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Streszczenie: Osiagni¢cie przewagi konkurencyjnej wymaga od przedsigbiorstw
budowania i rozwijania strategii oraz procedur postgpowania ukierunkowanych na
spelnienie wymagan klientow. Wiedza o kliencie i jego potrzebach jest niezbedna do
opracowywania i realizowania skutecznego programu jakosci kazdego przedsi¢biorstwa.
Zapewnienie skutecznosci podejmowanych dziatan wymaga przyjecia filozofii ich ciagtego
doskonalenia, ktorej poprawnos¢ zastosowania mozna zweryfikowaé poprzez oceng
satysfakc;ji klienta.

Celem niniejszego artykuhu jest zidentyfikowanie i scharakteryzowanie atrybutow satysfakcji
klienta przedsi¢biorstwa prowadzacego dziatalno$¢ handlowo - ustugowa w branzy e-commerce
oraz usystematyzowanie ich rangi z punktu widzenia klienta. Artykut zbudowany jest z pieciu
rozdziatdéw. Pierwszy rozdzial pos§wigcony jest istocie badania i oceny satysfakcji klienta.
W kolejnych rozdziatach przedstawiono przebieg i rezultat badan satysfakcji klientow
przeprowadzonych w przedsigbiorstwie. Rozdziat ostatni to wnioski z badan.

Stowa kluczowe: Satysfakcja klienta, badania jakoSci, e-commerce a jako$¢, Customer
Satysfaction Studies.

1. Wprowadzenie

Zmieniajace si¢ oczekiwania klientéw oraz wzrastajace wymogi konkurencyjne
wywoluja konieczno$¢ bezwzglednej koncentracji dziatania kazdej organizacji w obszarze
cigglego usprawnienia jakoSci wyrobow, ustug i procesow dziatania [1, 2, 3]. Powszechnie
przyjmuje si¢, ze jakos$¢ jest to stopien spetnienia wymagan klienta. Zatem zarzadzanie
jakoscig to dziatanie, ktore ma polega¢ na rozpoznawaniu potrzeb i oczekiwan klientow,
a nastgpnie na takim prowadzeniu dziatalnosci biznesowe;j, ktore pozwoli nie tylko spetnic¢
te wymagania, ale nawet je przekroczy¢. Role satysfakcji klienta mocno podkresla seria
norm ISO 9000, a takze TQM, Six Sigma, Europejska Nagroda Jakosci i jej amerykanski
odpowiednik - nagroda im. Bladrige’a [4 - 10].

Przedsigbiorstwo, ktore chee sprosta¢é wyzwaniom rynkowym, musi poznaé klientow wraz
z ich potrzebami i oczekiwaniami. Uporzadkowanie wymagan w segmentach klientow pozwala
przedsigbiorcy odpowiednio dostosowac produkt i ksztaltowac obustronnie korzystne relacje.

Podejscie pro klienckie powinno by¢ dostrzegane w calej organizacji, czego dowodem
powinno by¢ przyjecie zasady orientacji na klienta, ktéra w praktyce oznacza [11, 12]:

— gotowos$¢ 1 umiejetnos¢ stuchania klientdw oraz uzyskiwanie od nich informacji,

— kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta,

— ksztaltowanie oferty rynkowej w dostosowaniu do odpowiedniego segmentu rynku,

— koncentracja na takiej wartosci, jaka jest oczekiwana przez klientow,

— budowanie stalej relacji z klientami,

— zapewnienie udzialu wszystkich pracownikéw w tworzeniu rosngcych wartosci dla

klienta,
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— systematyczne mierzenie poziomu $wiadczonych ustug oraz poziomu satysfakcji

klientow.

Stosowanie zasady orientacji na klienta polega na identyfikowaniu, badaniu potrzeb
ioczekiwan klientow, zapewnieniu, ze cele organizacji rzeczywiScie sg zwigzane
z wymaganiami klientow, uswiadomieniu potrzeb i oczekiwan klientow wewnatrz
organizacji, mierzeniu satysfakcji klientow i dziataniu z uwzglednieniem uzyskanych
wynikow, a takze z systematycznym zarzadzaniu stosunkami z klientami. Takie
nastawienie oraz sposOb zarzadzania organizacja jest kluczowym elementem
kompleksowego podejscia do jakosci [13].

Istniejg rozne definicje i teorie zwigzane z satysfakcja klienta. ,,Poziom satysfakcji
klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany
przez dang organizacj¢ zaspokaja zbiér wymagan klienta” [14]. Arnold, Pierce
i Zinkham opisujg satysfakcje klienta jako: ,,pozytywna oceng etapu konsumpcji
zwigzanej z uczuciem zaspokojenia” [15]. Z kolei P. Kotler i B. Dubois okreslaja
satysfakcje jako ,opini¢ klienta o doswiadczeniu spozywania lub uzywania,
wynikajacej z poroéwnania z jego oczekiwaniami wzgledem tego produktu i jego
zastosowaniem” [16]. Analizujgc powyzsze definicje mozna wyciaggnaé nastepujacy
wiosek, satysfakcja klienta zawsze polgczona jest z zyskiem dla przedsiebiorstwa. Stad
,skuteczna strategia utrzymania klienta powinna by¢ oparta na robieniu jak najlepiej
tego, co jest najwazniejsze z punktu widzenia klienta, dlatego dopracowujac ja nalezy
kierowac si¢ pomiarami satysfakcji klienta” [14]. W dzialalnosci przedsigbiorstw
kategoria satysfakcji klienta jest na tyle istotna, ze powinna sta¢ si¢ przedmiotem
zarzadzania. Wymaga to podejmowania decyzji majacych na celu wypracowanie
i utrzymanie pozadanego poziomu zadowolenia klienta. Pojecie ,,satysfakcja klienta”
odnosi si¢ do ostatecznych uzytkownikéw wyrobu lub ustugi. W odniesieniu do ustug
satysfakcje klienta tworzy kombinacja aspektow zwigzanych z jakos$cia funkcjonalna
oraz z jako$cig techniczng. Funkcjonalna jako$¢ zwiazana jest z tym, w jaki sposob
ustuga jest §wiadczona i odnosi si¢ do relacji, jaka powstaje migdzy ustlugodawca
a ushugobiorca, ktéory bierze czynny udzial w tworzeniu produktu ostatecznego,
natomiast techniczna jako$¢ zwigzana jest z tym, co klient otrzymuje w wyniku
transakcji. Satysfakcja wobec tego nie jest przemijajagcym i kréotkotrwalym stanem
zadowolenia, lecz catkowitg oceng konsumpcji w okreslonym czasie.

Sposob prowadzenia pomiarow satysfakcji klientow ma decydujacy wplyw na
prawidtowe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klienta. Réznorodno$¢ cech i przeznaczenia
produktow buduje mozaike wielu pytan ankietowych i metod pomiaru satysfakceji klientow.
Dlatego, nie jest mozliwe wskazanie uniwersalnych, dobrych rozwigzan tego problemu
prowadzacych do spelnienia wymagan normatywnych.

Wptyw na ocen¢ produktu czy ustugi oferowanej przez przedsigbiorstwo maja migdzy
innymi takie czynniki jak:
rzeczywiste cechu produktu,
polityka komunikacji i kampania wizerunkowa firmy,

— indywidualna i subiektywna ocena dotychczasowych doswiadczen,

— oczekiwaniami w stosunku do nabytku.

Wszystkie wymienione czynniki sktadaja si¢ na zaufanie klienta do firmy i marki. Sposob
postrzegania produktu przez klienta i jego indywidualno$¢ stanowig sktadowa oczekiwan
klienta. Sumujac wszystkie powyzsze skladowe i utworzone zalezno$ci, wypadkowsa jest
zadowolenie lub niezadowolenie klienta. Brak satysfakcji uwarunkowany jest niskim,
w stosunku do przyjetych norm, poziomem podstawowych cech produktu. Cechy te mogg
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by¢ indywidualne i rézne dla poszczegdlnych odbiorcow. Zapewnienie podstawowych cech
produktu, nie wyzwala u klienta satysfakcji. Dopiero ,,wyzszy poziom zaufania do firmy
i marki wptywa na lepsze oceny produktu i lepszg satysfakcje klienta” [17].

Wedtug Schneidera ,,satysfakcja klienta jest wynikiem psychologicznego procesu, przez
ktory klient poréwnuje zauwazalny poziom wydajnosci przedsigbiorstwa (wydajnosé
istniejgca) z charakterystycznymi juz standardami, ktoére z reguty sg jego oczekiwaniami
(wydajnos¢ oczekiwana)” [18]. Klienci czujg satysfakcje, w momencie kiedy ich
oczekiwania zostang spetnione, odczuwaja zachwyt, w momencie gdy przedsigbiorstwo
znacznie przewyzszy ich oczekiwania, zatem ,,kazda firma, ktéra zrozumie, czego pragnie
klient a nastepnie spelni jego oczekiwania znajdzie si¢ na prostej drodze do uzyskania
lojalnosci klienta™ [11].

2. Przedmiot, cel i uczestnicy badania

Przedmiotem badan w niniejszym artykule jest organizacja dziatajaca od ponad 15 lat
w branzy e-commerce. Poczatkowa dziatalno$¢ przedsicbiorstwa ograniczata si¢ jedynie do
sprzedazy ksigzek, jednakze z biegiem lat, oferta poszerzata si¢ o kolejne produkty. W ten
sposob powstat sklepu internetowy o szerokim asortymencie produktéw (obecnie w ofercie
jest ich ponad 320 tysiecy), gdzie trzon biznesu z 14 oferowanych kategorii stanowig
Ksigzki i Muzyka. W swoich zasobach posiada ponad 2 miliony zarejestrowanych
uzytkownikoéw, a Srednia liczba przeprowadzanych transakcji miesi¢cznie wynosi od 150
dol160 tysiecy. Badania obejmowaly pomiar waznosci czynnikéw wplywajacych na
satysfakcje klienta przedsigbiorstwa oraz wyznaczenie poziomu ich satysfakcji.
Nadrzednym celem byto zidentyfikowanie oraz usystematyzowanie czynnikow majacych
wplywa na satysfakcje klienta z wyrobow oferowanych przez przedsigbiorstwo. Celem
szczegdlowym byla identyfikacja czynnikéw satysfakcji klienta, tj. atrybutow stanowigcych
o jakosci $wiadczonych przez organizacje ustug wg klientow. Nastepnie identyfikacja
czynnikow satysfakeji klientow wg pracownikow przedsigbiorstwa oraz zidentyfikowanie
roznic (luk) w poziomie postrzegania satysfakcji klienta przez pracownikoéw organizacji
oraz klientow. Uczestnikami badania byli pracownicy organizacji i jej klienci (tabela 1).

Tab. 1. Uczestnicy badania
Uczestnicy badania Charakterystyka

Osoby, ktore dokonaty i odebraly wigcej niz 10 zamowien
w sklepie

Nowi klienci (facznie 963 osoby) | Osoby, ktdére odebraty nie wigcej niz 3 zamdéwien

Zespot 1 - pracownicy operacyjni (140 osob)

Zespot 2 - dyrektorzy pionoéw i kierownicy dziatow (6
0sob)

Zespot 3 - cztonkowie Zarzadu (5 0sob)

Stali klienci

Pracownicy organizacji

Zastosowang metodg badawcza byla metoda Customer Satisfaction Studies (CSS).
Metoda CSS pozwala zmierzy¢ zadowolenie lub niezadowolenie klientow. Realizacja
badan tg metoda podziclona jest na dwie fazy: eksploracyjng i diagnostyczng (tabela 2).
Faza eksploracyjna pozwala na okreslenie listy atrybutéw, ktére wplywaja na zakup
produktow przez klienta. Konsumenci widza produkt na swodj wiasny, indywidualny
sposob. Cechy produktu nie muszg si¢ pokrywac z zaletami, ktore widzi w nich klient. Ten
etap badania stuzy do rozstrzygnigcia, na ile obiektywne cechy produktu wptywaja na
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zadowolenie nabywcow oraz pozwala zidentyfikowa¢ inne wazne czynniki powigzane
z produktem. W fazie diagnostycznej natomiast dokonuje si¢ pomiaru zadowolenia
nabywcy w kontekscie zidentyfikowanych w fazie eksploracyjnej kryteriow. Poziom
zadowolenia klientow, moze byé wowczas skonfrontowany z poziomem zadowolenia
klientow z produktow lub ustug innego przedsigbiorstwa. Dzigki takiemu porownaniu,
mozna ksztattowa¢ wiasny produkt tak aby w jak najlepszym stopniu spehniat
zidentyfikowane oczekiwania i wymagania klientow.

Tab. 2. Etapy badania Customer Satisfaction Research
Etapy
Faza Eksploracyjna Faza diagnostyczna

1. Identyfikacja atrybutow satysfakcji klienta

2. Ustalenie hierarchii waznosci
zidentyfikowanych czynnikow satysfakcji
klienta wg personelu

3. Ustalenie hierarchii waznosci
zidentyfikowanych czynnikow satysfakcji
klienta wg konsumentow

Ustalenie poziomu satysfakcji wg
wczesniej wytonionych
czynnikow satysfakcji klienta

3. Organizacja badan i zastosowane narzedzia badawcze
3.1 Etapy realizacji badan i zastosowane narzedzia badawcze

W przedsigbiorstwie opracowano plan badania i wyznaczono odpowiedzialnych za ich
realizacje. Zgodnie z przyjeta metoda realizacj¢ badania podzielono na cztery etapy (rys. 1).

! Identyfikacja atrvbutdw satyefakeji klienta wg pracownikow
— L przedsisbiorstva

2
= L Wyznaczenie stopnia wafnoedel afrybutéw wg pracowmilocw

> B
l Przygotowanie ankiety dla klientéw

Badania pilotazowe oraz prace nad poprawa ankiety

Przeprowadzenie badan whascinych
4
4 =
Wyznaczenie roinic pomisdzy kryteriami wylonionymi przez
__J'-.l pracowmikiow oraz przez klientdw przedsichiorstwa

Rys. 1. Plan badan satysfakcji klienta
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Pierwszym krokiem fazy eksploracyjnej realizacji metody CSS jest identyfikacja
atrybutow satysfakcji klienta. Bioragc pod uwage kryteria komunikacji, czasu, mozliwosci
technicznych oraz realizacji celow badania zdecydowano o przeprowadzeniu badania za
pomoca techniki burzy m6zgow, a jego uczestnikami byli dyrektorzy i kierownicy dziatow.

Podczas spotkania grupa wygenerowala 67 atrybutow satysfakcji klienta organizacji.
Atrybuty te nastgpnie poddane zostaly analizie, ktérej celem byta eliminacja podobnych
oraz pogrupowanie w miar¢ rozlaczne zbiory. Analiz¢ pomystow przeprowadzity trzy
osoby: dyrektor do spraw sprzedazy i marketingu, kierownik dziatu obstugi klienta oraz
dzialu zwrotdéw i reklamacji, a takze kierownik menadzerow kategorii. Po przeprowadzone;j
analizie do nastgpnego ctapu badania wytypowano 46 atrybutdw usystematyzowanych
w szesciu grupach (tabela 3).

Tab. 3. Grupy atrybutdéw satysfakcji klienta wytonione w burzy mo6zgoéw

Odbior zamowien

Formy prezentacji oferty

Salony odbioru

- lokalizacja salonow
odbioru

- mozliwos¢ dojazdu
komunikacjg miejska

- godziny otwarcia

- bezpieczenstwo

- czas realizacji

- stan zamoOwienia
w momencie dorgczenia

- mozliwos¢ przedtuzenia
odbioru paczki

komunikacja bezposrednia
katalogi okazyjne
zmienny wyglad strony
opis techniczny produktow
promocje jednodniowe
miejsce prezentacji ofert
specjalnych

reklama outdoorowa

mila obstuga
towarzyszenie klientowi
dynamizm sprzedawcow
schludnos¢ salonu
umiejetnos¢ stuchania
stroje firmowe
dyspozycyjnos¢ personelu
kompetencje techniczne

Oferta

Uslugi

Latwos¢ zakupow

- cena
- jako$¢ produktow

- szerokos¢ asortymentu

- wybor marek

- produkty zache¢cajace

- raport jakosci do ceny

- ekspozycja produktu

- innowacyjno$¢ produktow
- sezonowos¢

- dostepnos¢ produktow

- doradztwo techniczne

przymierzalnie
mozliwo$¢ zwrotu

w salonie
bezpieczenstwo transakcji
system lojalno$ciowy
réznorodno$¢ form odbioru
bezplatna dostawa
Sprawny system
komunikacji o stanie
realizacji zamowienia
przedluzone terminy
platnosci

przejrzysto$¢ sklepu
zamoOwienia klientow
czas oczekiwania nie
dluzszy niz 24h
transparentna oferta
jasne zasady promocji

3.2 Ustalenie hierarchii waznoS$ci atrybutow satysfakcji klienta

Kolejnym etapem realizacji celu bylo okreslenie waznoSci poszczegdlnych atrybutow.
Do realizacji tego etapu postuzono si¢ metodg kwestionariuszowg. Wylonione w burzy
mozgow grupy atrybutow satysfakcji klienta postuzyty do zaprojektowania kwestionariusza
ankietowego dla pracownikoéw przedsigbiorstwa. Ankieta zaprojektowana zostata tak, aby
w pierwszej fazie badania respondent dokonywatl wyboru 10 najwazniejszych atrybutow
sposrod 46 zaproponowanych wptywajacych jego zdaniem na zadowolenie z zakupdow.
Nastepnie respondenci poproszeni byli o przypisanie wybranym atrybutom rangi od 1 do 10
(1 oznaczala czynnik najwazniejszy, a 10 oznaczal czynnik najmniej wazny). Podczas
analizy w celu ufatwienia obliczen rangom zostaly przypisane odpowiednie punkty.
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Badaniem objeto wszystkich pracownikow organizacji (zespdt 1), a na jego realizacje
przeznaczono dwa dni. Po dwoch dniach uzyskano wyniki ankiet wypetnionych przez 140
pracownikow co stanowito 92% ogoétu zatrudnionych osob. Klasyfikacje najwazniejszych
czynnikow wplywajacych na satysfakcje klienta wg pracownikéw organizacji
przedstawiono w tabeli 4, gdzie:
—  czgstos¢ - liczba osob, ktore dokonaty wyboru kryterium,
— $rednia ranga - $rednia arytmetyczna z przypisanej danemu czynnikowi liczbie
punktow,
— waga - stosunek oceny waznosci danego czynnika do sumy ocen waznoS$ci
wszystkich czynnikow.

Tab. 4. Najwazniejsze czynniki satysfakcji klienta wg pracownikow organizacji

Lp. . . | Srednia .
Kryterium Czestosé Srednia ilos¢ O.cen,a . | Waga WartoSci
ranga punktéw waznosci skumulowane
1 | Cena 93 2,00 9 840 10,91% 10,91%
Czas oczekiwania o o
2 | nie diuzszy niz 24h 80 3,89 8 640 8,31% 19,22%
Jakosé do ceny 67 2,70 8,3 553 7,19% 26,41%
4 | Obstuea klienta 60 3,00 7,11 427 5,54% 31,95%
g
Jasne zasady 60 4,33 6,67 400 5,20% 37,14%
5 | promogji
6 | Bezplatna dostawa 60 5,33 5,67 340 4,42% 41,56%
Doradztwo 40 4,17 6,83 273 3,55% 45,11%
7 | techniczne
Bezpicczenstwo 53 6,50 4,5 240 3,12% 48,23%
8 | transakcji
9 SZt‘r‘(‘)f;‘“y wyglad 47 5,86 5,14 240 3,12% 51,34%
Szerokos¢ 27 2,00 9 240 3,12% 54,46%
10 | asortymentu

Analizujgc wyniki badania (tabela 4) mozna wysunaé wniosek, ze cena oraz czas
oczekiwania nie dhuzszy niz 24h ksztattuja 80% satysfakcji klienta zgodnie z zasada
Pareto. Nawigzujac do reguly ABC, 90% satysfakcji klienta ksztaltowane jest przez 10
kryteriow. Nastepnie o wypelnienie ankiety poproszony zostat zespot nr 2 i 3. Tym
sposobem uzyskano 11 wypelnionych ankiet. Wyniki badania potwierdzily, ze 20%
najwazniejszych kryteridow pokryto si¢ z opinig pozostatych pracownikoéw. Wedhug zespotu
drugiego satysfakcja klienta w 90% ksztaltowana jest jedynie przez 9 kryteriow, ktore
stanowia okoto 50% wartosci skumulowanej. Wedlug zespolu trzeciego, 20%
najwazniejszych kryteriow stanowig trzy czynniki: cena, stosunek jakosci produktow do
ceny oraz wybor produktow, a o 90% satysfakcji stanowi 8 kryteriow. Wszystkie zespoty,
wybraly cen¢ produktu jako najwazniejszy czynnik stanowigcy o satysfakcji klienta.
Bardzo waznym czynnikiem okazal si¢ by¢ rowniez czas oczekiwania na przesylke nie
dhuzszy niz 24h, zostal wytypowany dwukrotnie, podobnie jak stosunek jakosci produktu
do jego ceny.

Na rysunku 2 przedstawiono poréwnanie pogladow na najwazniejsze kryteria
wszystkich przebadanych grup respondentow i wskazano na rozbieznosci w uzyskanych
ocenach. Mozna zauwazyé, iz praktycznie wszystkie 3 grupy zaznaczaja waznos$c
kryterium ceny. Kolejnymi czynnikami do ktorych respondenci przywigzywali bardzo duze
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znaczenie, a waga czynnikow bylta prawie taka sama to: czas oczekiwania nie dtuzszy niz
24 godziny, stosunek jakosci do ceny i obsluga klienta. Najwi¢ksze rozbiezno$ci mozna
zauwazyc¢ przy kryterium zmiennego wygladu strony, ktéry wyr6zniony zostat przez zespot
112, jednakze nie znalazt si¢ w zakresie ,,zainteresowan” zespotu trzeciego.

Cena
14,01_3%_...

Wybor produktow _— '12',.(_1_(.'!%..-- g

__ Czas oczekiwania
_npie diuzszy niz 24h

Zmienny wyglad

strony - Jakost do ceny

Bezpieczenstwo |

transakeji Obstuga klienta

=== Zarzad
Doradztwa'. - _viasne Zasady — Pracownicy
techniczne | Promocii | e pyrektorzy

Bezptatna dostawa

Rys. 2. Poréwnanie pogladéw na najwazniejsze kryteria satysfakcji klienta
wg pracownikow operacyjnych przedsigbiorstwa, dyrektorow oraz cztonkdéw zarzadu

3.3 Przygotowanie i weryfikacja ankiety dla klienta

Wskazane przez pracownikow czynniki satysfakcji klienta zostaly wykorzystane do
zbudowania ankiety testowej dla klientow. Ankieta zostala podzielona na trzy czesci
umozliwiajace rozpoznanie profilu klienta, a nastgpna na ocen¢ waznosci kryteriow
satysfakcji, wytonionych przez personel przedsigbiorstwa. Rozpoznanie profilu klienta
podzielone byto na dwa etapy. Pierwsza czgs$¢ dotyczyta kategorii produktow, w ktorych
klient najczgsciej dokonywat zakupow natomiast w czesci drugiej klienci zostali zapytani o
wiek, ilo§¢ cztonkéw gospodarstwie domowym, poziom wyksztatcenia, sytuacje zawodowsa
oraz o okre§lenie czy posiadajg dzieci ponizej 18 roku zycia. W drugiej czgsci
kwestionariusza zawarte byty dwie grupy pytan. Pierwsza dotyczyta wyrazenia opinii na
temat waznosci danego kryterium w skali liczbowej od 1 do 10. Druga grupa pytan
zawierata t¢ sama liste¢ kryteriow jednakze, respondenci poproszeni byli o okreslenie
swojego poziomu satysfakcji w skali od 1 do 10. Gdzie 1 oznaczato niezadowolenie, a 10
zachwyt. Badanie pilotazowe zaplanowano na 3 dni, a jego uczestnikami byli stali klienci.
Sposrod 40 wystanych do tych klientow ankiet otrzymano zwrot 12. Wnioski jakie
wyciggnieto po badaniu byly nastepujace: nie kazdy klient, ktory otrzymat e-mail z prosba
o wypetnienie ankiety otworzyl go oraz niektérzy klienci mogli porzuci¢ wypehienie
ankiety. Dlatego postanowiono zadbac o to, aby opisy do ankiety byly jak najbardziej
zrozumiate i czytelne, a takze jak najkrotsze. Kwestionariusz badania wiasciwego
skonstruowano tak aby klient wiedziat jak duzo czasu zajmie jego wypelnienie oraz ile
etapow badania pozostalo do konca. Po wprowadzeniu poprawek przystapiono do badania
zasadniczego.
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3.4 Badania zasadnicze- analiza waznosci atrybutow satysfakcji wedlug klientéw

Analiza satysfakcji klientéw wykazala, ze Srednia satysfakcja z realizacji kryteriow
pochodzacych z pierwszej listy wynosita 7,33 na 10. Oznacza to, iz klienci organizacji sg
raczej zadowoleni. Najnizej ocenione =zostaly przejrzystos¢ oferty oraz system
lojalnosciowy. Ich ocena $rednia byla nizsza niz 7 co oznacza, ze klienci byli bliscy
zadowolenia, jednakze nie do konca. Oceny byly bardzo roznorodne, wskazuje na to
wspolczynnik zmiennosci, jednakze opinie klientow charakteryzowaly si¢ mniejsza
zmienno$cig niz przy badaniu waznoSci kryteriow. Kryteria, ktore wptywaly na
zadowolenie klienta najlepiej to: cena, ktdrej Srednia ocena waznosci wyniosta 8,1 oraz
czas oczekiwania na przesytke mniejszy niz 24 godziny, to kryterium otrzymato $rednia
oceng na poziomie 7,88. Kryterium, ktére w pierwszej czg$ci badania uplasowato si¢ na 3
pozycji w skali wazno$ci, w badaniu nad satysfakcja z tego czynnika zajelo pozycje
dziesigta. Badanie pokazato, ze klienci organizacji, sa w wigkszo$ci zadowoleni z jakosci
proponowanych im dobr i ustug. Ich watpliwo$¢ budzi jedynie system lojalnosciowy oraz
transparentno$¢ oferty. Wyniki tego badania wskazuja, iz dziatalno$¢ prowadzona przez
przedsigbiorstwo spotyka si¢ raczej z uznaniem klientow, ktorzy cenig sobie niska cene,
krétki czas oczekiwania na swoje zamowienia, mozliwos¢ zwrotow w salonach, a takze
roznoraki asortyment i duze spektrum produktéw do wyboru.

4. Porownanie istotnosci atrybutow z poziomem satysfakcji klientow

Poréwnanie poziomu waznosci kryteriow wskazanych przez klientdéw oraz stopnia ich
satysfakcji jest kolejnym etapem analizy. Pozwala to na zidentyfikowanie luk, w poziomie
jakosci oferowanych produktow i ustug przez przedsigbiorstwo. Wazno$¢ kryteriow jest
wyznacznikiem poziomu istotnosci danej cechy dla klienta. Poziom satysfakcji uwydatnia
stopien zadowolenia badz niezadowolenia z danej cechy. Rysunek 3 przedstawia luki
pomiedzy stopniem speknienia oczekiwan klientow a waznoscig atrybutéw stanowiacych
o jego satysfakcji. Czerwona linia oznacza wazno$¢ Kkryterium, natomiast niebieska
satysfakcje. Jezeli niebieska linia znajduje si¢ ponizej poziomu linii czerwonej oznacza to, ze
istnieje roznica (luka) a jaj wielko$¢ stanowi o stopniu niespelnienia oczekiwan klientow.

Rozkiad waznosci i satysfakcji
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Rys. 3. Rozktad poziomu waznosci i satysfakcji klienta
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Wnhikajac w istote problemu mozna zauwazy¢, ze satysfakcja klientow, czeSciej osiaga
nizsze wartosci niz okreslona przez nich wazno$¢ kryterium. W mniej niz potowie kryteriow,
satysfakcja klienta przewyzsza wage kryterium. Istnieje 13 kryteriow, ktorych poziom
satysfakcji jest nizszy niz ich wazno$¢ zdaniem klientow. Powstate luki ukazuja, ujemna réznicg
pomiedzy tym co klient otrzymuje w ramach dobr i ustug zapewnianych przez
przedsigbiorstwo, a co mogtby otrzymywac. Istnieje zatem ryzyko, ze klient w momencie kiedy
otrzyma oferte lepsza niz w przedsigbiorstwie, dotyczaca dostepnosci produktu, czasu realizacji
czy wigkszego wyboru marek moze zmieni¢ dostawcg. Wielkos¢ luk pomiedzy satysfakcja
klienta, a oceng waznosci atrybutu w przedsiebiorstwie przedstawiono na rysunku 4.

Wielkosé luk powstatych pomiedzy poziomem satysfkacji klienta,a waga kryterium
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Rys. 4. Wielkos¢ luk powstatych pomigdzy poziomem satysfakcji klienta, a waga kryterium
5.  Whnioski

Po przeprowadzeniu badania satysfakcji klienta niezaleznie od wynikow zawsze nalezy
zada¢ sobie nastepujace pytanie: ,,Co przedsigbiorstwo moze zrobi¢ aby podnies¢ poziom
satysfakcji swoich klientow i spelia¢ ich oczekiwania?”’. Kluczem do opracowania
wlasciwego programu dziatan zwigkszajacych skuteczno$¢ przedsigbiorstwa jest skupienie
si¢ na kryteriach, ktére sa tzw. ,luka”. Opracowanie mapy jakosci umozliwito jasne
sprecyzowanie obszarow, w ktore przedsigbiorstwo musi wlozy¢ wiecej wysitku (rys. 5).

Prosta x=7,49 poprowadzona przez uktad wspotrzednych dzieli kryteria na te, ktorych
poziom satysfakcji jest nizszy, badz wyzszy od wartosci §redniej waznosci. Prosta y=7,33
dzieli uktad wspotrzgdnych na kryteria, ktdrych poziom jest nizszy, badz wyzszy od
wartosci sredniej satysfakcji. Rolg prostej x=y jest podzial kryteriow na takie, z ktorych
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poziom satysfakcji przewyzsza lub nie poziom waznosci.
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Rys. 5. Zaleznos$¢ pomiedzy poziomem satysfakcji klienta, a waznoscig atrybutow

Zgodnie z koncepcja mapy jakosci kryteria, ktore przedsigbiorstwo utrzymuje na
wysokim poziomie znajdujace si¢ w ¢wiartce III. Organizacja powinna dbaé
o0 to, aby pozostaly one na obecnym poziomie lub podejmowac dziatania w celu osiggni¢cia
jeszcze wyzszych czynnikow. Kryteria, ktore wymagaja podjecia natychmiastowych
dziatan w celu poprawy zgodnie z klasyczng teorig mapy jakosci znajduja si¢ w ¢wiartce
IV. Sa to kryteria: transparentno$¢ (przejrzystos¢) oferty, zmienny wyglad strony, jasne
zasady promocji, bezplatna dostawa, bezpieczenstwo transakcji, doradztwo techniczne oraz
stosunek jakosci do ceny. Kryteria, ktore rowniez maja wplywa na satysfakcje klienta,
jednakze stojg one w drugiej kolejnosci do poprawy znajduja si¢ w ¢wiartce 1. Klasyczna
teoria mapy jakoSci mowi tez, ze kryteria znajdujace si¢ w ¢wiartce 11 sa mato istotne dla
klientow i dzialania zaangazowane w prace nad tymi czynnikami nalezy rozlokowaé
w innych obszarach. Nalezy jednak pamigtaé, ze 22 kryteria zostaly wylonione
z 63 pomystow, dlatego dziatalno$¢ w tym obszarze powinna zosta¢ niezmienna. Docelowo
nalezy dazy¢ do umieszczenia wszystkich kryteriow w ¢wiartce III. Patrzac na mape
jakosci nie sposob zapomnieé¢ réwniez o pogladach personelu, kadry dyrektorskiej oraz
cztonkow zarzadu dotyczacych kryteriow wplywajacych na satysfakcje klienta. Wszystkie
4 grupy poddane badaniu zgodnie wskazaly ceng, jako czynnik najistotniejszy. Luki, ktore
powstaly w postrzeganiu atrybutow wplywajacych na satysfakcje klientoéw juz wewnatrz
organizacji majg swoje odzwierciedlenie po dokonaniu pomiaru satysfakcji. Zespot
dyrektorow przedsigbiorstwa (Zespot nr 3) nie przypisal tak duzej wagi do kryterium
stosunku jakosci do ceny produktu, potwierdza to ocena satysfakcji klientow, poniewaz ten
czynnik znajduje si¢ w obszarze do poprawy. Kolejng wyrazng luke mozna zaobserwowac
przy kryterium bezpieczenstwo transakcji, doradztwo techniczne oraz bezplatna dostawa.
Pracownicy przedsigbiorstwa uznali te atrybuty satysfakcji klienta za mniej wazne
w poréwnaniu z opiniami cztonkéw zarzadu oraz dyrektorow, natomiast klienci odczuwaja
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mniejszg satysfakcje, a mapa jakosci potwierdzila, iz jest to obszar do poprawy. Kolejng
luka mozna zaobserwowa w obszarze ,zmienny wyglad strony”, gdzie opinie na temat
tego atrybutu byly bardzo podzielone w przedsigbiorstwie, natomiast wedlug opinii
klientow jest to obszar wymagajacy poprawy.

Przechodzac do formulowania strategii naprawczej, nalezy skonstruowaé ja tak, aby
byta ona zgodna ze strategig przedsigbiorstwa.

Powyzsze rozwazania potwierdzajg istote i celowos$¢ przeprowadzenia stalej obserwacji
i monitorowania poziomu satysfakcji klientow. Dzigki realizacji zatozonych celow,
zidentyfikowano i zmierzono poziom waznos$ci atrybutow wplywajacych na satysfakcje
klientow organizacji.

To, co jest aktualnie potrzebne organizacjom, to ocena, jakie mozliwe dziatania na rzecz
poprawy jakosci najsilniej, a ktore relatywnie stabiej, prowadza do zwickszenia
przychodoéw. Dlatego tez, w efekcie dobrze zaprogramowanych badan nad satysfakcja
klientow, kierownictwo przedsi¢biorstwa moze uzyska¢ informacje, za jakie cechy wyrobu
Iub ustugi klienci chca ptacié¢, a jakie cechy sa dla nich mniej istotne. W ostatecznym
rozrachunku, przychody zaleza od trafnego odczytania oczekiwan i potrzeb klientow oraz
czy uda si¢ je lepiej zaspokoié, niz robig to konkurenci. Istotnym czynnikiem
wspomagajacym przedsigbiorstwa w tych dziataniach sg systemy jakos$ci, czgsto obligujace
przedsigbiorstwa do dokonywania pomiaru satysfakcji klienta.
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