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1. Wstep

Powaznym wyzwaniem dla wspétczesnych przedsigbiorstw jest skuteczne, sys-
tematyczne podazanie za ciagle nowymi wymaganiami klienta. Produkcja przemy-
stu spozywczego jest jednym z istotnych sektoréw polskiej gospodarki. Nie trzeba
nikogo przekonywac, ze polska zdrowa zywnosé, jej walory jako$ciowe sa cenione
na rynkach migdzynarodowych.

Wspdlczesnie wysoka jakos$¢ produktu traktowana jest jako istotny atut konku-
rencyjnosci kazdego przedsigbiorstwa. Polskie przedsigbiorstwa przemyshu spo-
zywczego stosunkowo szybko zdaty sobie sprawe, iz aby skutecznie i efektywnie
realizowac funkcje produkcyjne i dotyczace zabezpieczenia jakos$ci produktu, nale-
zy wprowadzié systemy jakosci w swoje struktury zarzadzania.

Systemy zarzadzania jakoscia w swoich zalozeniach posiadaja zapewnienie o
ocenie zadowolenia klienta i trosk¢ o wysoki poziom jego satysfakcji. Staje si¢ to
istotnym punktem wyjs$cia do problemu pomiaru satysfakcji klienta, ktérego podje-
cie i realizacja jest obecnie waznym czynnikiem sukcesu rynkowego. Badanie sa-
tysfakcji klienta jest narz¢dziem pozwalajacym zdoby¢ cenne informacje, ktérych
przedsigbiorstwa czgsto nie sa w stanie uzyskac inna droga [Derek 2004, s. 26). In-
formacje te sa podstawa sprecyzowania i ustalenia istotnych dla klienta atrybutéw
satysfakcji produktu, staja si¢ wazna przestanka dla przedsiebiorstwa, azeby
utrzymaé wskazane przez klienta atrybuty na poziomie wysoce satysfakcjonujacym
dla niego w stopniu wyzszym niz potencjalni konkurenci. Znajomo$¢ atrybutéw sa-
tysfakcji klienta pozwala skutecznie ukierunkowaé wlasne wewnetrzne procesy
przedsigbiorstwa celem skuteczniejszej orientacji na klienta.
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Niniejszy artykul prezentuje na podstawie wynikéw badan wlasnych zagadnie-
nie rozpoznania i oceny atrybutéw satysfakcji klienta, ktére moga wptywaé na po-
ziom satysfakcji z produktu spozywczego w badanych polskich przedsigbiorstwach
przemystu spozywczego.

2. Metodyka badan

W badaniu uczestniczylto 55 przedsigbiorstw, ktére zadeklarowaly, iz prowadza
pomiar satysfakcji klienta. Badane organizacje dzialaja w sferze przemystu spo-
zywczego i jednoczesnie legitymuja si¢ certyfikowanymi systemami jakosci. We-
dtug Europejskiej Klasyfikacji Dzialalnosci obowiazujacej od 1 stycznia 2001 r.
badaniem objgto przedsigbiorstwa sklasyfikowane w sekcji D — przetwérstwo prze-
mystowe, podsekcja DA, dzial 15 — produkcja artykuléw spozywczych i napojéw,
z terenu catej Polski, ktére wedtug EKD sa klasyfikowane (na podstawie wielkosci
zatrudnienia) jako przedsigbiorstwa srednie 1 duze!. Badane organizacje dzialajg
giéwnie na rynku regionalnym i krajowym.

Badanie zrealizowano metoda ankiety pocztowej. W kwestionariuszu ankieto-
wym wypowiedzieli si¢ pelnomocnicy ds. systemu jakosci w badanych przedsig-
biorstwach.

Oceng¢ dziatan prowadzonych w zakresie rozpoznania atrybutéw satysfakcji
klienta w przedsig¢biorstwach kierownictwo przeprowadzilo w skali od zera do 5,
gdzie zero oznaczato, ze dzialanie nie wystgpuje, 1 — wystepuje w bardzo matym
stopniu, 2 — wystgpuje w malym stopniu, 3 — dzialanie wystgpuje w Srednim stop-
niu, 4 — wystepuje w duzym stopniu, 5 — oznaczalo, ze dziatanie wyst¢puje w bar-
dzo duzym stopniu.

Oszacowania oceny danego atrybutu satysfakcji klienta respondenci dokonali
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza, Ze dany atrybut jest nie wazny; 2 — malo waz-
ny; 3 — dos¢ wazny; 4 — wazny; 5 — bardzo wazny.

Otrzymane wyniki z poszczegélnych przedsigbiorstw usredniono za pomoca
sredniej arytmetycznej.

3. Pomiar satysfakcji klienta instrumentem identyfikacji
atrybutéow satysfakcji klienta

Dynamiczny wzrost w ostatnich latach liczby przedsigbiorstw wdrazajacych
systemy zarzadzania jakoscia zgodny z norma ISO 9001:2000 przyczynit si¢ do
znacznego rozpowszechnienia badania satysfakcji klienta. Jest to wyjatkowa szan-
sa rowniez dla polskich przedsigbiorstw przemystu spozywczego, umozliwiajaca

! Wedtug EKD za przedsigbiorstwa duze uwaza si¢ przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 250
pracownikéw, a od 50 do 250 przedsigbiorstwa $rednie.
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wzrost skutecznosci dziatania przedsigbiorstwa. Pomiar satysfakcji klienta odpo-
wiada na pytanie, za jakie cechy produktu klienci zechca zaptaci¢, a jakie cechy sa
dla nich mniej istotne. Przedsigbiorstwo staje przed koniecznoscia ustalenia, jak
najtrafniej dokona¢ selekcji podstawowych atrybutéw produktu satysfakcjonuja-
cych klienta w stopniu wyzszym niz konkurencja.

Celem pelnego zrozumienia mechanizmu powstawania u klienta poczucia sa-
tysfakcji lub jej braku w konkretnej sytuacji stworzono modele powstawania satys-
fakcji. Jednym z nich jest model N. Kano, ktéry na to zagadnienie spojrzat z punk-
tu widzenia produktu, a mianowicie na rol¢ pewnych atrybutéw débr i ustug oraz
ich wptyw na stopien dostarczania satysfakcji konsumentom (rys. 1), czyli
uwzglednit on, w jakim stopniu te cechy sa zdolne zaspokoié¢ w satysfakcjonujacy
sposéb oczekiwania klientéw. Model ten w istotny sposéb pomaga zidentyfikowa¢
wlasnie istotne 1 mniej istotne atrybuty satysfakcji klienta.

Satysfakcja konsumenta

A

Atrybuty efektywnosciowe

Atrybuty ekscytujace

Spetnienie
oczekiwan

Atrybuty podstawowe

Rys. 1. Model Kano satysfakcji konsumenta

Zrédio: opracowano na podstawie [Ewans, Lindsay 1989, s. 149, za Zalewski 2002, s. 32].

Autor tego modelu wyréznil trzy kategorie atrybutéw lub inaczej: potrzeb
klientéw zwiazanych z produktem:

* Atrybuty oczekiwane lub podstawowe (the must be, basic needs); sa to te ele-
menty ustugi lub produktu, ktére sa niezbgdne do zapewnienia podstawowych
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korzysci z nabycia danego dobra. Sa one oczywiste dla klienta i nie wymagaja
zadnej dodatkowej identyfikacji. Jest charakterystyczne, ze gdy te atrybuty wy-
stgpuja i zwiazane z nimi oczekiwania sa spetnione, konsumenci ich nie dostrze-
gaja, natomiast ich brak powoduje natychmiastowe niezadowolenie klienta.

¢ Atrybuty charakterystyczne lub jakoSciowe (performance needs); zwracaja one
uwagge na stron¢ jakosciowa produktu i pozostaja w liniowej zaleznosci pomig-
dzy stopniem ich zaspokojenia a satysfakcja z ich wystgpowania. Jezeli te atry-
buty wystepuja, to pojawia si¢ satysfakcja, tym silniejsza, im wigksza dawka
tego atrybutu zostaje dostarczona. Brak zaspokojenia tych oczekiwan powodu-
je brak satysfakcji, a w drastycznych wypadkach niezadowolenie.

* Atrybuty zachwycajace (the atractive, excitement needs); bardzo czgsto nie uswia-
domione przez klientéw. Konsumenci nie nastawiaja si¢ na ich zaspokojenie, bo
bardzo czgsto nie zdaja sobie sprawy z mozliwosci zaspokojenia takich oczekiwan.
Gdy nie zostaja zaspokojone, stan ten nie pociaga za soba zadnych negatywnych
skutkéw, natomniast dostarczenie atrybutéw, ktdre odkryja i zaspokoja te potrzeby,
moze spowodowac pojawienie si¢ nie tylko satysfakcji, ale réwniez zachwytu.
Praktyczna uzytecznos$¢ tego modelu sprowadza si¢ m.in. do mozliwosci usta-

lenia, ktére cechy produktu maja kluczowe znaczenie w ksztaltowaniu pozytyw-
nych odczu¢ klienta. Dzigki temu stwarza si¢ mozliwos¢ skuteczniejszej konkuren-
cji produktowej. Istotna zaleta tego modelu jest uwzglednienie zmiennosci cech w
czasie. Te cechy, ktére np. wczoraj byly duzym osiagnigciem, dzisiaj sa zupelnie
oczywiste. Z drugiej strony istnieja pewne ograniczenia. Model ten nie odpowiada
na pytania, co kieruje konsumentami przy identyfikacji waznosci atrybutéw, dla-
czego sg one dla nich wazne oraz jakie s ich intencje nabywcze. W dalszej anali-
zie nalezy przej$¢ do innych modeli i metod badania satysfakcji klienta, gdyz po-
prawnos¢ tego typu badania wymaga komplementarnosci pomiaru; poza tym udziat
poszczegdlnych parametréw jakosciowych i innych czynnikéw w decyzji o kupnie,
ktéra podejmuje klient, zalezy od rodzaju produktu.

4. Ocena dzialan i rozpoznania atrybutéw
satysfakcji klienta z produktu — wyniki badan

Uzyskane wyniki wskazuja, iz analizowane przedsigbiorstwa w $rednim stop-
niu rozpoznaly gléwne atrybuty satysfakcji klienta swoich produktow ($rednia
ocena 3,28). Poszczegélne oceny dziatan zawarto w tab. 1.

W matym stopniu pracownicy badanych przedsigbiorstw znaja atrybuty satys-
fakcji klienta ($rednia ocena 2,98), co trzeba uzna¢ za dos¢ trudng sytuacj¢, wymaga-
jaca szybkiej zmiany, gdyz obecnie bardzo waznym czynnikiem majacym wplyw na
spetnienie oczekiwan klienta jest personalizacja klienta, mozliwa dzigki wigkszemu
zaangazowaniu pracownikéw w proces pozyskania i utrzymania klienta.
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Tabela 1. Oceny dziatan w zakresie rozpoznania atrybutéw satysfakcji klienta

. . Srednia
Dziatanie
ocena
1. Kierownictwo rozpoznaje nowe trendy dotyczace potrzeb i zadowolenia klienta 4,29
2. Kierownictwo jest przekonane o waznosci pomiaru satysfakcii klienta 3,99
3. Prowadzona jest baza dotyczaca reklamacii 3,59

4. Poprzez pomiar zadowolenia angazuje si¢ klientéw w rozwéj nowych produktéw i proceséw | 2,95

5. Sugestie klientéw wykorzystuje si¢ w udoskonaleniu orientacji na klienta 3,38

6. Satysfakcja klienta jest czescig strategii przedsi¢biorstwa 3,90
7. Wszyscy pracownicy znajg atrybuty optymalnej satysfakcii klienta 2,98
8. Znane s3 atrybuty optymalnej satysfakcji klienta 3,28

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynik6w badan ankietowych.

Tabela 2. Zestawienie ocen wyr6znionych atrybutéw satysfakeji klienta w badanych przedsigbiorstwach

Atrybuty satysfakcji Klienta Srednia ocena atrybutu $rednia ocena atrybutu
(wyznacznik wartoéci produktu) w t_;ad.anych w poréwnaniu z najsilniejszym
przedsigbiorstwach konkurentem
A. Opéiny wyglad produktu 3.67 4,03
Barwa 4,17 4.50
Ksziaht 3,57 4,36
Wyglad powierzchni 3,74 4,17
Wielkos¢ wsadu sztuki produktu 354 3,50
Wyglad w przekroju 3,20 3,11
B. Walory sensoryczne 3.95 381
| Smak 4,71 4,67
Zapach 4,49 4,25
Kruchos$¢ 3,69 3,10
Stodkosé 3,79 3,50
Kwasnos¢ 3,58 2.89
Stono$é 341 3.00
Gorzkosé 3,53 2,89
Wilgotnosé 3,80 344
Aromatyczno$¢ 4,15 390
Twardo$é 3,57 344
C. Walory higieniczno-zywieniowe 439 4.37
Mikrobiologiczne bezpieczenstwo produktu 491 4,75
Chemiczne bezpieczenstwo produktu 4,94 483
Wartos¢ odzywcza 4,03 383
Surowiec 4,06 425
Dodatki 40 4,18
D. Walory handlowe 3.78 3.96
Cena 424 445
Jakosé produktu 4,32 475
Marka produktu 391 425
Rodzaj opakowania 382 391
Funkcjonalno$é¢ opakowania 3,71 3,75
Trwato$¢ produktu 3,88 4,08
Eatwo$é przechowywania 3,74 392
L atwos¢ przygotowania do spozycia 327 3,27
Wielo$¢ zastosowan 3,15 2,75

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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Oceny poszczegélnych atrybutéw satysfakcji klienta przedstawiono w tab. 2.
Za najistotniejszy atrybut satysfakcji klienta badane przedsigbiorstwa uznaty walo-
ry higieniczno-zywieniowe (sSrednia ocena 4,39), nastepnie walory sensoryczne
(Srednia ocena 3,95), walory handlowe ($rednia ocena 3,78) oraz ogdlny wyglad
produktu ($rednia ocena 3,67).

W grupie waloréw higieniczno-zywieniowych, wszystkie walory uznano za
wazne. Z kolei w grupie waloréw sensorycznych za wazne atrybuty satysfakcji
klienta uznane zostaty smak i zapach. Natomiast w grupie waloréw handlowych
przede wszystkim cena produktu i jego jakos¢ zostaly uznane za wazne z punktu
widzenia satysfakcji klienta. W grupie czynnikéw wskazujacych na ogdlny wyglad
produktu jedynie barwe uznano za wazny wyznacznik wartosci produktu.

Dokonujac poréwnania wyznacznikéw wartosci produktu w relacji do takich
samych atrybutéw u najsilniejszego konkurenta, przedsigbiorstwa najbardziej oba-
wiaja si¢ konkurencji pod wzglgdem ogdlnego wygladu produktu i waloréw hand-
lowych. Wsréd waloréw handlowych zagrozeniem dostrzeganym przez badane
przedsigbiorstwa jest marka silnego konkurenta.

5. Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy wskazac, iz pomiar satysfakcji
klienta staje si¢ obecnie waznym instrumentem, pozwalajacym skutecznie identy-
fikowac istotne atrybuty satysfakcji klienta. Znajomos¢ tych atrybutéw pozwala
przedsigbiorstwom na koncentrowanie wysitkéw w kierunku realizacji pozada-
nych przez klientéw istotnych cech produktu. Trafne okreslenie atrybutéw satys-
fakcji klienta owocuje sukcesem rynkowym calego przedsigbiorstwa. Polskie
przedsig¢biorstwa przemystu spozywczego szczegdlnie powinny zabiegaé o dobre
ich rozpoznanie, aby sprosta¢ coraz silniejszej konkurencji na rynku produktéw
spozywczych.
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CUSTOMER SATISFACTION RESEARCH - FACTOR INFLUENCING
IDENTIFICATION OF CUSTOMER SATISFACTION ATTRIBUTES
OF FOOD PRODUCT

Summary

This paper presents the findings of the authors’ studies, the identification of the issue and esti-
mated customer satisfaction attributes which influence the level of customer satisfaction of food
products in coming from Polish food industry enterprises.
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