« FINANSE | PRAWO FINANSOWE -

* Journal of Finance and Financial Law ¢

Grudzien/December 2020 « vol.4(28): 7-26

http://dx.doi.org/10.18778/2391-6478.4.28.01

METODY OCENY EFEKTYWNOSCI DZIALAN
PRZEDSIEBIORSTWA NA RZECZ KONSUMENTA
NA PRZYKtADZIE PRZEDSIEBIORSTW
INNOWACYJNYCH

lic. Damian Abramczyk
Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2191-1378

Streszczenie

Konsument dazy do tego by posiadac coraz wiecej, poprzez wydatkowanie dochodu pozyskanego
z réznych zrédet. Ten chce mie¢ wiecej, niz mniej. Przedsiebiorstwa, chcac sprostac oczekiwaniom
klienta, produkujg dobra, od jakosci ktérych zalezy przyszty wynik finansowy przedsiebiorstwa.
Klient, nabywajac dobra od producenta oczekuje mozliwie najwyzszej jakosci produktéw, przy za-
tozeniu przecietnego putapu cenowego, dopasowanego wzgledem jego preferencji oraz mozliwo-
Sci finansowych. Zdarzy¢ sie moze sytuacja, kiedy klient nie bedzie zadowolony z ustugi badz pro-
duktu. Zdarzenie to wywotuje niekorzystny efekt na przedsiebiorstwo. Celem optymalizacji tego
zjawiska niezbedne jest podjecie dziatan zapobiegawczych, ktére prawie zawsze poprzedzone s3
whikliwym badaniem i analiza. W ponizszym artykule przedstawione bedg wybrane przez autora
metody pozyskania informacji o stopniu zadowolenia (satysfakcji) klienta z nabytych przez niego
dobr. Przytoczone zostang argumenty spoteczne oraz psychologiczne, majgce wptyw na koricowy
poziom satysfakcji klienta. Wskazane zostang rowniez skutki dla przedsiebiorstwa, zwigzane z wy-
nikami badania stopnia satysfakgcji klienta.

Stowa kluczowe: jakosc, satysfakcja, zadowolenie, produkt, ustuga, klient, metoda NPS, badanie,
ankieta, wywiad.

JEL Class: L15.
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WSTEP

Nie podlega watpliwosci fakt, iz gospodarstwa domowe konsumuja coraz wigcej
dobr. Przedsigbiorstwa, stajac naprzeciw oczekiwaniom klientow dokladaja
wszelkich staran, by produkowacé badz dystrybuowac wigcej, by dobra niezbgdne
trafialy do ich nabywcéw. Proces produkcyjny definiowany jest jako szereg
wspotistniejacych ze sobg dziatan, zwigzanych z przeksztatcaniem pozyskanych
surowcow (badz potfabrykatow) w wyroby gotowe, pod wplywem innych zaso-
bow przedsigbiorstwa [Btazewski 1970: 274]. Efektem koncowym procesu jest
wytworzenie wartosci dodanej w postaci wezesniej wspomnianego wyrobu goto-
wego, ktdry nastepnie moze zostaé rozdystrybuowany do poszczegdlnych odbior-
cow, nastepnych ogniw tancucha gospodarczego. Procesy biznesowe zachodzace
w przedsiebiorstwie (definiowane jako ciagi nast¢pujacych po sobie, badZ wspot-
istniejacych jednoczesnie, czynnosci, zmierzajacych do realizacji celu) wywotuja
okreslone zdarzenie gospodarcze, ktore przyblizaja przedsiebiorstwo do osiagnie-
cia celu. Zdarzy¢ si¢ jednak moze, ze nabywca dobra nie bedzie zadowolony z na-
bytego asortymentu. Moze to mie¢ zwiazek z oferowang przez producenta cena,
jako$cia (zaréwno produktu/ustugi, jak 1 obstugi sprzedazowej i posprzedazowe;j),
nieodpowiednim stanem funkcjonalnym produktu, a takze usterkami, wywota-
nymi btedami w procesie produkcyjnym. Dbajac o potrzeby klientdéw niezbedne
okazuje si¢ przeprowadzanie badan jakos$ci oferowanych dobr, pod katem wyste-
powania niekorzystnych dla przedsigbiorstwa zjawisk. W tym celu dokonywane
sg badania jako$ci. Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie metod oceny
satysfakcji klienta oraz oceny ustugi/produktu pod katem wprowadzenia poten-
cjalnych korekt i modernizaciji.

1. DEFINICJA JAKOSCI, NORMY JAKOSCI ISO 9000/9001/9004 ORAZ 10000/10001

Jako$¢ jest wartoScig trudng do zdefiniowania. Nie jest mozliwe wprowadzenie
jednoznacznej, klarownej 1 oczywistej definicji jakosci. Ta zmieniata si¢ na prze-
strzeni wiekow. Platon okreslat jg jako ,,pewien stopien doskonato$ci”, zwigzany
z wytwarzaniem dobr badz §wiadczeniem ustug. Crosby okreslat ja jako zgodnos¢
efektu z okreslonymi wymaganiami. Wedtug najnowszych norm, opracowanych
przez Migedzynarodowa Organizacje Normalizacyjna (International Organization
for Standarization) jakos$cig okre$la si¢ zbiodr inherentnych wlasciwosci spetniajg-
cych wymagania [wwwz2, dostep 28.06.2020]. Inna, réwniez czesto przytaczana
w literaturze definicja jako$ci dzieli jg na 5 rodzajow:
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1) postrzegang — badang na podstawie zmystow oraz odczu¢ nabywcow pro-
duktu;

2) opartg na produktach — ocena na podstawie przygotowanych projektow
i prototypow, ktore nastepnie przeksztatcaja si¢ w finalne rozwigzania;

3) opartg na uzytkownikach — ocena jako$ci na podstawie opinii konsumen-
tow;

4) opartg na relacjach — ocena jakos$ci na podstawie operacji — weryfikacja
zgodnosci funkcjonalnosci ze specyfikacja techniczna produktu;

5) opartg na wartosci — ocena jakosci na podstawie ceny.

Pozyskanie odpowiednich certyfikatow ustugi podnosi og6lna opini¢ na te-
mat produktu, urzetelnia przedsigbiorstwo, stanowi ogromna szans¢ dla wdraza-
nej na rynku nowej ustugi, szczegolnie we wezesnych etapach cyklu zycia produ-
tu. W tym kontek$cie zalecane jest zwrocenie szczeg6lnej uwagi na spetnienie
oczekiwan i wymagan klientow, szczegolnie tych nastawionych na pozyskiwanie
innowacji. Certyfikatem §wiadczacym o wysokiej jakosci oferowanych przez
przedsiebiorstwo ustug sg migdzy innymi normy ISO serii 9000 oraz ISO serii
10000.

Seria certyfikatow ISO 9000 poczatkowo byta wykorzystywana w przemysle
militarnym ze wzgledu na koniecznos$¢ zagwarantowania produktow sprawnych,
kompletnych i niezagrazajacych zyciu jednostek wojskowych, odpowiedzialnych
za magazynowanie tychze materialow militarnych. W sktad serii ISO 9000 wcho-
dza migdzy innymi:

— PN-EN ISO 9000:2015 System zarzadzania jakos$cig — Podstawy i termi-
nologia;

— PN-EN ISO 9001:2015-10 System zarzadzania jako$cig — Wymagania;

— PN-EN ISO 9004:2010 Zarzadzanie majace na celu osiggnigcie trwatego
sukcesu organizacji — Podejscie przez zarzadzanie jakoScia,

— PN-ENISO 19011:2012 (U) Wytyczne dotyczace audytowania syste-mow
zarzadzania — zastepuje wersje z 2003 roku.

Kolejna grupa norm jakosci jest seria norm ISO 10000, ktéra jest wykorzy-
stywana do zarzgdzania i pomiaru poziomu jako$ci w projektach realizowanych
przez przedsicbiorstwa:

— 1SO 10001, Customer satisfaction — Guidelines for codes of conduct;

— IS0 10002, Customer satisfaction — Guidelines for handling complaints;

- 1SO 10003, Customer satisfaction — Guidelines for external dispute reso-
lution;

— ISO 10004, Customer satisfaction — Guidelines for monitoring and
measuring;

— IS0 10005, Guidelines for quality plans;

— IS0 10006, Guidelines for quality management in projects;
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— 1SO 10008, Customer satisfaction — Guidelines for business-to-consumer
electronic commerce transactions;

— IS0 10012, Guidance for the management of measurement processes;

— ISO/TR 10013, Guidelines for quality management system documenta-
tion;

— 1SO 10014, Guidelines for realizing financial and economic benefits;

— IS0 10015, Guidelines for training;

— 1SO 10017, Guidance on statistical techniques;

— 1SO 10018, Guidelines on people involvement and competence;

— 1SO 10019, Guidelines for the selection of quality management system
consultants.

W niniejszym opracowaniu w szczego6lny sposéb omoéwione zostang normy
PN-EN ISO 9001:2015-10, PN-EN ISO 9004:2010 oraz ISO 10001, ktére oma-
wiaja kwestie zwiazane z zadowoleniem klienta, zarzadzania jako$cig oraz wy-
magania dla przedsigbiorstwa ukierunkowanego na rozwo6j i wdrazanie innowa-
cyjnych technologii.

Norme PN-EN 1SO 9001:2015-10 moga stosowac wszystkie jednostki, bez
wzgledu na wielko$¢ i rodzaj prowadzonej dziatalnosci. Standard okresla mini-
malne wymagania wobec przedsigbiorstwa, celem zagwarantowania stabilnego
systemu zarzadzania jakoscig. Wymagania stawiane wobec przedsigbiorstwa do-
tycza migdzy innymi zasad sporzadzania i obiegu dokumentacji, zachowania kie-
rownictwa wobec metod zarzadzania jakoscia, optymalizacji procesow bizneso-
wych usprawniajgcych produkcje oraz sprzedaz produktow badz ustug oraz we-
ryfikacje stopnia zadowolenia klienta ze zrealizowanych dziatan, swiadczonych
ustug, sprzedanych produktow. Norma ta ukierunkowuje przedsiebiorstwo na zro-
zumienie potrzeb i1 oczekiwan konsumenta. Z tego wzgledu wymaga podejScia
procesowego (identyfikowania oraz optymalizowania procesow nieefektywnych),
opartego o cykl Deminga.

Wymagania te realizujg si¢ przy uwzglednieniu tak zwanych o$miu zasad ja-
kosci:

1) zorientowanie na klienta;

2) przywddztwo;

3) zaangazowanie kapitatu ludzkiego;

4) podejscie procesowe;

5) optymalizacja procesow poprzez zintegrowany system zarzadzania jako-
Scia;

6) doskonalenie proceséw biznesowych poprzez wykrycie i optymalizacje
procesow nieefektywnych;

7) rzeczowe podejécie do podejmowania decyzji;

8) dbato$¢ o dobre relacje z dostawcami.
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ZAPLANUJ

Lepszy sposob dziatania,
metode realizacji

WYKONAJ

Wstepna realizacja planu
Wdrozenie prototypowe

SPRAWDZ

Okreslenie poziomu
otrzymanego efektu

POPRAW

Wdrozenie standardu jesli
ten jest whasciwy

Rysunek 1. Plan-Do-Check-Act zwany rowniez jako cykl Deminga

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Hamrol i Mantura 2006.

Rozszerzeniem normy PN-EN ISO 9001:2015-10 jest PN-EN ISO
9004:2010, zawierajaca szczegotowe wytyczne dotyczace zarzadzania organiza-
Ccja poprzez zastosowanie nowoczesnego systemu zarzadzania jakoscig. Podsta-
wowym zadaniem przedsigbiorstwa certyfikowanego standardem PN-EN ISO
9004:2010 jest osiggnigcie celu poprzez zadowolenie wszystkich stron zaintere-
sowanych transakcja, a wigc z jednej strony przedsigbiorstwo innowacyjne, ukie-
runkowane na zysk oraz rozwo6j kluczowych dla niego kompetencji, a z drugiej
konsumenta, celem dopasowania produktu ustugi do nieustajaco rosnacych ocze-
kiwan oraz standardow.

Norma ISO 10001 pozwala okresli¢ stopien zadowolenia klienta, metody jej
ustalania oraz czy prowadzone dziatania marketingowe oraz organizacyjne ko-re-
lujg z potrzebami oraz oczekiwaniami klienta. Podobnie jak standardy serii 9000,
normy serii 10000 mogag by¢ wykorzystane we wszystkich organizacjach, majacych
na uwadze podniesienie satysfakcji klienta [www3, dostep 28.06.2020]. Norma ta
zawiera szczegbtowe wytyczne dla organizacji z zakresu metod oraz technik ba-
dania zadowolenia klientow oraz kodekséw postepowania przedsigbiorstw wzgle-
dem nabywcow ustug. Norma ta ponadto zawiera przyktady elementow, sktada-
jacych sie na techniki badania satysfakcji klienta.

[y
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2. METODY OCENY EFEKTYWNOSCI DZIAtAN PRZEDSIEBIORSTWA WZGLEDEM
KONSUMENTA — OCENA SATYSFAKCJI | LOJALNOSCI KLIENTA

2.1. Metoda NPS

Jednym z najwazniejszych czynnikéw majacych wptyw na rozwoj przedsiebior-
stwa oraz oferowanych przez niego produktow jest poziom lojalnos$ci jego klien-
tow. Wierny klient stanowi gwarant przyszlych przychodow ze sprzedazy dla
przedsigbiorstwa oraz poszerzenia strefy wptywow, co umozliwia dalszy rozwoj
firmy w réznych gateziach gospodarki. Aby w sposob rzetelny zmierzy¢ wyzej
wspomniany poziom lojalnosci klienta wobec marki, przedsiebiorstwa stosuja
rézne metody analityczne. Jedna z nich, cieszaca si¢ niegasngca popularnoscia ze
wzgledu na niski koszt wdrozenia jest metoda NPS (Net Promoter Score), ktora
umozliwia weryfikacje¢ opinii klientow na temat danego rozwiazania (produktu
badz ustugi oferowanych przez przedsigbiorstwo).

Warto§¢ wskaznika NPS pozwala okreslic, jaka opinig cieszy si¢ dane roz-
wigzanie wsrdd klientow marki. Wynik wskaznika jest poniekad prognoza przy-
sztego wyniku na sprzedazy firmy, bowiem od wysokiego stopnia lojalnosci
klientow zalezy zwickszenie przychodow z dzialalnosci operacyjnej. Wartos¢
wskaznika wyrazana jest w skali dwustustopniowej, wyrazonej co do wartosci
bezwzglednej. Maksymalna ujemna warto$ci wskaznika (—100 pkt) i przedstawia
ztg kondycje marki na tle branzy. Wraz ze wzrostem wartosci NPS, rosnie takze
liczba promotoréw, ambasadoréw marki wzgledem proby badanej — wartoscia
maksymalng jest +100 punktow, co oznacza opini¢ niemal nieskazitelng. W prak-
tyce wartos$¢ wskaznika NPS nigdy nie osiagnie warto$ci maksymalnej. Wartos§¢
NPS powyzej 50 punktow dla produktu badz ustugi jest oceniania przez ekspertow
jako doskonata. W celu klarownego przedstawienia metody wskaznikowej Net
Promoter Score mozna postuzy¢ si¢ niniejsza grafika — zob. rysunek 2.

| e—
——t—

Rysunek 2. Schemat oceny satysfakcji metoda Net Promoter Score

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Zauwazalny jest zdecydowanie wickszy wptyw krytykéw marki, w porowna-
niu do jej promotoréw. Nieche¢ do produktu badz ustugi wynika z naturalnej psy-
chologicznej, ludzkiej sktonnosci do krytykowania, ktora z biegiem lat ulega zde-
cydowanemu pogorszeniu. To dobry sygnat dla przedsigbiorcow, pragnacych
utrzymac jak najwicksza liczbe klientow przy swoich produktach. Celem zobra-
zowania tego zjawiska postuzono si¢ wynikami badan przeprowadzonymi przez
Uniwersytet Humanistyczno-Spoteczny oraz ARC Rynek i Opinia w 2019 roku.
Z raportu wynika iz zdecydowanymi krytykujacymi sa me¢zczyzni (52% badanych
0s0b), najczesciej w wieku szkolnym (15-24 lata), posiadajacy profile w dominu-
jacych social media (Facebook, Instagram, Tweeter, YouTube). Zdecydowanie
wieksza sktonnoscia do krytykowania cechuja si¢ internauci (55% badanych).
W przeprowadzonym badaniu zapytano takze o stosunek ankietowanych do wyra-
zania niepochlebnych opinii w Internecie. Z raportu wynika, iz zdania sg podzie-
lone — na pytanie, czy ankietowany wyraza si¢ krytycznie w Internecie, doktadnie
taka sama liczba ankietowanych odpowiedziata przeczaco, jak i twierdzaco [SWPS
& ARC]. Wyniki tego badania zostaly przedstawione na ponizszym zestawieniu —
zob. wykres 1.

u TAK NIE = NIEWIEM

Wykres 1. Zdanie spoteczenstwa co do wyrazania krytycznych opinii w Internecie

Zrodlo: wwwi, dostep 28.06.2020.

-
w
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Tabela 1 przedstawia opis poszczegolnych grup lojalnosci wobec marki.

Tabela 1. Mozliwe scenariusze klientdw podczas oceny metoda Net Promoter Score

Sa to przede wszystkim klienci w pewnym stopniu niezadowoleni z ustug
$wiadczonych przez przedsigbiorstwa.

Zdaniem krytykéw marki, $wiadczone przez przedsicbiorstwo ustugi odbiegaja

W sposob znaczny od standardéw jakos$ci badz poziomu kosztow.

Krytycy marki nigdy badz prawie nigdy nie powroca do marki krytykowane;.
Krytycy marki moga przyczynic¢ si¢ do spadku efektywnos$ci promocji
innowacyjnych rozwigzan.

Krytycy marki zdecydowanie cze$ciej bedg odradzaé¢ skorzystanie z marki niz
promotorzy beda ja polecali. Wynika to z naturalnych sktonnosci spoteczenstwa do
negatywnych opinii, w duzej mierze nacechowanych emocjonalnie.

Osoby neutralne

Klienci neutralni nie wptywaja na sprzedaz ani pozytywnie, ani negatywnie — nie
powoduja strat z tytutu zniechgcenia do marki, ani nie zachecaja kolejnych
odbiorcoOw do skorzystania z ustugi/ zakupu produktu.

Promotorzy marki

Klienci utozsamiajg si¢ z dang marka, pragna, aby coraz wigksza cz¢$¢ ich
bezposredniego otoczenia nabywata produkty i ushugi firmy.

Klienci niemal zawsze wracajg do marki ze wzgledu na przywigzanie, zadowalajace
standardy jakosci, przystgpna ceng.

Klienci stajg si¢ ,,ambasadorami marki” ze wzgledu na jako$¢ oferowanych
produktéw badZ ustug.

Promotorzy pelnig istotna rolg podczas poszerzania oferty §wiadczonych produktow
badzZ ushug.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: www4, dostep 28.06.2020.

Dla kazdej z przedstawionych grup przedstawia si¢ takze ogdlne oraz szcze-
gotowe zalecenia, ktorych wykonanie moze w przysztosci przesadzi¢ o dalszym
postrzeganiu marki.

1) Krytycy marki — Zaleca sie zwrdcenie szczegolnej uwagi pod katem wy-
stagpienia zjawisk niepozadanych — w tym spadku przychodow ze sprzedazy ushug
innowacyjnych.

2) Osoby neutralne — Zaleca si¢ zwrocenie szczegolnej uwagi na grupe oséb
neutralnych, celem zachgcenia ich do skorzystania z ustug i pozostania wiernym
marce. Potrzeby konsumenta nieustannie si¢ zmieniajg.

14
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3) Promotorzy marki — Zaleca si¢ dalszy rozwoj marki, pod katem dostoso-
wania funkcjonalno$ci produktu badz ustugi do nieustannie zmieniajacych si¢
(i rosnagcych) potrzeb konsumentow.

Wskaznik NPS przedstawia procentowg ilo§¢ promotoréw do procentowe;j
ilosci krytykow. Jest on przedstawiony jako réznica procentowej liczby promoto-
réw marki oraz krytykdéw marki. W ocenie wskaznikowej udzial osob neutralnych
jest pomijany.

NPS = % PROMOTOROW — % KRYTYKOW

Wskaznik NPS umozliwia zespotom analitycznym okre$lenie stopnia lojal-
nosci klientow wobec marki oferowanej przez dane przedsigbiorstwo. Net Promo-
ter Score okresla sie jako efektywna technike pozwalajaca na oszacowanie po-
ziomu zainteresowania produktem, podjecie decyzji dotyczacej dalszego rozwoju
produktu/ustugi. Przedsigbiorstwu bowiem zalezy na pozyskaniu klientow lojal-
nych, chetnych do propagowania marki w swoim najblizszym otoczeniu. Do zalet
metody oceny efektywnosci wskaznika NPS zaliczy¢ mozna migdzy innymi:

— zrozumienie oczekiwan klienta wobec danego produktu/ustugi;

— weryfikacje¢ zapotrzebowania na dany produkt badz ushuge;

— wskazanie zalet oraz wad oferowanych rozwigzan;

— niskie koszty przeprowadzenia badania;

— Otrzymanie subiektywnej opinii klientow na temat produktow/ ustug.

— udoskonalenie metod wsparcia klienta, zwlaszcza w ustugach posprzeda-
zowych.

2.2. Metoda SERVQUAL

Celem okreslenia poziomu jakosci swiadczonych wobec klienta ustug mozliwe
jest takze oszacowanie poziomu jego zadowolenia. Metoda SERVQUAL pozwala
w sposoOb punktowy oszacowac wartos¢ wywigzywania si¢ pracownikow ze swo-
ich obowigzkow wzgledem klienta. Miernikiem poziomu satysfakcji klienta sg
miedzy innymi :

— niezawodno$¢ pracownikow obstugujacych klienta — ktorej wyrazem jest
dostarczenie kompletnej i jakosciowej ustugi badz produktu;

— odpowiedzialno$¢ za nabywce, umiejetnosc elastycznego dopasowania si¢
do sytuacji, natychmiastowa reakcja na oczekiwania i potrzeby klienta;

— empatia wobec klienta — konieczna w procesie nabywania przez konsu-
menta, celem jego zatrzymania i dostosowania si¢ do jego potrzeb i oczekiwan;
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— zaufanie, budowane poprzez pewnos$¢ pracownikow — umiejetnos¢ pozy-
skania przychylnej opinii klienta poprzez wiedz¢ na temat oferowanych produk-
tow/ustug oraz zasady kindersztuby;

— dostepnos¢ zasobow niezbednych do realizacji zlecenia w oparciu o zasadg
namacalnosci — klient powinien czu¢ wprowadzone w przedsigbiorstwie udogod-
nienia, méc dostrzec interesujacy go produkt, mie¢ mozliwos¢ zapoznania si¢ z
oferta sklepu, do$wiadczy¢ roznych bodzcow na niego oddzialujacych [www5,
dostep 27.06.2020; Snarski 2012].

W tym celu przedsi¢biorstwo opracowuje odpowiedni kwestionariusz, wyra-
zony w skali punktowej, zazwyczaj od 1 do 7 punktow.

Metoda SERVQUAL bazuje na stwierdzeniach, przypisanych do wyzej wy-
mienionych cech. Opracowany przez przedsigbiorstwo kwestionariusz powinien
zawieraC 22 stwierdzenia, ktorych analiza umozliwi poznanie kompletnej opinii
klienta na temat realizowanej ustugi, nabytym produkcie badz §wiadczonej obstu-
dze (sprzedazowej badz posprzedazowej). Klient otrzymuje kwestionariusz za-
wierajacy pytania, na ktore udziela subiektywnych odpowiedzi, w zaleznosci od
jego odczu¢ zwigzanych ze zrealizowana ustuga. Udzielenie przez ankietowanego
odpowiedzi o najnizszej wartosci (1) oznacza, ze pracownik nie wywiazat si¢ ze
swojego obowiazku, ustuga nie byta §wiadczona na mozliwie najwyzszym pozio-
mie, a sam proces sprzedazy okresla si¢ jako nieefektywny. Wowczas konieczna
jest zmiana w tym obszarze. Z kolei ocena najwyzsza okresla ustuge jako rzetelna,
wykonana pieczotowicie, z dotozeniem wszelkich staran, aby klient otrzymat pro-
dukt kompletny w mozliwie najkrotszym czasie.

Poprzez zastosowanie metody SERVQUAL mozliwe stato si¢ dokonanie pre-
dykcji zdarzen, zwigzanych z utrzymaniem si¢ innowacyjnej ustugi/produktu na
rynku. Odpowiednio wczesne wykrycie nieprawidtowosci umozliwia przedsig-
biorstwu dokonanie niezbednych modyfikacji.

Poziom satysfakcji metoda SERVQUAL jest mierzony za pomocg:

S=3(P-0)

S — spelnienie oczekiwan klientow;
O — oczekiwana jakos¢ realizowanej ustugi,
P — postrzegana przez klientow jakos$¢ obshugi.

Opracowanie metody SERVQUAL pozwolito na przygotowanie pigciu moz-
liwych do spelnienia scenariuszy (tak zwanych luk jakosci), ktore w przysztosci
moga wplywa¢ negatywnie na postrzeganie $wiadczonych ustug, produktu,
a w konsekwencji obraz przedsigbiorstwa jako calosci.

16



Metody oceny efektywnos$ci dziatan przedsiebiorstwa...

Wspomniane luki, scenariusze, ktore moga potencjalnie obnizy¢ poziom

atrakcyjnosci moga obejmowac miedzy innymi:

— réznica miedzy oczekiwaniami zarzadu przedsigbiorstwa a oczekiwaniami

konsumentow;

— rozbiezno$¢ migdzy postrzeganiem funkcjonalno$ci ustugi przez kierow-

nictwo a realna specyfikacjg produktu/ustugi;

— rozbiezno$¢ mig¢dzy specyfikacjg ustugi a metoda jej realizacji;
— rozbiezno$¢ komunikacyjna pomiedzy producentem a konsumentem;
— rozbiezno$¢ migdzy postrzeganiem ushlugi przez klienta a jego oczekiwa-

niami co do produktu finalnego.

Tabela 2 przedstawia przyktadowe pytania, weryfikujace poziom jakosci me-

toda SERVQAL.

Tabela 2. Przyjety do analizy SERVQUAL model badania (ankieta)

PROPONOWANE PYTANIA

Konkret

Czy przedsigbiorstwo oferuje sprz¢t nowoczesny, innowacyjny?

Czy obiekty oferowane przez przedsigbiorstwo sg atrakcyjne dla klienta?

Czy prezencja pracownikow przedsigbiorstwa sprzyja zakupie ushug/produktow?

Czy oferowane materiaty promocyjne sg atrakcyjne dla klienta?

Niezawodnos$¢

Czy przedsigbiorstwo dotrzymuje stowa?

Czy przedsigbiorstwo pomaga Ci rozwigzac¢ problem, jesli zachodzg nieprawidlowosci?

Czy przedsigbiorstwo realizuje ustuge/sprzedaje produkt zgodnie ze wszelkimi
standardami jako$ci?

Czy przedsigbiorstwo terminowo wywiazuje si¢ ze swoich zobowigzan?

Czy przedsigbiorstwo prowadzi rzetelng i bezbledna dokumentacje?

Reakcja

Czy pracownicy informuja o terminie realizacji zlecenia?

Czy pracownicy szybko reaguja i realizuja zlecenia?

Czy pracownicy sa chetni do pomocy?

Czy pracownicy majg czas, aby pomoc klientowi?

Pewnos¢é

Czy pracownicy sa godni zaufania?

Czy nabywajac produkt/ustuge przedsigbiorstwa czujesz si¢ bezpieczny?

Czy pracownicy sg dobrze wychowani i uprzejmi?

Czy pracownicy sa kompetentni?

Empatia

Czy pracownik zwraca uwage na klienta?

Czy godziny obstugi klienta sg dla niego dogodne?

Czy przedsigbiorstwo dysponuje pracownikami z indywidualnym podejsciem do klienta?

Czy pracownik kieruje si¢ interesem klienta?

Czy pracownik rozumie potrzeby klienta?

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Snarski 2012.
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2.3. Metoda CSI

W celu weryfikacji satysfakcji klientow powszechnie stosowang metoda jest wy-
korzystywanie wskaznika CSI (Customer Satisfaction Index). Technika ta wydaje
si¢ pozornie tatwa, bowiem polega jedynie na obliczeniu wskaznika. Niezbedne
jednak jest pozyskanie informacji, jakich dostarczaja zaawansowane badania mar-
ketingowe.. Pozwalaja one przede wszystkim zobrazowaé sytuacje analitykom
W zwiazku z oceniang grupa badawcza.

Analiza ta odnosi si¢ do wielu sfer i obejmuje pewne czynniki — to wszystko
znaczgco wplywa na ksztattowanie poziomu satysfakcji konsumenta. Nalezg do
nich jako$¢ ustug, kanaty dystrybucji czy polityka obstugi klienta. Nie mniej
wazna okazuje si¢ polityka marketingowa oraz cenowa prowadzona przez przed-
sigbiorstwo. W celu przeprowadzenia prawidtowego i wnikliwego procesu ana-
lizy, zarzad przedsigbiorstwa moze oprze¢ swoje dziatania na poradach eksperc-
kich. Utatwia to ocene i wptyw powyzszych czynnikéw na dang usluge. Warto
jednak zwrdci¢ uwage, ze subiektywna ocena konsumentdw to najlepszy glos do-
radczy, dlatego szczegdlng uwage nalezy skupic¢ na proces przeprowadzenia wy-
wiadu z klientem. W tym celu tworzony jest specjalny formularz oceny konsu-
menta, ktory powinien zawiera¢ pytania z zakresu wspomnianych wcze$niej czyn-
nikow korelujacych z satysfakcja klienta. Kazde pytanie w formularzu opinii ma
odpowiednig, dziesigciostopniowg skale oceny. Poprzez §rednig wytaniajaca si¢ z
zebranych od klientow opinii, wylicza si¢ wskaznik CSI:

pytanie l+pytanie 2+ ...+pytanie X)

CSI=Y( .

przy czym X to maksymalna liczba pytan przeprowadzona w badaniu.

Wtasciwe okreslenie poziomu wskaznika CSI wraz z cyklicznym powtarza-
niem pomiardéw pozwoli na zwigkszenie doktadnos$ci analizy, co przetozy si¢ na
wlasciwy stopien zadowolenia klientow. Pytania zawarte w ankiecie nie moga za-
tem by¢ modyfikowane, ze wzgledu na ulatwienie zestawienia z poprzednimi
okresami oraz okreslenie linii trendu satysfakcji z ustug. Tak zastosowany mecha-
nizm zapewni sprawng realizacj¢ proceséw decyzyjnych i marketingowych
przedsigbiorstwa.

2.4. Metoda IDI

Jedng z technik pozyskiwania rzetelnych i wnikliwych informacji dotyczacych
$wiadczonych przez przedsigbiorstwo ustug oraz poziomu zadowolenia konsu-
mentow, jest pogtebiony wywiad z klientem IDI. Pozwala on na realng ocen¢ po-
ziomu $wiadczonych ustlug.
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Na potrzeby realizacji powyzej opisanej analizy wykorzystuje si¢ 0praco-
wang wczesniej ankiete, ktorej szeroka gama tematow okazuje si¢ elementem ko-
niecznym przy weryfikacji poziomu satysfakcji z ustug. Technika poglebionego
badania, w opozycji do tradycyjnych metod, skupia si¢ gldownie na swobodnej
wypowiedzi respondenta. Zadaniem oceniajacego jest prowadzenie rozmowy, aby
uzyskac jednoznaczne odpowiedzi na pytania w r6znych obszarach tematycznych.
Wydluza to zdecydowanie czas przeprowadzania badania poglebionego — ten
moze wynies¢ nawet godzine.

Ocena poziomu satysfakcji klienta zgodnie z przyje¢ta metoda IDI skupia si¢
wokot subiektywnych wrazen i emocji konsumenta, zwigzanych z $wiadczong
ushuga, ogdlnymi wrazeniami, przemys$leniami.

Rzetelne oraz jednoznaczne wyniki zapewni poglebiona metoda kontaktu
z klientem. Te nalezy przeprowadzac szczegodlnie, gdy:

— ze wzgledu na ztozono$¢ produktu/ustugi niemozliwe jest pozyskanie wia-
rygodnej proby badawczej — opinie sg trudnodostepne;

— istnieje grono eksperckie, ktore mogloby réwniez wypowiedzie¢ si¢ na te-
mat produktu ustugi;

— tematyka badania obejmuje kwestie wrazliwe, intymne, mogace naruszy¢
poczucie bezpieczenstwa respondenta;

— oczekuje si¢ wielu wnioskoéw, popartych argumentami emocjonalnymi.

W efekcie otrzymuje si¢ rzetelne oraz kompletne wyniki przeprowadzonego
badania. Ich interpretacja pozwoli na oceng motywow dziatania klienta, jego cech,
usposobienia oraz zmian w jego najblizszym otoczeniu.

3. ZACHOWANIA KONSUMENTA | ICH WPLYW NA JEDNOSTKE GOSPODARCZA

3.1. Zachowania konsumenta — lojalnos¢ wobec marki

Zadowolenie klienta mozna wyrazi¢ za pomoca zaleznosci poziomu satysfakcji
oraz prawdopodobienstwa przywigzania do marki (lojalnosci). Zaleznos¢ ta ma
charakter wyktadniczy i moze zosta¢ przedstawiona w postaci graficznej — zob.
rysunek 3.

Kolejng metoda oceny stopnia zadowolenia klienta jest stosunek miedzy
oczekiwaniami klient, a realnie §wiadczong ushugg. Jesli oczekiwania te byty
wigksze niz otrzymany efekt — wowczas klient jest niezadowolony z ustugi (ist-
nieje ryzyko, ze klient stanie si¢ krytykiem marki), jesli oczekiwania i efekt po-
krywajg si¢ — klient jest zadowolony z ushugi, jesli efekt przerost oczekiwania —
klient jest bardzo zadowolony, a wigc istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo
przywiazania do marki w przysztosci.
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Rysunek 3. Wykres zaleznosci lojalnosci od stopnia zadowolenia klienta z oferowanego dobra

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Literatura przedmiotu definiuje czynniki wywierajace szczeg6lny wptyw na
oczekiwania klienta. Sg to przede wszystkim:

— czynniki osobiste — indywidualne cechy klienta, jego nastawienie, po-
glady, przekonania, upodobania, gust;

— doswiadczenia klienta — przebyte doswiadczenia (negatywne badz pozy-
tywne) z dang marka, produktem badz ustuga. Do grupy czynnikdéw zalicza si¢
réwniez przywigzanie do marki, lojalno$¢ wobec produktow;

- forma przekazu informacji — literatura okresla dwa podstawowe kanaty
przekazu informacji — formalny i nieformalny. W przypadku nieformalnych me-
tod przekazu informacji, oczekiwania bedg kreowane na podstawie przekazow
ustnych, zawierajacych subiektywna opini¢ klientow i ich bezposredniego otocze-
nia. W przypadku metod formalnych, oczekiwania moga by¢ kreowane przez
przekazy przedsigbiorstwa, reklamy, broszury i ulotki informacyjne.

— ukryte przekazy informacyjne — niedostrzegalne na pierwszy rzut oka.
Sa to migdzy innymi wyglad fizyczny, innowacyjne rozwigzania w prowadzonej
kampanii marketingowej, wyglad budynkéw. Klient dostrzegajac zmiany
w przedsigbiorstwie oczekuje takze zmian w oferowanych produktach.
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Oczekiwania klientow maja wiele zrodet (zob. tabela 3).

Tabela 3. Wskazane podczas analizy czynniki majace wptyw na oczekiwania klientow —
zrodta oczekiwan klientow

Czynniki Posiadane Forma Obinie rvnku
osobiste doswiadczenie przekazu P ry
Posredni Bezposredni Otoczenie
przekaz przekaz Ukryty przekaz bezposrednie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wskazane w niniejszym opracowaniu zagadnienia skupiaja si¢ na utrzymaniu
odpowiednio wysokiego stopnia lojalno$ci klienta wobec marki, co ma bezpo-
$rednie przetozenie na przyszite wyniki finansowe jednostki. Przedsiebiorstwo zo-
rientowane na klienta moze w kazdej chwili dokona¢ roznych ocen spetnienia po-
ziomu satysfakcji. Wykorzystanie odpowiednich metod nie wyklucza si¢ — moz-
liwe jest wykorzystanie wszystkich mozliwych narzedzi, umozliwiajacych do-
ktadny pomiar poziomu oczekiwan klienta, jednak ze wzgledu na specyfike
branzy zalecane jest indywidualne podejscie do przedsiebiorstwa, ktore ma zostac
poddane badaniu. Zaleca si¢ ponadto skorzystanie z wykwalifikowanych jedno-
stek doradczych, specjalizujacych si¢ w marketingu badz innych organizacji, ta-
kich jak Instytucje Otoczenia Biznesu, ktorych zadaniem jest odpowiednie zorien-
towanie firmy na klienta, a w konsekwencji na zysk z dziatalnosci operacyjne;j.
Zwiazek miedzy poziomem zadowolenia klienta a przysztymi zyskami podmiotu
gospodarczego moze zostac przedstawiony w postaci graficznej — zob. rysunek 4.

Odp oyvledma Wysoki poziom . . Wysoki poziom
polityka » Wysoki poziom
R . satysfakeji . zadowolenia
zarzadzania i . obstugi .
pracownika = klienta
firmag

- Lojalnos¢ r
dostosowanie Wiernosé 14 Zysk ze
sig do potrzeb Klienta kllenta. sprzedazy

klienta (utrzymanie) s r A

Rysunek 4. Zalezno$¢ miedzy poziomem satysfakcji a przysztym przechodem
z dziatalno$ci operacyjnej

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Huczek 2013.
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Utrzymanie odpowiednio wysokiego poziomu zadowolenia klienta ma wigc
charakter dlugoterminowy. Z tego wzgledu zdecydowanie rekomendowane jest
cykliczne wykonywanie testow poziomu satysfakcji, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem przedmiotu prowadzonej dziatalnosci.

3.2. Wptyw oceny satysfakcji na decyzje gospodarcze jednostki na przyktadzie
wybranych przedsiebiorstw

3.2.1. BRANZA KOSMETOLOGICZNA — MEDYCYNA ESTETYCZNA

Badanie satysfakcji klientow ma za zadanie wykaza¢ mocne strony oferowanego
produktu, ustugi badz obshugi klienta. Zdarzy¢ si¢ moze, ze ocenie satysfakcji
podlegaja nie tylko czynniki bezposrednio powigzane z realizowanag odptatnie
czynnoscia, lecz takze otoczenie oferowanej ustugi. W przypadku medycyny es-
tetycznej, klientki (a takze coraz wigcej klientow) przywiazuja szczegdlng uwage
do sterylnos$ci otoczenia, jego wystroju, towarzyszacej zabiegom muzyki oraz in-
nych, czesto niedocenianych obszarow ustugi.

Badanie przeprowadzone przez M. Ankiel oraz A. Kuczynska skupito si¢ wo-
kot obszaréw stanowigcych mocne strony branzy kosmetycznej oraz determinan-
tow oceny zrealizowanej ustugi medycyny estetycznej, co w konsekwencji spo-
wodowato wybor odpowiedniej placoéwki medycznej. Badanie to umozliwito
przedstawienie kanalow kontaktu z klientami oraz okreslenie stopnia zadowolenia
z obstugi oraz okreslenie obszardéw szczegodlnie zachgcajacych klientki do ponow-
nego skorzystania z oferowanych ustug. Na analizie tych drugich skupiono si¢
W niniejszym opracowaniu.

Podczas przeprowadzanego badania postuzono si¢ opisywang w opracowaniu
metoda poglebionego wywiadu z klientem. Zdaniem badanych, najistotniejszym
czynnikiem, majacym kolosalny wptyw na koncowe postrzeganie ustugi, byt sam
sposob przeprowadzenia zabiegu oraz efekt koncowy. 87 na 100 respondentow
okresla efekt koncowy jako gtdowny determinant satysfakcji z przeprowadzonej
ustugi. Nie jest to niespodziankg — klienci oczekuja efektu w postaci otrzymanego
produktu badz zmiany po zrealizowanej ustudze — wowczas mogg podejmowac
decyzje o ponownym skorzystaniu z ustugi i poleceniu go nastepnym ogniwom
tancucha gospodarczego — swoim bliskim i rodzinie, badZ podzieli¢ si¢ opinig za
pomoca mediow spotecznosciowych. Podczas badania szczegdlng uwagg zwro-
cono takze na atmosfere towarzyszaca klientom podczas wykonywania zabiegu.
Zdaniem 79% wszystkich respondentow odpowiednie przygotowanie i przepro-
wadzenie ustugi w sprzyjajacej atmosferze umozliwia klientom odstresowanie si¢
i rozluznienie mig$ni, ktore moga zosta¢ poddane zabiegowi medycyny estetycznej.
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Niemal rownie istotne znaczenie przypisuje si¢ do urzadzen oraz wykorzy-
stanych podczas zabiegdw preparatow — odpowiednio 77% oraz 75% badanych
przyznaje, ze wykorzystanie materialdw oraz urzadzen najwyzszej jako$ci sprzyja
odstresowaniu i finalnemu podwyzszeniu oceny przeprowadzonej ustugi. Dla me-
dycyny estetycznej czynnik ten ma szczeg6élne znaczenie, ze wzglgdu na ingeren-
cj¢ lekarza w ciato klienta, co stwarza zagrozenie infekcji, znieksztatcen badz
braku zadowolenia z ustugi, ktorej poprawienie moze nie okaza¢ si¢ proste badz
nawet mozliwe [Ankiel i Kuczynska 2017].

3.2.2. BRANZA UBEZPIECZENIOWA

Innym przyktadem zastoSowania wyzej wymienionych metod oceny satysfakcji
klienta jest branza ubezpieczeniowa, w ktorej to zastosowano badanie metoda SE-
RVQUAL. Podmiot wykonujacy badanie satysfakcji skupit obszar swojego zain-
teresowania wokot klientow zaktadow ubezpieczeniowych zrzeszonych na terenie
wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Otrzymane podczas badania opinie zo-
staly przedstawione w trzech niezaleznych ujgciach:

— kanat dystrybucji mozliwy do wyboru w przysztosci,

— kanat dystrybucji wykorzystywany w trakcie przeprowadzania badania,

— minimalny poziom satysfakcji z oferowanych przez firme ubezpiecze-
niowg ustugi.

Badanie to, cho¢ przeprowadzone w 2007 roku, umozliwia bardzo klarowne
zaprezentowanie istoty oceny satysfakcji za pomoca metody SERVQUAL. Zgod-
nie z zatozeniami metody SERVQUAL, osoba poddawana badaniu zostata popro-
szona o przyporzadkowanie do kazdej z wymienionej cechy odpowiedniej wagi —
wartosci punktowej od 1 do 7, gdzie 7 stanowilo czynnik wyjatkowo wazny.

Podczas badania okreslono stopien istotno$ci cech dla wyzej wspominanych
uje¢. Podczas analizy skupiono si¢ na cechach takich jak:

1) materialno$¢ ustugi ubezpieczeniowej,

2) niezawodnos¢ osoby wykonujacej ustuge,

3) reakcja agenta ubezpieczeniowego na oczekiwania klienta,

4) fachowos¢ agenta ubezpieczeniowego,

5) empatia agenta ubezpieczeniowego wobec klienta.

Przeprowadzenie badania umozliwilo opracowanie pozioméw istotnosci
cech dla klientow firmy ubezpieczeniowej. Te zostaly przedstawione na poniz-
szym zestawieniu — zob. wykres 2.

23



Damian Abramczyk

SunCheh
FaChOW 0
Reakcja na oczekiwania Klienta
Nie Zaw 00N 08
Miate rial NS | —
0 1 2 3 4 5 6 7
W przysztosci  m Aktualnie

Wykres 2. Pomiar poziomu satysfakcji klienta za pomoca metody SERVQUAL
na przykladzie branzy ubezpieczeniowej

Zrodto: Witkowska 2007.

Wyniki przeprowadzonego badania pozwolity na przeprowadzenie zmian
W sposobie utrzymania kontaktu z klientem. Badanie to zobrazowato, jakie cechy
maja kluczowe znaczenie dla spoleczenstwa — potencjalnych klientow towarzystw
ubezpieczeniowych. Ocenie poddano takze stopien pokrycia rzeczywistych doko-
nan pracownikow z oczekiwaniami klientow. W przypadku branzy ubezpiecze-
niowej, konieczne jest utrzymanie trwatych oraz budzacych zaufanie relacji, przy
zachowaniu mozliwie najwyzszego stopnia profesjonalizmu uslugi ubezpiecze-
niowej. Wskazane w badaniu cechy powinny by¢ zawsze oceniane w skali kaz-
dego pracownika z osobna oraz skali ogélnej — dopiero wowczas otrzymuje si¢
informacje o skutecznoéci wybranego pracownika, a nastgpnie obranej przez
firme strategii. Jesli ta wymaga zmiany — badanie powinno wykaza¢ mozliwos$ci
i odpowiednie kanaty rozwoju jednostki w przysztosci.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania zadowolenia/satysfakcji klienta jednoznacznie ukazuja
istote problemu, z jakim na co dzien zmaga si¢ rozwijajace, nastawione na zysk
i rozwdj przedsiebiorstwo. Konieczne jest zwrocenie szczegodlnej uwagi na opinie
konsumencka, ptyngca z roznych kanalow przekazu oraz opracowanie metod op-
tymalnego zmagania si¢ z dysproporcjami (szczeg6lnie informacyjnymi) w przed-
sigbiorstwie oraz kolejnych elementach tancucha gospodarczego. Badanie satys-
fakcji klienta ma wiec kolosalne znaczenie. Jego ocena umozliwia okreslenie,
w ktorym momencie cyklu zycia produktu znajduje si¢ wyrob badz ustuga oraz
umozliwia podejmowanie dziatan sprzyjajacych rozwojowi przedsigbiorstwa
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W przyszto$ci. Regularne podnoszenie jako$ci oferowanych produktow/ustug
przedstawia przedsigbiorstwo jako solidne, rzetelne i wysokie pod wzgledem ja-
kosci oferowanych wyrobow, co przybliza kolejne jednostki do nabywania pro-
duktu konkretnego producenta.
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Damian Abramczyk

METHODS OF ASSESSING THE CONSUMER'S EFFECTIVENESS OF
THEENTERPRISE’S ACTIVITIES — THE ASSESSMENT OF EFFICIENCY
IN THE CONTEXT OF INNOVATIVE ENTERPRISES

Abstract

The consumer strives to own more and more by spending income obtained from various sources.
This one wants more than less. Enterprises, wanting to meet the client's expectations, produce
goods which determine the quality of the company's future financial results. When purchasing
goods from a manufacturer, the customer expects the highest possible quality products, assuming
an average price level, adjusted to his preferences and financial possibilities. There may be times
when the customer is not satisfied with the service or product. This event has an adverse effect on
the company. In order to optimize this phenomenon, it is necessary to take preventive measures,
which are almost always preceded by thorough research and analysis. The following article will
present the methods of obtaining information on the degree of customer satisfaction with the
goods purchased by the author, selected by the author. Social and psychological arguments that
affect the final level of customer satisfaction will be presented. The consequences for the
enterprise, related to the results of the customer satisfaction survey, will also be indicated.

Keywords: quality, satisfaction, contentment, product, service, customer, method NPS, survey,
survey, interview.
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