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Satysfakcja klienta i jej pomiar

Na poczatku lat 80. zaczgto zwraca¢ coraz wigksza uwage na kwesti¢ satysfakcji (zado-
wolenia) klienta (por. [1] i [2]). W przypadku przedsigbiorstw nastawionych na zysk wiaze
si¢ to z upowszechnieniem przekonania, ze taniej jest zatrzymac obecnych klientdw, niz
pozyska¢ nowych. Natomiast w przypadku organizacji sektora publicznego (i innych
organizacji non profif) satysfakcja klienta stanowi warto§¢ sama w sobie ijeden
z gtéwnych celow dziatania.

Role satysfakcji klienta mocno podkreslaja normy: ISO9000:2000, TQM, Six Sigma,
Europejska Nagroda Jakosci (por. [3]) ijej amerykanski odpowiednik nagroda im.
Bladrige’a (por. [4]). W misjach wielu firm znajdziemy postulat uzyskania zadowolenia
klientow jako jeden z gtdéwnych celow dziatania przedsigbiorstwa.

Jako definicjg satysfakcji klienta przyjmijmy definicj¢ zaproponowana w podreczniku [1]:

»Poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt
catkowity oferowany przez dana organizacj¢ zaspokaja zbior wymagan klienta”.

Zwrdéémy uwage na jedna kluczowsa sprawe: ocena, czy produkt spelnia wymagania
klienta, jest dokonywana przez samego klienta, a nie przez dostarczajaca produkt orga-
nizacj¢. Wynika z tego, ze chcac okresli¢ poziom satysfakcji klientdéw, musimy okreslié,
jak klienci postrzegaja organizacj¢ ijej produkty, atakze nie mozemy poprzesta¢ na
miarach wewngtrznych (takich jak np. liczba wykrytych wadliwych produktow) (por. [1]).
Proces pomiaru satysfakcji klienta mozemy podzieli¢ na trzy etapy [4]:

1. Okreslenie wymagan klienta,

2. Opracowanie i ocena ankiety,

3. Wykonanie badania.

Pierwszy etap jest konieczny, poniewaz pozwala dostosowaé dzialalno$¢ firmy do
wymagan klientow i ogdlnie lepiej spelniac te wymagania. Ponadto, umozliwia on zidenty-
fikowanie, jakie wskazniki dobrze oddaja, czy klienci sa zadowoleni, czy nie. Nie warto

np. pyta¢ klientow internetowego banku, czy jego witryna internetowa jest tadna, jesli
estetyka witryny zupetie nie wptywa na ich zadowolenie z ustug banku. W podreczniku
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[1] przytoczono przyktad linii kolejowej, ktora w badaniu satysfakcji klienta uwzglednita
tylko jeden z dziesieciu najwazniejszych dla klientow czynnikdw! Bez starannego i doglgb-
nego zrealizowania pierwszego etapu nie jesteSmy w stanie poprawnie wykona¢ drugiego.

Na drugim etapie musimy sformutowaé pytania, format odpowiedzi, zbada¢ rzetelnos¢
i zgodno$¢ skal. Na etapie tym okre$lamy réwniez liczno$¢ proby i sposob jej doboru.

Ponizej omawiamy etap okreslania wymagan, pozostale dwa przedstawione sa w kolejnych
rozdziatach niniejszej publikacji.

Do pomiaru satysfakcji klienta stosuje si¢ rowniez miary wewngtrzne.

Okreslanie wymagan klientow

Celem okreslenia wymagan klienta jest uzyskanie listy wszystkich istotnych wiasciwosci
produktu (z punktu widzenia klienta). Istnieja pewne standardowe wtasciwosci odpo-
wiednie dla wielu typoéw produktéw i ushug, a niektdre z nich dotycza tylko szczegolnych
produktéw Iub ustug. W sferze ustug bardzo cze¢sto nalezy uwzglednié¢ takie czynniki, jak:
dostgpnos¢, wygoda iterminowosé. Ponizej przedstawiamy dwie metody okreslania
wymagan klientéw, opracowane na podstawie [4].

Opracowywanie wymiarow jakosci

W tym wypadku wymagania okreslane sa przez osoby zajmujace si¢ dostarczaniem
produktu lub ustugi, ktéore powinny dobrze rozumie¢ przeznaczenie i funkcjonowanie
produktu.

Pierwszym etapem jest wtym wypadku identyfikacja (lub zdefiniowanie) wymiaréw

jako$ci (czyli istotnych wlasciwosci). Na tym etapie wykorzystuje sie informacje

z literatury fachowej ipewne standardowe dla danej dziedziny gospodarki podejscia.

Ponizej znajduja si¢ definicje wymiarow jakosci dla oceny jakosci serwisu:

1. Dostgpnos¢ — okresla mozliwosci kontaktu z dostawca,

2. Czas reakcji — okresla czas odpowiedzi na zapytanie klienta,

3. Terminowo$¢ — w jakim stopniu zadanie wykonywane jest w terminie uzgodnionym
z klientem,

4. Kompletnos¢ — w jakim stopniu zadanie zostato wykonane,

5. Odpowiednie zachowanie — w jakim stopniu pracownicy dostawcy spetnili wymagania
dotyczace zachowania i manier podczas kontaktow z klientem.

Definicje wymiarow jakosci moga by¢ rowniez formutowane poprzez analiz¢ produktu lub
ustugi. W analizie powinny bra¢ udziat osoby dobrze rozumiejace przeznaczenie i funkcje
produktu. Badanie takie powinno prowadzi¢ do uzyskania wielu wymiarow jakosci.

Bardzo wazne jest, aby wymiary jakosci zostaty zdefiniowane w jasny, zrozumiaty i jedno-
znaczny sposob.

Po zdefiniowaniu wymiaréw jakosci nastepuje drugi etap, w ktérym opracowywane sg
przyktady. Przyklady te powinny wyjasniaé znaczenia poszczegdlnych wymiarow
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i stanowi¢ ich wartos¢. Kazdy z przyktadéw stanowi zdanie oznajmujace; moze to by¢
konkretne dziatanie lub zachowanie osoby realizujacej pewien proces biznesowy.
Przyktady dla wymiaru Dostepnos¢ (zob. powyzej) to:

¢ W razie potrzeby zawsze mogtem uzyska¢ pomoc”,

¢ ,Kontakt z serwisem byt zawsze mozliwy”.

Metoda krytycznych wydarzen

Ta metoda bazuje na informacjach uzyskanych od klienta, a mozna ja zastosowac¢ nie tylko
do tworzenia ankiet do badan satysfakcji klienta, ale moze tez by¢ uzyteczna przy
okreslaniu wymagan klientow w innych kontekstach (np. przy projektowani produktow).

Krytyczne wydarzenie

Przez krytyczne wydarzenie rozumiemy takie zdarzenie, na podstawie ktorego klient

ocenia jakos¢ dzialania organizacji. Przy okreslaniu krytycznych wydarzen nalezy

zapewnié, ze:

¢ Zdarzenie jest specyficzne, tzn. dotyczy dokladnie jednego zachowania lub jednej
wlasciwosci produktu lub ustugi,

¢ Opisuje zachowanie dostawcy ustugi lub pozwala przypisa¢ produktowi albo ustudze
konkretna wlasciwos¢ (przymiotnik).

Dla przyktadu rozwazmy np. ,,Dlugo oczekiwatem na potaczenie z Dzialem Pomocy Tech-
nicznej, a konsultant nie pomogt mi”. Takie zdarzenie nie spetlnia zadnego z powyzszych
warunkow.

Po pierwsze dotyczy ono dwoch faktéw: dhugiego oczekiwania na potaczenie i niewtasci-
wej pomocy. Mamy tu do czynienia z dwoma krytycznymi wydarzeniami: ,,Dlugo ocze-
kiwatem na potaczenie z Dzialem Pomocy Technicznej” i ,,Konsultant nie pomdgt mi”.

Po drugie zdanie ,Konsultant nie pomégt mi” tak naprawde nie méwi nam, co nie
spodobato si¢ klientowi — przyczyna jego niezadowolenia rownie dobrze moze by¢ brak
kompetencji konsultanta, jak i trudnosci w komunikacji z nim lub przerwanie potaczenia
telefonicznego.

Generowanie krytycznych wydarzen

Generowanie krytycznych wydarzen sktada si¢ z dwoch etapow:
¢ Wywiadu z klientem,

¢ Analizy wywiadow z klientami, w celu uzyskania klas wymagan i pozycji ankiety.

Wywiad z klientem

Istnieja dwa sposoby przeprowadzania wywiadu z klientem: grupowy lub indywidualny.
Liczba ankietowanych 0s6b powinna miesci¢ si¢ w przedziale od 10 do 20. Wazne jest, aby
wybrane osoby mogly rzetelnie oceni¢ produkt iusluge, a w szczegdlnosci korzystaty
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zniej wielokrotnie. Niezbyt uzyteczna moze si¢ okaza¢ rozmowa zosoba z dziatu
handlowego klienta, ktéra faktycznie nie ma zadnej stycznosci z produktem.

Zaleta wywiadu grupowego jest inspirowanie innych osob przez przyktady przytoczone
przez poszczegdlnych klientow. Zauwazmy jednak, ze z drugiej strony wplyw grupy moze
by¢ réwniez negatywny, np. jesli wigkszo$¢ osob dobrze ocenia produkt, to moze stanowi¢
barierg dla negatywnych opinii.

Kazdy z klientow powinien poda¢ od 5do 10 przyktadéow ustugi lub produktu, ktore
otrzymal w przesztosci, innymi slowy istotnego dla klienta kontaktu z firma. Prowadzacy
wywiad musi zwrdci¢ szczegolng uwage, aby w przyktadach byta konkretna, niebudzaca
watpliwosci informacja, co podobato lub nie podobato si¢ klientowi. Innymi stowy, nalezy
unika¢ ogoélnych wypowiedzi typu ,,Pomoc techniczna nie spelita moich oczekiwan”
inalezy dazy¢ do ich skonkretyzowania: ,,Czas oczekiwania na pomoc techniczng byl za
dhugi”.

Analiza wywiadow

Pierwszym etapem analizy wywiadoéw jest kategoryzacja uzyskanych wydarzen krytycz-
nych, tzn. pogrupowanie ich w klasy odpowiadajace jednemu rodzajowi zdarzenia.
Nastepnie dla kazdej z tych grup opracowujemy jedna pozycje (pytanie) ankiety.

Po uzyskaniu listy pozycji ankiety przypisujemy je do konkretnych wymiaréow (klas)
wymagan klienta. Przyktadowo: zdarzenia ,,Czas oczekiwania na odpowiedZ na moje
pytanie byt za dlugi” i,,Zawsze uzyskiwalem pomoc na czas” nalezy zgrupowacé w jedng
pozycje ,,Czas oczekiwania na odpowiedz byt zadowalajacy”, ktéra odpowiada kategorii
wymagan ,,Czas reakcji serwisu”.

Innym sposobem kategoryzacji wywiadow jest bezposrednie przypisanie krytycznych
wydarzen do kategorii wymagan klientow, po czym w ramach kazdej kategorii taczenie
poszczegdlne krytyczne wydarzenia w pozycje ankiety.

Przypisanie wydarzen krytycznych do pozycji ankiety to sam poczatek badania i jesli
zostanie ono zle przeprowadzone, to btedne bedzie cate badanie. W zwiazku z tym nalezy
sprawdzi¢ jako$¢ tego przypisania. Jedna z metod jest wykonanie przypisania wydarzen
krytycznych do pozycji ankiety przez dwie osoby. Pierwsza znich stosuje pierwsza
z opisanych powyzej metod, adruga osoba klasyfikuje zdarzenia do klas wymagan,
wylonionych przez pierwsza z osdb. Nastepnie sprawdzamy zgodnos¢ obu przypisan.
Jezeli 80% lub wiecej przypisan jest zgodnych, to mozemy zaakceptowaé przypisania.

Kolejng sprawa, ktéra nalezy sprawdzié, jest to, czy na podstawie wywiadow udato si¢
uzyska¢ wszystkie wymagania klientow. Proponowany sposob sprawdzania kompletnosci
jest usuniecie 10% wydarzen, opracowanie klas wymagan, a nastepnie sprawdzenie, czy
wszystkie wyodrebnione na poczatku wydarzenia dadza si¢ zaklasyfikowa¢ do jednej
z klas wymagan klienta. W przypadku gdy nie wszystkie zdarzenia mozna przypisa¢ do
uzyskanej klasy wymagan, nalezy przeprowadzi¢ dodatkowe wywiady z klientami.
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Lojalnos¢ klientow

Termin lojalno$¢ klienta bywa roznie rozumiany. Czasami przyjmuje si¢, ze wigze si¢ on
po prostu z wielokrotnymi zakupami u jednego dostawcy. Odpowiedniejszym podejsciem
jest przyjecie, ze lojalny klient dokonuje czgsto zakupdw, a jednoczesnie ma dobra opinig¢
o dostawcy (por. [2]).

W pracy [1] znajduje si¢ obszerna dyskusja wiasciwego rozumienia lojalnosci w relacjach
klient — dostawca. W szczegdlnosci autorzy proponuja zastosowanie terminu ,,wiernosc”,
obejmujacego nie tylko zachowania zakupowe, ale réwniez stosunek do dostawcy
i przekonanie o tym, ze dostarcza on produkt o odpowiedniej jakosci.

Zauwazmy, ze w przypadku szerszego rozumienia lojalnosci (wiernosci) powinni$my
wyrdzni¢ dwie sktadowe tego pojecia (por. [2]):

1. Emocjonalna — zwigzang z uczuciami klienta (bardzo czesto dotyczace relacji miedzy-
ludzkich),

2. Racjonalng — wynikajaca z analizy cech oferty (ceny, dostgpnos¢, mozliwosci produktu itp.).
Przy pomiarze pelnej lojalnosci warto jest zwroci¢ uwage na oba powyzsze aspekty.
Typowe pozycje ankiety dotyczace sktadowej 1 to:

¢ Pracownicy firmy XYZ dbaja o nasze interesy,

¢ Mamy dobre stosunki z pracownikami firmy XYZ,

¢ Produkt XYZ jest prestizowy.

Natomiast dla sktadowej 2 typowe beda pozycje kwestionariusza:
¢ Wybralem stacj¢ benzynowa sieci XYZ ze wzgledu na jej korzystne potozenie,
¢ Przerwanie wspotpracy z XYZ spowodowatoby duze koszty,

¢ Kupuje w firmie XYZ poniewaz jestem uczestnikiem programu lojalnosciowego
i korzystam z nagrod.

Mozemy wyr6zni¢ nastgpujace przyczyny tego, ze klienci kontynuuja zakupy w pewnej
firmie:

Monopol (prawny lub faktyczny),

Wysokie koszty zmiany dostawcy,

Pogram lojalno$ciowy (premie za powtarzane zakupy),

Przyzwyczajenie,

* & & o o

Wiernosc.
Zauwazmy, ze w dtuzszej perspektywie tylko zdobycie wiernosci klienta daje gwarancje,
ze nie zrezygnuje on z naszej oferty (przestanie by¢ ,,lojalnym”).
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W literaturze dosy¢ czesto spotyka si¢ podziat lojalnosci klienta na klasy (stopnie).
Przyklad takiej skali zaproponowano w pracy [1]:

¢ Prawdopodobni nabywcy — osoby ktore potencjalnie moga kupi¢ dany produkt lub
ustuge,

¢ Potencjalni klienci — osoby, dla ktérych oferta jest atrakcyjna, ale nie podjeli zadnych
dziatan,

¢ Okazjonalni klienci — osoby, ktore zakupily produkt lub ustuge niewielkq liczbe razy
i nie maja poczucia wigzi z dostawca,

¢ Stali klienci — wielokrotni nabywcy odczuwajacy pewne przywigzanie do dostawcy,
przy czy ich poparcie jest raczej bierne,

Zwolennicy — stali klienci rekomendujacy organizacje innym potencjalnym klientom
Partnerzy — najwyzszy stopien lojalnosci.

Powiagzanie satysfakcji, lojalnosci i utrzymania klienta

Raczej oczywiste wydaje si¢, ze zadowolenie klienta jest silnie zwiazane z lojalnoscia.
W szczegdlnos$ci trudno znalezé niezadowolonego klienta, ktory byltby klientem lojalnym
(wiernym). Jednak nie zawsze zadowolony klient na pewno bedzie klientem lojalnym. Na
lojalno$¢ klienta moga wptynaé np. postrzegania marki (klient moze wybra¢ inny produkt,
poniewaz jest on bardziej prestizowy) lub warto$¢ produktu.

Z drugiej strony klienci moga pozostawac klientami (tzn. by¢ lojalnymi w waskim sensie,
dotyczacym wylacznie kupowania produktéw lub ustug), pomimo tego, ze wcale nie sa
zadowoleni (zob. wymienione wczesniej przyczyny utrzymania klienta)!

Model powiazania satysfakcji, lojalnosci iutrzymania klienta zostal zaproponowany
w pracy [2]. Schemat powiazan migdzy tymi wielkoSciami widzimy na ponizszym
rysunku, uzupelniony o jawne wyroznienie czynnikow zewnetrznych wplywajacych na
utrzymanie klienta.

Obraz marki

Lojalnos¢ emocjonalna

Jakos¢ obstugi

Satysfakcja klienta

N\

Wartosé¢ Lojalno$¢ racjonalna

Postrzeganie ceny [ Czynniki zewngtrzne }

Utrzymanie klienta

Jakos¢é produktu
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Informacje o stopniu zadowolenia i lojalnosci klientow mozemy wykorzysta¢ przy budo-
wie modeli odejs¢ lub utrzymania klientéw (w jezyku angielskim stosowane sa terminy
churn models i attrition models) (zob. np. [5]).

Warto rowniez zwroci¢ uwage na powiazanie wartosci klienta z jego satysfakcja i lojal-
noscia. Z wielu badan i analiz wynika, ze bardziej lojalni zadowoleni klienci sa rowniez
bardziej dochodowi. W podreczniku [1] postuluje sig, ze zyski przynosza klienci bedacy co
najmniej na poziomie lojalnosci ,,Stali klienci”.

Analize wptywu satysfakcji ilojalnosci klienta na wartos¢ klienta izyski firmy mozna
znalez¢ w artykutach [6] i[7]. W szczegolnosci warto zwroci¢ uwage na przyktad firmy
IBM Rochester, ktorej 95% przychoddéw pochodzi od bardzo zadowolonych klientéw, oraz
na analize przeprowadzona w firmie Johnson Controls, z ktérej wynika ze 1% wzrost
wskaznika satysfakcji klientow powoduje zwigkszenie przychodow z tytutu odnowienia
uméw w wysokosci 13 milionéw USD.
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