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BADANIE SATYSFAKCJI KLIENTA W KONTEKSCIE ZAPEWNIENIA JAKOSCI

dr inz. Tomasz Greber, Politechnika Wroctawska, Instytut Organizacji i Zarzqdzania

Wprowadzenie

Przy ciagle rozwijajacych si¢ rynkach 1 migdzynarodowej konkurencji, coraz trudniej jest dotrze¢ do
klienta. Bardzo trudno jest tez utrzyma¢ go na diuzej. Z uwagi na to, bardzo waznym aspektem
funkcjonowania organizacji wydaje si¢ by¢ badanie satysfakcji klienta 1 dostosowanie szeroko
rozumianych wyrobow do jego potrzeb. Chcac znaé stopien zadowolenia klientow z naszych
wyrobow, trzeba ich o to spytac, zebra¢ odpowiednie informacje. Bardzo wazne jest tez p6zniej ich
wlasciwe wykorzystanie. Z pomoca przychodza tu rdézne metody statystyczne, ktére umozliwiaja
odpowiednie zagregowanie zebranych informacji, a takze wlasciwe zaprojektowanie prowadzonych
badan. Ich stosowanie pozwala uwiarygodni¢ otrzymane wyniki oraz optymalnie wykorzysta¢
uzyskane dzigki uprzejmosci klientow, bardzo cenne dla rozwoju i doskonalenia organizacji,
informacje.

Badanie satysfakcji klientow nie jest jeszcze popularne w polskich przedsigbiorstwach. Dzialania
w tym zakresie prowadzi wprawdzie na polskim rynku wiele organizacji, ale sa to zazwyczaj firmy
zagraniczne, dobrze zdajace sobie sprawg ze znaczenia, jakie nalezy przyktada¢ do zadowolenia
klienta, szczegdlnie podczas wchodzenia na nowy, konkurencyjny rynek. Przyktadem moga tu by¢
bardzo rozwinigte badania opinii klienta przeprowadzone na zlecenie koncernu paliwowego BP
(British Petroleum) przed planowanym wejSciem na rynek polski ze swoimi stacjami benzynowymi.

Obecnie mozna wymieni¢ wiele czynnikdw motywujacych polskie organizacje do analizowania
satysfakcji klientow, sa to m.in.:

¢ wymagania coraz bardziej konkurencyjnego rynku,
¢ przyklady ptynace z dobrych zachodnich koncernéw,
¢ wymagania normy ISO 9001: 2000.

Z uwagi na duza konkurencjg, coraz trudniej jest zdoby¢ klienta 1jego lojalnos¢. Sytuacja ta jest
oczywiscie zalezna od nasycenia rynku (podazy). Przy rynku monopolistycznym lub, co teraz
blizsze jest rzeczywistosci — quasi-monopolistycznym, klient jest lojalny nawet wtedy, gdy nie jest
zbyt zadowolony (nie ma po prostu wyboru). Dopiero przy znacznym niezadowoleniu jest on
sktonny do zmiany swojego dostawcy. Z kolei na rynku bardzo konkurencyjnym, wystarczy
niewielkie niezadowolenie klienta, aby zaczat on szuka¢ potrzebnych mu wyrobéw w firmach
konkurencyjnych do tej, w ktorej zostat zle obstuzony (tzn. klient musi by¢ bardzo zadowolony, aby
byl lojalny). Wazne jest wigc to, aby doktadnie zna¢ nie tylko potrzeby klienta, ale takze stopien
spetnienia ich przez nasza firmg. Bardzo istotne jest to, aby w przypadku, gdy klient nie jest
zadowolony podzielit si¢ tym z nasza firma (i dat tym samym mozliwo$¢ naprawienia btedu), a nie
z rodzing czy znajomymi, robiac tym samym bardzo skuteczna antyreklame.
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Drugi czynniki zmuszajacy do zastanowienia si¢ nad zasadnoscia badania potrzeb klienta, to
przyktad plynacy z dobrych, zachodnich koncernow. W ostatnich czasach coraz glo$niej mowi si¢
o benchmarkingu, czyli dobrze rozumianym ,,wywiadzie gospodarczym”, poréwnywaniu si¢ do
najlepszych szukajac wzorcow godnych nasladowania. Benchmarking taki moze wykaza¢ m.in. ze
wiele firm odniosto sukcesy wilasnie dzigki systematycznym ipowaznie traktowanym badaniu
zadowolenia klientow. Wyraznie to ,,nastawienie na klienta” wida¢ w przypadku firm amerykan-
skich. Wynika to m.in. z rozumienia jako$ci przez amerykanow, w ktorym goruje tzw. podejscie
marketingowe. Znaczenie badania satysfakcji klienta znalazio tez odzwierciedlenie w najwaz-
niejszej amerykanskiej nagrodzie jakos$ci ijednej z najbardziej prestizowych na $wiecie — Amery-
kanskiej Nagrodzie Jakosci im. Malcolma Baldrige’a. Z mozliwych do zdobycia przy ubieganiu sig
onia 1000 punktow, az 200 to punkty za badanie satysfakcji klienta. Wprawdzie polskie
przedsigbiorstwa nie ubiegaja si¢ jeszcze jak na razie o ta nagrode, ale na pewno wiele z nich chce
wspolpracowaé z amerykanskimi firmami, ktére doskonale ja znaja iznaja tez kryteria, wedtug
ktorych oceniane sa startujace w konkursie organizacje. Badanie satysfakcji klientow moze sig¢ wigc
w takim przypadku okaza¢ bardzo waznym aspektem podnoszacym prestiz polskiej firmy w oczach
nowych, zachodnich partneréw. Kryteria wspomnianej nagrody znalazly takze odzwierciedlenie
m.in. w Polskiej Nagrodzie Jako$ci (rys. 1). Sposrod 1000 mozliwych do zdobycia punktéw,
w sumie az 290 dotyczy badania satysfakcji klientow oraz pracownikow (ktérych w pewnym sensie
mozna traktowa¢ rowniez jako klientow firmy). Jest to chyba bardzo wyrazne wskazanie znaczenia
tego zagadnienia dla prawidlowego dziatania i rozwoju wszelkiego rodzaju organizacji.
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Rys. 1. Kryteria oceny w konkursie o Polska Nagrode Jakos$ci

Ostatni, bardzo ,,wymierny” czynnik zmuszajacy przedsigbiorstwa do badania satysfakcji klientow
to wymagania nowej, przygotowywanej normy ISO 9001: 2000. Norma obowiazujaca dotychczas
w punkcie 4.20. Metody statystyczne podaje, ze organizacja powinna zidentyfikowaé potrzeby w za-
kresie stosowania metod statystycznych. Nie podaje jednak obszaréw w jakich takie metody maja
by¢ wykorzystywane. W nowej normie, ktora jest jeszcze w fazie projektu, mozna znalez¢ zapis:

,»8.4. Analiza danych

(...) Organizacja powinna analizowaé dane w celu uzyskania informacji na temat:
a) zadowolenia klienta i/lub jego niezadowolenia;

b) zgodnosci 7 wymaganiami klienta,
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c) wlasciwosci procesow, wyrobu i ich trendow;
d) dostawcow.

Organizacja powinna ustali¢ jakie sq potrzeby w zakresie stosowania metod statystycznych
do analizy danych (...).”.

Jest to juz wigc formalny wymog, zobowiazujacy organizacje wdrazajace system zapewnienia
jako$ci opisany wnowym ISO 9001 do wykorzystania metod statystycznych (chocby tych
najprostszych) do analizowania zadowolenia klientow. Zamieszczenie takiego zapisu (wymogu)
przez autorow normy jest bardzo wyraznym wskazaniem na konieczno$¢ konfrontowania
z wymaganiami klientow jako$ci oferowanych im wyrobow, co nie byto nalezycie podkreslone
w dotychczas obowiazujacej normie.

Zbieranie informacji od klientow

Nie wazne czy wybierze si¢ prosta czy skomplikowana metodg analityczng — pierwszym krokiem
jest zawsze zebranie danych do analiz. Najprostszym na to sposobem jest po prostu zadanie
klientom odpowiednio sformutowanych pytan - odpowiedzi na nie pozwola na okreslenie stopnia
zadowolenia (lub niezadowolenia) klientow. Pytania te zadawane sa zwykle za pomoca
kwestionariuszy, ktore przesyla si¢ zainteresowanym osobom. Etapy tworzenia takiego
kwestionariusza pokazano na rys. 2.

Okreslenie Zaprojektowanie Uzycie Analiza
wymagan —>»| irozwinigcie I\ octionariusza [ danych
klienta kwestionariusza

Rys. 2. Etapy tworzenia i wykorzystania kwestionariusza. Zrodto: opracowanie wlasne na podst. [1]

Pierwszym krokiem jest wigc okre$lenie czego chce klient i w jakich wymiarach mozna jego
wymagania zdefiniowa¢. Pozwoli to m.in.:

¢ lepiej zrozumie¢ sposoéb wjaki klienci postrzegaja nasze wyroby ijakimi kryteriami si¢
postuguja przy swoich ocenach,

¢ lepiej zaprojektowac kwestionariusz do badan (tatwiej bedzie dobra¢ wlasciwe pytania).

Drugim krokiem jest zaprojektowanie samego kwestionariusza itakie jego rozwinigcie, aby
obejmowat wszystkie wazne z punktu widzenia potrzeb klienta aspekty.

Krok trzeci to uzycie kwestionariusza. Gtéwne problemy na tym etapie to:
¢ skierowanie kwestionariusza do wiasciwych osob (wiarygodnych, reprezentatywnych),

¢ uzyskanie zadowalajacej stopy zwrotu odpowiedzi (odpowiednio duzo kwestionariuszy
powinno wrdci¢ wypelnionych, aby mozna byto przeprowadzi¢ wiarygodne analizy).

Ostatni czwarty krok, to wyciagnigcie wnioskow z otrzymanych odpowiedzi. Na ich podstawie
wnioskuje si¢, czy klient jest zadowolony czy nie, czy chce jakich§ usprawnien w wyrobie czy nie
itp. Metody statystyczne jakie mozna wykorzysta¢ na tym wlasnie etapie beda tematem dalszej
czesci tego referatu.
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Wstepna analiza uzyskanych wynikow

Podobnie jak przy zwyczajnych pomiarach np. $rednicy czy dlugosci tak 1przy pomiarach
satysfakcji klientow mamy do czynienia z klasyczna teoria pomiarow, ktorej podstawowe rownanie
ma postac:

X=T+E (1)
gdzie:
X — uzyskany wynik,
T — prawdziwa warto$¢ badanego parametru,
E — btad pomiaru.

Badajac wigc zadowolenie klienta musimy by¢ $wiadomi, ze wyniki badah (pomiaréw) ktore
uzyskujemy, sa zawsze obarczone pewnym btgdem. Moze on wynikaé na przyklad z tego, ze:

¢ ankietowany nie zrozumiat dobrze pytania,

¢ ankietowany miat akurat pesymistyczny nastrdj 1 wszystko postrzegat w ciemnych barwach,

¢ nie zostaly dobrze okres$lone kryteria oceny i z uwagi na to uzyskane wyniki sa nieprecyzyjne.

W tabeli 1 przedstawiono przykladowe wyniki badan (ankietowani oceniali pewien wyrdb w skali
od 1 — staby do 5 — bardzo dobry).

Tabela 1. Przykladowe wyniki badan ankietowych.

Ankietowany | Odpowiedz | Wynik prawdziwy | Blad pomiaru
(X) (T) (E)
A 2 2 0
B 3 2 1
C 5 5 0
D 4 3 1
E 1 2 -1

Istnieja dwa proste sposoby wstgpnej oceny tak zebranych wynikow.

Pierwszym jest obliczenie klasycznego wspotczynnika korelacji r pomigdzy warto$cia zmierzona
X a wartoscia prawdziwa T (moze si¢ on zmienia¢ w zakresie od —1 do 1).

Dla przedstawionych w tabeli danych wspotczynnik ten wynosi ryr= 0,85. Oznacza to, ze uzyskane
w ankietach wyniki dobrze opisuja prawdziwe odczucia ankietowanych. Jezeli wigc sa oni
zadowoleni z produktu, to daja wyniki wysokie, jezeli nie sa zadowoleni — oceny niskie.

Drugi sposob na wstepna oceng zebranych wynikdw oparty jest na obliczonych wariancjach dla X,
TiE.

Wariancje te oblicza si¢ zgodnie ze wzorem (dla X):

>(x, -x)

n

Var(X) = (2)
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gdzie:
Var(X) - wariancja dla warto$ci X,
X; - kolejne warto$ci zmiennej X,
n - ilos¢ zebranych wynikow X,

X - warto$é $rednia dla X.

Zgodnie z tym wzorem mamy:

Var(X) = 2,00
Var(T) = 1,36
Var(E) = 0,56

Teraz mozna juz obliczy¢ wskaznik pokazujacy jako$¢ odwzorowania wartosci T przez zmierzone
warto$ci X — rzetelnos¢ (ang. reliability):

~ VAR(T)
~ VAR(T)+ VAR(E)

rxxl

Wskaznik ten przyjmuje wartosci od 0 do 1, przy czym im wigksza warto§¢ — tym lepiej
odwzorowane jest T za pomoca X (przy r = 1 blad pomiaru wynosi zero).

Dla przedstawionych w tabeli przyktadowych danych wskaznik ten wynosi:

1,36

T ==
XX 136+0,56

Z tego wynika, ze badana warto$¢ T jest dosy¢ dobrze odwzorowywana przez uzyskane wyniki
X pochodzace z pomiaréw. Same obliczenia nie sa wigc bardzo skomplikowane. Problem polega
jednak na tym skad wzia¢ prawdziwa wartos¢ T?!?

Sposoby sa wiasciwie tylko dwa. Pierwszy to, jak napisal w swojej ksiazce Bob E. Hayes [1],
spytanie Pana Boga. Mato to realne. Drugi sposob to przeprowadzenie kilku pomiardéw tego samego
zagadnienia 1 wtedy warto$¢ $rednia z uzyskanych odpowiedzi mozna traktowaé jaka szukana
warto$¢ T. Tych kilka pomiaro6w mozna np. dokona¢ przeprowadzajac kilka oddzielnych badan
ankietowych (tutaj jednak bardzo istotne jest wiasciwe dobranie odstgpu pomigdzy kolejnymi
badaniami). Kilka wynikéw dotyczacych tego samego zagadnienia mozna rowniez uzyskaé
zamieszczajac w jednym kwestionariuszu kilka nieco odmiennie sformutowanych pytan, ktoére
w istocie beda dotyczyty tego samego.

W normalnych warunkach szacowanie wiarygodnosci uzyskiwanych odpowiedzi — rzetelnosci
(reliability) za pomoca przedstawionych powyzej wzordw jest praktycznie niemozliwe, poniewaz
nie znamy przeciez ani prawdziwej opinii klienta T (mozemy ja tylko szacowac), ani co za tym idzie
btedu pomiaru E. Rzetelnos$¢ (czyli dopasowanie odpowiedzi do prawdziwej opinii ankietowanego)
mozna jednak estymowac przez wyznaczenie m.in.:

¢ stabilnosci (stability),

¢ spdéjnosci wewnetrznej (internal consistency).

Dzigki tym metodom mozna wyznaczy¢ stopien dopasowania uzyskanych w ankietach odpowiedzi
do prawdziwej opinii klientow.
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Mozna powiedzie¢, ze bledy pomiarowe maja dwa podstawowe zrodla, ktére przedstawiono

w tabeli 2.
Tabela 2. Podstawowe Zrodta btedow 1 metody estymacji rzetelnosci.
Zrodio bledu O co pytamy? Sposob estym’O\‘zvanla Jak obhcza} sig
rzetelnosci rzetelno$¢
Zwiazany z czasem | Czy opinia klienta Test-retest Korelacja pomigdzy
jest stabilna badaniami
w czasie? przeprowadzonymi
W réznym czasie
Spdjnosé Czy poszczegolne Split-half Poprawiona korelacja
wewngtrzna pytania mierza to pomigdzy dwoma
samo co caly zestaW | A1fy Cronbach’a polowkami tego samego
pytan? badania

Zrédto: B. E. Hayes

Metoda test-retest jest stosunkowo prosta do przeprowadzenia, ma jednak kilka ograniczen czy
utrudnien, przede wszystkim:

¢ na uzyskany wynik duze znaczenie ma czas jaki uplywa pomigdzy kolejnymi badaniami
(pomigdzy poszczegdlnymi badaniami moga si¢ po prostu zmieni¢ upodobania ankietowanego),

¢ po przeprowadzeniu pierwszych badan, ankietowany zaznajamia si¢ ze stosowanym
narzedziem badawczym, co moze wplyna¢ na znieksztatcenie wynikow uzyskanych w drugim
badaniu.

W praktyce jako najlepsza metode do wyznaczania rzetelnos$ci uznaje si¢ szacowanie spOjnosci
wewnetrzne] w oparciu o wspdtczynnik o - Cronbach’a. Metoda te jest dostepna w pakiecie
STATISTICA w module Analiza rzetelnosci/pozycji (rys. 3).

W’yniki analizy 1zetelnosci

Liczba pozycii na skali: 4
Liczba waznych przyp.: 20
Liczha przypadkdw = brakami danwch 0
Braki danych usuwano: przypadk.
EESTAWIENIE STATYSTVE 3KALL
Sred. 9,500000000 Suma 196,00000000
Odchylenie stand. 3,5918014995% Wariancja 15,357824737
skodnosd 1,179146064 Furtoza 332083102
Minimum LS, 000000000 Maksimum 19,000000000
A1fa Cronbacha 814713274 Alfa standaryzowana LB00683728
drednia kor. wiedzy pozycjami L571139546
e Ogdlne statpstyki dla pozycii |°|:> Korekta ze wzgledu na tIumieniel
Rzetelnosé potéwkowa | ?D Gdyby byto wigce] pozycii |
i Analiza wariancji | '?l:> lle pozycii dodacé |
i Korelacje | Wykres | Anuluj I
[ Srednie i odch.sldl Wykres ramkowy |

Rys. 3. Wyniki analizy rzetelnosci w pakiecie STATISTICA

STATISTICA umozliwia (oprécz obliczenia o - Cronbach’a) takze m.in.:

¢ oszacowanie, ile trzeba doda¢ pozycji (pytan), aby uzyska¢ zadowalajaca nas warto$¢
wskaznika o,
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¢ oszacowanie, jaka warto$¢ bedzie miat wspdlczynnik a po dodaniu podanej przez uzytkownika
liczby pozycji.

Przy prowadzeniu badan za pomoca ankiet, warto jest na poczatku sprawdzi¢ rzetelnos¢
uzyskiwanych wynikow.

Proste metody statystyczne

Przy analizowaniu ankiet odzwierciedlajacych stopiefi zadowolenia mozna stosowac wiele prostych
metod statystycznych.

Przypus¢my, ze badajac poziom zadowolenia klientow przeprowadzono ankiet¢ pytajac, czy
ankietowany jest zadowolony z poszczegdlnych witasnosci oferowanego mu wyrobu (wygladu,
funkcjonalnos$ci, ceny, mozliwosci modyfikacji itp.). Na poszczegodlne pytania ankietowany mogt
odpowiedzie¢ TAK, gdy byl zadowolony lub NIE, gdy nie byt zadowolony. Do analizy tak
przeprowadzonych ankiet mozna wykorzysta¢ proste wykresy, karty kontrolne (takie jak przy
sterowaniu procesami produkcyjnymi) lub zaawansowane testy statystyczne.

Proste wykresy

Wykres liniowy Wykres stupkowy

45 Wrzesier |

35

25

ec rzesien
Luty Kwiecier Czerwiec Sierpien Pazdziernik [ 10 20 30 40 50 60

Wykres kotowy Wykres nakladany

Rys. 4. Zastosowanie wykreséw przy prezentowaniu wynikow badan

Najprostszym sposobem czytelnego zaprezentowania zebranych danych jest ich przedstawienie na
prawidlowo dobranym wykresie. Mozliwosci jest tu oczywiscie bardzo wiele: od wykresow
stupkowych, przez kotowe do liniowych. Wybor zalezy wlasciwie jedynie od wyobrazni analityka.
Na rys. 4 przedstawiono przyktadowe sposoby zaprezentowania wynikow przeprowadzonych badan
zadowolenia klientow.
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Mozliwoséci w tym aspekcie nie sg praktycznie niczym ograniczone.

Karta kontrolna p

W sytuacji, gdy informacja, ktéra chcemy analizowac jest np. liczba niezadowolonych klientow
w poszczegolnych badaniach (powtarzanych na przyktad co miesiac) wykorzysta¢ mozna karte
kontrolna p. Na karcie tej pokazane bgdzie jak zmienia sig i1lo$¢ klientow niezadowolonych (mozna
przyjaé, ze sa to klienci, ktorzy udzielili chociaz jednej odpowiedzi negatywnej w skierowanej do
nich ankiecie). Dzigki zaznaczonych na karcie granicach kontrolnych mozna takze oceni¢, czy
poziom tej ilosci klientow jest ,,stabilny” statystycznie w czasie.

Wzory potrzebne do wykreslenia karty kontrolnej sa zasadniczo bardzo proste, ale mimo to zawsze
dobrze jest wykorzystywa¢ w prowadzonych analizach odpowiednie programy komputerowe, czyli
np. pakiet STATISTICA. Na rys. 5 przedstawiono kartg kontrolna p podsumowujaca przyktadowe
badania zadowolenia klientow.

Karta p
Srednia = 0,242667; Odch. stand. = 0,078269; n:30

0,9

0,8}
0,7
0,6}

051 .o 477

04} & +

03} + + +

Frakcja ankiet z co najmniej
jedna odpowiedzig negatywna,

02} + +

01} * + =

00tk ,007

Numer badania

Rys. 5. Karta kontrolna p podsumowujaca wyniki badan zadowolenia klienta

Pewna odmiana karty p jest karta kontrolna np. Jedyna réznica pomiedzy nimi jest to, ze ta druga
zaktada stala liczno$¢ kolejno analizowanych prébek, to znaczy w kolejnych badaniach
ankietowano taka samg ilos¢ klientow.

Karta kontrolna u

Karta kontrolna typu u moze mie¢ zastosowanie w przypadku, gdy np. informacja jaka chcemy
uzyska¢ z przeprowadzonych badan jest nie tylko ilo$¢ klientow, ktorzy udzielili przynajmniej
jednej negatywnej odpowiedzi (jak przy karcie p), ale wprost ilos¢ odpowiedzi negatywnych
w poszczegolnych badaniach (a S$cislej — S$rednig ilo$¢ odpowiedzi negatywnych na jednego
ankietowanego). Jest to wigc karta ,,precyzyjniejsza” od poprzednio omowionej.

Podobne zastosowanie ma karta kontrolna ¢ z tym, Ze obowiazuje przy jej stosowaniu zalozenie, ze
w poszczegolnych badaniach ilo$¢ zebranych ankiet jest taka sama (przy karcie typu u nie ma
takiego wymogu). Na rys. 6 przedstawiono kartg ¢ podsumowujaca przyktadowe wyniki badan.
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Rys. 6. Wyniki badan przedstawione na karcie kontrolnej ¢

Karta kontrolna X-§

Kartami kontrolnymi p, np, u 1 ¢ mozna si¢ postuzy¢ w przypadku, gdy w zastosowanych ankietach

mozliwe sa jedynie odpowiedzi TAK lub NIE, lub gdy badaczowi nie zalezy na bardzo
precyzyjnych wynikach. W wielu ankietach stosuje si¢ jednak pewne skale pomiarowe,

umozliwiajace ankietowanemu stopniowanie swojego zadowolenia lub niezadowolenia. Bardzo
popularna jest tu skala Likerta (przyktad jej zastosowania przedstawiono na rys. 7), chociaz

mozliwe sa rézne inne wielostopniowe skale pomiarowe. Przy stosowaniu takiej wtasnie liczbowe;j
skali, do podsumowania i analizowania wynikéw badan postuzy¢ si¢ mozna karta kontrolna X-S.

Prosze wyrazi¢ swoje zdanie odnosnie jakosci S$wiadczonych przez naszg
firme ustug. Prosze zakresli¢ cyfre najlepiej oddajgca Twojg opinie.

1 — Catkowicie sie nie zgadzam

2 — Nie zgadzam sie

3 — Ani sie nie zgadzam, ani sie¢ zgadzam
4 — Zgadzam sie

5 — Catkowicie sie zgadzam

1. Personel jest zawsze kompetentny 1 2 3 4 5
2. W punkcie obstugi klienta panuje mita 1 2 3 4 5
atmosfera
3. Informacja dotyczaca palety asortymentowej 1 2 3 4 5
jest wystarczajaca
Rys. 7. Przyktad zastosowania skali Likerta
Testy statystyczne

Przy analizowaniu satysfakcji klienta, mozna 1warto wykorzysta¢ wiele roéznych testow
statystycznych. Wszystko jest tu uzaleznione od tego, jaka posta¢ maja zebrane dane. W przypadku
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zastosowania np. skali Likerta i1wykazaniu zbieznosci otrzymanych wynikéw do rozktadu
normalnego mozna przy uzyciu testu ¢ zbadaé, czy poziom zadowolenia klientdow zmienit si¢ po
wprowadzeniu nowych procedur obstugi. Jezeli dane nie maja rozktadu normalnego, mozna si¢
postuzy¢ testami nieparametrycznymi, np. testem Q Cochrana. Do wykorzystania jest tu jeszcze
analiza wariancji, czy bardzo popularny test y>. To, jakie metody statystyczne beda wykorzystane
zalezy od dwoch podstawowych czynnikow: postaci zebranych danych oraz wiedzy 1 doswiadczenia
analityka.

Zakonczenie

Przedstawiono tu kilka metod, ktére mozna zastosowac przy badaniu satysfakcji klientow w ramach
spelnienia wymogow norm opisujacych systemy zapewnienia jakosci. Sa to jedynie pewne proste
narze¢dzia, ktdre nie wyczerpuja oczywiscie wachlarza mozliwych do zastosowania.

Metody statystyczne stosowane w szeroko rozumianym marketingu i1 badaniach rynku moga stuzy¢
pomoca takze przy doskonaleniu jako$ci. Dla przyktadu: w ramach stosowania metody QFD
(Quality Function Deployment) mozna ,,przy okazji” zastosowac¢ analiz¢ korespondenc;i.

W kontek$cie wymagan norm ISO serii 9000 pojawi¢ si¢ tu moze bardzo praktyczne pytanie:
,»Czego wymagac beda auditorzy podczas auditow certyfikujacych?”. Odpowiedz na to pytanie jest
w tej chwili bardzo trudna. Po pierwsze nie ma jeszcze ostatecznej wersji normy ISO 9001: 2000.
Po drugie nie wiadomo do konca jak bgda tworzone nowe systemy zapewnienia jakosci zgodne
z tzw. podejsciem procesowym. Pewne jest jednak, Ze te proste, zaprezentowane tu metody
statystyczne na pewno okaza si¢ bardzo przydane kazdej organizacji, chcacej analizowad
zadowolenie swoich klientow 1 szybko reagowac na jego niewtasciwy poziom.
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