PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 237

of Wroctaw University of Economics

Badania marketingowe
w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

L 4

pod redakcjq
Krystyny Mazurek-topacinskiej
Magdaleny Sobocinskiej

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2011



Recenzenci: Henryk Mruk, Andrzej Szromnik, Teresa Zabinska
Redaktor Wydawnictwa: Agnieszka Flasinska

Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz

Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Publikacja jest dostgpna na stronie www.ibuk.pl

Streszczenia opublikowanych artykutéw sa dostepne w migdzynarodowej bazie danych

The Central European Journal of Social Sciences and Humanities http://cejsh.icm.edu.pl

oraz w The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon http://kangur.uek.krakow.pl/
bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2011

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-252-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM



Spis tresci

N ] 1) 1 T OO OO 9
Cze$é 1. Badania marketingowe produktu oraz marki
Stanistaw Kaczmarczyk: Badania marketingowe produktu w jego cyklu ryn-
KOWYIMN 1ottt a e e e b e essaesseensaensaensens 13
Marek Rawski: Mozliwosci i ograniczenia stosowania metody refleksji stra-
tegicznej w procesie planowania nowego produktu ..........ccceeveevvveerieieennen. 22
Pawel Bryla: Marketingowa konstrukcja jakosci regionalnych i ekologicz-
nych produktéw zywnosciowych — koncepcja badania preferencji konsu-
MENtOW 1 AYSITYDULOTOW .....veeuiieiieiieieeieeie ettt ettt eneees 31
Beata Tarczydlo: Narzedzia pomiarowe wizerunku marki. Wybrane przyktady 42
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Badania kon-
sumenckich atrybutow jako$ci mleka SpOZYyWCZEZO .......coveevieeveeveerreannenns 52
Czg¢$¢ 2. Badania zachowan konsumentow
Stawomir Smyczek, Artur Turek: Mozliwos¢ zastosowania diagnostyki me-
dycznej w badaniach zachowan konsumentow ............cccoeevveeeiieeniveennneennne. 65
Sylwester Bialowas: Wptyw orientacji na osiagnigcia na zachowania oszczed-
nosciowe gospodarstw domOWYCh ........ccceviririeiiiniininiiirineeeese e 75
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Motywacja racjonalnosci w korzy-
staniu z ICT w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsu-
menta w §wietle wynikow badan empirycznych .........ccocvvvivercieicieennnn, 85
Malgorzata Bombol: Jak zbada¢ ksztattujaca si¢ Polska klas¢ wyzsza — pyta-
N2 1 AYIEMALY ..ooiviiiiiiieie et 99
Maja Jedlinska: Postmodernizm w zachowaniach konsumentéw na rynku
1000 ST 074 11 1 o OSSO USURURRRRRN 109
Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Opinie konsumentéw na temat
reKIamy INTETNEIOWE] ..eevrevierierieiieieereesreesreeteereeseesseeseeseesbeesseesseesses 119
Czes$¢ 3. Badania relacji, satysfakcji i lojalnosci oraz wartosci dla klienta
Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Badania ukierunkowane na
budowe warto$ci KIenta ...........cooeeriiiiiiiinieneee e 131
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Wartos¢ dla klienta na rynku kon-
sumpcyjnym — porownanie trzech modeli pomiarowych.........c.c.cceeeveenen. 138



6 Spis tresci

Edyta Rudawska: Wigzi relacyjne w badaniach ustug finansowych — ujgcie

MELOAOIOZICZINE .......eeeiiieiieiieie ettt ettt s 150
Piotr Kwiatek: Metodologia badan relacji w parkach naukowych i technolo-

gicznych z wykorzystaniem teorii SI€CI......ucvvirrrerrieerrreieerrereereeieereeaens 161
Krzysztof Blonski: Mozliwosci wykorzystania liczb rozmytych w badaniach

SALYSTAKCIT KIIENTA ...ovvveiieciiiciieciiecieecee ettt ve v e 168
Lukasz Skowron: Badania satysfakcji i lojalnosci klientow w réznych sekto-

rach goSpodarcZyCh ........cccoooieiiiiieiieee e 178
Ewa Frackiewicz: Badania satysfakcji klientow jednostek samorzadu teryto-

TIAINEZO 1vvieiiieie ettt ettt ettt e te et e e e b e et e esbeesbeenseensaenseenseas 187
Renata Nestorowicz: Badanie satysfakcji studentéw jako klientow uczelni

WYZSZYCH. ettt ettt et ste e s e e et e e taeesaa e et e e asbeeenaeeeneeenes 197
Hanna Hall: Dydaktyczne kryteria satysfakcji studenta — hierarchia i znacze-

nie w $wietle wynikow badan empirycznych ..........ccccoveevieniiniincenennen. 209
Edyta Golab-Andrzejak: Badanie satysfakcji gosci hotelowych i ich lojal-

nos$ci na przyktadzie Grupy Hotelowej Orbis........cccecvevieriveniienieenieeieennenn 220

Czesé¢ 4. Zastosowanie badan marketingowych
w procesach komunikacji i dystrybucji

Malgorzata Részkiewicz: Metody formalne optymalizujace wybor grup do-

celowych dla przekazu marketingowego..........ccoeveeeviieiiieiiieiieeeieeieee 231
Grzegorz Hajduk: Uwarunkowania i zakres calo$ciowej oceny efektow ko-

munikacji marketingowej — wybrane aspekty .........cccceveereeriiereeneenieennens 241
Pawel Kowalski: Innowacja marketingowa w handlu detalicznym — przeglad

ODSZATOW DAAAN ..c.eiiiiiiiiiiieieee e 250
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Wykorzystanie badan marketingowych

w zarzadzaniu siecig handlowa — dylemat menedzera.............ccccvevueeeennen. 266
Dawid Szostek: Badania opinii pracownikow w przedsigbiorstwach zarza-

dzanych marketingOWO ........ccveevieriieriieiiieiieceee et ees 273
Maja Knecht-Tarczewska: Adaptacja metod pomiaru jako$ci ustug do oceny

oferty marketingowej centréw handlowych .........c.cccceevviieiiiciiiciiiieeieenens 286
Lucyna Witek: Mozliwosci wykorzystania metody Mystery Shopping w oce-

nie efektywnosci i skutecznosci dziatan merchandisingowych.................. 296
Monika Hajdas: Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu

0 archetyp MATKI .....ecovieiieiieiicicece e 305
Katarzyna Bilinska-Reformat: Projekt ,,Audyt Marketingowy Mtodej Fir-

my” jako narzedzie diagnozujace aktywno$é marketingowa MSP — ujecie

CINPITYCZIC ..ee.eveeeereeetreesereesereesereeeseeesseessseeasseessseessseessseessesasesssssesssseensses 315



Spis tresci 7

Summaries

Part 1. Marketing research of product and brand

Stanistaw Kaczmarczyk: Marketing research of a new product in market

[0 ] (PO PUUPUUPRUPRRTS 21
Marek Rawski: Possibilities and limitations of practising the method of stra-
tegic reflection in the process of new product planning...........c.cccveeuennne 30

Pawel Bryla: Marketing construction of origin and organic food quality — the
concept of a research study concerning preferences of consumers and dis-

ETIDULOTS 1.ttt ettt et b et se et esaesbeeatens 41
Beata Tarczydlo: Measuring tools for brand image. Selected examples......... 51
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Research on

consumer quality attributes of milK..........ccooovviviiiiniiiiiiiee e, 61

Part 2. Consumers behaviour research

Stawomir Smyczek, Artur Turek: Applicability of medical diagnostics in

consumer behaviour reSearch ............coceeceveiinienenienineeseeeeeeee 74
Sylwester Bialowas: Impact of achievement drive on the savings behaviour

OF hoUSEROIAS ... 84
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Rational motivations of ICT usage in

consumer decision processes — empirical investigation ............ccecceeeeeenene 98

Malgorzata Bombol: Polish upper class — research, problems and dilemmas 108

Maja Jedlinska: Postmodernism in consumer behaviour on tourism market. 118

Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Consumers’ opinions about In-
terNEt AAVETTISING veovveevierieieesieeiieteesreesteerreesteebeesseeseesseesseesseesseesseesseesses 128

Part 3. Research on the relationships, satisfaction and loyalty and value
for the customer

Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Research oriented toward

building Customer Lifetime Value...........ccccoevveviierienienieieeeeeeeieeeen 137
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Value for the customer on the con-
sumers market — a comparison of three models of measurement............... 149
Edyta Rudawska: Relational bonds in financial services research — method-
010ZICAl PETSPECLIVE ....eeuvieiiieiieiie ettt ettt ettt e 159
Piotr Kwiatek: Methodology of research on relationships in science and tech-
nology parks in network approach...........cccceevveeivenieniienienieeeeeeeeeeen 167

Krzysztof Blonski: The possibility of using fuzzy numbers in the study of
SATISTACTION ...ttt 177



8 Spis tresci

Lukasz Skowron: Research on the consumer satisfaction and loyalty in dif-

ferent DUSINESS SECTOTS ....eevieiieiieieeie ettt ettt ettt eee e 186
Ewa Frackiewicz: Research on the satisfaction of clients of local government

10108 LSOO PR RS 196
Renata Nestorowicz: Satisfaction survey of students as customers of univer-

STEIES .veeuteenteeteetee et e nb e e st e e sb e e bt e bt e bt e s bt e she e s bt e e bt e e bt e she e sht e sateeate e bt e eaaeeateeateeas 208
Hanna Hall: Didactic constituents of students’ satisfaction — hierarchy and

meaning based on results of empirical Studies ..........ccceeceeveerieniencenieennen. 219
Edyta Golab-Andrzejak: Research of hotel guests’ satisfaction and their loy-

alty on the example of the Orbis Hotel Group.........ccoceeeeevencrcenencnencnne. 228

Part 4. The use of marketing research in the processes
of communication and distribution

Malgorzata Roszkiewicz: Quantity approach to the optimization of target

groups for Marketing StrateZy .......cceeveerueerieesieieeie ettt 240
Grzegorz Hajduk: Conditions and scope of the overall marketing communi-

cation effects assessment — selected aspectS........occvevvvevieeciiecieecieecieeieeiens 249
Pawel Kowalski: Marketing innovation in retail sector — review of research

ATEAS +.uveeuteeuteente et et eute e bt e bt et e e a et et e e bt et e e bt et e et e eat e ea bt et e eab e et e e st e eaneenteeteea 265
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Use of marketing research in trade network

management — manager dilemma............coccooveeiiiiiiiiienie e 272
Dawid Szostek: Employee opinion surveys in the marketingly managed en-

LT PTISES 1.vveeuveerreesreesreesseeseeseesseesseesseesseesseesseesseesseanseesseesseessensseeseesseessennsees 285
Maja Knecht-Tarczewska: Adjustment of the perceived service quality mea-

surement methods in the evaluation of marketing offer of shopping cen-

17S) 4TSS T T SO O O PP OSO O OO OO P PO PPTOPPRRPPRROPPIOt 295
Lucyna Witek: Possibilities of use of mystery shopping method in the evalu-

ation of merchandising actions effiCiency ..........cccceevvevvecieciecenieeieees 304
Monika Hajdas: Creative audit of marketing communication based on brand

) (o] 111114 01 TP UOPUUPUUURRURE 314
Katarzyna Bilinska-Reformat: “Marketing Audit of a Young Enterprise”

project as a diagnostic tool of marketing activities of small and medium

sized enterprises — empirical approach ..........cecceveeiviiiiiiiiieiieeeeeeee 325



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 237
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS

Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem ISSN 1899-3192

Lukasz Skowron
Politechnika Lubelska

BADANIA SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI KLIENTOW
W ROZNYCH SEKTORACH GOSPODARCZYCH

Streszczenie: W tresci artykutu autor przybliza problematyke zjawiska satysfakeji i lojalnosci
klientow, jej istotnos¢ dla budowania trwalej przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw na
rynku oraz charakterystyke zaawansowanych $ciezkowych narzedzi pomiarowych shuzacych
do diagnozy analizowanych zjawisk. Szczegdlna uwage poswigca mozliwosci zbudowania
modelu analitycznego, ktory pozwolilby jednoczesnie na poréwnanie uzyskiwanych wyni-
kéw indeksow omawianych obszaréw z innymi podmiotami (zaréwno tymi, ktore dziataja w
obrgbie danego sektora gospodarczego, jak i1 tymi spoza niego) oraz uwzgledniatby w swojej
konstrukeji specyfikg i odmienny charakter poszczegdlnych sektorow oraz rynkow.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, lojalnos¢ klienta, modele $ciezkowe.

1. Wstep

W ciagu ostatnich lat mozna dostrzec rosnace zainteresowanie ze strony srodowisk
naukowych, zwiazanych z obszarami zarzadzania oraz marketingu, problematyka
pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientoéw. Wnioski ptynace z licznych badan em-
pirycznych prowadzonych zaréwno w Polsce, jak i za granica potwierdzaja tezg
o kluczowej roli omawianych zagadnien w procesie budowania tancucha tworzenia
wyniku finansowego analizowanych organizacji (np. [Hill, Alexander 2004; Mazu-
rek-Lopacinska 2002, s. 122; Skowron 2010d; Kristensen, Westlund 2004; Edvards-
son i in. 2000; Johnson 1997; Fornell 2008]). Jako gtéwne korzysci ptynace z po-
siadania stabilnej bazy lojalnych klientéw autorzy badan podaja przede wszystkim
dynamiczny wzrost obrotow przedsigbiorstw oraz spadek kosztow ich obstugi.

RN Zestaw i _i%, RN . ca boin CobdN
Satysfakcja Soferowanych 3 Satysfakcja - Lojalnosé - Utrzymanie ..

Pracownika.... .- O eem 1 Klienta ... .7 Klienta .. .t Klienta ... .-
H wartosci |’

3

i i
3 3

Rys. 1. Lancuch: satysfakcja — zysk
Zrédto: [Hill, Alexander 2004, s. 37].
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Powyzej cytowane spostrzezenia wskazuja na duza wage zagadnienia znajomosci
poziomu satysfakcji klientow dla sprawnego funkcjonowania organizacji. Dokladne
rozpoznanie wlasnych klientow, wraz z ich oczekiwaniami i sposobem postrzegania
danej organizacji stanowi kluczowa wiedzg na wspotczesnym, dynamicznym rynku,
gdzie konkurencja bardzo czg¢sto posiada zblizone produkty oraz ofertg biznesowa.
Organizacje, aby moc skutecznie rywalizowa¢ w tak nieprzyjaznym i zmiennym
srodowisku, musza zdoby¢ szczegdtowe informacje o przebiegu procesu budowania
satysfakcji ich klientow, co pozwoli im dostarcza¢ ofert¢ o oczekiwanej przez rynek
warto$ci.

Skupienie uwagi na satysfakcji i lojalnosci klientow staje si¢ zatem kluczo-
wym elementem funkcjonowania nowoczesnych organizacji. Strategia budowania
dtugookresowych relacji firmy z klientem stanowi zbior zasad majacych na celu
maksymalizacje¢ warto$ci oferty rynkowej. Nalezy jednoczesnie pamigtaé o tym, ze
postrzeganie warto$ci (a w szczegolnosci zbioru czynnikow ja tworzacych) moze
by¢ odmiennie charakteryzowane przez klientow réznych podmiotow operujacych
w obrebie innych sektorow rynkowych.

2. Istota badan satysfakcji i lojalnosci klienta

Systematyczny pomiar satysfakcji i lojalno$ci klienta prowadzony z wykorzystaniem

efektywnych i rzetelnych narzedzi pomiarowych przysparza organizacji wiele korzy-

$ci na r6znych ptaszczyznach diagnostycznych. W szczego6lnosci pozwala on na:

— doktadne rozpoznanie oczekiwan klientow wobec organizacji,

— poznanie opinii klientow o jakosci dostarczanych produktow,

— wytypowanie czynnikow wplywajacych na decyzje klientow o wyborze dostaw-
cy okreslonych produktow,

— zwigkszenie przychodoéw dzigki lepszemu dostosowaniu produktow do potrzeb
klientow,

— wyznaczenie kluczowych czynnikow sukcesu w procesie ksztaltowania satys-
fakcji i lojalnosci klientow,

— weczesne zdiagnozowanie pojawiajacych si¢ zmian w potrzebach i lepsze dopa-
sowanie oferty do oczekiwan rynkowych.

Gtownym celem stawianym przed wszystkimi badaniami poziomu zadowolenia
(satysfakcji) klientow jest wyposazenie przedsigbiorstw w narzedzia umozliwiajace
zrozumienie czynnikow wptywajacych na decyzje zakupowe klientow oraz pomoc
w okreslaniu kolejnych decyzji biznesowych i formutowaniu przyszlej strategii roz-
Woju.

Aby pomiar satysfakcji klienta przyniost wymierne korzysci rynkowe, powinien
okresla¢ [Skowron 2010a]:

— priorytety klienta (ktore potrzeby i oczekiwania sa dla niego wazne i w jakim
stopniu),
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— margines tolerancji klienta (co dla niego stanowi idealny, oczekiwany i akcepto-
wany poziom jakos$ci oferty),

— postrzegana (doswiadczana) jako$¢ dostarczanego produktu lub $wiadczonych
ustug,

— porownanie uzyskanego poziomu jakosci do ustalonych priorytetow klienta oraz
jakosci ofert konkurencyjnych.

W celu wypeknienia przedstawionych powyzej zasad budowy narzedzi pomiaro-
wych w obszarze badania poziomu satysfakcji klientow nalezy zastosowa¢ mikro-
ekonomiczny model, za pomoca ktorego bgdzie mozliwe diagnozowanie poziomu
satysfakcji poszczegdlnych klientow, a takze wyznaczenie gtdéwnych determinant
omawianego zjawiska. Budujac taki model, nalezy przede wszystkim zidentyfikowac
wszystkie istotne czynniki, ktore wplywaja na ksztattowanie analizowanego proble-
mu badawczego. Duzy stopien ztozonos$ci (duza liczba wspotzaleznych czynnikoéw)
oraz wielowymiarowy charakter omawianego konceptu stanowia gléwny problem
metodologiczny zwiazany z pomiarem satysfakcji oraz lojalnosci klientow.

3. Modele sciezkowe jako narze¢dzia pomiarowe

Zarowno w literaturze naukowej, jak i w praktyce biznesowej mozna si¢ spotkac
z wieloma réznymi metodami pomiaru zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientow.
Niniejszy artykut bedzie poswigcony tematyce rozwinigtych modeli badania satys-
fakcji i lojalnosci klienta, ktore w swojej strukturze wykorzystuja analizg zalezno$ci
sciezkowych. Doktadna charakterystyka najbardziej rozpowszechnionych modeli
sciezkowych (SCSB, ACSI oraz EPSI) stuzacych pomiarowi satysfakcji i lojalnosci
klienta byla tematyka wielu opracowan naukowych autora (np. [Skowron 2010a,
b, c]). W niniejszym artykule zostanie przedstawiona problematyka budowy $ciez-
kowego narzedzia pomiarowego dopasowanego do specyfiki oraz odmiennosci po-
szczegolnych sektoréw gospodarczych.

Modele $ciezkowe nalezy obecnie traktowaé jako najbardziej zaawansowane
metody pomiaru omawianych zjawisk, co potwierdzaja gtowne zalety prezentowa-
nych rozwigzan [Skowron 2010b, s. 184, 185]:

— mozliwos¢ doktadnego przedstawienia i zbadania proceséw budowania ztozo-
nych zjawisk marketingowych;

— mozliwo$¢ wyliczenia zaleznos$ci wystepujacych pomigdzy poszczegodlnymi
zmiennymi opisywanego modelu;

— mozliwo$¢ wyznaczania glownych czynnikow ksztattujacych dane zjawisko

(poprzez analiz¢ wptywu cato$ciowego);

— mozliwos¢ doktadnego pomiaru stopnia dopasowania budowanego modelu do
zaobserwowanej rzeczywistosci rynkowe;.

Klasyczne modele $ciezkowe stuzace do pomiaru poziomu satysfakcji i lojal-
nosci klientow (SCSB, ACSI oraz EPSI) stanowia bazowa konstrukcje uzywana
do analizy réznych sektoréw oraz rynkow. Ich gtowna zaleta sa duze mozliwosci
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porownania wynikow uzyskiwanych przez dane przedsi¢biorstwo z wynikami in-
nych firm konkurencyjnych. Nalezy jednakze zwrdci¢ uwagg na to, ze poszczeg6lne
sektory gospodarki charakteryzuja si¢ odmiennym procesem budowania warto$ci
dla klienta, co przektada si¢ bezposrednio na roznice w zestawieniach kluczowych
obszarow sukcesu analizowanych organizacji.

Chcac lepiej dopasowa¢ dany model do specyfiki okre$lonego sektora oraz
rynku, badacz moze potraktowaé omawiane rozwiazania jako konstrukcj¢ bazowa,
ktora mozna podda¢ dodatkowym modyfikacjom, tak aby w wigkszym stopniu od-
tworzy¢ rzeczywisty proces budowania satysfakcji i lojalno$ci klientow okreslonej
organizacji.

Podstawowa cecha wszystkich modeli $ciezkowych jest ich modutowy cha-
rakter, ktory pozwala w sposob doswiadczalny przeksztatca¢ konstrukcjg bazowa.
Mozna np. doda¢ nowe obszary bedace istotnymi czynnikami sukcesu w przypadku
okreslonych sektorow/rynkoéw lub rozszerzy¢ liczbg pytan opisujacych dany obszar
modelu bazowego.

4. Indywidualizacja modeli pomiarowych

Korzystajac w gldwnym stopniu ze struktury modelu EPSI (European Performance
Satisfaction Index), Agencja Badawcza Total Effect przedstawita konstrukcje mode-
lu Polskiego Indeksu Satysfakcji Klienta (PISK) shuzacego do pomiaru poziomu sa-
tysfakcji i lojalnosci klientow réznych sektorow gospodarczych (rys. 2). Gléwnymi
roznicami w stosunku do modelu bazowego sa: dodanie obszaru ,,zasobow firmy”
jako kolejnego niezaleznego modutu oraz brak jednoznacznego zdefiniowania ob-
szarow jakosci. W zalozeniu obszary jakosci sa definiowane dopiero po ustaleniu,
w jakim sektorze beda prowadzone badania.

Pojecie ,,jakosci produktu” jest niezwykle ogdlnym i obszernym konceptem,
ktorego operacjonalizacja jest bezposrednio zwigzana z sektorem gospodarczym,
w ktorym funkcjonuje badany podmiot. Catkowicie inaczej definiuje si¢ jakos¢ ustug
bankowych, a inaczej jakos¢ ustug budowlanych czy medycznych. Kazdy sektor ma
swoje charakterystyczne cechy (kryteria istotnosci brane pod uwage przez klienta
przy wartosciowaniu danej oferty rynkowe;j), ktore powinny mie¢ odzwierciedlenie
w obszarach problemowych poruszanych w obregbie zdefiniowanych i precyzyjnie
okreslonych modutéow jakosci.

Dla przyktadu w obrebie sektora ustug bankowych mozna zdefiniowaé trzy
gtéwne obszary jakosci.

1. Jako$¢ zwigzana z dostepnoS$cia do ustug i produktéw bankowych (w tym
obszarze mozna badac¢ np. takie zmienne, jak: liczba placowek bankowych, lokaliza-
cja oddziatow, liczba i dostepnos¢ bankomatow, godziny otwarcia, liczba stanowisk
obstugi, wystroj placowek, sprawnos¢ call center, dostepnos¢ do ushug przez Inter-
net czy klarownos¢ procedur operacyjnych).
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Firma

Rys. 2. Model PISK (Polski Indeks Satysfakcji Klientow)

Zrédto: www.totaleffect.pl.

2. Rzeczywista jako$¢ oferty produktow i ustug bankowych (w tym obszarze
mozna bada¢ np. takie zmienne, jak: szybko$¢ i sprawnos$¢ obstugi, terminowos¢
realizacji zlecen, sprawno$¢ obstugi transakcji miedzypanstwowych oraz migdzy-
bankowych, zakres oferty produktow i uslug, dostosowanie oferty do oczekiwan
i mozliwosci klienta, przejrzystos¢ organizacji pracy personelu oraz sprawnos¢ ko-
munikacji banku z klientem).

3. Jakos$¢ obshugi klienta (w tym obszarze mozna bada¢ np. takie zmienne, jak:
wiedza i fachowos¢ personelu, poczucie bezpieczenstwa w banku, indywidualne po-
dejscie do klienta, zyczliwos¢, komunikatywno$¢ i zachowanie personelu).

Dla kontrastu przeprowadzajac badania w sektorze ustug medycznych, mozna
roOwniez wyznaczy¢ trzy gldwne obszary jakos$ci, lecz ich zakres tematyczny roézni
si¢ zasadniczo od modutéw zdefiniowanych powyzej dla sektora ustug bankowych.
W przypadku ustug medycznych mozemy mowic¢ o takich modutach jakosci, jak
[Sak-Skowron 2011, s. 100]:

1. Jako$¢ diagnostyczno-medyczna (obszar ten charakteryzuje jako$¢ placow-
ki medycznej w zakresie np.: stosowanych rozwigzan technicznych i technologicz-
nych, poziomu know-how, kompetencji i umiej¢tnosci personelu, sprawnosci sprze-
tu medycznego).
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2. Jako$¢ organizacyjna (obszar ten charakteryzuje jako$¢ placoéwki medycznej
w zakresie np.: gotowosci §wiadczenia ustug, ich kompleksowosci oraz dostepnosci).

3. Jakos$¢ psychosocjologiczna (obszar ten charakteryzuje jako$¢ placowki
medycznej w zakresie np.: postaw i zachowan personelu, jego komunikatywnosci,
uczciwosci oraz empatii).

Takie precyzyjne modelowanie narz¢dzia badawczego uwzgledniajace specyfi-
ke poszczegodlnych podmiotéw oraz rynkow powoduje, ze dany model Sciezkowy
oddaje w sposob precyzyjny charakter procesu budowania satysfakcji i lojalnosci
klientéw okreslonej organizacji. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze wraz z indywiduali-
zacja modelu pomiarowego badacz traci mozliwosci prowadzenia analiz benchmar-
kingowych. Kazdy tak zbudowany model jest efektywnym narzedziem jedynie dla
waskiego grona podmiotow (w szczegolnych przypadkach moze doj$¢ do sytuacji,
ze tak silnie zindywidualizowany model bedzie zasadny jedynie dla jednego pod-
miotu). Wowczas badacz moze jedynie sledzi¢ zmiany trendow indeksu satysfak-
cji klientow analizowanego podmiotu (pomigdzy poszczegdlnymi okresami spra-
wozdawczymi, w ktérych byly prowadzone badania), bez mozliwosci odniesienia
uzyskanych wynikow do sytuacji gtéwnych konkurentéw rynkowych. Stanowi to
duzy problem natury strategicznej, gdyz bez perspektywy porOwnawczej nie mozna
W sposob precyzyjny i catkowicie obiektywny wyznaczy¢ kierunkow rozwoju oraz
zatozen strategicznych dla badanej organizacji.

Pomimo wykazanych ograniczen, zindywidualizowany model pomiarowy
pozwala organizacji w sposob maksymalnie precyzyjny zbadaé przebieg procesu
ksztaltowania relacji na ptaszczyznie firma-klient. Dzigki takiej metodologii badaw-
czej organizacja pozyskuje szczegotowa wiedzg z zakresu wyznaczenia gtdwnych
determinant budowania omawianego zjawiska wraz z wyliczeniem wag (poziomow
istotnos$ci) poszczegolnych czynnikéw opisujacych kazdy z modutéw analizowane-
go modelu.

Opisywana powyzej metodologia badawcza pozwala organizacji w sposob jed-
noznaczny odpowiedzie¢ na zasadnicze pytanie: jaki jest poziom satysfakcji i lojal-
nosci naszych klientow i co nalezy zrobié, aby ten stan ulegt istotnej poprawie? Pod-
miot prowadzacy badania otrzymuje zatem szczegotowa wiedze, ktéra umozliwia
mu efektywna alokacje zasobdw organizacji celem maksymalizacji dopasowania
wlasnej oferty do potrzeb i oczekiwan rynkowych.

5. Nowa koncepcja budowy Sciezkowych narzedzi pomiarowych

Wszystkie oméwione powyzej wady i zalety zindywidualizowanego podejscia do
pomiaru zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientow sktaniaja badacza omawianych
koncepcji do zadania zasadniczego pytania natury metodologicznej: Czy istnieje
mozliwos¢ zbudowania modelu analitycznego, ktory pozwolitby jednoczes$nie na
porownanie uzyskiwanych wynikéw indeksow satystakeji i lojalnosci klientow z in-
nymi podmiotami (zaréwno tymi, ktore dziataja w obrebie danego sektora gospodar-
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czego, jak i tymi spoza niego) oraz uwzgledniatby w swojej konstrukeji specyfike
oraz odmienny charakter poszczegdlnych sektorow oraz rynkow?

Aby sprosta¢ tak postawionemu problemowi natury metodologicznej, nalezy
zbudowa¢ model badawczy, ktéry w swojej procedurze pomiarowej dokonywatby
rownolegle analiz na dwdch ptaszczyznach szczegotowosci. W kazdej z analizowa-
nych plaszczyzn pomiarowych proponowanego modelu badacz uzyskiwalby dane
dotyczace poszczegbdlnych poziomoéw szczegodtowosci analizowanych zagadnien:

1. Rdzen modelu — omawiany obszar zawieralby pytania ogolne, jednakowe
iniezmienne dla wszystkich organizacji, bez wzgledu na rodzaj dziatalnos$ci oraz sek-
tory, w jakich operuja, co zapewniatoby benchmarking strategiczny uzyskiwanych
wynikoéw. Operacjonalizacja pytan moglaby przybra¢ posta¢ blizniaczo podobna do
rozwiazan stosowanych w najpopularniejszych modelach $ciezkowych na $wiecie
(EPSI lub ACSI), co dodatkowo zwigkszyloby sil¢ analityczng proponowanej meto-
dologii. Taka konstrukcja rdzenia badawczego modelu pozwalataby na poréwnanie
uzyskiwanych wynikéw z duza liczba innych organizacji wykorzystujacych przyto-
czone powyzej modele badawcze (aktualne dane prezentowane przez EFQM glosza,
ze szacunkowo ponad 75% duzych gietdowych firm europejskich i amerykanskich,
badajac satysfakcje i lojalno$¢ swoich klientow, wykorzystuje w tym celu modele
EPSI lub ACSI!). Wynikiem analiz prowadzonych w ramach rdzenia modelu bylby
ogolny indeks satysfakcji i lojalnosci klienta.

2. Pytania szczegolowe — w obszarze pytan szczegdélowych narzedzie badawcze
bytoby rozbudowane o kwestie problemowe charakterystyczne dla poszczegolnych
podmiotow, sektorow oraz rynkow. Dzigki tej czgsci analitycznej bytoby mozliwe
rozbudowanie modelu rdzeniowego, tak aby dopasowaé¢ go do indywidualnego
charakteru kazdego z badanych podmiotéow. Obszar pytan szczegdlowych rdznitby
si¢ zasadniczo dla poszczegélnych badanych organizacji, a jego rezultatem bylby
szczegolowy indeks satysfakcji i lojalnosci klienta, ktory pozwalalby na uzyskanie
wszystkich zalet zindywidualizowanych narzedzi pomiarowych omowionych w ni-
niejszym artykule.

Dzigki zastosowaniu prezentowanej powyzej koncepcji pomiarowej badacz uzy-
skatby dwa indeksy satysfakcji i lojalnosci klientow o réznym stopniu szczegoto-
wosci. Taki $ciezkowy model analityczny o dualnym charakterze pozwolitby jedno-
cze$nie na poréwnanie uzyskiwanych wynikow z innymi podmiotami (benchmar-
king strategiczny) oraz przedstawiatby w sposob szczegdtowy caly proces budo-
wania relacji na ptaszczyznie organizacji-klient z uwzglednieniem specyfiki oraz
odmiennego charakteru poszczegdlnych podmiotow, sektorow oraz rynkow.

! Informacje zawarte w dorocznym raporcie European Fundation for Quality Management — www.
efqm.org.



Badania satysfakcji i lojalnosci klientow 185

6. Podsumowanie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze ostatecznym gwarantem sukcesu bizneso-
wego kazdej organizacji sa jej klienci, gdyz to oni zapewniaja strumien przycho-
dow niezbedny do funkcjonowania firmy na rynku. Aby przedsigbiorstwa mogty
w skuteczny sposob zarzadzac relacjami ze swoim ,,najwazniejszym zasobem”, czy-
li klientami firmy, musza dysponowaé efektywnymi i kompleksowymi metodami
pomiarowymi.

Mowiac o efektywnym modelu analitycznym pozwalajacym na pomiar poziomu
satysfakcji 1 lojalno$ci klientow, autor ma na mysli metodologig, ktora nie tylko
pozwala na analiz¢ poréwnawcza procesu ksztalttowania omawianych zjawisk w od-
niesieniu do konkurentéw rynkowych. Rownie istotne jest precyzyjne dopasowa-
nie modelu badawczego do okreslonej specyfiki badanego podmiotu, sektora oraz
rynku. Tylko tak kompleksowy i szczegdtowy proces pomiarowy umozliwia orga-
nizacji skuteczny benchmarking strategiczny oraz pozwala na precyzyjna analizg
wszystkich etapow ksztaltowania zjawiska satysfakcji i lojalnosci badanych klien-
tow. Dzigki zdobytej wiedzy przedsigbiorstwo moze dopasowac swoja ofertg rynko-
wa do zmieniajacych si¢ wymagan i oczekiwan rynku, dzigki czemu firma nie tylko
nie traci swoich klientow, ale takze moze przejmowac ich od swojej bezposredniej
konkurencji rynkowe;.
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RESEARCH ON CONSUMER SATISFACTION
AND LOYALTY IN DIFFERENT BUSINESS SECTORS

Summary: In the article the author describes the issues of consumer satisfaction and loyalty,
their importance for the creation of sustainable competitive advantage on the market, and
the characteristic of the advanced path relations models which deal with the mentioned oc-
currences. Particular attention is dedicated to the possibility of creating the analytical model
which will enable the direct comparison of the obtained index values of the described issues
with other market competitors (from the same and different market sectors) to be made and
which will account for the specificity and distinct character of particular business sectors and
markets.

Keywords: consumer satisfaction, consumer loyalty, path relation models.



