany system norm
oparty na normach ISO 9001, 14001 i 18001. Ujgcie tabelaryczne pozwala na po-
rownanie czestotliwosci wystepowania wyzej wymienionych cech w probie badaw-
czej. Dane prezentuje tab. 1.

4. Wyniki przeprowadzonych badan

Jedna z podstawowych przestanek umozliwiajacych doskonalenie dziatalno$ci orga-
nizacji jest uwzglednienie orientacji na klienta. Przeprowadzone badania dowiodty,
ze respondenci dokonujg pomiaru satysfakcji klienta, co jest oczywiste dla jednostek
posiadajacych certyfikat ISO 9001. Ankietowani przyznali, Ze maja doswiadczenie
w dokonywaniu pomiaru satysfakcji klienta. Potowa z badanych organizacji proja-
kosciowych przyznata, ze badania realizuje od 3 do 6 lat, 43% przedsigbiorstw ma
jeszcze bogatsze doswiadczenia w tym zakresie 1 oni monitoruja satysfakcje klien-
tow od ponad 6 lat, jedynie za$ 7% respondentow deklaruje, ze ich doswiadczenie
obejmuje okres od roku do 3 lat.

Wyniki jasno wskazuja, ze badania satysfakcji klienta nie sa jedynie domena
przedsigbiorstw zagranicznych. Takze w polskich przedsigbiorstwach sa one realizo-
wane. Czgstotliwos¢, z jaka dokonuje si¢ pomiardw, jest imponujaca. Badane orga-
nizacje projakosciowe az w 79% realizuja pomiar co najmniej raz do roku, 14% co-
dziennie, a 7% rzadziej niz co rok. Wyniki tych badan si¢ szczegdlnie cickawe, jesli
zestawi si¢ je z poszukiwaniami prof. Ch. Homburga z Wyzszej Szkoty Zarzadzania
Przedsigbiorstwem w Koblencji. Analizami objeto wowczas 100 koncerndw pro-
dukcyjnych i ustugowych [Niezurawski, Pawtowska, Witkowska 2010, s. 118]. Wy-
niki tych badan wskazuja, ze jedynie 1/3 przedsigbiorstw przemystowych systema-
tycznie ankietyzuje klientow, pozostale robia to rzadko lub wcale. Inaczej jest w
przypadku organizacji ustugowych. Tu potowa regularnie dokonuje takich pomia-
row. Jest to jednak znacznie mniej niz to, na co wskazuja badania przeprowadzone
wsrod ,,Najlepszych z Najlepszych”. Na uwagg zastuguje tez przekonanie, ze orga-
nizacje majace mniej klientow czgsciej beda mierzy¢ zadowolenie klientow [Giem-
za 2007, s.44]. Warto przypomnie¢, ze respondenci nie naleza do malych organiza-
cji, a mimo to deklaruja tak satysfakcjonujaca czestotliwos¢ badan.

Wazne jest, kto owego pomiaru si¢ podejmuje. Jakie sa jego kompetencje i umie-
jetnosci. Respondenci najczgsciej angazuja do tego zadania wyznaczonego pracow-
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nika (43%), ufaja rowniez w profesjonalizm pelnomocnikow w systemach zarzadza-
nia jakoscia (36%). Rzadziej korzystaja z ustug innych jednostek (14%) czy innych
0s6b (7%).

Coraz trudniej jest zdobywaé nowego klienta i pozyskaé jego lojalnos¢, m.in. ze
wzgledu na nasycenie rynku. Zdaja sobie z tego sprawe podmioty gospodarcze dzia-
lajace w warunkach silnej konkurencji. Niezadowolenie klienta moze spowodowac
jego odejscie i wplywa¢ w ten sposob na zyskowno$¢ przedsigbiorstwa. Dlatego
organizacje te monitoruja poziom satysfakcji aktualnych klientéw z jakosci produk-
tow, obstugi i komunikacji, a takze zasiggaja opinii potencjalnych klientow w celu
ich pozyskania. Nie jest prawda, ze kwestie zadowolenia klienta sg zaniedbywane w
organizacjach, w ktorych klient jest lojalny niezaleznie od poziomu jego usatysfak-
cjonowania. Pracownicy administracji publicznej wiedza, ze petent niezaleznie od
swojego zadowolenia jest niejako skazany na skorzystanie z okre§lonego urzedu,
jesli zachodzi taka potrzeba. Co warte zauwazenia, to wlasnie te organizacje sg za-
angazowane w badania satysfakcji klientow.

Studia wykazaty, ze az 79% badanych organizacji analizuje zadowolenie swoich
aktualnych klientow, 14% ankietowanych wskazuje rowniez, ze badaniami obj¢to
potencjalnych klientow. Taki sam procent respondentow (14%) ankietuje swoich po-
srednikow. O poziomie zadowolenia klientow informacje pozyskuje si¢ przez bada-
nie personelu zatrudnionego w przedsigbiorstwie. Tak informacje pozyskuje potowa
respondentow.

Wazne sa badania satysfakcji klientow dla organizacji doskonalacych jakosc¢
uczestniczacych w pracach badawczych (64% ankietowanych wyrazito takie zda-
nie), a 36% respondentéw przyjmuje, ze jest ono bardzo wazne. W literaturze przed-
miotu wiele uwagi poswigca si¢ kluczowemu znaczeniu kwestii pomiaru satysfakcji
klienta. Utrzymuje sig, ze jest punktem wyjscia do wprowadzenia ulepszen. Poglad
ten nie jest jednak podzielany przez respondentéw. Zadna z organizacji nie przypisa-
a kluczowej roli pomiarom satysfakcji klienta, ale co warte podkreslenia, zadna z
nich nie uznata badan takowych za w ogole nie wazne czy mato wazne.

O rezultatach pomiaru satysfakcji klienta winni by¢ poinformowani wszyscy
pracownicy, tak aby mieli $wiadomos$¢ rangi tej miary. Istotna powinna by¢ dla pra-
cownikow szeregowych i najwyzszego kierownictwa, po to by poszukiwaé sposo-
bow stuzacych doskonaleniu. Z badan wynika, ze efekty przeprowadzonego pomia-
ru sa udostgpniane najwyzszemu kierownictwu. Wszystkie organizacje zgodnie
przyznaja, ze ma to u nich miejsce. 86% organizacji deklaruje, ze informacje o rezul-
tatach badania przekazywane sa osobom i dziatlom zainteresowanym wynikami. Po-
fowa organizacji komunikuje je wszystkim pracownikom, a jedynie 7% przekazuje
te informacje klientom bioracym udziat w badaniu i tylez samo przekazuje je dzien-
nikarzom. Mozna w tym miejscu apelowa¢ do kierownictwa organizacji, by rozpo-
wszechniato wiadomos$ci o wynikach badan w gronie 0sob zainteresowanych roz-
wojem organizacji. Moze to by¢ elementem stymulujacym pracownikéw do
doskonalenia swojej pracy. Informacje te mozna przekazywac zatrudnionym, wyko-
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rzystujac do tego celu m.in. tablice, gazetki, radiowezel, strong WWW firmy, maile
czy zebrania z pracownikami.

Niezmiernie istotng kwestia w przedsigbiorstwach dziatajacych na konkurencyj-
nym rynku jest zalezno$¢ migdzy wzrostem satysfakcji klienta a rentowno$cia orga-
nizacji. Ogromna wigkszos$¢ badanych (doktadnie 93%) deklaruje, ze badania tako-
wej zaleznosci nie sa realizowane. Niewielki odsetek respondentéw dokonuje takie
analizy. Biorac jednak pod uwage rodzaj organizacji, jakie odpowiedziaty na ankie-
tg, nalezy stwierdzi¢, ze wynik ten nie jest az takim zaskoczeniem. Jak stwierdza
Bugdol [2008, s. 33]: ,,W administracji publicznej satysfakcja klienta nie przektada
si¢ na zyskownos$¢ organizacji (chociaz znane sg przyktady przenoszenia dziatalno-
$ci gospodarczej do tych miast, w ktorych lepiej pracuje urzad skarbowy)”. Warto
przypomnie¢, ze respondenci w 71% naleza do sektora publicznego.

Na pytanie dotyczace powodow, dla ktorych pomiary satystakcji sa przeprowa-
dzane, ankietowani odpowiedzieli (zgodnie ze skala od 0 do 5, gdzie: 0 oznaczato,
ze przyczyna nie byta w ogdle wazna, 5 za$ znaczylo, ze przyczyna byta najwazniej-
sza), ze najwazniejsze byto dla nich zdobycie informacji o klientach. Pozostate po-
wody wraz z wartosciami $rednich arytmetycznych przedstawia tab. 2.

Przyczyna gtowna, co ilustruje tab. 2, jest chg¢ poznania adresata oferty i posze-
rzenia wiedzy o nim. Wymienione czynniki sa bardzo istotne dla wigkszo$ci organi-
zacji uczestniczacych w badaniu. Bez wiedzy o kliencie doskonalenie jego obstugi,
jak rowniez ksztaltowanie produktow czy ushug zgodnie z jego oczekiwaniami jest
absolutnie niemozliwe do zrealizowania.

Do najczesciej stosowanych metod naleza badania ankietowe, a takze analiza
skarg i wnioskow. Respondenci, postugujac si¢ skala od 0 do 5 (gdzie: 0 oznaczato,
ze dany instrument nie jest w ogoéle stosowany, natomiast 5, ze jest najczesciej sto-
sowanym instrumentem), przypisali tym instrumentom najwyzsze noty. Warto$¢
$redniej arytmetycznej dla kazdej z metod wynosita po 4,07. Pozostale informacje
dotyczace metod zawiera tab. 3.

Tabela 2. Cele badan — przyczyny badan satysfakcji klientow

Przyczyna badan satysfakcji klientow Wartos¢ sredm.ej
arytmetycznej
Chg¢ zdobywania informacji o kliencie 4,79
Chg¢ realizowania lepszej obstugi klienta 4,64
Chg¢ doskonalenia produktow i/lub ustug 4,50
Chg¢ doskonalenia jakosci 4,24
Chg¢ doskonalenia procesow 4,07
Chg¢ doskonalenia wspotpracy z klientami 4,00
Chg¢ poprawy pozycji rynkowe;j 3,07
Che¢ obnizenia kosztow 1,79
Chg¢ pozyskania lojalnosci 1,50

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Instrumentarium stosowane do badania satysfakcji klienta

Metody pomiaru satysfakcji klienta Wartos¢ sredm.eJ
arytmetycznej
Badania ankietowe 4,07
Analiza skarg, zazalen, wnioskow i reklamacji 4,07
Benchmarking 3,07
Badanie ankietowe przy uzyciu Internetu 2,57
Monitorowanie poziomu sprzedazy 1,93
Badanie jakosci pracownikow 1,93
Ankieta pocztowa 1,57
Wywiad osobisty 1,43
CSI 1,43

Zr6dto: opracowanie wiasne.

W tab. 3 nie zostaly uj¢te inne metody i techniki z warto$cia Sredniej arytmetycz-
nej ponizej 1. Sa nimi w kolejnosSci: raport pracownikow pierwszego kontaktu (0,86),
wywiad telefoniczny (0,79), zogniskowane grupy dyskusyjne (0,71), mystery shop-
ping (0,64), analiza pomiaru utraty klientow (0,57), customer satisfaction research
(0,57), kwestionariuszy Servperf (0,57), raporty stowarzyszen przemystowych
(0,57), wskaznik retencji (0,57), metoda zdarzen krytycznych CIT (0,43) i Servqual,
(0,43). Z badan wynika, ze przewazajaca wigkszos$¢ organizacji najczesciej korzysta
z metod wymagajacych mniejszego bezposredniego zaangazowania pracownikow w
proces badawczy. Podobne wnioski sformutowaty B. Pawlowska i A. Strychalska-
-Rudzewicz, ktore przeprowadzity badanie wsrod polskich przedsigbiorstw agrobiz-
nesowych. Autorki wykazaly, ze przedsigbiorstwa najchetniej siggaja po analizg
skarg, zazalen i reklamacji (ok. 91% wskazan), na drugiej pozycji znalazt si¢ moni-
toring poziomu sprzedazy (84% wskazan), natomiast badania ankietowe miaty 74%
wskazan [Pawlowska, Strychalska-Rudzewicz 2005, s. 132-133]. Te same metody
pomiaru zostaty uznane za najczesciej stosowane przez zaktady ubezpieczen, z tym
ze badania ankietowe maja tu ok. 73% wskazan, a monitorowanie poziomu sprzeda-
zy 1 analiza reklamacji, skarg, zazalen po ok. 55% [Niezurawski, Pawlowska, Wit-
kowska 2010, s. 305]. Inne badania zrealizowane przez M. Giemzg w 2005 r. w
polskich przedsigbiorstwach posiadajacych SZJ pokazaty, ze wsrod technik dominu-
je ankieta przeprowadzona u klienta (28%) oraz analiza reklamacji (22%) [Giemza
2007, s. 43-44]. Jeszcze inne badania (w ktérych uczestniczyty przedsigbiorstwa
spozywcze bgdace w posiadaniu certyfikowanych systemow jakosci), wykazaty, ze
najczesciej stosuje si¢ analize skarg i zazalen (ok. 91% wskazan), a takze monitoro-
wanie poziomu sprzedazy, udzialu w rynku lub zwrotu inwestycji (ok. 84% wska-
zan), jak rowniez badania ankietowe (74% wskazan) [Niezurawski, Pawlowska,
Witkowska 2010, s. 210]. Konkludujac, nalezy stwierdzié, ze mimo uptywu czasu sa
metody, ktore nie przechodza do lamusa i ciagle jest na nie zapotrzebowanie. Warto
jednak rozpowszechnia¢ instrumenty, bo chociaz wybdr sposrod nich metod wiasci-
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wych dla konkretnego przedsigbiorstwa nie jest prosty, to moze by¢ elementem istot-
nym dla jego sukcesu. Jak podkresla A. Skrzypek, opieranie si¢ na analizie obrotu
lub udziale w rynku moze by¢ mylace, gdyz zmienne te sa silnie skorelowane z ko-
niunktura i sezonowoscia [Skrzypek 2007, s. 11]. Dodaje, ze wzrost udziatu w rynku
moze by¢ wynikiem braku konkurencji i nie mie¢ nic wspolnego z poziomem satys-
fakcji.

Na pytanie dotyczace metod analizy danych (zgodnie ze skala od 0 do 5, gdzie:
0 oznaczato, ze metoda analizy nie jest w ogdle stosowana, za$ 5 oznaczalo, ze jest
najczesciej stosowana metoda analizy pomiaru satysfakcji klienta) respondenci od-
powiedzieli, Zze najczesciej stosuja metody analizy jednowymiarowej (2,50), dwu-
wymiarowych (1,43), wielowymiarowych (1,21), analizy kluczowych czynnikow
powodzenia (1,07). Jeden z respondentéw przyznal, ze korzysta z innych metod ana-
lizy, lecz nie podat ich nazwy. Jest kilka czynnikow decydujacych o wyborze okres-
lonych metod. Najwazniejsze z nich to: liczba przypadkow, liczba zmiennych, cha-
rakter stawianych pytan lub hipotez badawczych. Respondenci najczg$ciej stosuja
analizy jednowymiarowe, ktore w odczuciu J. Watroby winny by¢ wykorzystywane
do wstepnej charakterystyki zebranych danych [Watroba 2005, s. 67]. Analizy te
sprowadzaja si¢ do okreslenia czgstosci wystgpowania poszczegolnych kategorii od-
powiedzi lub do badania miar charakteryzujacych przecigtny poziom ($rednia, me-
diana lub warto$¢ modalna) i rozrzut badanych wielko$ci. Rzadziej respondenci ko-
rzystaja z analiz danych dwuwymiarowych, ktore wykorzystuje si¢ do oceny
wspotzaleznosci zachodzacych pomigdzy dwiema cechami. Badania zrealizowane
wérod ,,Najlepszych z Najlepszych” nie potwierdzily opinii §wiadczacej o tym, ze w

Tabela 4. Warunki do dokonania analizy danych satystfakcji klienta

Czynniki gwarantujace wlasciwa analiz¢ danych Wartose érednlf:]
arytmetycznej

Osoba lub zespodt przeprowadzajacy analiz¢ winien wykazywac odpowiednia
znajomo$¢ mozliwosci 1 ograniczen procedur analizy danych oraz powinien
mie¢ doswiadczenie w poprawnej interpretacji uzyskanych wynikow 4,00
Poddana badaniom préba klientow powinna by¢ reprezentatywna dla
populacji klientéw, na ktora maja by¢ uogoélnione wyniki badan 4,00
Zastosowanie powinny mie¢ narzedzia pomiarowe, ktore trafnie mierza
zatozone przez badacza wielkosci 3,86
Zebrane dane winny dobrze odzwierciedla¢ rzeczywisty poziom mierzonych
wielko$ci 3,79
Cel analizy powinien zosta¢ sformutowany w sposéb umozliwiajacy jego
zrealizowanie za pomoca metod analizy danych 3,29
Dostep do odpowiedniego oprogramowania komputerowego (np. programow
z rodziny STATISTICA lub GRETL) 2,43

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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badaniach satysfakcji klienta najbardziej wykorzystuje si¢ metody wielowymiaro-
we. Wnioski nalezy formutowac ostroznie ze wzgledu na to, ze wigkszos$¢ respon-
dentow funkcjonuje w sekcji O (administracja publiczna i obrona narodowa; obo-
wiazkowe zabezpieczenia spoleczne).

Respondenci uznali, ze czynnikami gwarantujacymi uzyskanie wlasciwych wy-
nikow analizy (zgodnie ze skala od 0 do 5, gdzie: 0 oznaczato, Ze czynnik nie jest w
ogole istotny, zas 5, ze czynnik ma kluczowe znaczenie dla analizy satysfakcji), sa
przede wszystkim osoby lub zespoty prowadzace analizg reprezentatywnosSci proby
badawczej. Czynniki zostaly zaprezentowane w tab. 4.

Za warunki bardzo istotne, gwarantujace prawidtowa analiz¢ danych, ankieto-
wani uznali dwa czynniki. Pierwszy z nich to odpowiednie osoby przeprowadzajace
analizg. W ocenie respondentow osoby te powinny mie¢ odpowiednia znajomos¢
mozliwosci 1 ograniczen procedur analizy danych, jak rowniez powinny mie¢ do-
$wiadczenie w poprawnej interpretacji uzyskanych wynikéw. Kolejnym czynnikiem
bardzo istotnym gwarantujacym wtasciwa analiz¢ danych jest reprezentatywna pro-
ba dla populacji klientow. W ocenie respondentéw bardzo wazne sa wlasciwie do-
brane narzgdzia i prawidlowo zebrane dane. Ankietowani uznali, Ze raczej istotny
jest adekwatnie sformutowany cel analizy. Czynnikiem, do ktérego nie przyktadaja
tak wielkiej wagi 1 uznaja go za raczej nieistotny, jest dostgp do profesjonalnego
oprogramowania komputerowego.

5. Podsumowanie

Powyzsze rozwazania wskazuja na rangg i znaczenie satysfakcji klienta, a takze sta-
nowia probe wyjasniania roli badan zadowolenia klientéw dla badanych przedsig-
biorstw projako$ciowych. Wspotczesne organizacje doskonalace jako$¢ nie rezy-
gnuja z pomiaréw i tym samym nie narazaja si¢ na ryzyko podejmowania istotnych
decyzji na podstawie btednych przestanek. Uczestnicy badania wiedza, ze brak rze-
telnych informacji o wymaganiach, oczekiwaniach, a takze o odczuciach klientow
po skorzystaniu z oferty organizacji moze by¢ zrodtem wielu niepotrzebnych niepo-
rozumien. Trafne odczytanie poziomu satysfakcji to klucz do osiagania celow przed-
sigbiorstwa. Dlatego kwestie dotyczace pomiaru klienta zgodnie uznaja za wazne
lub bardzo wazne.

Na podstawie przeprowadzonej analizy wsrod 14 laureatow i wyrdznionych
w konkursie Polskiej Nagrody Jako$ci mozna sformutowac nastgpujace wnioski:

1. Ankietowani doskonalacy jako$¢ majq wieloletnie do§wiadczenie w prowa-
dzeniu badan satysfakcji klienta. Prowadza je systematycznie, najczgsciej raz do
roku.

2. Do realizacji badan angazuja przede wszystkim wyznaczonych specjalistow
lub petnomocnikéw jakosci.
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3. Glownie badania kieruja do aktualnych klientéw. Przyznaja, ze najczesciej
stosowana przez nich metoda badawcza jest badanie ankietowe, a takze analiza
skarg, zazalen, wnioskow i reklamacji.

4. Wyniki badan sa przekazywane bezwzglednie najwyzszemu kierownictwu,
ale réwniez osobom i dzialom zainteresowanym wynikami. Polowa organizacji
przyznala, ze informacje te takze docieraja do pracownikow.

5. Zdecydowana wigkszos¢ respondentdw nie bada zaleznosci migdzy wzrostem
satysfakcji a rentownoscia organizacji.

6. Organizacje dokonuja pomiarow satysfakcji, kierujac si¢ checig pozyskania
informacji o kliencie i pragnieniem realizowania lepszej obstugi klienta.

7. Najczesciej stosuja metody analizy danych jednowymiarowych.

8. Respondenci zauwazaja, ze warunkami gwarantujacymi wlasciwa analize da-
nych sa odpowiednie osoby odpowiedzialne za analiz¢ i odpowiednio dobrana proba
klientéw dla danej populacji, na ktora maja by¢ uogolniane wyniki.
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SOME ASPECTS OF APPRAISAL OF CLIENT’S SATISFACTION
ASSESSMENT — THE THEORETICAL AND EMPIRICAL STUDY

Summary: In the contemporary world a particularly important skill is the ability to appropri-
ately gather and process the data on consumers and their satisfaction. The following article is
an attempt to appraise the acquired knowledge concerning the above mentioned concepts by
enterprises ameliorating quality. The results shed some light on the core and role of the extent
of client’s satisfaction in the pro-quality organizations.
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