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PODSTAWY SATYSFAKCJI KLIENTA
W ZARZADZANIU JAKOSCIA 1 JEJ IMPLIKACJE

Streszczenie: W artykule przedstawiono rozwazania dotyczace satysfakcji klienta w ujeciu
marketingu i zarzadzania jakos$cia z uwzglednieniem ich wzajemnych zwiazkéow. Koniecz-
nos¢ rozpatrywania satysfakcji klienta w grupach klientow wynika z ich réznorodnosci. Sfor-
mutowana na potrzeby zarzadzania jakoscia definicja klienta umozliwita dokonanie ich klasy-
fikacji. Wskazano rowniez na zwiazki satysfakeji klienta z jego lojalnoscia i wartoscia, ktore
$wiadcza o jej kluczowej roli w dziataniach i wynikach przedsigbiorstwa. Badania satysfakcji
klienta o charakterze ciagtym powinny by¢ integralnym elementem systemu zarzadzania ja-
koscia, ze wzgledu na to, ze ich wyniki sa podstawa realizacji zasady cigglego doskonalenia
lub wzbogacaja zasob informacji zarzadczej w systemie jakosci. Uzasadnia to powody, dla
ktorych dobor odpowiednich wskaznikow jest kluczowy nie tylko dla oceny satysfakcji klien-
ta, ale i jego lojalno$ci oraz wartosci.

Slowa kluczowe: zarzadzanie jakoscia, satysfakcja klienta.

1. Satysfakcja klienta

Satysfakcja klienta, w rozumieniu stanu, jest elementem potransakcyjnym procesu
sprzedazy. Wigze si¢ bezposrednio z teorig dysonansu poznawczego, ktory polega
na sprzeczno$ci migdzy wewngtrznymi przekonaniami a zewngtrznie postrzegany-
mi zdarzeniami. Pojecie satysfakcji klienta zwigzane jest z trzema kluczowymi nur-
tami badawczymi, ktore uwzgledniaja:

,hature stanu psychologicznego konsumenta — mozna akcentowacé w satysfakcji
elementy poznawcze lub reakcje emocjonalne. Synteza tych dwoch punktow wi-
dzenia pozwala okresli¢ satysfakcj¢ jako doswiadczenie klienta wynikajace
z procesow poznawczych zintegrowanych z elementami emocjonalnymi;
charakter do§wiadczenia konsumenta — mozna wskaza¢ podejscia: holistyczne,
zgodnie z ktorym satysfakcja jest zespotem doswiadczen wynikajacych z kon-
sumpcji, oraz analityczne, wedtug ktérego satysfakcja jest rozpatrywana w od-
niesieniu do poszczegdlnych etapow procesu zakupu, konsumpcji i uzytkowania
produktu;
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* relatywny charakter satysfakcji — polega na procesie porownywania subiektyw-
nych odczu¢ i do$wiadczen konsumenta z przyjeta podstawg odniesienia, ktorej
wybor jest jednym z gldwnych kryteridw rdznicowania teorii” [Szczepanska
2010, s. 234-235].

Teoria zachowan konsumentdéw opisuje wiele modeli satysfakcji klienta, ktore
odnoszg si¢ do mechanizmu jej powstawania. Pomijajac szczegdlowa charaktery-
styke tych modeli, mozna wskaza¢ gldwne interpretacje pojecia satysfakeji klienta.
Przeglad wybranych definicji satysfakcji klienta w modelach satysfakcji przedsta-
wiono w tabeli 1.

Tabela 1. Definicje zadowolenia klienta

Model satysfakcji Przyktady definicji

Emocjonalny stan pozytywnej reakcji emocjonalnej towarzyszacej ocenie rezultatow
uzycia produktu;

stan psychiczny, ktory jest emocja wyrazajaca satysfakcje lub niezadowolenie
z wyboru dokonanego w akcie zakupu

Konfirmacyjny stan stabego pobudzenia emocjonalnego

Dyskonfirmacyjny | emocjonalna odpowiedZz wywotana przez poznawczo-oceniajacy proces,

w ktorym postrzegane cechy produktu konsument porownuje ze swoja wizja
wartosci

Sprenga i MacKen- | wypadkowa potrzeb klienta; oczekiwan wobec produktu; doswiadczen
ziego z uzycia produktu

Sprawiedliwej wy- | rezultat przemys$lanej oceny dokonanej przez klienta, wynikajacej

miany z jego doswiadczen z uzycia produktu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Szczepanska 2010, s. 235-239].

Jak wynika z definicji przedstawionych w tabeli 1, trudno jest sformutowac uni-
wersalng definicj¢ satysfakcji. Mozna przyjaé¢, w ujeciu statycznym, ze jest ona roz-
nicg pomigdzy postrzeganiem (racjonalnym, emocjonalnym) produktu przez klienta
(o okreslonej charakterystyce) a jego potrzebami i oczekiwaniami (pozytywnymi,
negatywnymi). W ujeciu dynamicznym odnosi¢ si¢ bedzie do wszystkich zakupio-
nych przez klienta produktow w okreslonym czasie, wyrazonych parametrem licz-
nosci lub czestosci zakupu lub jej wartosci. Daje to podstawy do przeprowadzenia
analizy natezenia satysfakcji w podziale na satysfakcje biezaca (krotkookresowa)
i skumulowang (dtugookresowsg), przy zalozeniu wielosci czynnikdw na nig wply-
wajacych (takich jak wyksztatcenie, wiek, doswiadczenie, dochdd).

Na tej podstawie mozna sformutowac trzy spostrzezenia: (1) satysfakcja nie
jest wystarczajaca do jednoznacznej oceny produktow (wyrobow, ustug) przedsie-
biorstwa; (2) kryteria satysfakcji wyznaczajg podstawy jej pomiaru; (3) satysfakcja
w dhuzszym horyzoncie czasowym ma wigksza warto$¢ informacyjng niz w krotkim.
Jesli za przeciwienstwo satysfakcji zostanie uznany jej brak, wowczas reakcje klien-
ta, jako wyrazenie jego niezadowolenia z produktu, moga przejawiaé si¢ w trzech
formach: jako niedokonywanie ponownych zakupéw danej marki lub u danego
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sprzedawcy (odejscie); wyrazanie niezadowolenia (skargi, reklamacje, negatywne
opinie gloszone w srodowisku klienta) oraz brak reakcji (biernos¢). Niemniej jed-
nak w granicach wyznaczonych przez pojecia satysfakcji i niezadowolenia znajduja
si¢ stany posrednie (np. niskie niezadowolenie, przeci¢tna satysfakcja). Oznacza to,
ze przedstawione formy zachowan klienta mozna odnosi¢ do stopnia satysfakcji lub
niezadowolenia.

Satysfakcja klienta moze by¢ uznana za jeden z parametrow okreslajacych sto-
pien, w jakim przedsigbiorstwo poprzez oferowane produkty, obstuge rynku klienta
odpowiedzialo na jego potrzeby i oczekiwania w okre§lonym czasie. Oznacza to,
ze zmiennos¢ produktow, rynku klienta wptywa na ocene¢ parametru satysfakcji. Po-
nadto satysfakcja klienta jako parametr w zarzadzaniu jakoscia jest o tyle istotna,
Ze jej poziom stanowi o przysziosci relacji klientow z przedsigbiorstwem oraz ich
trwatosci czy charakterze. Dlatego przedmiotowy aspekt satysfakcji, szczeg6lnie
z perspektywy zarzadzania jako$cig, mozna uznaé za podstawe ksztaltowania sig
satysfakcji klienta. Przyktady przedmiotow oceny dokonywanej przez wybranych
klientow przedsigbiorstwa zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Przedmiot oceny przedsigbiorstwa dokonywanej przez podmioty otoczenia

Klient Przedmiot oceny
Odbiorca — posrednik handlowy |e cena
* sposob zaplaty
* terminowo$¢ dostaw
e obstuga komisowa
e poziom jakosci produktu

Dostawca * platnos¢ przedsigbiorstwa
» forma i sposob zaplaty
Bank e plynnos¢ finansowa biezaca

* plynnos$¢ finansowa dlugoterminowa
Inwestor (np. potencjalny akcjo- |* pozycja na rynku

nariusz) * sytuacja perspektywiczna
* polityka przedsigbiorstwa w zakresie podzialu zysku
Wiadze lokalne * koszty wewngtrzne dziatalnosci

* przestrzeganie prawa gospodarczego
* regulowanie ustawowych zobowigzan
* tworzenie infrastruktury

Konsument indywidualny * cena

* spelniane przez wyrdb funkcje

o jakos¢

* obstuga

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Czechowski 1997, s. 126].

Nalezy stwierdzi¢, ze pojecie satysfakcji klienta moze by¢ charakteryzowane
wedtug parametrow: decyzji (proces podejmowania, determinanty), produktu (cechy
i atrybuty), obstugi (srodowisko, personel, logistyka dostaw) oraz czasu (perspek-
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tywa krotko- i dlugoterminowa). Uzasadnia to twierdzenie, ze ztozono$¢ pojecia
satysfakcji, a tym samym oddziatywanie na nig przez przedsigbiorstwo w grupach
klientoéw, wymaga przeprowadzenia wielu analiz koniecznych do maksymaliza-
cji satysfakeji poprzez produkt i obstuge rynkéw (np. dostawcoOw, konsumentow).
Zwigksza to tym samym zakres wymagan w odniesieniu do systemu zarzadzania ja-
kos$cia oraz realizacji zasad zarzadzania jako$cia majacych zwigzek z klientem i jego
satysfakcja. W konsekwencji powoduje to konieczno$¢ roéznicowania ich obshugi
w zaleznosci od grup klientow, co powinno mie¢ swoje odzwierciedlenie w proce-
sach i procedurach systemu zarzgdzania jako$cia.

1.1. Satysfakcja klienta w zarzadzaniu jako$cia

W normie [PN-EN ISO 9000:2006] satysfakcja klienta zostata okres$lona jako ,,per-
cepcja klienta dotyczaca stopnia, w jakim jego wymagania zostaly spetnione”.
Do okreslenia stopnia spetnienia wymagan konieczne jest nie tylko poznanie, ale
zrozumienia wymagan klienta, ktore okreslane sg przez cytowang normg jako ,,po-
trzeba lub oczekiwanie, ktore zostato ustalone, przyjete zwyczajowo lub jest obo-
wigzkowe” [PN-EN ISO 9000:2006]. Réznica pomiedzy potrzeba a oczekiwaniem
polega na tym, ze potrzeby sa realne i oznaczaja poczucie braku. Oczekiwania za$
majg charakter emocjonalny, uwarunkowany wieloma czynnikami (np. zajmowa-
nym stanowiskiem, doswiadczeniem, wyksztatceniem). Ponadto w omawianej nor-
mie znajduje si¢ zapis moéwigcy o tym, ze nawet gdy wymagania klienta zostaty
uzgodnione i spetnione, niekoniecznie zapewnia to wysoki poziom satysfakcji klien-
ta, co jednoznacznie wskazuje na aspekt wykonania produktu. Z zapisow norma-
tywnych wynika, ze satysfakcja odnoszona jest wylacznie do spelnienia wymagan
ustalonych, przyjetych zwyczajowo lub obowigzkowych. Pomijajac te ostatnie, na-
lezy stwierdzié, ze z zatozenia:

* Narynkach B2B, B2G zapisy zawarte w umowach handlowych sa wystarczaja-
ce do spelnienia wymagan klienta i mogg stanowi¢ podstawe, do ktérej odno-
szona jest ocena dokonywana przez klienta. Dlatego wlasciwa interpretacja
iuzgadnianie z klientem zapisow zawartych w umowach jest kluczowe dla
ksztaltowania satysfakcji.

e Narynku B2C jedynie wyniki badan marketingowych oraz analizy rynku moga
by¢ podstawa spelnienia ustalonych wymagan'. Z tego wzgledu metodyka pro-
wadzonych badan oraz wlasciwa interpretacja uzyskanych wynikow determinu-
ja trafno$¢ okreslania wymagan klienta, ktorych spetnienie warunkuje satysfak-
cje. Nalezy przy tym podkreslic znaczenie ciaglosci prowadzonych badan
ze wzgledu na zmiennos¢ potrzeb i oczekiwan klientow w czasie.

Wymagania systemu zarzadzania jakos$cig stanowig, ze ,,organizacja powinna
monitorowaé¢ informacje dotyczace percepcji klienta co do tego, czy spehita jego
wymagania” [PN-EN ISO 9001:2009...]. W poroéwnaniu z normatywng definicja

' W znaczeniu stwierdzonych na podstawie wynikow badan.
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zadowolenia klienta wystepuje niezgodno$¢ polegajaca na tym, ze spelnienie wy-
magan nie jest rownoznaczne ze stopniem ich spetnienia. Na tej podstawie mozna
stwierdzi¢, ze w normatywnym zarzgdzaniu jakos$cig mozliwa jest sytuacja, w ktorej
przedsigbiorstwo spetnia wymagania klienta w niewielkim stopniu. Bez watpienia
daje to wystarczajace podstawy do doskonalenia systemu, niemniej jednak budzi
watpliwosci w kontekscie efektywnosci dziatan przedsiebiorstwa. Analizujac inne
normy zwigzane z zarzgdzaniem jako$cig pod wzgledem satysfakcji klienta, nale-
zy stwierdzi¢, ze nie we wszystkich przypadkach wystepuje odniesienie do jej po-
ziomow. Synteze zapisow normatywnych odnoszacych si¢ do zadowolenia klienta
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Satysfakcja klienta w ujeciu normatywnym

Norma Punkt normy Opis
PN-ISO 8.3. Satysfakcja Regularne podejmowanie dziatan w celu okreslenia po-
10003:2009 Z procesu postepo- | ziomow zadowolenia sktadajacych reklamacje z procesu
wania z reklama- | postgpowania z reklamacjami
cjami
PN-ISO 7.6. Wdrozenie Okreslenie zadowolenia sktadajacego reklamacj¢ z wdro-
10003:2009 rozstrzygnigcia zonego rozstrzygni¢cia oraz zamknigcie sporu, jezeli
sktadajacy reklamacje jest zadowolony, i okreslenie, jakie
dodatkowe jest niezbedne w przypadku, gdy sktadajacy
reklamacje nie jest zadowolony z wdrozonego rozstrzy-
gniecia
PN-ISO 8.3. Satysfakcja Podejmowanie regularnych i systematycznych dziatan
10001:2009 z kodeksu w celu okreslenia zadowolenia klientow z kodeksu i jego
stosowania
PN-ISO 5.7. Podejmowanie | Przeglad zadowolenia klienta i informacji zwrotnych —
10014:2008 decyzji na podsta- | proces badania i analizy majacy na celu znalezienie praw-
wie faktow dziwych poziomow zadowolenia klientow z otrzymywa-
Zalacznik B nych wyroboéw/ustug, oparty na informacjach zwrotnych
zbieranych przez organizacje

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [PN-ISO 10002:2006, s. 25; PN-ISO 10003:2009, s. 37,
PN-ISO 10001:2009, s. 23; PN-ISO 10014:2008, s. 31, 53].

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, uj¢cie satysfakcji klienta w norma-
tywnym zarzadzaniu jakoscia, aczkolwiek zréznicowane, nie jest sprzeczne z teorig
marketingu. Najbardziej zblizone do niej podejscia wystepuja w zapisach norm PN-
ISO 10003 1 PN-ISO 10014. Niemniej jednak ujecie normatywne nie uwzglgdnia
w pelni specyfiki satysfakcji klienta. Moze to powodowac, ze w praktyce zarza-
dzania jako$cig spelnione zostanie tylko wymaganie normatywne — monitorowanie
spelnienia wymagan. Z perspektywy potrzeb informacyjnych zarzadzania jakoscia
nie jest to wystarczajgce. Konieczne jest prowadzenie w grupach klientow badan
i analiz stopnia satysfakcji oraz jej determinant jako podstawy do projektowania
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produktu i obstugi rynku. Szczegdlnie odnosi si¢ to do realizacji zasady ciagtego do-
skonalenia z uwzglednieniem zasady podejmowania decyzji na podstawie faktow.

1.2. Satysfakcja klienta w nagrodach jakosci i w modelach doskonalo$ci

Idea nagréd jakosci wywodzi sie zinicjatyw promujacych zarzadzanie jakosScia
w przedsiebiorstwach. Nagrody jakosci (regionalne, krajowe, miedzynarodowe) maja
nie tylko tworzy¢, ale i rozwija¢ $wiadomos¢ kadry kierowniczej oraz pracownikow
przedsigbiorstw dotyczaca roli i znaczenia jakosci w dzialaniach oraz ich wptywu
na uzyskiwane efekty i wyniki (wewn¢trzne, zewnetrzne). Ponadto wszystkie nagro-
dy jakosci, poprzez strukture ich kategorii oraz wymagania szczegdtowe, dostarczaja
podstaw mierzenia i oceny realizowanych dziatan w zarzadzaniu jakoS$cig.

W globalnej ekonomii rynek triady (Stany Zjednoczone Ameryki Potnocne;,
Japonia, Europa?) tworza klienci o zblizonych charakterystykach (np. styl Zycia
1 konsumpcji, aspiracje zawodowe, wyksztatcenie). Analiza rozwoju nagrdd jakosci
w gospodarce §wiatowej pozwala na stwierdzenie, ze opracowany zostal standard
zarzadzania jako$cia jako odpowiedz na potrzebe rozwoju konkurencyjnosci w skali
makro- 1 mikroekonomicznej. Uzasadnieniem tego twierdzenia jest zblizona struk-
tura kategorii pierwszych nagrod jakosci®. Bez watpienia standard ten wraz z rozwo-
jem gospodarek, wzrostem szeroko rozumianych uwarunkowan rynkowych ulega
zmianom. Niemniej jednak powstanie wielu krajowych nagrod jakosci (np. Polskiej
Nagrody Jakosci w 1995 r.) jednoznacznie swiadczy o jego przydatnosci w ocenie
i rozwoju zarzadzania jakoS$cig, co jest potwierdzone liczbg przedsigbiorstw zgta-
szajacych si¢ do nagrody.

Podstawe wszystkich nagrdd jakosci stanowi filozofia zarzadzania jakos$cia, a sa-
moocena jako narzgdzie jej oceny dokonywana jest przez przedsigbiorstwa na pod-
stawie kryteriow okreslonych w nagrodzie. Rozwinigciem samooceny jest model
doskonatosci EFQM (The European Foundation for Quality Management Excel-
lence Model) oraz wspolna metoda oceny (CAF — Common Assessment Framework),
bedaca wersjag modelu doskonatosci EFQM dedykowang administracji publicznej
krajow Unii Europejskiej. Pomijajac rys historyczny, nalezy stwierdzi¢, ze obecnie
we wszystkich nagrodach jako$ci oraz modelach doskonato$ci wystepuje odniesienie
do satysfakcji klienta, cho¢ nie we wszystkich przypadkach jest ono bezposrednie.
Ponadto nie zdefiniowano w nich pojecia satysfakcji klienta, co uzasadniono tym,
ze modele stuzg ocenie dziatan i ich wynikow. Jesli dziatania zwigzane z satysfakcja
klienta (np. badania marketingowe) sa na niskim poziomie (np. statyczne), wowczas
wplywa to na ocen¢ kryteriow odnoszacych si¢ do satysfakcji klienta. Podobna sy-
tuacja wystepuje przy ocenie wynikéw. Wzrost wartosci wskaznikow w obszarze
satysfakcji klienta iich dynamika $wiadcza o osiggnigciach przedsigbiorstwa przy
spelnieniu warunku poprawnosci metodycznej obliczen. Satysfakcje klienta ujeta

2 Kraje najbardziej rozwinigte gospodarczo.
3 W Japonii (1951), Stanach Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej (1987), Europie (1991).
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w kategoriach i kryteriach oceny wybranych nagrdd jakosci oraz modeli doskonato-
$ci zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4. Satysfakcja klienta w nagrodach jakosci i modelach doskonatosci

Kategoria Kryterium oceny
W.E. Deminga |utrzymywanie i doskona- poprawa wskaznika zadowolenia klienta
lenie jakosci produktow
i operacji

M. Baldrige’a | wyniki dotyczace klientow | satysfakcja (i jej przeciwienstwo), zaangazo-
wanie klientow

Nazwa
nagrody jakosci

Europejska klienci — wyniki mierniki postrzegania organizacji przez
klientow
Polska satysfakcja klientow co organizacja osiaga w relacjach ze swoimi
klientami zewnetrznymi, a szczeg6lnie jak
zaspokaja ich potrzeby
= ._ |EFQM: 2010 | klienci mierniki postrzegania;
o Q . .o .
o 2 pomiar satysfakcji klienta®
o — .y . . . g e . . . . . .
£ S |CAF wyniki dziatalno$ci w re- wyniki, jakie organizacja osiaga w zakresie
g _g lacjach z obywatelami/ zadowolenia klientow z dziatalnosci organi-
cg 3 klientami zacji oraz dostarczanych przez nig ustug

1Zgodnie z charakterystyka stanow realizacji zasad doskonatosci EFQM

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Haffer 2011, s. 207, 219, 225, 231; Szczepanska 2011a,
s. 388].

Jak wynika z tabeli 4 jedynie w nagrodzie W.E. Deminga zawarte jest ujecie
dynamiczne satysfakcji klienta. Oznacza to, ze dodatnie zmiany wartosci wskaznika
satysfakcji w czasie warunkuja uzyskanie wysokiej oceny tego kryterium. Kolej-
ne spostrzezenie odnosi si¢ do spdjnosci podejscia modelu EFQM: 2010 i Europej-
skiej Nagrody Jakosci, w ktorych powolano si¢ na mierniki postrzegania. Posred-
nio wystepuje roéwniez zgodnos¢ z nagroda M. Baldrige’a, ktorej szczegodlng cecha
jest uwzglednienie kryterium zaangazowania klientdow, co nawigzuje do badania
lojalnosci klienta. W modelu Polskiej Nagrody Jakosci odniesienie do potrzeb su-
geruje mozliwos¢ zastosowanie wskaznika SOW (Share of Wallet), ktory wskazuje
na zakres, w jakim klient zaspokaja swoje potrzeby w wybranej kategorii produk-
tu. Ogolnie nalezy stwierdzi¢, ze we wszystkich nagrodach i modelach doskonato-
$ci przewaznie wystepuje odniesienie marketingowe, a nie finansowe, do kategorii
satysfakcji klienta. Z teoretycznego punktu widzenia wyniki dotyczace klientow
obejmowac¢ moga zardbwno wskazniki ilosciowe, jak i jakosciowe, odnoszace sig¢
nie tylko do satysfakcji klienta, ale i do jego lojalno$ci czy wartosci. Na margine-
sie rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze ocena kryterium satysfakcji klienta na podstawie
samooceny przedsigbiorstwa zalezy od opisu zastosowania wiedzy marketingowej
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w praktyce (podejscie przedsigbiorstwa) oraz wiedzy posiadanej przez ekspertow
przeprowadzajacych oceng przedsigbiorstwa (podejscie ekspertow).

2. Zwiazki satysfakcji klienta z jego lojalnoscia i wartoScia

Powszechnie uznaje si¢, ze lojalno$¢ klienta odzwierciedla efektywno$¢ dziatan
marketingowych przedsi¢biorstwa, co wskazuje na jej charakter wynikowy. Lojal-
no$¢ klienta moze by¢ réwniez rozumiana jako czynnik determinujacy dtugookreso-
wy wzrost przedsigbiorstwa oraz wysoko$¢ marzy, ma wiec wymiar czynnosciowy.
Jesli natomiast lojalno$¢ klienta zostanie poddana ocenie, wowczas traktowana moze
by¢ jako element kapitatu przedsigbiorstwa (wymiar warto$ciowy).

W ujeciu prakseologicznym lojalno$¢ klienta okreslic mozna jako stato$¢ w po-
zytywnym ustosunkowaniu si¢ do obiektu, ktérym moze by¢ marka czy przedsie-
biorstwo. Klasyczne marketingowe ujecia lojalnosci klienta dotyczyly dwoch zasad-
niczych kryteridow: zachowan i postaw. Zatem behawioralne rozumienie lojalnosci
klienta wigzalo si¢ z rozwazaniami na temat powtarzalnych zachowan klienta, po-
datnosci na dziatania konkurencji czy przekazywania pozytywnych opinii w szeroko
rozumianym $rodowisku klienta.

Bez watpienia klasyczne podejscie do lojalno$ci klienta pomija czynniki wpty-
wajagce na jego postawy izachowania oraz nie uwzglednia motywow lojalnosci.
Biorac pod uwagg kategorie takie, jak: dochdd czy brak alternatyw wyboru, mozna
powiedzie¢, ze rowniez czynniki natury ekonomicznej determinuja lojalnos¢ klien-
ta. Jesli natomiast w analizie uwzglednione zostang wyznaczniki rynkowe, demo-
graficzne, spoteczne czy kulturowe, wowczas ujawnia si¢ szeroki kontekst rozwazan
nad czynnikami wptywajacymi i ksztaltujacymi lojalnos¢ klientéw danego przed-
sicbiorstwa. Na tle zaprezentowanych rozwazan powstaje watpliwos¢, czy powta-
rzalno$¢ zakupdéw dokonywanych przez klienta, bedaca wynikiem tzw. barier wyj-
$cia stworzonych przez przedsigbiorstwo (np. warunki umowy), mozna utozsamiaé
z jego lojalnoscia. Bierno$¢ klienta powodowana czynnikami obiektywnymi (cechy
transakcji) 1 subiektywnymi (obojetno$¢) w konfrontacji z powtarzalnoscia zakupow
prowadzi¢ moze do wniosku, ze parametr zaangazowania jest czynnikiem spraw-
czym lojalno$ci. Z jednej strony wskazuje to na potrzebg przeprowadzenia analizy
standw zaangazowania klienta, z drugiej za§ wyznacza nowe granice pojeciowe
lojalnosci klienta, opisane przez dzialania marketingowe przedsi¢biorstwa. Innym
parametrem moze by¢ poziom satysfakcji klienta wynikajacy z zaspokojenia jego
potrzeb oraz do$wiadczen z produktem przedsigbiorstwa, poddanych subiektywne;j
ocenie. Roznorodnos$¢ determinant zwigzanych z lojalno$cig klienta wyznacza kie-
runki rozwazan oraz perspektywy jej ujmowania. Przeglad pogladéw wybranych
autorow zawiera tabela 5.

Jak wynika z tabeli 5, wigkszo$¢ definicji dotyczy kryteriow zar6wno behawio-
ralnych, jak ipsychologicznych. Uzasadnia to powody, dla ktorych dominowato
przekonanie, ze lojalnos¢ to wynikajaca z celowosci dziatania klienta postawa, wy-
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razajaca si¢ w regularnym powtarzaniu zakupoéw u tego samego sprzedawcy, ktorej
towarzyszg pozytywne odczucia. Zatem o0sig zaprezentowanego ujecia lojalnosci
klienta sg zachowania i postawy — z pomini¢ciem zwigzku zachodzgcego migdzy

Tabela 5. Przyktady definicji lojalnosci klienta

Autor

Definicja

The Global Loyalty Agency

cato$¢ uczu¢ i doswiadczen, ktore wplywaja na klienta tak, aby ten
rozwazyl ponowny zakup danego produktu lub ustugi badz zdecydo-
wat si¢ ponownie odwiedzi¢ dang firme, sklep lub witryng interneto-
wa

J.W. Newnan, R.A. Werbel

powtorne zakupy wylacznie jednej marki, bez rozwazania zakupow
innych marek

J. Jacoby, R.W. Chestnut,
G.S. Day

predyspozycja konsumenta wobec marki jako funkcja procesow
psychologicznych

K. Storbacka, J.R. Lehtinen

intencja stron do dziatania i gotowo$¢ do wchodzenia w interakcje
Z innymi

J. Bloemer, K. de Ruyter

nieprzypadkowe i swiadome zachowania klienta, obserwowane

w dhuzszym okresie czasu w odniesieniu do okre$lonego dostawcy
produktow lub ustug, ktory funkcjonuje posrod licznych 1 podobnych
dostawcow produktow lub ustug

R.L. Olivier

gleboko utrzymujace si¢ zaangazowanie, sktaniajace do ponownych
zakupow lub ponownego wsparcia preferowanego produktu lub mar-
ki w sposob konsekwentny

F.F. Reichheld

gotowos¢ do dokonania inwestycji w zwigzku ze wzmocnieniem
relacji

A.S. Dick, K. Basu

funkcja postawy przejawiajaca si¢ w zachowaniu

A.M. Zawadzka

rezultat motywow racjonalno-funkcjonalnych oraz emocjonalno-sym-

bolicznych

Zrodto: [Szczepanska, Gawron 2011, s. 92].

nimi (wplyw postawy klienta na jego zachowanie). Najczesciej w literaturze przed-

miotu lojalno$¢ klienta okreslana jest w kategorii marki w odniesieniu do rynku

B2C. Jak wykazaty badania [Falkowski, Tyszka 2009, s. 307]:

* istnieje zalezno$¢ migdzy satysfakcja z zakupu a lojalnosciag wobec marki (tylko
konsumenci $wiadomi owej satysfakcji przejawiali lojalnos¢ wobec danej
marki);

e przywigzani (do marki) konsumenci niekoniecznie sg konsumentami zadowolo-
nymi;

* zadowoleni konsumenci zwykle sa konsumentami przywigzanymi do marki.
Granice pomiedzy satysfakcja klienta a jego lojalnoscig nie sg ostre. Ich wy-

znaczenie zalezy od przyjetych w przedsigbiorstwie charakterystyk odrdzniaja-

cych klienta biernego od zaangazowanego, statego i lojalnego. Przyjmujac zato-
zenia, ze satysfakcja jest warunkiem koniecznym lojalno$ci, mozna wskazac kilka
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czynnikow odrdzniajacych satysfakcje klienta od jego lojalnosci, czego przyktady

zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Przyktady czynnikow roznicujacych satysfakcje i lojalnos¢ klienta

Satysfakcja

Lojalnos¢

Cena produktu i inne zmienne

Dochéd klienta (rozporzadzalny) i inne zmienne

Klient potencjalny — grupa docelowa
dla sprzedazy produktu

Klient — selektywny wybor grupy docelowej dla
ofert produktowych w przysztosci (klient staty,
Zaangazowany)

Podejscie holistyczne i analityczne

Podejscie holistyczne

Perspektywa: krotko- i srednioterminowa

Perspektywa dlugoterminowa

Reaktywne dziatania marketingowe

Proaktywne dziatania marketingowe

Ograniczone formy komunikowania si¢ z klien-
tem

Pelne formy komunikowania si¢ z klientem

Wskazniki jako§ciowo-ilosciowe

Wskazniki ilosciowo-jakosciowe

Niski stopien komunikacji klienta z jego otocze-
niem

Wysoki stopien komunikacji klienta z jego
otoczeniem

Wysoki stopien podatnos$ci na dziatania konku-
rencji przedsigbiorstwa

Niski stopien podatnosci na dziatania konkuren-
cji przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wartos¢ klienta dla przedsigbiorstwa jest to ,,warto$¢ tych strumieni, ktore gene-
rowane sa przez klientow w calym okresie relacji klient — firma” [Dobiegata-Korona
2010, s. 22]. Klasyczne wskazniki lojalnosci klienta (np. RFM — Recency-Frequen-
cy-Monetary, SOW — Share of Wallet), umozliwiajace okreslenie jej poziomu, obec-
nie mozna uzna¢ za drugorzgdne w stosunku do dochodowosci klienta w tzw. cyklu
zycia, ktorego miarg jest wskaznik CLV (Customer Lifetime Value). Pozwala on mig-
dzy innymi na pomiar zmienno$ci dochodowosci grup klientéw w czasie. Uzasadnia
to powody, dla ktorych w marketingu wartosci lojalno$¢ klienta jest okreslana w pa-
rametrze dochodowos¢, a nie zachowan czy postaw. Nie oznacza to tym samym,
Ze nie maja one wplywu na tworzenie lojalno$ci. W marketingu warto$ci zmieniajg
one swoje znaczenie na:

* budowanie i wzmacnianie lojalno$ci w zachowaniu — w odniesieniu do klientow
przynoszacych zyski,

* rozwijanie lojalnosci w postawach poprzez wspotprace klienta z przedsiebior-
stwem.

Znaczenie tak rozumianej lojalnosci klienta w operacyjnym zarzadzaniu marke-
tingiem potwierdzajg badania, z ktorych wynika, ze ,,lojalnos¢ klienta jest prioryte-
tem w dziataniach operacyjnych i ma znacznie wickszg wage od dziatan zwigzanych
z ulepszaniem oferty rynkowej, redukcjg kosztow i doskonaleniem umiejetnosci ka-
dry kierowniczej” [Dell 2002, s. 8]. Mozna zatem powiedzie¢, ze pomiar satysfak-
cji klienta jest podstawa ksztattowania jego lojalnosci i wartosci w ujeciu dziatan
przedsigbiorstwa. Dlatego ich wlasciwe ukierunkowanie pozwala na wtaczenie za-
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rzadzania jakoscig do obszaru zarzadzania marketingiem. Niemniej jednak kluczo-
we pozostaja kwestie przyjetej definicji klienta oraz wyznaczenia grup docelowych
obstugiwanych rynkow.

3. Klienci w perspektywie zarzadzania jakoscia

3.1. Klient w kompleksowym zarzadzaniu jako$cia (TQM)

W TQM pojecie klienta zostato zdefiniowane jako: ,.kazda osoba, ktdra ptaci i/lub
uzywa produkt po jego dostarczeniu” [Szczepanska 2010, s. 197]. Zatem istota defi-
nicji klienta jest element transakcyjny, co pozwala na szerokie rozumienie tego po-
jecia w zarzadzaniu jakoscig. Transakcje bowiem moga miec¢ réznorodny charakter
(finansowy, spoteczny, procesowy, komunikacyjny). Mozna zdefiniowac klienta
przedsigbiorstwa jako wszystkich, ktorzy pozostajg w okreslonych relacjach z przed-
siebiorstwem, odnoszacych korzysci z transakcji dokonywanych przez dane przed-
siebiorstwo na rynku. Zaprezentowana definicja taczy wszystkie transakcje (ekwi-
walentno$¢ wymiany ijej rodzaje), wszystkie rynki (wewnetrzny, zewnetrzny
przedsigbiorstwa oraz ich rodzaje w perspektywie: krotkoterminowej 1 dtugotermi-
nowej czy makroekonomicznej i mikroekonomicznej), co pozwala na zachowanie
jej interdyscyplinarnego i zarazem kompleksowego charakteru w praktyce zarza-
dzania jakos$cig w przedsiebiorstwie. Mozna rowniez podac przyktady typow klien-
tow o nastepujacych charakterystykach:

e klient wewnetrzny — osoba, ktora otrzymuje wynik pracy kogos$ innego lub
korzysta z pracy kogo$ innego, wzbogaca ja o wlasny wklad (warto$¢) w ra-
mach danego procesu (lub dziatania);

e agenci — osoby (fizyczne lub prawne), ktore reprezentujg dane przedsigbior-
stwo na rynku, bedace uczestnikami kanatu dystrybucyjnego;

e nabywcy (kupujacy) — osoby (fizyczne lub prawne), ktore bezposrednio ku-
puja produkt lub ustuge na rynku w celu prowadzenia dziatalnosci;

o klient zewnetrzny — osoba (fizyczna lub prawna), ktéra uzytkuje na wlasne
potrzeby zakupiony produkt Iub ustugg;

e spoteczenstwo — zbiorowos¢ nabywajaca produkty lub ustugi danego przed-
sicbiorstwa.

Przedstawione rozrdznienie klientow w filozofii zarzadzania jako$ciag ma impli-
kacje zarowno w odniesieniu do satysfakcji, lojalno$ci, jak i wartosci klienta. Powo-
duje to koniecznos¢ zastosowania odmiennych podejs¢ do ich ksztattowania i bada-
nia. Ogoélnie rzecz ujmujac, TQM odnosi si¢ do klientow w dwoch grupach:
beneficjentdéw 1 interesariuszy. Interesariuszami przedsigbiorstwa moga by¢ zardw-
no osoby, podmioty rynku, jak i spoteczenstwo, ktérzy jednocze$nie majg wplyw
na funkcjonowanie przedsiebiorstwa i pozostaja pod jego wptywem, z czego wyni-
ka odnoszenie przez nich okreslonych korzysci. Natomiast beneficjentami przedsie-
biorstwa mogg by¢ osoby fizyczne lub podmioty rynku, ktore bezposrednio odnosza
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korzysci (w ujeciu finansowym 1 niefinansowym) z funkcjonowania przedsigbior-
stwa na rynku. Na tej podstawie mozna stwierdzié, ze szeroko rozumiany produkt
jest podstawa odnoszenia korzysci przez beneficjentow, a dziatania przedsigbiorstwa
przez interesariuszy. W konsekwencji powoduje to, ze pojecie satysfakeji klienta od-
nosi si¢ jedynie do interesariuszy, a satysfakcja, lojalnos$¢ i warto$¢ — do beneficjen-
tow przedsiebiorstwa.

3.2. Klient w normatywnym zarzadzaniu jakoScia

W ujeciu normatywnym pojecie klienta zostato zdefiniowane jako ,,organizacja lub
osoba, ktora otrzymuje wyrdb [...], klient moze by¢ wewngtrzny lub zewnetrzny
w stosunku do organizacji” [PN-EN ISO 9000:2006, s. 31]. Klientem w $wietle za-
pisow normatywnych moze by¢: konsument, interesant, uzytkownik koncowy, deta-
lista, beneficjent, nabywca. W zwigzku z tym w kontekscie definicji klienta mozna
sformulowa¢ wniosek, ze beneficjentami sg jedynie klienci wewnetrzni przedsig-
biorstwa. Taka interpretacja jest btedna, dlatego na potrzeby praktyki zarzadzania
jakoscig, ze wzgledu na mozliwe relacje migdzy wymienionymi pojeciami, nalezy
okresli¢ strukture zaréwno interesariuszy, jak i beneficjentow przedsiebiorstwa. Je-
$li klient nie zostanie okreslony i scharakteryzowany pod wzgledem jego potrzeb,
oczekiwan czy wymagan, tym samym nie bedzie mozliwa realizacja zasady orienta-
cji naklienta w przedsigbiorstwie z uwzglednieniem specyfiki klasyfikacji grup
klientow.

3.3. Klienci w perspektywie wybranych modeli doskonalo$ci

Zasadami przyjetymi w Modelu Doskonatosci EFQM sa [Szczepanska2011a,s. 26—
—27]: osiaganie zréwnowazonych wynikdéw, wartos¢ dodana dla klientow, przewo-
dzenie z wizja, inspiracjg i uczciwoscia, zarzadzanie przez procesy, odnoszenie suk-
cesOw dzigki ludziom, ksztaltowanie kreatywnos$ci iinnowacyjnosci, budowanie
partnerstwa, odpowiedzialno$¢ za zrownowazony rozwoj. Odnoszg si¢ one rowniez
do klientow, ktorymi sg: strony zainteresowane, klienci — nabywcy produktow lub
ushug, personel, dostawcy, spoteczenstwo. Natomiast w kontekscie sektora publicz-
nego pojecie ,klient” rozumiane jest w znaczeniu ,,klient — obywatel”. Odzwiercie-
dla ono dwojaki rodzaj relacji zachodzacych pomigdzy administracja publiczng
a beneficjentami ustug publicznych, ktorzy jako obywatele i podatnicy zarazem za-
interesowani sg §wiadczonymi ustugami publicznymi oraz ich efektami. Niemniej
jednak na podstawie analizy kryteriow CAF mozna powiedzie¢, ze klientami sg réw-
niez: pracownicy, spoteczenstwo oraz strony zainteresowane, co potwierdzone jest
koniecznosciag dokonywania pomiaréw dla kryterium wynikéw dziatalno$ci, ktore
przedstawiono w tabeli 7.

W Polskiej Nagrodzie Jakosci pojecie klienta odnosi si¢ do nastepujacych ter-
minow:
» klienci zewngtrzni organizacji to ci, ktorzy wystepuja w tancuchu dystrybucji;
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* interesariusze (bezposrednio zainteresowani) to wszyscy ci, ktorzy sa zaintere-
sowani funkcjonowaniem organizacji, jej dziataniami i osiggni¢ciami. Pojecie
to moze obejmowac: klientow, partnerow, pracownikow, udziatowcow, whasci-
cieli, rzad, instytucje regulacyjne itp.;

* spoleczenstwo to ci wszyscy, na ktorych organizacja ma wptyw lub ktorzy tak
uwazaja, ale nie sa pracownikami, klientami ani partnerami.

Tabela 7. Kryteria wynikow w modelu CAF

Kryterium

Nalezy poda¢ osiggnigcia organizacji:

Wyniki dziatalno$ci
w relacjach z obywa-
telami/klientami

6.1. Wyniki pomiaréw satysfakcji obywateli/klientow
6.2. Wyniki innych pomiaréw relacji z obywatelami/klientami

Wyniki dziatalnosci
w relacjach z pracow-
nikami

7.1. Wyniki pomiaréw satysfakcji i motywacji pracownikow
7.2. Wyniki innych pomiarow relacji z pracownikami

Spoteczne wyniki
dziatalno$ci

8.1. Wyniki pomiar6w postrzegania przez zainteresowane strony rezultatow
organizacji w zakresie wptywu na spoteczenstwo

8.2. Ustanowione przez organizacj¢ wskazniki oddzialywania na spoteczen-
Stwo

Kluczowe wyniki
dziatalnosci

9.1. Wyniki zewnetrzne: pordwnanie osiggnietych rezultatow i efektow
do zaktadanych celow
9.2. Wyniki wewnetrzne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [www.caf.eipa.eu (14.11.2009)].

Na podstawie przedstawionych klasyfikacji pojecia klienta mozna powiedzie¢,
ze ich jednorodnos¢ nie jest zachowana. Moze to powodowac¢ trudnosci w odniesie-
niu do praktyki funkcjonowania przedsicbiorstwa oraz przeprowadzania samooceny.
Synteze klientow w teorii jako$ci i modelach samooceny przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Klient w modelach samooceny

Klienci Model samooceny
EFQM CAF PNJ
Pracownicy przedsigbiorstwa + + +
Akcjonariusze +/— +/— +
Konsumenci + +/— +
Dostawcy + +/— +
Konkurenci +/— +/— -
Posrednicy handlowi +/— +/—= +
Instytucje finansowe +/— +/— +
Spoteczenstwo + + +
Spotecznos¢ lokalna +/— + +
Wtadze lokalne +/— +/— +
Centrum gospodarcze +/— +/— +

Objasnienia: (+) zwiazek okreslony; (+/—) zwiazek nieokres$lony (prawdopodobny).

Zrédto: [Borys, Rogala 2011, s. 652].
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Z przeprowadzonej analizy poréwnawczej modeli samooceny wynika, ze ich
wspolng cechg jest uymowanie pracownikow oraz spoteczenstwa w kategorii klien-
tow przedsigbiorstwa. Ponadto najwigksza zbiezno$¢ migdzy modelami Polskiej Na-
grody Jakosci a EFQM dotyczy kategorii klientow: dostawcy i konsumenci. Mozna
wiec powiedzie¢, ze postugiwanie si¢ pojeciem ,.strony zainteresowane” w mode-
lach samooceny nie wyklucza i nie potwierdza zasadnosci stosowania klasyfikacji
klientow przedsiebiorstwa. Jednocze$nie pojemnos¢ znaczeniowa terminu ,,strony
zainteresowane” pozwala na elastyczne (dostosowane do specyfiki przedsigbior-
stwa) podejscie do klasyfikacji klientow.

4. Badanie satysfakcji klienta

Rozumienie mechanizméw funkcjonowania rynku klienta nie tylko pozwala na jego
lepsza predykcje, ale przede wszystkim warunkuje realizacj¢ strategii marketingo-
wej przedsigbiorstwa. Zarowno badania marketingowe, jak i analiza rynku maja
za zadanie dostarczy¢ informacji, na podstawie ktorych podejmowane sa decyzje
o przysztych kierunkach i dziataniach rynkowych przedsigbiorstwa. Na podstawie
praktyki badania satysfakcji klientéw mozna powiedzieé, ze najwicksze korzysci
przynosi ono [Gilmore 2006, s. 55]:

e narynkach instytucjonalnych i w niektorych przedsigbiorstwach ustugowych

w przeciwienstwie do sektora szybko rotujacych dobr konsumpcyjnych;

* w przedsiebiorstwach, w ktorych pracownicy s motywowani do poprawy jako-
$ci relacji z klientami;

* w sytuacji, gdy wyniki badan satysfakcji klientow sa wykorzystywane do two-
rzenia i weryfikacji plandw marketingowych;

* w otoczeniu kulturowym cechujgcym si¢ wysokim poziomem podmiotowosci
uczestnikow rynku”.

Prowadzenie badan dotyczacych czynnikéw ipoziomu zadowolenia klienta
wydaje sig, z perspektywy koncepcji zarzadzania jakos$cig, naturalnym dziataniem
zwigzanym z realizacja zasad orientacji na klienta i cigglego doskonalenia. Owa na-
turalno$¢ wynika z zasadniczych przestanek, do ktorych zaliczy¢ mozna:

e wiedze o klientach pozwalajacg na poznanie ich charakterystyk,

* potrzeby $wiadomego kreowania i oddzialywania na wymagana przez klientow
jako$¢ produktow,

* mozliwe do osiggnig¢cia zyski zwigzane z szeroko rozumiang oferta rynkowa
przedsigbiorstwa w aspekcie jakosci,

* stworzenie podstaw do oceny poziomu doskonatosci w dostarczaniu klientowi
warto$ci zwigzanej z produktem i ustugami towarzyszacymi,

*  mozliwo$¢ poprawy dziatan przedsigbiorstwa w aspekcie wewnetrznym i ze-
wnetrznym obstugi rynku klienta.

Nalezy przy tym doda¢, ze w przypadku zdywersyfikowanej dziatalnosci przed-
sigbiorstwa badanie satysfakcji klienta powinno dotyczy¢ wszystkich obstugiwanych
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przez przedsigbiorstwo rynkéw (B2B, B2C, B2G) oraz powinno by¢ dziataniem cig-
glym. Niemniej jednak nalezy zwrdci¢ uwage na to, Ze ma ono najwigksza wartos¢
informacyjng gdy prowadzone jest dla tych samych produktow sprzedawanych tej
samej grupie docelowej klientow. W kontekscie doskonalenia obliczony wskaznik
satysfakcji klienta odzwierciedla skutecznos¢ dziatan, w tym korygujacych i zapo-
biegawczych. Przy zmienno$ci produktow w tej samej grupie docelowej wskaznik
satysfakcji z transakcji wyrazony jest jedynie przez $rednig ocen satysfakcji, dlate-
g0 nie ma on bezposredniego zwigzku z doskonaleniem procesowym, lecz jedynie
z systemowym. Natomiast wzrost warto$ci wskaznika zadowolenia klienta w czasie
(rézne produkty w tych samych lub réznych grupach docelowych) moze swiadczy¢
tylko o lepszym spetianiu potrzeb klienta. Omawiany wskaznik ma jedynie wartos¢
informacyjng, poniewaz na jego podstawie nie mozna okresli¢ bezposrednio proce-
sOw systemu zarzadzania jako$cig podlegajacych doskonaleniu. Zwigzki satysfakeji
klienta z zarzadzaniem jakoscig przedstawiono na rysunku 1.

Satysfakcja Satysfakcja Dzia?ania
™ . transakcji ™ produktu > § > korygujace lub [~ 3
Z zapobiegawcze g O
: 535 E
= S3 =~ Z
5) n < o=
= 2 & Z >
3 9z £ 2
g ) &)
S S Z02
Satysfakcja Satysfakcja % Informacja >t
] zwielu [ ) z wielu = > zarzadcza [ 8
transakcji produktow

Rys. 1. Wskaznik satysfakcji klienta a zarzadzanie jakoscia.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na podstawie relacji przedstawionych na rysunku 1 mozna powiedzie¢, ze do-
branie odpowiednich metod badania satysfakcji klienta warunkuje mozliwo$¢ po-
zyskania informacji zarzadczej oraz podjecie wlasciwych dziatan korygujacych lub
zapobiegawczych, co ma bezposredni zwigzek z ciaglym doskonaleniem [szerzej
Borys, Rogala 2011, s. 16].

4.1. Wskazniki satysfakcji klienta

Do badania satysfakcji klienta wykorzystywane sa metody marketingowe. Na pod-
stawie wynikow badania ankietowego mozna obliczy¢ warto$¢ wskaznika zadowo-
lenia klienta (CSI — Customer Satisfaction Index). Pozwala on na okre§lenie zmian
w poziomie zadowolenia klienta w czasie. W kwestionariuszu ankiety umieszczane
sa pytania dotyczace uwarunkowan i czynnikow wplywajacych na satysfakcje,
do ktorych respondent przypisuje wagi. Tym samym otrzymuje si¢ strukturg czynni-
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koéw, a uzyskana ocena kazdego czynnika jest miarg wazong. Czastkowy wskaznik
zadowolenia klienta obliczony zostat za pomocg wzoru:

CSI=% w,*c, (D)

gdzie: CSI — czastkowy wskaznik zadowolenia klienta; w, — waga k-tego kryte-
rium; ¢, —ocena k-tego kryterium.

Srednia wazona ocen wszystkich czynnikéw nazywana jest wskaznikiem (in-
deksem) satysfakcji klienta o nastepujacej formule obliczeniowej:

CSI=Yw, xc/y c, 2)

gdzie: CSI — ogdlny wskaznik zadowolenia klienta; w, — waga k-tego kryterium;
¢, — ocena k-tego kryterium.

Wskaznik CSI jest podobny do wskaznika SERVQUAL, z tym, ze wynik
SERVQUAL jest r6znicg pomigdzy poziomem postrzegania a oczekiwaniami res-
pondenta. Tak obliczony indeks moze by¢, cho¢ nie musi, miarodajny. Nietrudno
bowiem wyobrazi¢ sobie sytuacj¢ niedostrzegania pewnych aspektéw oferty, kreu-
jacych u klientéw pozytywne badz negatywne emocje. Dodatkowym utrudnieniem
jest, oprocz braku w przedsiebiorstwie wiedzy o elementach tworzacych poczucie
satysfakcji nabywcy, odmienne widzenie tych elementdw, ktore sa sktadowymi za-
dowolenia klienta. Z perspektywy przedsiebiorstwa produkt jest ,,inny” niz ten, kto-
ry postrzega klient.

4.2. Wybrane wskazniki zwigzane z satysfakcjq klienta

Kolejnych zakupdéw u tego samego dostawcy moze dokonywac tylko klient zadowo-
lony, o ile ma on swobodny dostep do oferty produktowej na rynku, a dostawca nie
ma pozycji monopolistycznej. Wskaznikiem o charakterze finansowym, przydat-
nym w ocenie zadowolenia klienta, jest wspolczynnik retencji, nazywany rowniez
stopg zatrzymania klientow. Opisuje on ciggto$¢ w regularnym nabywaniu produk-
tow przez klientow (odsetek klientow nabywajacych produkty danego przedsicbior-
stwa w kolejnym okresie). Dlatego wykorzystywanie tego wskaznika do produktow
cechujacych si¢ sezonowoscia zakupu nie jest zalecane. Wspotczynnik retencji stuzy
do pomiaru skuteczno$ci dziatan marketingowych zorientowanych na dokonywanie
przez klientéw ponownych zakupow, wiec zazwyczaj stosuje sie¢ go w odniesieniu
do produktow o charakterze powtarzalnym. Wspolczynnik retencji jest podstawag
obliczania rocznej stopy retencji o nast¢pujacej formule obliczeniowej [Dobiegata-
Korona, Herman 2006, s. 438]:

[roczna stopa retencji] = [stopa retencji dla danego okresu] Vokres wlatach (3
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W ujeciu marketingowym wskaznik zatrzymania klientow moze by¢ wyrazony
nastgpujaca formulg obliczeniowa [Nenadal 2003, s. 118]:

__ liczba klientow powtarzajacych zakup w danym okresie
# liczba klientoéw dokonujacych zakupow w poprzednim okresie

x 100%. (4)

Jak wynika z przedstawionej formuty, wskaznik jest zbudowany na podstawie
indeksu o podstawie zmiennej, co pozwala na badanie jego wartosci w czasie. Powi-
nien on by¢ obliczany w ujeciu iloSciowym i wartosciowym. W szczegdlnym przy-
padku warto$¢ wskaznika przekracza¢ moze 100%. Ma to miejsce wowczas, gdy
relatywnie niewielu klientow zrezygnowato z zakupu produktu przedsiebiorstwa
przy jednoczesnym zwiekszeniu wartosci zakupow przez dotychczasowych klien-
tow. Innym wskaznikiem stuzacym do oceny satysfakcji klienta jest wskaznik utraty
klientow. Informuje on o tym, jaki procent klientow nie dokonuje juz zakupow pro-
duktéw przedsigbiorstwa. Ten wskaznik jest najczesciej stosowany w odniesieniu
do ustug o charakterze powtarzalnym. Wskaznik utraty klientow mozna rozpatry-
wa¢ w dwoch ujgciach: statycznym (SW,) i dynamicznym (DW ). Formuty oblicze-
niowe tych wskaznikow sa nastepujace:

liczba klientow, ktérzy zrezygnowali

S — z zakupu produktu przedsiebiorstwa x 100%, (5)

uk
catkowita liczba klientow przedsiebiorstwa

liczba klientow, ktorzy nie odnowili
D = ' urr'low?/ z prz,edsiqbiorstwem . < 100%. (6)
uk liczba klientow, ktorym w danym okresie

skonczyta si¢ umowa

Statyczny wskaznik utraty klientow informuje o utracie klientow w dtuzszym
okresie w wyniku wejscia na rynek konkurentéw lub pojawienia si¢ na nim sub-
stytutow produktu. Natomiast dynamiczny wskaznik utraty klientow dotyczy od-
stapienia od mozliwosci przedtuzenia umowy, co moze by¢ wynikiem wygasnigcia
potrzeby ponownego zakupu (np. ustug serwisowych spowodowanych sprzedaza
lub ztomowaniem maszyny) lub skorzystania z lepszej oferty konkurencji. Dlatego
interpretacja wartosci tego wskaznika nie jest jednoznaczna, jesli przedsiebiorstwo
nie ma informacji o sytuacji klienta i rynku (np. wahania koniunktury, aktywnos¢
konkurencji).

5. Podsumowanie

Satysfakcja klienta jest ztozonym pojeciem, w ktorego zakres wchodza: grupy klien-
tow, ich wymagania (potrzeby i oczekiwania wobec produktu i obstugi rynku) i cha-
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rakterystyki (np. doswiadczenie, wyksztatcenie). Ponadto zwigzane jest ono z lojal-
no$cig 1 wartoscig klienta. Dlatego metody badania satysfakcji w grupach klientow
powinny umozliwia¢ analiz¢ wskaznikow (marketingowych i finansowych) w cza-
sie. Wymaga to, by w zarzadzaniu jakoscia, a szczegdlnie w podejsciu procesowym
zostaty okreslone wartosci oczekiwane wskaznikow satysfakeji klienta w odpowied-
nich procedurach systemowych. Jednoczes$nie implikuje to koniecznos¢ stworzenia
takich zapisOw w systemie zarzadzania jakoscig, ktore adresowane beda do poszcze-
gblnych grup klientdw przedsigbiorstwa w zakresie dostarczanych produktow oraz
beda dotyczy¢ metodyki prowadzenia badan satysfakcji w grupach klientéw. Ocena
wartosci wskaznikéw satysfakcji moze by¢ podstawg do okreslania dziatan korygu-
jacych i zapobiegawczych albo moze stanowi¢ zasob informacji niezbednej do po-
dejmowania decyzji w systemie zarzadzania jako$cig. Uzasadnia to powody, dla
ktorych stuszne wydaje si¢ stwierdzenie, ze zwiazki pomigdzy rodzajami produktu
(wyrdb, ustuga, informacja) dostarczanego klientowi, procedurami systemu zarza-
dzania jako$cig a klientami przedsigbiorstwa stanowia podstawe do projektowania
i prowadzenia badan ich satysfakcji. Ma to rowniez wptyw na ocen¢ kryteriow sa-
tysfakcji klienta w przypadku samooceny przedsiebiorstwa dokonywanej na potrze-
by spetienia wymagan nagrdod jakosci czy modeli doskonatosci.
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FUNDAMENTALS OF CUSTOMER SATISFACTION
IN QUALITY MANAGEMENT AND ITS IMPLICATIONS

Summary: The article presents the reflection on customer satisfaction in terms of marketing
and quality management of their mutual relationships. The necessity of studying customer
satisfaction in groups is according to their diversity. Formulated definition of a customer in
the perspective of quality management provided opportunities for their classification. It also
indicated the relationship of customer satisfaction and loyalty of its value, which prove its
crucial role in the activities and results of the company. Ongoing customer satisfaction surveys
should be an integral part of quality management system, because their results are the basis
for the implementation of the principle of continuous improvement and enhance resource
management information in quality system. This justifies the reasons why the selection of
appropriate indicators is a key not only to assess customer satisfaction, but also his or her
loyalty and value.

Keywords: quality management, customer satisfaction.





