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Wstep

W dobie powszechnej konkurencji firmy, by moéc przetrwaé na rynku, powinny doktada¢
wszelkich staran, by ich klienci byli w mozliwie najwigkszym stopniu usatysfakcjonowani
jakoscia oferowanych im ushug. Im wigkszy poziom satysfakcji, tym wigksze prawdo-
podobienstwo, ze przypadkowy klient stanie si¢ klientem statym, lojalnym wobec firmy,
z ktorej ustug korzystal. Stali klienci sg dla firmy szczegdlnie cenni, gdyz jak pokazujq
badania, kupuja oni czgsciej, szerszy asortyment, wydaja najwigcej pieniedzy (sa mniej
wrazliwi na ceny) i czgsciej polecajq firme¢ znajomym [3].

By najpetniej zaspokoi¢ potrzeby klientow, konieczne jest posiadanie okreslonej wiedzy na
ich temat. W tym celu wérdd klientow (rzeczywistych i potencjalnych) przeprowadza sig
odpowiednie badania marketingowe ina tej podstawie okreSla si¢ przyczyny ich kon-
kretnych postaw i zachowan. Badania marketingowe mozna podzieli¢ na kilka typow, ktore
stosuje si¢ w zaleznosci od wiedzy na temat badanego zjawiska, jaka na wstepie dysponuje
badajacy. Mozemy wyr6zni¢ badania:
¢ Eksploracyjne lub rozpoznawcze, w ktorych gtéwny akcent spoczywa na odkryciu idei
danego zagadnienia, podziatowi problemu na mniejsze czesci, sformulowaniu hipotez
dotyczacych zachowania klientow,

¢ Opisowe, zajmujace si¢ okreslaniem czestotliwosci wystepowania jakiego$ zjawiska
lub odnajdywaniem zwigzkow pomiedzy dwoma zjawiskami,

¢ Przyczynowe, polegajace na okreslaniu zalezno$ci przyczynowo-skutkowych, czgsto
w oparciu o eksperyment.

Na te trzy podstawowe typy badan mozemy patrze¢ jako na etapy pewnego ciaglego
procesu [1]. Badania rozpoznawcze traktuje si¢ jako etap poczatkowy, majacy na celu
zebranie informacji o zaistnialym problemie. Na podstawie informacji pochodzacych
z tych badan tych mozemy sformutowa¢ pewne hipotezy, ktorych prawdziwos¢ moze
zosta¢ sprawdzona podczas badan opisowych. Nastgpnie przeprowadzamy eksperyment
sprawdzajacy w bardziej szczegotowy sposob badane zjawisko, na przyktad okreslajac
przyczyne jego powstania. Ogolnie mowiac, poszczegdlne etapy sprawdzaja interesujaca
nas zalezno$¢ na coraz wigkszym poziomie szczegdtowosci.
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Réwniez do problemu polegajacego na okresleniu poziomu satysfakcji i lojalnosci klienta,
monitorowaniu tego poziomu oraz okresleniu przyczyn zmian, mozemy zastosowac
badania uwzgledniajac podzial tego typu.

Badania rozpoznawcze

Wstepna faza badan ma na celu identyfikacje czynnikéw majacych wptyw na poziom
satysfakcji klienta. Okre§lamy w niej, co jest wazne dla klienta, na jakie aspekty naszej
dziatalnosci zwraca on szczegdlng uwage, jakimi kryteriami si¢ kieruje podczas dokony-
wania wyboru produktow. Bardzo wazne jest, by identyfikacji czynnikéw majacych wptyw
na satysfakcje towarzyszylo tez ustalenie stopnia ich wazno$ci. Bez znajomosci
priorytetow nabywcow nie bedzie mozliwe w przysziosci podjecie trafnej decyzji
dotyczacej kierunku zmian w organizacji firmy.

W opracowaniu kryteridw majacych wptyw na satysfakcje powinno si¢ uwzgledniaé
przede wszystkim zdanie samych klientdw, okreSlajac, w jakim stopniu dany czynnik
wpltywa na ich zadowolenie. Nalezy takze wzia¢ pod uwage opini¢ ekspertow zew-
netrznych. Nie nalezy natomiast opiera¢ sie na kryteriach wprowadzonych odgoérnie,
opracowanych na podstawie tak zwanego ,,doswiadczenia”.

Badania opisowe

Zatozmy, ze podczas badan rozpoznawczych zidentyfikowaliSmy grupe czynnikéw
majacych wplyw na poziom zadowolenia klientow znaszych ustug. Te informacje sg
podstawa do opracowania kwestionariuszy, ktére konstruowane sa w ten sposob, by na ich
podstawie mozna byto okresli¢ poziom poszczegdlnych czynnikdéw sktadajacych si¢ na
0golna oceng zadowolenia. Przyktadowy kwestionariusz moze sktadaé si¢ z szeregu pytan
dotyczacych problemoéow zidentyfikowanych w badaniach rozpoznawczych. Kazda kwestia
oceniana jest wedtug pigciopunktowej skali. Ocena 1 - wyraza stanowcze niezadowolenie,
2 - niezadowolenie, 3 - ocen¢ neutralng, 4 - zadowolenie, 5 - zdecydowane zadowolenie.
Dzigki nim mozemy okresli¢, jakie elementy naszej ustugi nalezy zmienié, by podniesé
poziom satysfakcji klienta. Mozemy takze obliczy¢ tak zwany wskaznik satysfakcji’,
mnozac Srednie oceny poszczegdlnych kwestii przez odpowiadajace im wspolczynniki
waznos$ci, a nastgpnie sumujac uzyskane wyniki. Do jego obliczenia konieczna jest
znajomo$¢ waznosci poszczegolnych kwestii poruszanych w ankiecie. Tego typu wskaznik
moze by¢ na przyktad wykorzystany w celu motywowania pracownikéw do zwracania
wigkszej uwagi na aspekt obstugi klienta.

2 Szczegbtowe informacje na temat konstruowania tego typu wskaznikéw mozna znalez¢ w artykule A. Sagana
»Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalnosci”, zamieszczonym w niniej-
SZym opracowaniu.
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Bardzo przydatna w podejmowaniu decyzji jest rowniez znajomo$¢ danych dotyczacych
opinii klientéw korzystajacych zustug naszej konkurencji. Pozwala to na pordéwnanie
poziomu ushug i zidentyfikowanie gléwnych zagrozen ze strony konkurencji.

Gdy mamy juz interesujace informacje, to znaczy wiemy, jakie dzialania podjaé, by
zwigkszy¢ satysfakcje klientow, powinnismy takze umie¢ oceni¢, w jakim stopniu nasze
dzialania wptynetly na ich zachowania, na przykiad czy klienci zmienili swoja opini¢ pod
wplywem naszych dzialan oraz jak zmienia si¢ poziom lojalnosci naszych klientéw bedacy
pewnym odzwierciedleniem ich zadowolenia. By moc przeprowadzi¢ tego typu analizy,
konieczna jest mozliwos$¢ $ledzenia zmian opinii naszych klientéw zachodzaca w czasie.

Badania opisane powyzej umozliwiaja nam przeprowadzenie jedynie przekrojowych ana-
liz, ktére jakkolwiek uzyteczne, nie dostarcza nam tego typu informacji. By méc dokonac
analizy dynamicznej, warto zastosowa¢ pewng odmian¢ badan opisowych, a mianowicie
panel prawdziwy. Panel jest to stala, wybrana wedlug okreslonych regut grupa oséb uczest-
niczaca w badaniach marketingowych. Grupe panelowa dobiera si¢ w ten sposob, by osoby
w nim uczestniczace jak najlepiej reprezentowaty okreslong populacje. Osoby te deklaruja
uczestnictwo w badaniach przez okreslony czas i w tym okresie dostarczaja badajacym
wymaganych informacji. Kazda osoba jest za kazdym razem proszona o wypowiedzenie
si¢ na temat tej samej kwestii. Dzigki uzyskanym odpowiedziom analityk moze obser-
wowac zmiany w zachowaniu badanych oséb i probowac wyjasniaé przyczyny tych zmian.

Zatdézmy, ze przeprowadziliSmy badania sondazowe dotyczace poziomu satysfakcji z na-
szych ustlug w dwudziestu kolejnych momentach czasu (na przyktad co tydzien) na panelu
klientéw banku liczacym 25 osdb, za kazdym razem uzywajac tej samej ankiety skon-
struowanej w podobny sposob, jak to opisano powyzej. Pragniemy przesledzi¢ zmiany
poziomu satysfakcji klientow odnosnie zadowolenia z jakosci obstugi. Narzedziem przy-
datnym do tego celu analiz sa karty kontrolne”.

Glownym elementem kazdej karty kontrolnej jest diagram przegladowy, czyli wykres
stuzacy do monitorowania procesu [4], na ktory nanosi si¢ kolejne punkty bedace efektem
pomiaru satysfakcji w poszczegdlnych okresach. Tak naprawde karta kontrolna jest powta-
rzanym dla kazdej obserwacji testem statystycznym, w ktérym zaktadamy, ze badany
proces ma rozktad normalny o zadanych parametrach: p - rowne warto$ci, dla ktorej usta-
lono ling centralng oraz ¢ - okreslone w naszym przypadku przez odchylenie standardowe.
Jezeli zaobserwujemy przekroczenie linii kontrolnej, wtedy z okreslonym prawdopodo-
bienstwem odrzucamy hipotezg mowiaca o tym, Ze obserwowany przez nas proces ma
rozktad o parametrach rownych zadanym, i stad wnioskujemy, Zze ulegt on rozregulowaniu
(zmianie).

By zobaczy¢, w jaki sposob ksztattowatl sie poziom satysfakcji klientow w kolejnych 20
badanych okresach, umieszczamy zgromadzone przez nas dane w arkuszu STATISTICA
w ten sposob, by wszystkie obserwacje znalazty si¢ w jednej kolumnie arkusza danych.

3 Wiecej na temat kart kontrolnych mozna znalezé w artykule Tomasza Grebera ,,Zastosowanie kart kontrol-
nych do analizy zadowolenia klientdéw” zamieszczonym w niniejszym opracowaniu, a takze w [4].
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Uruchamiamy modut Statystyki przemystowe-Karty kontrolne, nastgpnie na karcie Liczbo-
wa wybieramy Karty X srednie i S (przy ocenie liczbowej). Ustalamy stata liczno$¢ probki
rowna 25. Po wykonaniu analizy otrzymujemy ponizsze wykresy:

Karta wartosci srednich

-------------------------- 4.0346
o N
/W '——'\/ — 36469
e A e I I S i S 3.2591
2 4 6 8 100 12 14 16 18 20
Mumer badania
Karta odchylen standardowych
i e W Tl e e T T e e e e B el 81780

\ /_\ /’\ /’/\ }P_’\\. 63949

------------------------- 3BT

2 4 1] a 10 12 14 16 18 20
Mumer badania

Analizujac zmiany poziomu satysfakcji klienta przedstawione na karcie wartosci $rednich,
mozemy zauwazyC, ze w szostym tygodniu poziom satysfakcji gwattownie si¢ obnizyl.
Fakt ten zbiega si¢ z odejsciem z dziatu obstugi klienta pracownika, co spowodowato
niedostateczna szybkos$¢ obstugi. Kolejne okresy nizszego zadowolenia mozna powiazaé
z wdrazaniem si¢ nowego pracownika w system pracy. Poczawszy od okresu siedem-
nastego wprowadzono nowe procedury obstugi klienta, czego odzwierciedleniem moze by¢
wzrost poziomu satysfakcji iutrzymywanie si¢ tego poziomu w kolejnych okresach.
Pomimo Ze zadna obserwacja ztego okresu nie przekroczyla gomej linii, mozemy
stwierdzi¢, ze zmiany te najprawdopodobniej sa efektem dziatania czynnikow systema-
tycznych (prawdopodobienstwo przypadkowego wystapienia takiej kombinacji obserwacji
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jest niewielkie). Analizujac karte S, mozemy stwierdzi¢, ze poziom odchylenia oscylowat
przypadkowo wokét sredniego poziomu.

Badania przyczynowe

Badajac poziom zadowolenia klienta kartami kontrolnymi, mozemy wskaza¢ momenty,
w ktérych wielko$¢ satysfakcji zmienita si¢ w sposdb sugerujacy wystapienie pewnych
czynnikow systematycznych. Wyniki uzyskane za pomoca tego narzedzia nie upowazniajg
nas jednak do wyglaszania sadow na temat przyczyn tych zmian. Fakt istotnego nawet
wzrostu poziomu zadowolenia, pomimo Zze zbiega si¢ w czasie z podjetymi przez nas
dziataniami, moze mie¢ przyczyng w zupehie innym, nieznanym nam czynniku. By z méc
z wigkszg pewnoscig mowi¢ o zwiazkach przyczynowych pomigdzy danymi zjawiskami,
przydatne jest przeprowadzenie eksperymentu.

Eksperyment moze przyktadowo polega¢ na podzieleniu grupy panelowej na dwie czgsci
i poddaniu jednej z nich dziataniom, ktére w naszym mniemaniu podniosa poziom satys-
fakcji z ushugi oraz pozostawieniu drugiej grupy bez zmian (na przyktad jesli posiadamy
dwa sklepy, to wprowadzamy zmiany jedynie w jednym znich). Nastgpnie mozemy
poréwnaé poziom satysfakcji wystepujacy w obydwu grupach, by stwierdzi¢, czy wyniki
w istotny sposob sig¢ roznig (stosujac odpowiedni test dla prob niezaleznych).

Przyjmijmy, ze w dwoch oddziatach banku przeprowadzono badanie majace na celu oceng
poziomu zadowolenia klientow z oferowanych przez ten bank uslug. Klienci wypowie-
dzieli si¢ na temat szeregu kwestii rzutujacych na poziom satysfakcji, oceniajac jej poziom
przy pomocy ankiety skonstruowanej podobnie do opisanej w powyzszym przyktadzie. Po
przeanalizowaniu wynikéw stwierdzono, ze oceny uslug bankowych w obu oddziatach
statystycznie si¢ nie roznia. Za glowny czynnik negatywnie rzutujacy na poziom satys-
fakcji uznano sposob obstugi klienta.

Opracowano program zmian organizacyjnych w banku, ktory zwigkszytby poziom
satysfakcji klientow, ale wprowadzono go jedynie w pierwszym oddziale, drugi pozosta-
wiajac, by dziatal wedtug starych zasad. Nastepne powtorzono badania w obu oddziatach.
Uzyskano zbidr 50 ocen satysfakcji klientow z ustug banku, po 25 z kazdego oddziatu. By
moc okresli¢, czy przeprowadzona kampania miata wptyw na poziom satysfakcji klienta,
konieczne bylo sprawdzenie, czy wyniki obu grup w sposéb istotny si¢ rdéznia.

Zatézmy, ze dysponujemy danymi z przeprowadzonych badan. Oceny satysfakcji ustug
pierwszego i drugiego oddzialu banku umieszczamy w arkuszu danych wejsciowych nazy-
wajac odpowiednio zmienne Bankl oraz Bankll. Wszystkie analizy przeprowadzamy
w srodowisku STATISTICA.

Najpierw musimy okresli¢, czy oceny satysfakcji obydwu badanych grupach maja rozktad
normalny. W tym celu w grupie Statystyki opisowe wybieramy Tabele licznosci, a w nich
na karcie Normalnos¢ wybieramy test Shapiro-Wilka oceniajacy normalnos¢ rozktadu
1 przyciskamy przycisk Testy normalnosci.
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E Tabele licznosci: satysfakcja n!

@ Zmisnne: | brak
Podstaw. | Wieceil Opcie I Opisowe  Momnalhodé | Anuluj |
Bl Testy nomalnodsi | E Opcie - |

[ Test k-5, znana srednia i odchylenie standardaowe

[ Test Lilieforsa, nieznana srednia i odchylenie std.
V¥ Testw Shapiro-wika

Do dopazowywania innych rozkiaddn uzywamy moduu
Testy Mieparametryczne i Rozkiady lub wykresdw (P-P

lub KK, do dopasowania danweh ucistych uzywamy
analiz preeiycia.

s §| &ﬂl

= Momenty wazone
Usuwanie BD
" Przypadkami
& Parami

Testy normalnosci (satysfakoja)
Fraienna (W] W]

Uzyskane wyniki przedstawia ponizsza tabela:

P
Bank | | 25 0956556 0,350555
Bank Il |25 09657590 0541253

Poniewaz w obu przypadkach poziom prawdopodobienstwa testowego p jest wigkszy od
0,05, nie ma wigc podstaw do odrzucenia hipotezy o normalnosci obu rozktadow (innymi
stowy uznajemy, ze obie proby maja rozktad normalny).

Nastepnym krokiem jest okre$lenie stopnia jednorodnosci wariancji i w zaleznosci od
uzyskanego wyniku zastosowanie odpowiednio: testu  w wypadku stwierdzenia ich jedno-
rodnosci lub testu Cochrana-Coxa w przeciwnym wypadku. Wszystkie te testy przepro-
wadzamy, wybierajac z grupy Statystyki opisowe —Test t dla prob niezaleznych (wzgl. zmn.)
opcje: Test Browna i Forsytha sprawdzajacy jednorodnos$¢ wariancji oraz Test t z oddzielng
ocenq wariancji zakladajacy, ze wariancje w obu grupach sa rozne.

ETest t dla prib niezaleznych, wzgledem zmiennych: satyJkaIME3

@ Zmienne [grupy]: |
Pierwsza lista: Bank | Arlu |

Druga lista: Bank |l

Opcie v|
Podstawowe  Opcie I E &
SELECT
[~ Pokaz drugie nazwy zmiennpch MI ﬂl

r I omenty

Wazone

[V Testtz oddzielhg oceng wariancii
Jednorodnogc wariancii

IF =
[~ TestLevene'a & O

w .
¥ Test Browna i Farsptha Miestandardouy ukfad

danych: zaktada sig, 22
Foziom p dla podéwietlania: I,E|5 E kaida zmienna zawiera

dane o jednej grupie.
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Analizujac wyniki, mozemy stwierdzi¢ na podstawie testu Browna-Forsytha, ze nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy o jednorodnosci wariancji (p jest wieksze od 0,05). Ten
wynik uprawnia nas do wziecia pod uwage wynikow festu t(a zignorowaniu wynikow
testu t z oddzielnq ocenq wariancji). Na ich podstawie stwierdzamy, ze hipoteze mdéwiaca
o réwnosci srednich pozioméw zadowolenia w obydwu grupach nalezy odrzuci¢ (wartos$¢
p=0,0432).

Wyniki przedstawione sa w ponizszej tabeli.

Testy dla prab niezaleznych (satysfakoja)
Uwaga: Zmienne traktowane g3 jako niezalezne praby.

Srednia | Srednia t df ] Brn-Fors ]
Grupa 1 | Grupa 2 F(1,dff Bm-Fars
Grupa 1 wzgl. Grupy
Bank | vs. Bank Il 3548000 3 912000 -2 0765965 45 00431510 043181 0 052667

Na podstawie przeprowadzonych testow mozemy stwierdzic, ze poziom satysfakcji w obu
grupach w istotny sposéb si¢ rézni. Wprowadzenie nowych standardéw dotyczacych obstu-
gi klienta w sposob istotny zwigkszyto poziom jego satysfakcji z ustugi (przy zatozeniu, ze
pozostate czynniki majace wplyw na poziom satysfakcji byty jednakowe)*.

Jezeli nie jestesmy w stanie przeprowadzi¢ tego typu eksperymentu, mozemy przeprowa-
dzi¢ badanie polegajace na pomiarze poziomu satysfakcji w tej samej jednostce organiza-
cyjnej tuz przed wprowadzeniem zmian, a takze tuz po ich wprowadzeniu. Nastepnie wy-
niki badan poddajemy testowi statystycznemu® w celu sprawdzenia, czy roéznice pomiedzy
poziomami satysfakcji sa istotne. Pewna wada tego podejscia jest fakt, ze zaobserwowane
przez nas zmiany nie musza by¢ wynikiem naszych staran, lecz pewnego innego niezna-
nego czynnika.

Monitorowanie poziomu lojalnosci klientéw

Przy pomocy panelu mozemy réwniez sledzi¢, w jaki sposdb zmienia si¢ poziom lojalnosci
klientéw, oraz probowac okresla¢ przyczyng tych zmian. Przeanalizujmy to na podstawie
przyktadu zamieszczonego w ksiazce G.A. Churchilla [1]. Zatézmy, Zze dysponujemy
panelem liczacym 1000 osob. Na rynku poza nasza firma dzialajg jeszcze dwie inne majace
podobna do nas pozycje oraz kilka mniejszych firm. Oznaczmy nasza firme litera A,
dwoch naszych gléwnych konkurentow oznaczmy symbolami B i C, natomiast pozostale
firmy okre§lmy zbiorczo litera D. Podobnie jak w poprzednim przyktadzie, przeprowadzi-
lismy analize dotyczaca oceny satysfakcji klientow, okreslilismy czynniki, ktérych zmiana
mogtaby wplyna¢ na jej wzrost, oraz przeprowadziliSmy na tej podstawie odpowiednia
kampani¢. Przeanalizujmy dane dotyczace kupna towaru danej marki w okresie

* Odrebnym zagadnieniem jest stwierdzenie, czy nasze dziatania maja sens ekonomiczny, to znaczy czy wzrost
satysfakcji klienta spowoduje wzrost jego wydatkow, pokrywajacy koszty wprowadzenia zmian organiza-
cyjnych.

> W wypadku stwierdzenia normalnosci rozktadu stosujemy test # lub z (w zaleznosci od licznosci proby) dla
prob zaleznych, w przypadku braku normalnosci test Wilcoxona.
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poprzedzajacym nasza kampanie¢ (okres t1) oraz po jej przeprowadzeniu (okres t2). Zmiang
sprzedazy poszczegdlnych firm w czasie obrazuje ponizsza tabela.

Kupowana marka | W ciagu okresu pierwszego t1 | W ciagu okresu drugiego t2
A 200 250
B 300 270
C 350 330
D 150 150
Razem 1000 1000

Mozemy zauwazy¢, ze udzial naszej marki w rynku wzrést z20% do 25%, sprzedaz
naszych gléwnych konkurentow spadia, natomiast pozostate firmy nie zmienity poziomu
swojej sprzedazy. Informacje zawarte w tej tabeli moglyby sugerowaé, ze sprzedaz naszej
marki zwigkszyla si¢ kosztem jej gtownych konkurentow. By moc sprawdzi¢ poprawnosé
tego spostrzezenia, nalezy przeanalizowa¢ zmiane sprzedazy biorac pod uwage tozsamosé
cztonkow préby. W tym celu przeanalizujmy kolejna tablicg nazywana tablica wymiany.

W pierwszym okresie t1 - W dljuglm okreéle 2 - Razem
Kupito A | Kupito B | Kupito C | Kupito D
Kupito A 175 25 0 0 200
Kupito B 0 225 50 25 300
Kupito C 0 0 280 70 350
Kupito D 75 20 0 55 150
Razem 250 270 330 150 1000

W tablicy tej mozemy zobaczy¢, jak zachowali si¢ poszczegodlni klienci, w szczegdlnosci
sprawdzi¢, czy potwierdzi si¢ nasza hipoteza odnosnie przejgcia przez nasza firme czesci
klientow gtownej konkurencji. Analizujac tabele, stwierdzamy, ze zaden z klientéw firmy
B i C nie wybrat produktu naszej firmy; dodatkowo 25 0s6b, ktore w pierwszym okresie
kupito nasz produkt zdecydowato si¢ kupi¢ produkt firmy B. Polepszenie naszych
wynikow wyniklo z przejecia czgsci klientdéw od firm mniejszych (D). Natomiast spadek
sprzedazy firm Bi C spowodowany zostat migracja czesci ich klientow do mniejszych
firm. Na podstawie tej tabeli mozemy rowniez okresli¢ poziom lojalnosci klientoéw. Moze-
my stwierdzi¢, ze z 200 klientow, ktorzy kupili nasz produkt w pierwszym okresie, 175
pozostato nam ,lojalnych”. By lepiej zobrazowa poszczegodlne poziomy lojalnosci,
podzielmy wartosci komorek w poszczegélnych wierszach przez odpowiadajace im war-
tosci sprzedazy z poprzedniego okresu. Dokonujac tego typu przeksztalcenia, bedziemy
mogli oceni¢ lojalnos¢ wzgledem poszczegdlnych marek oraz poréwnac je ze soba.
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W pierwszym okresie t1 - W dltuglm okreéle 2 - Razem
Kupito A | Kupito B | Kupito C | Kupito D

Kupito A 0,875 0,125 0,000 0,000 | 1,000

Kupito B 0,000 0,750 0,167 0,083 | 1,000

Kupito C 0,000 0,000 0,800 0,200 | 1,000

Kupito D 0,500 0,133 0,000 0,367 | 1,000

Zaktadajac, ze poziom lojalnosci naszych klientow w poprzednim okresie wynosit 0,810,
mozemy stwierdzi¢ jego wzrost 0 6,5 punktéw procentowych; mozemy tez zauwazy¢, ze
klienci naszej firmy cechuja si¢ najwyzsza lojalno$cia, natomiast klienci kupujacy marke
B najnizsza.

Analiza tej tabeli nie upowaznia nas do wyciagania wnioskéw odno$nie przyczyn zmian
zachowania klientdw. By moc okresli¢ rzeczywisty wplyw naszych dzialan, konieczne jest
przeprowadzenie eksperymentu, na przyktad podobnego do zamieszczonego powyzej,
ktéry polegalby na wprowadzeniu akcji jedynie w czg$ci oddziatéw firmy i poréwnaniu ich
z wynikami oddziatow oferujacych produkt na starych zasadach. Przydatna moze by¢ takze
analiza zachowania klientéw w wigcej niz dwoch przedziatach czasu, co pozwolitoby na
pehiejsze przyjrzenie si¢ kierunkowi badanego zjawiska. Niezaleznie od przyjetej metody
oraz dlugosci obserwacji, trzeba pamigtac, ze zawsze nalezy zachowa¢ daleko idaca ostroz-
no$¢ przy wypowiadaniu sadow na temat przyczyn powstania danego zjawiska.
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