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StreszczenieW referacie przedstawiono przyktad zastosowaniadyeServperv stigcej
do oceny poziomu zadowolenia klienta z ustug omzmaji dziatajcej w braiy
poligraficznej. W pracy przedstawiono propozycjvymiardéw i kryteriow jakdci
odpowiednich dla tego rodzaju ustug oraz wyniki dadprzeprowadzonych
z wykorzystaniem tej metody. Wykazano zakr&nice pom¢dzy efektami tradycyjnych
bada ankietowych a rezultatami uzyskanymi met&krvperv.

Stowa kluczowe:zadowolenie klienta, jaké ustug, metoda Servperv.

1. Wstep

Wspoiczesne n¥jenie o jakdci powinno uwzgidniat fakt, ze jakd¢ dziatania
przedsgbiorstwa musi b§ ksztattowana wedtug potrzeb klienta, od ktéregohpalzi keda
ztotbwka wplywajca do jego kasy [1]. Dlatego ztespetnianie wymaga klienta jest
jednym z waniejszych skladowych systemu zgidzania wdraonego zgodnie
z wymaganiami normy PN-EN I1SO 9001:2000. Klientt jegniwem znajdujcym Sk na
wejsciu i wyjsciu proceséw realizowanych w firmie i w zasadzie do ocenia ich
sprawnd¢ i skuteczné¢. W zwiazku z tym przedsbiorstwa wciz poszukuy odpowiedzi
na pytanie, jakie sswiasciwie oczekiwania klientow w stosunku do wspétpracyirma
i jakie g ich potrzeby w odniesieniu do oferowanego wyropuoduktu lub ustugi).
Wiasciwe rozpoznanie potrzeb klienta i szybkie gahie za ich zmianami pozwala na
dostosowanie sido wymaga rynku i daje maliwos¢ walki z konkurengj. Istotne jest,
zatem stosowanie nadzi pozwalagcych zaréwno na badanie potencjalnych potrzeb
klientéw, jak i poznanie ich opinii na temat dotgzhsowe]j dziatalni@i firmy. Konieczne
jest, wiec badanie zadowolenia klienta, ktérezmadbywa sie za pomog [1]:

- ,Szwedzkiego barometru zadowolenia klienta” — wpadaonego w 1989 roku,

- ,hiemieckiego barometru zadowolenia klienta” — wpagnlzonego w 1992 roku,

- ,europejskiego wskmika zadowolenia klienta”, ktéry obejmuje ja@ko

postrzegas przez klienta, cep reklamacije i lojalnét.

Mierzeniu zadowolenia klienta st takze testy konsumenckie, ktére sstotnym
czynnikiem komunikacji rynkowej, badania ankietowey tez metody Servqual i Servperf,
skupiajce s¢ na pomiarze jakiwi ustug. Wybor sposobu pomiaru satysfakcji klienta
zalezy od rodzaju prowadzonej przez figmdziatalngci, ale rownie¢ od wiedzy
i mozliwosci os6b zajmujcych sé tg sfem dziatar. Z bada przeprowadzonych é&od
polskich przedsbiorstw [2], w ktérych wdraono system zagrlzania jakéciag zgodny z
ISO 9001:2000 wynikaze wéréd technik przeprowadzenia badania satysfakcgnith
dominuje ankieta przeprowadzona u klienta (28,0%gz canaliza reklamacji (22,2%).
Pozostalezrodta informacji to ankieta anonimowa (16,5%), @lskarg (15,7%) oraz
sonda telefoniczny (11,5%). \Wod badanych organizacji oktaniem stopnia
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zadowolenia klienta zajmuje¢siwyznaczony do tego pracownik (58,5%), petnomocnik
systemu zarglzania jakécig (34%) lub firma zewetrzna (5,2%) [2]. Warto podkéke, ze
bez wzgtdu na zastosowane nadzie bada, nie jest to zadanie tatwe, gdiak naprawe
dotyczy badania stanu umystu i reakcji emocjondiny&tore nabywcy maj po
skorzystaniu z oferty danego przethéorstwa. Niewgtpliwie, ich opinia oraz odczucia s
zawsze subiektywne i madpy¢ sprzeczne z faktami [3].

Niniejsza publikacja dotyczy praktycznych aspekt@eeny zadowolenia klientow
przedsg¢biorstwa dziatajcego w brasy ustug poligraficznych z zastosowaniem metody
Servperf.

2. Ocena zadowolenia klienta véwietle wymagan norm ISO serii 9000

Podstawowym celem funkcjonowania Systemu Z@dzania Jakéria w firmie jest
poprawa zaréwno jakoi jej dziatania, jak i jakéci realizowanych w niej ustug czy#e
produkowanych wyrobéw. Zgodnie z wymaganiami norm80 9004:2000 procesy
monitorowania, pomiaru, analizy i doskonalenia pelne s do:

a) wykazania zgodnii wyrobu,

b) zapewnienia zgodioi systemu zarglzania jakécia, i

c) ciaggtego doskonalenia skuteczegosystemu zarglzania jakécia.

Jednym z najwaiejszych elementéw systemu pomiaru jest monitorogvaadowolenia

klienta, ktére powinno kiyoparte na przegiizie informacji zwazanych z klientem. Zaleca
sig, aby kierownictwo wykorzystywalo pomiar zadowokenklienta jako zasadnicze
narzdzie doskonalenia i aby proces ten uwdgiat ocer: zgodndci z wymaganiami,

spehienia potrzeb i oczekiwaklientow, jak teé ceny i dostawy wyrobu [4]. Do
proponowanych przez noenarddet informacji dotycgcych zadowolenia klienta natg

- skargi klientéw,

- bezpdrednie komunikowanie giz klientem,

- kwestionariusze i ankietowanie,

- podwykonawstwo gromadzenia i analizy danych,

—  grupy problemowe,

— raporty organizacji konsumenckich,

— raporty w rénychsérodkach przekazu,

— badania sektorowe i przemystowe.

Wyniki prowadzonych badapowinny traft do najwyszego kierownictwa i magby¢
takze przedmiotem analiz podczas cyklicznie prowadzbnpczegydéw zaradzania.
Nalezy je réwniez przedstawd kierownikom i pracownikom aszych szczebli, gdymiara
zadowolenia mze stanowé punkt wygcia do dziatéd wprowadzajcych ulepszenia [1].
Uwzgledniajac powyzsze wytyczne ustalonae w badanym przeddiiorstwie zadowolenie
klienta kedzie monitorowane poprzez:

— ewidencjonowanie i anakzreklamacji,

-  bezpdrednie komunikowanie siz klientem,

- analiz wynikéw rankingéw braiowych,

— analiz skutecznéci procesu obstugi klienta zawiegeg wyniki badania

ankietowego (tab. 1).
Ocena procesu obstugi klienta polega na monitorawsirdmiu miernikow, wrod ktérych
ujeto pomiar zadowolenia klienta. Wnioski wynike¢ z zastosowania tych wskekow
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zawiera publikacja [5]. Nie omowiono w niej jednakczegotowych wynikéw badania
satysfakcji klienta, ktoreggprzedmiotem niniejszej publikacji.

Tab. 1. Mierniki i wskaniki stosowane do oceny procesu: Obstuga Klienta

Lp. Nazwa Miernik/Wskaznik

1 Skutgc;néc W pozyskiwaniu Liczba zlazonych zaméwig w stosunku do zapyfeofertowych
zamowig
Skuteczné¢ Dziatu . L

2 Handlowego Liczba nowych klientéw

3 C_zas odpowiedzi na Zapytamq)ata odpowiedzi - Data zapytania
klienta

4 | Skuteczné& handlowca Liczba zledgpozyskanych przez danego handlowca

Liczba uzasadnionych reklamacji

Koszty reklamacji/wart& sprzeday

Liczba zlecé nieterminowych/Liczba wszystkich zlece
Srednie spénienie w realizaciji zlede

7 |Zadowolenie klienta Ocena punktowa

5 |Wskanik reklamacji

6 | Wskanik terminowdci

Zrodio: opracowanie wiasne
3. Badanie ankietowe

Przez pierwsze dwa lata dzialania systemuaramia jakécia w badanej firmie, do
bezpdredniej oceny zadowolenia klientow z jej ustug, wsystywano klasycznankiet.
Cyklicznie, raz w roku byla ona wysytana do wszidtkaktualnych klientow firmy i nie
byta to ankieta anonimowa. W przypadku ustug palfigznych, klienci firmy to przede
wszystkim wydawnictwa kskkowe oraz agencje reklamowe. Wegbstopniowe] skali
oceniali oni naspujace parametry ustugi i produktu:

1) jakas¢ druku,

2) jakas¢ oprawy,

3) terminowd¢ wykonywanych zleag

4) szybkd¢ odpowiedzi na zapytania ofertowe,

5) ocena handlowca wspotprageggo z wydawnictwem,

6) ocena pozostalych oséb wspdtpracygh przy realizacji zlecenia (np. technolog,

pracownik dziatu przygotowalni),

7) poziom cen,

8) jakas¢ pakowania.

Wypetnione przez klientéw ankiety poddawano anajikitdrej wynikiem bytarednia
ocena kadego z kryteribw. Systematyczne prowadzenie tak@atiaa pozwolito zaréwno
na wyszczegolnienie mocnych i stabych punktéw firrfak i na monitorowanie zmian
zachodzcych w ich postrzeganiu. Wyniki batlankietowych przeprowadzonych w latach
2005 — 2007 przedstawia rysunek 1.

Analizasrednich wynikéw ankiety wykazata parametry uzyskajcoraz lepsze wyniki,
do ktérych naleg: jakos¢ druku, jakdé¢é oprawy, szybk& odpowiedzi na zapytania
ofertowe, ocena pozostatych osob wspotpramugh przy realizacji zlecenia oraz poziom
cen. Pozwolita réwnie wykaza spadek zadowolenia klientow, ktéry zanotowano
w zakresie takich kryteriow jak: terminowo wykonywanych zleag wspotpraca
handlowca z wydawnictwem i jaképakowania.
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Wyniki bada n ankietowych w latach 2005 - 2007
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Rys.1. Wyniki bada ankietowych przeprowadzonych w latach 2005 — 2007

Szczegodtowa analiza przyczyn zaistniatych zmiarpeanego momentu pozwalata na
wycigganie wnioskéw i podejmowanie decyzji m@jch na celu popragwnajstabszych
punktéw swiadczonych ustug. Zauwano jednakze wraz z uptywem czasu uzyskiwane
wyniki bada przestaj wystarczd, dap ogolne informacje o opiniach klientéw i nie m@wi
nic o znaczeniu, jakie majdla nich poszczegodlne kryteria oceny. Pojawika ztem
zarbwno potrzeba zmian w sposobie pozyskiwania dany poziomie zadowolenia
klientéw, jak i w ich zakresie. Z praktycznego ptinkvidzenia, bardzo waym jest, aby
taki moment uchwy¢ii potraktowd go jakozrodto zmian w dziataniu. Zignorowanie go
moze prowadzt do automatycznego powielania dzialado rutyny w analizie wynikéw
prowadzonych bada W przypadku oceny tak zmiennych parametréw, jalsgrpotrzeby
klientéw, brak ,czujnéci” moze spowodowd ze firma oddali si od nich i nie zwrdci
uwagi na istotne sygnaty rynkowe. W z@ku z tym w badanym przedbiorstwie
zdecydowano sina to, aby w 2008 roku do oceny zadowolenia kiienzastosowa
metod Servperv.

4. Badanie zadowolenia klientéw z wykorzystaniem metgdServperv

Ze wzgkdu na specyficzny rodzaj dziatakwd drukarni, zasadnym byto skupienie si
na metodach pozwalgjych na okrélenie zadowolenia klienta, ktéry korzystajz ustug
poligraficznych otrzymuje konkretny, maaly cechy fizyczne wyrdb. Zwrécono zatem
uwag na metody Servqual i Servperv, ktére pozwals ocen jakosci ustug. Analizugc
mozliwosci zastosowania tych metod oraz wyniki, jakiezme w efekcie ich zastosowania
uzyska, do oceny zadowolenia klientdbw wybrano metdgervperv. Charakteryzujeesi
ona tym,ze w odr@nieniu od Servqual, brana jest w niej pod ugvgglynie subiektywna
ocena spostrzen konsumentéw, z oceny wadzone § natomiast oczekiwania. Ogélny
wzor metody jest bardzo prosty, co z praktycznegmkpu widzenia, ulatwia jej
zastosowanie. Jakédustug (Q) jest tu przyréwnywana do percepcji kize(P) [6].
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Dodatkowym atutem metody Servperv jest e, opisuje ona nie tylko skerustug, ale
rowniez moze by stosowana w przypadku dziatakeo zwigzanej z produktem typowo
materialnym, czyli mge st odnost do dziatalnéci drukarni. Kryteria oceny
wykorzystywane w tej metodzie przypgdkowane g do pkciu wymiaréw, a ich
opracowanie naly do jednych z najwaniejszych etapoéw zastosowaniazeemetody [7].
Analiza wymaga stawianych przez klientéw drukarni podczas rozmowandlowcami
pozwolita na wytonienie dwudziestu siedmiu wymagajetych w pkciu kluczowych
wymiarach (tab. 2).

Tab. 2. Wymiary i kryteria jakii ustug poligraficznych

kryt’:rrium Wymiary jako §ci Kryteria jako $ci
1 Jakd¢ oprawy
2 Postrzeganie Jakac druku
3 kluczowycgh cech KoI(?r’ystyka -
4 produktu Wytrzymatai¢ na wyrywanie
5 Uszlachetnianie oktadek
6 Dobor materiatéw poligraficznych (np. papier by
7 Szybkd¢ udzielania odpowiedzi na zapytania wydawcy
8 Fachowd¢ i kompetencje handlowca
9 Niezawodneé Fachovygé i kompeteﬂcje technqloga
10 Fachowé i kompetencje pracownika CtP
11 Bezpieczéstwo wyrobow w firmie
12 Jaka¢ pakowania
13 Zakres oferowanych produktéw
14 Reakcja na potrzeby Cena
15 Wlienta Komunikatywna¢
16 Dyspozycyjnéé handlowca
17 Sposob zatatwienia reklamacji
18 Terminowag¢
19 Pewndc¢ realizaciji Pewnd¢ i jakos¢ dostaw
20 System fakturowania w firmie
21 Uprzejma¢ pracownikow firmy
22 tatwy i szybki kontakt z firm
2o Konstas iy e b o
z klientem
25 Wizerunek firmy na rynku
26 Komunikatywng@¢ strony internetowej
27 Materiaty promocyjne

Zrodio: opracowanie wiasne

Jak wida, liczbe kryteridbw zwikszono o 21 pozycji w stosunku do stosowanej wruzg
ankiety. Kade z kluczowych kryteribw jest oceniane za pognpciostopniowej skali
Likerta. Jednoczmie ustaleniu podlega rowriewaga poszczegdllnych wymiaréw, co
odbywa st poprzez rozdzielenie gdzy nimi stu punktéw [6]. W celu przeprowadzenia
bada z wykorzystaniem metody Servperv opracowano sfigclavestionariusz, ktory:
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- w pierwszej cegsci zawierat instrukg méwiaca o tym, w jaki sposdb natg go
wypehnié,

- wdrugiej czsci zawierat zestawienie kryteribw oceny wraz zdskaen,

- w trzeciej czsci zawierat miejsce na ocemvaznosci pigciu wymiarow jakdci.

Badanie przeprowadzonosmd wszystkich aktualnych klientéw firmy. Ankietpgtaty
przestane drag elektroniczg i w takiej tez formie uzyskano odpowiéd Wyniki
przeprowadzonych baflgrzedstawiono na rysunku 2. Nigtpliwie zwiekszyt sk zakres
pozyskanych informacji i to nie tylko w liczbie atanych kryteriéw, ale réwnie
w zakresie wiedzy o waosci poszczegllnych kryteriow dla klientéw, co szazegvo
przedstawiono na rysunku 3. Bez uwziylienia wag poszczegélnych wymiaréw okazuje
sig, ze najmocniejsze punkty firmy w oczach klienta tomunikatywndg¢, tatwy i szybki
kontakt z firmy oraz dyspozycyjni@ handlowca, jak i uprzejn§é pracownikéw firmy.
Najstabsze punkty to z kolei: materialty promocyjrmena, kolorystyka wyrobow oraz
zakres oferowanych produktow. Biaor pod uwag ocer waznosci poszczegOlnych
wymiaréw naley przede wszystkim zwrd€iuwag na popraw w zakresie terminowdei,
systemu fakturowania w firmie oraz pevgnbi jakosci dostaw.
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Rys.2. Wyniki bada przeprowadzonych w 2008 r.

Ocena wanosci poszczegoélnych wymiaréw jakti przyniosta dé¢ zaskakujce
wyniki, gdyz okazato sj, ze najistotniejsza dla klientow jest pewstiarealizacji zlecé
(24,0%) nasgfpnie niezawodrk® dziatania (21,14%) i reakcja na potrzeby klienta
(20,52%). Dopiero na dalszym planig¢ kluczowe cechy produktu (20,47%) oraz tzw.
konsolidacja firmy z klientem (13,86%).
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Wazno$¢é wymiarow jako $ci
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kluczowych potrzeby klienta realizacji firmy z klientem
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Warto §¢
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Rys.3. Wanas¢ wymiarow jakdci

Uzyskane wyniki mena podsumow&obliczagc gtéwm ocer Servperv, zarGwno wan
jak i niewazom. Aby te oceny ujednoli¢j zamieniono je na waroi procentowe, ktdre

Wynosz:
Servpery=92,9%  Servpeg= 92,8%

Oznacza to,ze ogllna ocena jakoi ustug plasuje si na d@¢ wysokim poziomie.
Niewatpliwie, analiza obliczonych wskaikow bedzie ciekawsza, w powtérnym badaniu
(rok 2009), w ktérym &dzie maliwos¢ ich poréwnania do tych, uzyskanych w roku 2008.
Wyniki przeprowadzonych badazostaly przedstawione podczas przdgl zaradzania

i byty przedmiotem szczegétowych analiz. Wnioskprzeprowadzonej dyskusji stahyesi
takze zrodlem celow jakéciowych ustanowionych na kolejny rok dziatania
przedsgbiorstwa.

5. Podsumowanie

Podstawowym celem dziatania przetéorstwa jest uzyskanie jak najwszego
poziomu zadowolenia klienta. Jest to podstawa rwelgnm sukcesu firmy, gdyzazwyczaj
pocigga za solp korzysci materialne. Wane jest zatem speltnianie potrzeb klientéw, co nie
jest maliwe bez wiedzy o ich opiniach dotygz/ch biezgcej wspdipracy. Zaproponowana
w referacie metoda Serveperv pozwala na ecghkaosci ustug. Zostata zastosowana
w przedsgbiorstwie $wiadczcym ustugi poligraficzne. Pozwolita na poznanienipjego
klientow o firmie w zakresie wielu kryteriow, uwzglita r&nice poszczegolinych
postrzeganiu wagi poszczeg6lnych wymiaréw, a psay swop formg nie zniechcita
ankietowanych do wypetnienia kwestionariusza. Olazst ona bardzo przydatnym
narzdziem zastosowanym do oceny zadowolenia klientagkdzczemu zagpita
stosowan wczesniej ankiet.
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