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Wprowadzenie

Wiekszos$¢ osdb profesjonalnie zajmujacych sie zagadnieniami bizneso-
wymi najprawdopodobniej zgodzi sie z przestaniem, iz warto zna¢ opinie klien-
téw. Sg oni jedynymi i najwazniejszymi gwarantami ich zatrudnienia i rozwoju,
a ich satysfakcja, zadowolenie to jeden z kluczowych czynnikéw $wiadczgcych
o pragnieniu lub niecheci do wydawania pieniedzy. Miedzy innymi z tego po-
wodu kwestia satysfakcji jako ,,dzwonka alarmowego” przysztych probleméw
organizacji dziatajgcych na rzecz zaspokajania potrzeb klientéw jest coraz sze-
rzej promowana w literaturze. Nigel Hill i Jim Alexander rozpoczynajg swoj3
ksigzke pt. ,,Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw” od zacytowania zasady za-
tozyciela sieci kilku sklepédw spozywczych, od lat umieszczanej w czotéwce ran-
kingdw magazynu Fortune, Stewa Leonarda. Brzmi ona: ,jezeli caty czas be-
dziesz pamietaé o kliencie, klient bedzie pamietac o tobie”. Kalkulacja Leonarda
jest prosta: jezeli klient przez dziesiec lat wydaje w jego sklepie 100 dolaréw na
tydzien, to tzw. zyciowa wartosc¢ takiego klienta wynosi piecdziesiat tysiecy do-
laréow. O wiele bardziej przemawia do swiadomosci strata pieédziesieciu tysiecy
niz zlekcewazenie oznak niezadowolenia u klienta wydajgcego 100 dolardw.

Umiejetne satysfakcjonowanie klienta moze pomdc w przeobrazeniu go
w cennego klienta lojalnego. Znajomos$¢ metodyki badania satysfakcji klientéw
umozliwia poznanie ich oczekiwan i pozwala podjg¢ starania w celu niedopusz-
czenia do ich odejscia do konkurencji.

Celem pracy jest wprowadzenie w zagadnienie satysfakcji klienta oraz pre-
zentacja metodyki badawczej wykorzystanej w badaniach satysfakcji klienta in-
dywidualnego korzystajgcego z ustug telefonii komdrkowej w Polsce, ktore skta-
daty sie z etapdéw: identyfikacji, hierarchizacji i pomiaru czynnikéw satysfakcji.
Wykorzystano nastepujgce metody badawcze: metode badan ankietowych, zo-
gniskowanego wywiadu grupowego oraz pogtebionego wywiadu indywidualnego.

Rynek telefonii mobilnej w Polsce jest przyktadem jednego z najszybciej
rozwijajacych sie rynkéw ustug w okresie ostatnich kilkunastu lat. Trudno zna-
lez¢ polska rodzine, w ktérej przynajmniej jeden z jej cztonkdw nie korzysta
z terminalu komodrkowego. Dodatkowo, co warto zaznaczyé, ustugi na nim
Swiadczone wydajg sie na tyle wazne dla ustugobiorcéw, ze chetnie uczestni-
czyli oni w badaniach autora pracy.

Publikacja sktada sie z czterech rozdziatéw i traktuje o teorii i praktyce ba-
dan satysfakcji klientéw oraz zawiera opis metodyki i wyniki badan satysfakcji
klientow indywidualnych telefonii komérkowej w Polsce. W rozdziale pierw-
szym przedstawiono cze$¢ obszaréw ksztattujgcych rentownosé relacji z klien-
tem, takich jak: potrzeby klientéw, wartos¢ w odczuciu klienta, jego satysfakcja
i lojalnos¢. W pracy $wiadomie pominieto szeroko opisywang w literaturze
kwestie jakosci. Rozdziat zakonczony jest prezentacjg modelu wysokiej ren-
townosci relacji z klientem, ktérg mozna uznaé za wstep do dyskusji na temat
spdjnosci dziatan podejmowanych na rzecz zatrzymania klientdw i zapewnienia
dzieki temu statych dochoddw organizaciji.



W rozdziale drugim zwrdcono uwage na wielos$¢ i réoznorodnos¢ metod
pomiaru satysfakcji klientéw, ich niedoskonatosci oraz role podejscia jakoscio-
wego i ilosciowego w badaniach klientéow. Zaprezentowano takze przyktady
czynnikdéw zadowolenia klienta, zidentyfikowanych w praktyce gospodarczej
przez badaczy polskich i zagranicznych.

W rozdziale trzecim — charakteryzujgcym rynek ustug telefonii komérko-
wej — przedstawiono jego rozwdj, specyfike funkcjonowania w Polsce oraz za-
rys teorii rynkéw oligopolistycznych. Omdéwiono takze problemy zgtaszane
przez klientow sieci komorkowych Urzedowi Komunikacji Elektronicznej (UKE)
oraz Urzedowi Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK).

Ostatni rozdziat — czwarty — ma charakter metodyczno-empiryczny. Opisano
w nim metodyke badan oraz ujeto fragment wynikéw badan satysfakgji klientéw
indywidualnych telefonii komérkowej w Polsce (badania byty wspoéffinansowane
ze Srodkéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego jako projekt badawczy
promotorski). Rezultatem prac badawczych byt pomiar poziomu satysfakgji klien-
tow indywidualnych operatoréw telefonii komérkowych w Polsce za pomocg au-
torskiego Wskaznika Satysfakcji Klientow (WSK). Rozdziat konczy przedstawienie
wad i zalet pomiaru satysfakcji klientéw prowadzonego przy wykorzystaniu
wskaznikéw. W aneksie umieszczono bibliografie, spis tabel i rysunkéw oraz
szes¢ zatgcznikdw. W tekscie wykorzystano fragmenty rozprawy doktorskiej au-
tora pt. ,,Determinanty satysfakcji klientdw telefonii komdrkowej w Polsce”.

Zaprezentowane w pracy rozwazania teoretyczne oraz empiryczne nie wy-
czerpujg obszernej problematyki badan satysfakcji klientéw, jednakze autor
wyraza nadzieje, ze majg one charakter poznawczy i aplikacyjny. Ksigzka adre-
sowana jest gtdéwne do zainteresowanych oséb chcacych na konkretnym przy-
ktadzie zweryfikowaé swojg wiedze zwigzang z badaniami satysfakcji klientéw
indywidualnych na rynku towaréw masowych.

W pracach empirycznych, oprécz autora pracy i kierownika projektu ba-
dawczego promotorskiego nr 1 H02C 068 30 dr. hab. Lecha Niezurawskiego,
prof. UMK w Toruniu, uczestniczyli: pracownicy punktéw obstugi klienta opera-
torow telefonii komadrkowej, specjalisci obserwujacy z réznej perspektywy rynek
ustug telekomunikacyjnych oraz pracownicy Urzedu Komunikacji Elektronicznej —
Delegatury w Bydgoszczy, a takze — stanowigcy najliczniejszg grupe — klienci in-
dywidualni telefonii komdrkowej. W sumie wzieto pod uwage opinie prawie
1800 os6b. Wszystkim wymienionym sktadam serdeczne wyrazy wdziecznosci.

Dziekuje takze uczestnikom seminaridow naukowych Wydziatu Nauk Eko-
nomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu oraz
Wydziatu Zarzgdzania Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Byd-
goszczy.

Osobne podziekowania nalezg sie Panu Profesorowi Stanistawowi Sudotowi.

Szczegdlne wyrazy wdziecznosci wyrazam mojemu promotorowi dr. hab.
Lechowi Niezurawskiemu, prof. UMK, za wszelkg pomoc oraz cenne rady, ktére
stanowig drogowskaz w dalszej karierze naukowej.

Bydgoszcz, 16.06.2012



1. OBSZARY RENTOWNOSCI RELACJI Z KLIENTEM

1.1. POTRZEBY KLIENTOW

Jedng z podstawowych zasad sprzedazy o fundamentalnym znaczeniu dla
marketingu jest swiadomosc¢ tego, ze klienci nie kupujg samego produktu czy
ustugi, ale wynikajacy z nich zestaw korzysci. W krajach anglosaskich moéwi sie,
iz klienci kupujg WIIFM (skrot angielskiego zwrotu od pytania: what’s in it for
me?). Oznacza to podswiadome zastanawianie sie klientow nad tym, ,,co
w tym produkcie jest dla mnie?” Istotne jest wiec méwienie o produkcie w ka-
tegoriach zaspokajania potrzeb®.

Potrzeba, zarowno w jezyku potocznym, jak i definicjach leksykalnych, wy-
stepuje jako pojecie wieloznaczne. W literaturze mozna wyodrebni¢ trzy ujecia
znaczeniowe tego terminu’:

— potrzeba jako stan niedoboru,

— potrzeba jako proces motywacyjny,

— potrzeba jako obiektywnie istniejgcy warunek (sprzyjajacy lub konieczny)
realizacji celu.

Zwolennicy pierwszego ujecia okreslaja potrzebe jako ,,pewien stan psy-
chofizyczny cztowieka przejawiajacy sie w subiektywnym odczuciu braku oraz
pozadaniu jakiego$ dobra lub stanu”>. W teorii psychologii humanistycznej po-
trzebe okresla sie jako stan braku czegos i zarazem czynnik uruchamiajgcy
funkcje motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu. We-
dtug zwolennikéw ujecia trzeciego ,,potrzeba jest pojeciem oznaczajacym rela-
cje zachodzacg pomiedzy pewnym systemem (podmiotem), celem tego syste-
mu i warunkiem realizacji tego celu””.

Potrzeba jest podstawg ludzkiej dziatalnosci. Jakkolwiek pojecie to wydaje
sie jasne i intuicyjnie zrozumiate niemal dla kazdego cztowieka, do tej pory
wiasciwie zadna z dyscyplin naukowych nie zdotata go jednoznacznie zdefinio-
wac. Jest ono bowiem — wbrew pozorom — wieloznaczne i w zwigzku z tym do-
tyczace go definicje sg zréznicowane, zindywidualizowane i uzaleznione czesto
od konkretnych celéw badawczych i metod®. Zdaniem Ph. Kotlera potrzeba

' B. Zatwarnicka-Madura, Techniki prezentacji w sprzedazy produktow i ustug, Marke-

ting i Rynek, 2004, nr 6, s. 22.

2T Kocowski, Potrzeby cztowieka. Koncepcja systemowa, Zaktad Narodowy im. Osso-
linskich, Wroctaw 1982, s. 58.

> Cz Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 16.

4 . .
T. Kocowski, op. cit., s. 58.

> Cz Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcji, Wyd. AE w Krakowie, Kra-
kow 1999, s. 9.
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ludzka to stan odczuwania braku zaspokojenia®. Wedtug jednej z najpopular-
niejszych definicji, przez to pojecie rozumie sie pozgdanie wartosci uzytkowych
dobr i ustug wynikajgce z osiggnietego stopnia rozwoju gospodarczego i kultu-
rowego spoteczeristwa’. H. Murray, autor znanej koncepcji potrzeb psychicz-
nych, definiuje potrzebe psychiczng jako hipotetyczng, fizykochemiczng site
dziatajgcg w modzgu, ktdra organizuje percepcje, naped do dziatania oraz inne
grupy reakcji w celu zmiany sytuacji niezadowalajgcej, wywotujgcej stan napie-
cia jednostki &,

Potrzeby charakteryzujg sie duzym zréznicowaniem indywidualnym, ktére
wynika z uwarunkowar spoteczno-kulturowych®. Najstarsza teoria gtosi, ze
wtasnie potrzeby (materialne i duchowe) sg przyczyng i celem gospodarowa-
nia. Juz w 1912 r. J. Schumpeter pisat, ze ,trescig dziatania ekonomicznego jest
zawsze zaspokojenie potrzeb w tym znaczeniu, ze gdyby nie istniaty potrzeby,
nie bytoby zadnego dziatania ekonomicznego”™.

Genezg kazdej decyzji konsumenckiej jest uswiadomienie sobie istnienia po-
trzeby oraz pojawienie sie motywacji do jej zaspokojenia. Jedng z najistotniej-
szych przestanek podejmowania decyzji konsumenckich jest hierarchia potrzeb.
Najbardziej znang klasyfikacja tego typu jest hierarchia potrzeb A. Maslowa™'.

Postepowanie cztowieka uzaleznione jest od rodzaju i intensywnosci po-
trzeby. Chec osiggniecia sukcesu, poczucia bezpieczenstwa i swobody, wiara
we witasne sity oraz potrzeba kontaktdw spotecznych motywuje do podjecia
trudu codziennego zycia i wptywa na rozwdj psychofizyczny. Deprywacja tych
potrzeb doprowadza cztowieka do stanu frustracji oraz znieksztatca podsta-
wowe role spoteczne, w tym role konsumenta. Niezaspokojone potrzeby o cha-
rakterze biologicznym, spotecznym i osobistym wptywajg na zachowania na-
bywcze i rodzaj podejmowanych decyzji*’.

® Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg Sja, War-

szawa 1999, s. 6.

Z. Krasinski, Ekonomika konsumpcji, PWE, Warszawa 1984, s. 30.

S. Siek, Rozwdj potrzeb psychicznych, mechanizmdéw obronnych i obrazu siebie, Kra-

jowa Agencja Wydawnicza, Warszawa 1984, s. 9.

Ibidem, s. 30.

. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1960,
s. 146, za: M. Switata, P. Maczka, Psychologiczne uwarunkowania zachowar konsu-
menckich, Marketing i Rynek, 2002, nr 12, s. 3.

" Niektdrzy autorzy, jak na przyktad K. Rogozinski, uwazajg, ze zwtaszcza M. Schelerowi
zawdzieczamy wypracowanie spdjnego systemu aksjologicznego, z ktorym zestawiona
hierarchia potrzeb A. Maslowa nie wytrzymuje proby poréwnan. Zob. K. Rogozinski,
Jakos¢ ustug w horyzoncie aksjologicznym, Problemy Jakosci, 2005, nr 1, s. 29.

© Wiecej na ten temat piszg autorzy w: M. Switata, P. Maczka, op. cit., s. 3.

7
8

9



11

W przypadku potrzeb, ktére majg zostac zaspokojone w wyniku konsump-
cji rynkowej, motywacja ta musi by¢ wystarczajgco silna, aby — wobec istnieja-
cych ograniczen budzetu i mnogosci konkurencyjnych potrzeb — zainicjowac
rozpoczecie procesu decyzyjnego®.

Innymi stowy, proces zakupu (rys. 1) rozpoczyna sie odczuwaniem potrze-
by jako braku czegos, stanem nieokreslonego napiecia wynikajgcego z dostrze-
gania réznicy miedzy tym, co konsument posiada i uzytkuje (aktualnym stanem
rzeczy), a tym, co chciatby posiadac i uzytkowac (idealnym stanem rzeczy).
Miedzy obecnym a idealnym stanem rzeczy praktycznie zawsze istnieje rdznica.
Nie kazda jednak rdznica jest w stanie wyzwoli¢ dziatanie prowadzace do zaku-
pu. Moze to uczynic jedynie taka, ktéra ma znaczne walory motywujace™.

Na dalszych etapach klient zmierza w kierunku procesu zakupu, najpierw
szukajgc informacji na temat sposobdw zaspokojenia potrzeby, potem ocenia-
jac swoje szanse na jej realizacje. Kiedy jego odczucia co do mozliwosci zaspo-
kojenia potrzeby sg pozytywne, podejmuje decyzje o zakupie.

J. i N. O’Shaughnessy klasyfikujg podejmowane decyzje zakupowe wedtug
nastepujacych kategorii®:

— natdg — istniejg takie decyzje zakupowe, ktére mozna przyrdwnac do zapa-
lenia papierosa. Trudno odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego palacz siega po
papierosa w danej chwili. W odniesieniu do rozpatrywanej tematyki ,,natog”
zakupu to sytuacja gdy klient dokonuje zakupu na podstawie przestanek,
ktore wymykaja sie racjonalnej analizie;

— impuls — w tym przypadku upodobanie klienta jest nawet wazniejsze niz
sam zakup. Przestankami tego upodobania mogg by¢ smak, wyglad, zapach
lub dzwiek. Zwykle jest to pewien zbiér czynnikow;

— przyzwyczajenie — dziatalno$¢ konsumentéw i gospodarstw domowych ma
w duzej mierze charakter tradycyjno-zwyczajowy. W dziataniach tych wy-
stepuje wiele celéow (potrzeb), ktére trudno zhierarchizowaé. Dobdér metod
i sposobéw dziatania — zaréwno w gospodarstwie, jak i na rynku — dokonuje
sie przede wszystkim na podstawie tradycji*®;

B M. Pacut, Decyzje nabywcze konsumentdw ksigzki i ich uwarunkowania, Marketing

i Rynek, 2005, nr 4, s. 30.

S. Smyczek, Dysonans pozakupowy — porazka czy obszar dziatania firmy?, Marketing

i Rynek, 2002, nr 3, s. 9-10.

. O’Shaughnessy, N.J. O’Shaughnessy, Treating the Nation as a Brand: Some Ne-
glected Issues, Journal of Macromarketing, 2000, June, za: T. Oracz, Narodowosc¢
jako marka handlowa, Marketing i Rynek, 2001, nr 7, s. 33.

'° E. Kiezel, Rachunek konsumenta a racjonalnos¢ zachowarn konsumpcyjnych, Marke-
ting i Rynek, 1999, nr 4, s. 8.
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Odczuwanie potrzeby

A 4

A 4

Poszukiwanie informacji
o sposobach zaspokojenia
potrzeby

A 4

Ocena mozliwosci
zaspokojenia potrzeby
przed zakupem

Konsumpcja, uzytkowanie
i/lub pozbywanie sie
produktu

> Ocena produktu po
dokonaniu zakupu

A

y

> Odczucia po zakupie
| |
A 4 A 4
Dysonans Satysfakcja
pozakupowy

Rys. 1. Model"’ podejmowania decyzji przez konsumentéw

Zrédto: S. Smyczek, Dysonans pozakupowy..., s. 10.

v Przedstawiony model podejmowania decyzji przez konsumentéw nazywany jest
w skrdcie modelem EKB od nazwisk autoréw J.F. Engela, D.T. Kollata i R.D. Blackwella.

wybor suboptymalny — klient, podejmujac decyzje zakupu, nie zawsze roz-
waza zakup wielu réznych mozliwych marek i produktéw, wychodzac z zato-
zenia, ze wybierze pierwszy produkt, ktéry spetni jego wymagania;
przemyslana decyzja — ten rodzaj zakupu wchodzi w gre wtedy, kiedy klient
nie decyduje na podstawie jednego elementu i ma potrzebe rozwazenia
réznych zalet produktow.

Po dokonaniu zakupu nie konczy sie proces krytycznego osgdu towaru.
Czesto jest jeszcze bardziej emocjonalny niz przed zakupem, bowiem klient
najczesciej dopiero teraz moze zapoznac sie w petni z walorami zakupionego
lub uzytkowanego dobra. Ocenie podlegajg m.in. takie elementy, jak: sam pro-
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dukt, jego cechy uzytkowe, obstuga w trakcie sprzedazy, serwis posprzedazo-

wy, proces konsumpcji (uzytkowanie) czy subiektywne odczucie konsumenta

wynikajace z samego faktu posiadania produktu®.

Ocena powyzsza wptywa na odczucia po zakupie, ktére mozna podzieli¢
na: neutralne (klient nie jest ani zadowolony, ani niezadowolony, taki stan ma
miejsce, woéwczas, gdy produkt spetnia jego oczekiwania), negatywne (towar
nie spetnia oczekiwan) i pozytywne (towar spetnia oczekiwania i klient jest za-
dowolony).

Usatysfakcjonowany klient kupuje ponownie dobro lub szuka jego substy-
tutu. Podobna sytuacja wystepuje, kiedy klient jest niezadowolony.

Niezadowolenie klienta z dokonanego zakupu prowadzi do powstania zja-
wiska dysonansu pozakupowego. Jest ono zwigzane z przeswiadczeniem kon-
sumenta o podjeciu przez niego niewtasciwej decyzji'®. Inaczej méwiac, dyso-
nans pozakupowy to uczucie psychologicznego napiecia lub obawy, ktérego
konsument moze doswiadczy¢ po dokonaniu zakupu. Koncepcja dysonansu po-
zakupowego wywodzi sie z teorii tzw. dysonansu poznawczego, sformutowanej
przez L. Festingera. Przyjgt on zatozenie, ze ludzie odczuwajg potrzebe we-
wnetrznej harmonii (konsonansu) miedzy swoimi postawami, przekonaniami
i wartosciami. W przypadku istnienia niezgodnosci miedzy przynajmniej dwo-
ma elementami tego uktadu (tzn. gdy rownoczesnie wystepujg przekonania czy
postawy wewnetrznie sprzeczne) powstaje sytuacja przykrego napiecia we-
whnetrznego (dysonansu). Stopien odczuwania przez konsumenta jego inten-
sywnosci zalezy w gtéwnej mierze od nastepujgcych czynnikéw:

— przyjetego przy zakupie kryterium wyboru — trudne do spetnienia kryterium
moze zwiekszaé poczucie dysonansu;

— rodzaju produktu;

— ceny produktu — klient moze poczu¢ niezadowolenie stwierdzajac, ze cena
nie odzwierciedla wartosci towaru;

— posiadanej przez konsumenta wiedzy o produktach konkurencyjnych —
czynnik oddziatujacy bardzo silnie na zwiekszenie dysonansu, zwtaszcza
w dobie dostepu do wielu ofert w internecie®’;

— sytuacji zakupowej — klient, np. niemoggcy zapewni¢ sobie odpowiednich
srodkéw na dostatnie zycie, moze odczuwac dysonans po dokonaniu zaku-
pu towaréw, mimo ze jest z nich zadowolony. Dysonans powoduje $wiado-
mos¢, ze nie sta¢ go na wiecej niz mogtby skonsumowag;

¥, Smyczek, Dysonans pozakupowy..., s. 10-11.

B Grabarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 74.

20 . . . . . .. .
Szerzej zagadnienie dysonansu na przyktadzie sieci internet opisano w: J. Kall, Inter-
net jako zrddfo informacji dla konsumenta — implikacje dla procesu zakupu, Marke-
ting i Rynek, 2001, nr 4, s. 4.
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— znaczenia produktu dla konsumenta — klient korzystajgcy z produktu dla
niego waznego moze oceniac¢ go znacznie bardziej krytycznie niz laik niezna-
jacy sie na towarze; wyzsze wymagania mogg wptywac na zwiekszony kryty-
cyzm, a zatem rowniez na pojawienie sie niezadowolenia;

— psychiki konsumenta®.

Niekiedy, komentujgc zachowanie klienta, uzywa sie twierdzen, ze jest
ono nieracjonalne. Wydaje sie, ze osad taki wynika z niezrozumienia innych
0s06b, odmiennych, suwerennych bytow.

Na podstawie twierdzenia, ze zachowanie jednostki jest suwerenne, a do-
browolne postepowanie prowadzi do osiggniecia maksimum zadowolenia, nie-
ktérzy ekonomisci uwazaja, ze kazde takie zachowanie jest racjonalne®. We-
dtug tych zatozen za racjonalne® uznaje sie postepowanie, ktére odpowiada
logicznemu dziataniu zmierzajgcemu do maksymalnego zaspokojenia potrzeb,
przy uwzglednieniu ich intensywnosci, prawdopodobienstwa ich zaspokojenia
oraz skutku zaspokojenia tej, a nie innej potrzeby. Zdaniem ekonomistéw, nie
ma potrzeb irracjonalnych, gdyz racjonalnos$¢ zawsze ogranicza sie do sposo-
béw zaspokajania potrzeb. Istnieje jednak trudno$¢ w uzasadnieniu tej racjo-
nalnosci, jesli odwotuje sie ona do zasad moralnych, nakazéw spotecznych
i dziatar wynikajacych z odczuwanego szacunku®.

W skali mikroekonomicznej restrykcje rachunku ekonomicznego wyraznie
sie rozluzniajg w miare poprawy sytuacji ekonomicznej konsumentow. Im
mniej sie posiada, tym bardziej ekonomicznie ,wazy sie” potrzeby i mozliwosci
ich zaspokojenia, gdyz wowczas gtéwnym problemem jest zaspokojenie po-
trzeb podstawowych. Im korzystniejsza jest sytuacja ekonomiczna konsumen-
ta, tym wiekszg czes¢ dochoddw przeznacza on na pokrycie potrzeb wyzszego
rzedu, w zakresie zaspokojenia ktérych silniej dziatajg czynniki pozaeko-
nomiczne, w tym subiektywne (motywy, postawy, przyzwyczajenia itp.). Nie
mozna wiec przyja¢, ze w takiej sytuacji postepowanie konsumenta jest niera-
cjonalne, a tylko w zakresie zaspokajania potrzeb podstawowych — racjonalne.
Grupa czynnikdéw pozaekonomicznych nie koliduje (bgdz nie zawsze koliduje)
z decyzjami racjonalnie uzasadnionymi®.

2, Smyczek, Dysonans pozakupowy..., s. 8-9.

2. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujg, PWE, Warszawa 1994, s. 107.

> Rozne typy racjonalnoéci oméwiono w: S. Smyczek, Racjonalnosé gospodarowania
dochodami pienieznymi w ujeciu teoretycznym, Marketing i Rynek, 2004, nr 10,
s. 6-11.

2 Ibidem, s. 6.

B Kiezel, op. cit., s. 8.
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Inaczej do zagadnien racjonalnosci podchodzi D. Maison. Stawia teze, ze
konsument jest istotg emocjonalng i nieSwiadomg wtasnych postaw. Zauwaza,
ze konsumenta i jego decyzje bardzo dtugo postrzegano gtéwnie z perspektywy
ekonomicznej, wyjasniajgc jego wybory przede wszystkim czynnikami marke-
tingowymi (specyfikg produktu, jego ceng, dystrybucjg) oraz ekonomicznymi,
z ktérych najwazniejszym wyznacznikiem decyzji wydawaty sie zasoby finanso-
we klienta. Takie podejscie zaktadato, ze konsument podejmuje decyzje racjo-
nalne, czyli jezeli na przyktad jego zasoby finansowe sg mniejsze, bedzie kupo-
wat produkty tansze, a jezeli wieksze — drozsze. Z takiego zatozenia wynikato
rowniez przekonanie, ze obiektywnie lepsze produkty powinny sprzedawac sie
lepiej niz gorsze. Praktyka marketingowa dostarcza jednak wiele dowodoéw za-
przeczajacych takim zatozeniom. Cztowiek czesto dokonuje wyboréw, ktére
obiektywnie nie sg najlepsze, a do podjecia decyzji wykorzystuje zdecydowanie
mniejsza liczbe informaciji, niz bytoby to pozadane w danej sytuacji’®.

Najistotniejszg kwestig jest swiadomos$¢ potrzeb klienta. Dopiero wtedy,
gdy istnieje wiarygodne ich rozpoznanie, mozliwe jest stworzenie produktu,
ktéry moze je zaspokoi¢; im owo poznanie potrzeb jest gruntowniejsze, tym
trafniej mozna stworzy¢ konkurencyjny produkt. Nie zawsze dotyczy to pro-
duktu w opinii wiekszosci doskonalszego, np. mogg sie znalez¢ amatorzy spania
na materacu wypetnionym sianem, mimo ze na rynku majg do wyboru dzie-
sigtki nowoczesnych modeli.

Wytyczne zawarte w normach ISO wskazujg, ze w celu spetnienia potrzeb
i oczekiwan klienta istotne jest, aby kierownictwo firmy:

— zrozumiato potrzeby i oczekiwania klientow, w tym klientdw potencjalnych,

— okreslito dla swoich klientéw i uzytkownikdw koncowych najwazniejsze
wtasciwosci wyrobu/ustugi,

— zidentyfikowato i ocenito konkurencje na rynku,

— zidentyfikowato mozliwosci rynkowe, stabosci i przysztg poprawe konkuren-
cyjnosci”’.

Powyzsze zasady’® nie s uniwersalne, lecz zwracaja uwage na kierunki,
w jakich nalezy zmierza¢, zeby w petni korzysta¢ z dobrodziejstw koncepcji
TQMm.

**p. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2004, s. 37.

7 PN-EN 1SO 9004:2001, Systemy zarzadzania jakoscig — Wytyczne doskonalenia funk-
cjonowania.

28 e . ;7 . L. .
Por. Jak zapewni¢ kompleksowq jakos¢, Zarzagdzanie na Swiecie, 2004, nr 4, s. 36.
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Konsumenci kupujg rzeczy, ktére sg im potrzebne. To, co uwazajg za nie-
zbedne, wynika z ich skomplikowanej subiektywnej oceny opartej na we-
wnetrznej motywacji i sposobie postrzegania Swiata zewnetrznegozg.

Znane modele wyjasniajgce postawy konsumenckie to, miedzy innymi:

— model EKB (przedstawiony na rysunku 1),
— model wieloaspektowy M. Fishbeina i l. Ajzena,
— model R.A. Sprenga i B. MacKenziego.

Model wieloaspektowy zaktada, ze postawa wobec obiektu wynika z prze-
konan osoby na temat cech posiadanych przez obiekt oraz przypisywanej tym
cechom wartosci (waznosci cech). Na tej podstawie mozna skalkulowaé wskaz-
nik subiektywnej uzytecznosci dla kazdego ocenianego przez klienta produktu
i ten 0 najwyzszej wartosci wskaznika jest najbardziej pozadanym dla klienta®.

Model R.A. Sprenga i B. MacKenziego®" dowodzi, ze sposéb zaspokajania
potrzeb przez dany produkt jest kluczowy dla okreslania poczucia zadowolenia
Z niego.

Z postawami klienta warto skonfrontowac podstawowe wiasciwosci po-
trzeb ludzkich, ktére skutecznie mogg oddziatywac na ich ksztattowanie. Do
tychze wtasciwosci zaliczajg sie:

— nieskonczonos$é potrzeb w czasie — potrzeby zaspokojone odnawiajg sie lub
generujg inne z rdzng sitg i czestotliwoscig;

— niepoliczalno$¢ — niemozliwe jest sporzadzenie szczegdtowej listy potrzeb,
uwzgledniajgcej wszelkie sposoby ich zaspokojenia;

— nieograniczonos$¢ potrzeb — powoduje, ze zaspokojenie potrzeby na okre-
Slonym poziomie prowadzi jedynie do czasowego zadowolenia, po nim za$
nastepuje zwykle niezadowolenie i dazenie do zaspokojenia potrzeb na
WyzZszym poziomie;

— ograniczony zakres potrzeb — odnosi sie do podstawowych potrzeb fizjolo-
gicznych, ktérych zaréwno pojemnosé, jak i zakres nasycenia reguluje sam
organizm;

— rdznice w intensywnosci ujawniania sie poszczegdlnych grup potrzeb — do-
minujgce znaczenie majg potrzeby niezaspokojone; hierarchia intensywno-
$ci odczuwania potrzeb ustala sie odwrotnie proporcjonalnie do stopnia ich
zaspokajania, przy czym generalnie dominujg potrzeby fizjologiczne;

— ujawnianie sie potrzeb wyzszych — po zaspokojeniu nizszych, zgodnie z hie-
rarchig A. Maslowa;

* G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu,
Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1998, s. 29.

D, Maison, Utajone postawy..., s. 37.

*! Model ten zostat omowiony szerzej w podrozdziale 1.3.
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— substytucyjnos¢ potrzeb — odnosi sie tylko do réznych sposobdéw zaspoko-
jenia tej samej potrzeby;
— duza komplementarno$é potrzeb (szczegdlnie wyzszego rzedu)®.

Kluczem do sukcesu stajg sie umiejetnosci pracownikow przedsiebiorstwa,
ktorzy projektujg, a nastepnie stosujg w praktycznym dziataniu unikatowy spo-
séb zaspokajania potrzeb i wymagan wybranej grupy klientow przez oferowa-
nie jedynego w swoim rodzaju zestawu korzysci, umozliwiajgcego przezwycie-
zenie dziatan konkurencji®.

Firmy daza ponadto nie tylko do zaspokajania potrzeb odbiorcy, lecz tak-
ze, coraz czesciej, do ich kreowania. Niektore potrzeby sg nieuswiadomione,
wynikajg z braku wiedzy lub lekcewazenia pewnych zjawisk i tylko odpowied-
nio przedstawiona informacja moze pozwoli¢ klientom te potrzeby sobie uzmy-
stowi¢ (np. bez wtasciwych argumentéow niemozliwa lub trudna bytaby sprze-
daz mydta klientowi nieznajgcemu pojecia higieny).

1.2. WARTOSC W ODCZUCIU KLIENTA

Warto$¢ dostarczana klientowi definiowana jest jako réznica (rys. 2) mie-
dzy catkowitg wartoscig (towaru) dla klienta a catkowitym kosztem przez niego
ponoszonym (kosztem, jaki musi ponie$¢ w zwigzku z jego uzyskaniem).

Catkowita wartos¢ dla klienta jest sumg wszystkich wartosci, jakie otrzy-
muje nabywca w zwigzku z ofertg marketingowa. Wartos¢ ta wchodzi w skfad
zbioru korzysci, jakie dostaje klient wraz z oferowanym mu towarem, obejmu-
jacego ich cztery kategorie®*:

— korzysci odnoszace sie do cech i wtasciwosci danego produktu, zwigzane
z jego funkcjonowaniem, ceng, czasem,

— korzysci zwigzane z jego obstugg,

— korzysci wynikajace z dodatkowych udogodnien,

— korzysci wynikajace z prestizu i zaufania.

Suma wartosci, jakie w swoim odczuciu otrzymuje klient, powinna by¢
wieksza wéweczas, gdy zostanie obstuzony np. szybciej niz wolniej (aczkolwiek
nie dotyczy to by¢ moze okazjonalnych klientow ekskluzywnych restauracji).
Podobnie by¢ powinno w sytuacji gdy klient zostanie obstuzony dokfadnie tak,

2z Knecht, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004,
s. 10.

3. Wilmanska-Sosnowska, Obsfuga klienta jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa,
Marketing i Rynek, 2001, nr 8, s. 10.

2. Zymonik, Koszty w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wyd. Politechniki Wroctaw-
skiej, Wroctaw 2003, s. 128.
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jak tego oczekiwat, otrzyma co$ za darmo, poczuje sie wyjgtkowo — wtedy
réwniez kalkulowana subiektywnie wartos¢ powinna rosng¢.

Wartoé¢ Catkowity

Catkowita
dostarczona .. koszt
: . wartosc dla b
klientowi

(zysk klienta) klienta

poniesiony przez
klienta

Rys. 2. Elementy rdwnania wartosci dostarczonej klientowi

Zrédto: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik euro-
pejski, PWE, Warszawa 2002, s. 520.

Catkowity koszt poniesiony przez klienta nie jest tozsamy tylko z kosztami
finansowymi (materialnymi). Zawierajg sie tu takze utracony czas, energia
i koszty psychiczne, zwigzane z pozyskaniem produktu (koszty niematerialne),
np. klient o wysokich zarobkach nie bedzie sam naprawiat urzadzen AGD
w swoim domu, bo moze uznaé, iz jego czas jest tak cenny, ze taniej bedzie
wynajac¢ specjaliste. Jesli jednak bedzie do takiej naprawy zmuszony, bo serwis
zaanonsowat przyjazd w bardzo odlegtym terminie, to jego subiektywna wyce-
na catkowitych kosztow, jakie ponidst, zeby korzystaé ze sprzetu AGD (gtéwnie
z powodu znacznego wzrostu kosztéw o charakterze niematerialnym), moze
wzrosngé¢ do takiego stopnia, ze przewyiszg one catkowitg wartos¢, jaka
w swoim odczuciu otrzymat (wartos¢ dla klienta). W konsekwencji wycena do-
starczonej mu wartosci bedzie ujemna. Spowoduje to negatywne odczucia,
ktore z duzym prawdopodobiedstwem przyczynia sie do zmiany dostawcy sprze-
tu w przysztosci.

Producenci winni wychodzi¢ z zatozenia, iz klienci postepujg racjonalnie
i przy wyborze w wiekszosci przypadkdw kierujg sie maksymalizacjg dostarcza-
nej wartosci. Firmy zatem powinny robi¢ wiele, zeby wynik réwnania z rysunku
2 miat jak najwiekszg warto$é¢ dodatnig. Wskazane jest zwiekszanie wartosci
dla klienta i zarazem zmniejszanie ponoszonych przez niego kosztéw. W kwestii
zmniejszania tych ostatnich, niekoniecznie od razu trzeba obnizaé czysto finan-
sowe koszty nabywcy. Czasami wystarczy zredukowac pozafinansowe koszty
klienta, zmniejszajac jego naktady czasu, energii oraz tzw. ,koszty psychiczne”.
Nawigzujgc do wczesniejszego przyktadu ze sprzetem AGD, mozna sprzedawac
takie urzadzenia nawet drozej niz konkurencja, ale z gwarancjg zapewniajaca
odbior i wywdz popsutych urzadzen z domu klienta. Prawdopodobieristwo
awarii jest niewielkie, a wartos¢, jakg dzieki temu w swoim odczuciu otrzyma,
moze by¢ znaczna.

Klienci najczesciej nie oceniajg wartosci produktow i kosztow w sposdb
doktadny i obiektywny, lecz postugujg sie wartoscig postrzeganga. Ich satysfak-
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cja zalezy wiec od tego, jak postrzegajg dostarczong przez produkt wartosé
w odniesieniu do oczekiwan. Jesli:

— walory produktu nie spetniajg oczekiwan klienta — bedzie on rozczarowany,
— oczekiwania klienta sg spetnione — klient bedzie zadowolony,

— walory produktu przerosng oczekiwania klienta — bedzie zachwycony®.

Opinia konsumenta na temat wartosci produktu ma charakter bardzo su-
biektywny i nawet obiektywnie najkorzystniejsza oferta na rynku moze nie by¢
tak przez niego postrzegana z powodu niskiej oceny wartosci dobra. Pomocna
w zrozumieniu takiej sytuacji moze by¢ hierarchia wartosci klienta wskazujaca,
iz wartos¢ moze by¢ postrzegana na trzech poziomach (tabela 1).

Tabela 1. Hierarchia wartosci klienta

Percepcia Poziom
Poziom Charakterystyka . Pe] abstrakgji
klienta oo
myslenia
Cel podstawowy motyw zakupu subiektywizm wysoki
Konsekwencje | pozytywne, jak i negatywne skutki obiektywizm/ , .
. . e . . Sredni
(oczekiwania) uzycia produktu subiektywizm
najnizszy poziom hierarchii; atrybuty
i ich kombinacje tworzg konsekwencje peten L
Atrybuty (oczekiwania klienta), a te z kolei obiektywizm niski
wptywaja na realizacje gtdwnego celu

Zrédto: opracowanie na podstawie L. Niezurawski, Wiedza o kliencie ..., s. 383-384.

Atrybuty tworzg wartos¢ jedynie wtedy, gdy majg zdolnos¢ do zaspokaja-
nia oczekiwan. Twierdzi sie, ze kluczem do sukcesu firmy jest odkrycie wiasnie
tych wszystkich kombinacji atrybutowych, ktére najpetniej oddajg oczekiwania
klientow wobec oferty. Cel stanowi natomiast najwyzszy poziom abstrakcji po-
strzegania wartosci przez klienta. Zadowolenie powstaje na kazdym z pozio-
mow hierarchii wartosci, co wynika z tego, ze ,warto$¢ opisuje nature zwigzku
miedzy produktem, uzytkownikiem a jego celami w konkretnej sytuacji kon-
sumpcyjnej, podczas gdy satysfakcja jest odzwierciedleniem reakcji klienta na

wartos¢ otrzymana wraz z konkretng ofertg”>°.

%> U. Balon, Koszty jakosci a zadowolenie klienta, [w:] Klient w organizacji zarzqgdzanej
przez jakosé, pod red. T. Sikory, Wyd. AE w Krakowie, Krakéw 2006, s. 127.

L. Niezurawski, Wiedza o kliencie jako element procesu budowy trwatej przewagi
konkurencyjnej, [w:] Wiedza jako czynnik miedzynarodowej konkurencyjnosci w go-
spodarce, pod red. B. Godziszewskiego, M. Haffera, M.J. Stankiewicza, Wyd. ,,Dom
Organizatora”, Torun 2005, s. 383-384.
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Wedtug T. Woodalla istniejg powigzania terminu ,warto$¢ dla klienta”
z terminem , satysfakcja”?’, ktére przedstawiono na rysunku 3. Intrygujace s3
zwlaszcza stwierdzenia o wzajemnym wzmacnianiu sie obu odczué.

WARTOSC DLA
KLIENTA
| SATYSFAKCIA
WARTOSC DLA KLIENTA SATYSFAKCJA KLIENTA
KLIENTA — wartoéé dla klienta - satysfakc_ja klienta
N : _ oznacza jego hasta-
— pojecie pierwotne wzmacnia satysfak wienie, stosunek

cje, a ta wzmacnia . .
w stosunku do wartoéé dia klienta — zalezy od postrzegania

terminu ,satysfak- , , wartosci dla klienta
cja Klienta” — zaréwno satysfakcja

pojmowana cato-
$ciowo, jak i wartosé
dla klienta moga by¢
takie same badz sa-
tysfakcja moze dodac
wartosci komplekso-
wej ofercie produktu

— satysfakcja jest osig-
gana, gdy firma za-
pewnia wartos¢ dla
klienta

— wartosc dla klienta
okresla jego po-
stepowanie

Rys. 3. Powigzania terminu ,,wartos¢ dla klienta” z terminem ,,satysfakcja klienta”

Zrédto: opracowanie na podstawie T. Woodall, Conceptualising ‘Value for the Customer’:
An Attributional, Structural and Dispositional Analysis, Academy of Marketing
Science Review, 2003, vol. 2003, no. 12, s. 41.

Stworzenie wiekszej wartosci dla klienta (a w konsekwencji i satysfakcji)
wymaga poznania sposobu jej kreacji. Jako narzedzie rozpoznania M. Porter
zaproponowat tariicuch wartoéci®®. Dziatania realizowane w przedsiebiorstwie
dzieli sie na operacyjne (pierwotne), ktére odzwierciedlajg w istocie cigg tech-
nologiczny realizowany w przedsiebiorstwie, oraz dziatania wspierajgce, odpo-
wiadajace szeroko rozumianemu systemowi zarzadzania przedsiebiorstwem™.
Istotg fancucha jest to, ze kazde kolejne dziatanie dodaje okreslong wartosc
w stosunku do poprzedzajgcego.

Wedtug E. Cyrsona, taricuch wartosci pojedynczej firmy nie dostarcza pet-
nego obrazu jej zdolnosci do dodawania wartosci, poniewaz wiele dziatan two-

*” Por. B. Gale, Zadowolenie to nie wszystko, Marketing Serwis, 1998, nr 4, s. 33.

** Po raz pierwszy twodrca koncepcji opublikowat jg w: M.E. Porter, Competitive Ad-
vantage: Creating and Sustaining Superior Performance, The Free Press, New York
1985, s. 37. Od tamtego czasu ,tancuch wartosci” jest prezentowany w wiekszosci
pozycji literaturowych z marketingu.

** W. Czakon, Operacyjne rozwiniecie koncepcji taricucha wartosci, Przeglgd Organiza-
cji, 2003, nr 9, s. 30.
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rzacych ostateczng wartosé dla nabywcy jest wykonywanych przez podmioty
spoza przedsiebiorstwa. Catosciowy system wartosci sktada sie — oprdcz wia-
snego tancucha wartosci firmy — z tancuchéw wartosci zintegrowanych w gére
z dostawcami oraz z taficuchow zintegrowanych w dot z dystrybutorami i na-
bywcami.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o nowym modelu tworzenia wartosci dla
klienta — poprzez wspéttworzenie jej wraz z klientem (co-creating value). Ter-
min ten rozpowszechnili C. Prahalad i V. Ramaswany*'. Oznacza czynny udziat
klienta w procesie wspoéttworzenia produktu. Poniesiony koszt masowej indy-
widualizacji oferowanej kompozycji wartosci moze (powinien) sktaniac¢ klienta
do lojalnosci. Klienci zgodnie z reguta konsekwencji, opisang przez R. Cialdinie-
go™, sktonni sa postepowaé spdjnie ze swoim poprzednim zachowaniem.
Oznacza to, ze wspdttworzenie wartosci, czyli zainwestowanie w relacje z fir-
ma, warunkowaé moze pdzniejszg cheé kontynuowania tej wspétpracy™.

Jednakze, jak zaznacza K. Rogozinski, trzeba poszukiwa¢ innych sposobdéw
odwzorowania proceséw wartosciotwdrczych niz taricuch wartosci Portera.
Proponuje on zamknaé¢ w okrag taricuch® relacji I. Gordona, ktéry tworza pod-
mioty, takie jak: inwestorzy/wtasciciele, dyrekcja, pracownicy, zwigzki zawo-
dowe, banki, dostawcy, posrednicy itd. Okrag ten K. Rogozinski okresla jako
tancuch zewnetrzny i dodaje do niego tancuch wewnetrzny, tworzony przez
podmioty bezposrednio zaangazowane w wykonywanie danej ustugi dla kon-
kretnego zleceniodawcy. Koegzystujgce wspdlnie dwa tanicuchy nazywa konste-
lacjg wartosci i podkresla, ze aby mogta ona tworzy¢ wartosé, konieczna jest
petna synchroniczno$¢ miedzy cyklem aktywnosci nabywcy i obu faricuchami
wartosci®.

“0E. cyrson, Nowy paradygmat strategii konkurencji, [w:] Konkurencyjnos¢ przedsie-
biorstw — nowe podejscie, pod red. E. Skawinskiej, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa-
-Poznan 2002, s. 30.

k. Prahalad, V. Ramaswany, Przysztosc¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.

*2 R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2001.

B K. Lisiecka, W kierunku zrozumienia klienta, [w:] Klient w organizacji..., op. cit., s. 48.

o Zamkniecie taricucha w ksztatt kota ma sugerowac wspdlnote intereséw tworzacych
go podmiotéw.

K. Rogozinski, Marketingowa interpretacja ustug profesjonalnych, czyli od taricucha
do konstelacji wartosci, [w:] Marketing ustug profesjonalnych, pod red. K. Rogozin-
skiego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1999. Por. M. Chtodnicki, Czy firmy swiadczgce
ustugi profesjonalne muszq traci¢ wartosciowych klientéw?, [w:] Marketing ustug
profesjonalnych, pod red. K. Rogozinskiego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2001.
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W przesztosci na definicje wartosci dla klienta sktadaty sie tylko dwa czyn-
niki: cena i jako$¢ produktu®. W chwili obecnej przedsiebiorstwa koncentruja
swoje dziatania na dostarczaniu wartosci, uwzgledniajgc jedng z trzech strate-
gii*’. Po pierwsze, firmy moga koncentrowaé sie na doskonaleniu swojej dzia-
talnosci operacyjnej (operational excellence), zapewniajac klientom produkty
dobrej klasy po konkurencyjnych cenach i przy minimum wysitku. Po drugie,
przedsiebiorstwa mogg dostarczaé wartosci klientom przez precyzyjng segmen-
tacje rynkow docelowych (customer intimacy) oraz kierowanie do tak wyod-
rebnionych nisz wysoce zindywidualizowanej oferty. W tej strategii niezwykle
wazne sg dwa czynniki: odpowiednia wiedza o klientach oraz elastycznos¢ dzia-
tania przedsiebiorstwa. Trzecig strategia jest przywddztwo produktowe (pro-
duct leadership). Firmy tworzg wartos$¢ poprzez dostarczanie produktow naj-
wyzszej jakosci i o najwyzszym stopniu innowacyjnosci, przy ktorych oferta
konkurencji wydaje sie przestarzata i zdezaktualizowana™.

Powstaje pytanie, czy mozna mierzy¢é wartos¢ konsumencka? Mozna to
czynié, identyfikujac koszty przychoddéw i zasobdw kazdego dziatania w tancu-
chu wartoéci. W tym obszarze wyréznia sie*:

— podejscie kosztowe — wartos¢ to suma kosztéw poniesionych na wytworze-
nie danego produktu,

— podejscie cenowe — wartosc¢ to cena, ktérg konsument jest sktonny zaptacic
za okreslony produkt,

— podejscie traktujgce wartos¢ dodang jako réznice pomiedzy przychodami ze
sprzedazy a kosztami wytworzenia lub nadwyzke otrzymanych przez na-
bywcow korzysci nad kosztami.

E. Geffroy podkresla, ze ustawicznie nalezy o klienta zabiega¢, podtrzy-
mywac¢ taczace z nim wiezi, wyéwiadcza¢ drobne przystugi, walczy¢ o niego™.

K. Kapa-Kejna wskazuje, ze na bazie tych dwdch czynnikéw oblicza sie wskaznik war-
tosci dla klienta, ktéry jest jedng z dwdch (druga to Indeks Zadowolenia Klienta) ilo-
Sciowych metod pomiaru wartosci dla klienta. Zob. K. Kgpa-Kejna, Metody mierzenia
wartosci dla klienta a efektywnosc koncepcji CRM w przedsiebiorstwie, [w:] Efektyw-
nos¢ zrédfem bogactwa narodéw, pod red. T. Dudycza, S. Wrzoska, Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 2004.

M. Treacy, F.D. Wiersema, Customer Intimacy and Other Value Disciplines, ,Harvard
Business Review, 1993, January/February, s. 84-93.

% H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztaftowania lojalnosci klientow indywidual-
nych, Marketing i Rynek, 2001, nr 12, s. 10.

* E. Skrzypek, Klient jako wspdftwdrca poziomu jakosci w organizacji, [w:] Klient w or-
ganizacji..., op. cit., s. 93.

0 E K. Geffroy, Clienting. Jedyne, co przeszkadza, to klient, Placet, Warszawa 1996,
s. 120-122.
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Zrozumienie zagadnienia wartosci dla klienta daje duze mozliwosci. Nalezy
pamieta¢ bowiem, ze ludziom sprzedaje sie nie towary, ale nadzieje spetniania
ich oczekiwan zwigzanych z towarem. Klient o umiejetnie rozbudzonych ocze-
kiwaniach nie uzna nawet znacznego kosztu pozyskania konkretnej wartosci za
zbyt wysoki. Sztandarowym przyktadem sg reklamy przemystu kosmetycznego,
ktory obiecujac dostarczenie wartosci niewymiernej, takiej jak mtodos¢ i piek-
no, oferuje towary po nierzadko drakonskich cenach. | zawsze znajdg sie klien-
ci, ktdrzy uznajg, ze warto je w takiej cenie kupi¢ — zatem warto$¢ im dostar-
czona bedzie w ich odczuciu dodatnia.

Nalezy podkresli¢, iz mimo ze termin ,,wartos¢ dla klienta” (a tym bardziej
,wartos$¢ dostarczona klientowi”) nie jest tak popularny w literaturze jak inne
pojecia z rozdziatu 1, to jest niezwykle istotny, poniewaz wptywa w najwiek-
szym stopniu na ocene stopnia konkurencyjnosci oferty danej firmy w stosunku
do jej rywali. Nawet najbardziej zadowolony i przywigzany klient moze odejs¢
do konkurencji, jesli uzna, ze ta proponuje mu korzysci wieksze niz oferowane
przez dotychczasowych dostawcow.

1.3. SATYSFAKCJA KLIENTA

Kwestie racjonalnosci, efektywnosci konsumpcji, zachowan konsumentéw
nalezg do najwazniejszych we wspdtczesnej ekonomii i naukach o zarzadza-
niu. Racjonalnos$¢ w odniesieniu do zachowan konsumpcyjnych objasniana
jest takze przez uzytecznosé.

Uzytecznos$¢ jest kategorig psychologiczng, odpowiadajgcg takim poje-
ciom, jak: satysfakcja, zadowolenie, przyjemnos¢, radosé. Dazac do zaspokoje-
nia potrzeb, poszczegdlne jednostki bedg staraty sie kupic¢ takie ilosci wybra-
nych débr przy okreslonym dochodzie, by sprawity im najwieksze zadowolenie.
Takie zachowania uwaza sie za racjonalne. Okresla sie je jako wewnetrznie
spojne postepowanie, umozliwiajace jednostce maksymalizacje satysfakgji*'.

Racjonalne zachowanie opiera sie na trzech zatozeniach®:

— jednostka ma okreslone preferencje i potrafi w pewnych granicach okre-
$li¢ swoje potrzeby,

— jednostka zdolna jest uporzadkowaé swoje potrzeby w sposéb we-
wnetrznie spojny,

— jednostka dokonuje wewnetrznie spdjnych wyboréw w celu maksymalizacji
zadowolenia™.

D.R. Kamerschen, R.B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza
NSZZ ,Solidarnos$¢”, Gdansk 1991, s. 447.

>2 por. L. Rudnicki, Zachowania konsumentdw na rynku, Wyd. AE w Krakowie, Krakow
1996, s. 10.
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Zatozenie racjonalnosci jest definicyjng cechg ekonomii. Zgodnie z nim
jednostka zawsze zmierza do maksymalnego zaspokojenia swoich potrzeb, czyli
do maksymalizacji uzytecznosci®’.

W kontekscie pozabiznesowym odczuwanie satysfakcji jest Scisle zwigzane
z pozytywnym postrzeganiem rzeczywistosci przez pryzmat braku negatywnych
zdarzen w przesztosci. Na przyktad, ludzie sg zadowoleni ze stanu zdrowia, jesli
w ich odczuciu nie nastgpity zadne istotne dla jego pogorszenia wydarzenia.
W przypadku jakichs komplikacji pojawiajg sie negatywne emocje, zaburzajace
stan petnej satysfakcji. Jest to zatem stan przejsciowy, ptynny, ktédry moze ewo-
luowac. Uczucie dyskomfortu moze zostac sttumione dzieki pozytywnym bodz-
com. Stan zadowolenia jest wiec swoistg ,kalkulacjg odczué”, przypominajacg
rachunek zyskéw i strat. Nawet najwieksze ,straty” mogg zosta¢ zrekompen-
sowane ,zyskami” — oczywiscie z wyjgtkiem zdarzen, ktére w opinii wielu sg
,Szkodami niepowetowanymi”, jak $mier¢ bliskich, ciezka choroba i podobne
nieszczescia. W dziatalnosci biznesowej ,szkody niepowetowane” zdarzajg sie
rzadko, wniosek moze by¢ wytacznie pozytywny — zadowolenie klienta jest
mozliwe do uzyskania, nawet jesli uprzednio byt on nieusatysfakcjonowany.

Za jednego z prekursorow zagadnien dotyczacych satysfakcji klienta moz-
na uznac Theodora C. Levitta, ktory w 1960 r. napisat artykut "Marketing Myo-
pia", w pdzniejszym czasie w rozszerzonej wersji opublikowany w ksigzce "The
Marketing Imagination". Autor parafrazowat w niej znang kazdemu biznesme-
nowi formute , klient nasz pan”, piszac, iz ,przemyst zyje na rzecz procesu za-
dowalania klienta, a nie procesu produkcji débr”>>.

Termin ,zadowolenie klienta” (z jezyka angielskiego customer satisfaction,
consumer satisfaction) Scisle wigze sie z terminem ,satysfakcja”, ktéry w kon-
tekscie biznesowym bywa utozsamiany z pojeciem jakosci, szczegdlnie w za-
kresie Swiadczenia ustug. Stowo ,satysfakcja” pochodzi z tacinskiego satis (wy-
starczajgco) i facere (zrobi¢). Stowem powigzanym jest satiation, ktére w luz-
nym ttumaczeniu oznacza wystarczajaco albo do przesady wystarczajaco®.

Bliskoznacznymi pojeciami wobec terminu ,satysfakcja” s3: zadowolenie,
ukontentowanie, przyjemnos¢, zaspokojenie potrzeby, zachwyt, szczescie.

3 E, Kiezel, Rachunek konsumenta ..., s. 10.

s, Smyczek, Racjonalnos¢ zachowania nabywcow indywidualnych na rynku ustug
bankowych, Marketing i Rynek, 2001, nr 3, s. 27.

>R, Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wyd. Studio EMKA, Warszawa 2001, s. 58.
Zob. Th. Levitt, The Marketing Imagination, Free Press, New York, 1983.

®°RT. Rust, R.L. Oliver, Service Quality. Insights and Managerial Implications From the
Frontier, [w:] Service Quality. New Directions in Theory and Practice, pod red. R.T.
Rusta, R.L. Olivera, SAGE Publications, Thousand Oaks, 1994, s. 3-4.
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W przypadku braku satysfakcji méwi sie o niezadowoleniu, rozczarowaniu, fru-

stracji, dysonansie, dysharmonii, sprzecznosci®’.

R. Oliver definiuje satysfakcje jako przyjemne spetnienie; klient odbiera
zmystami spetnienie swoich potrzeb, pozadan, celéw, a spetnienie to napetnia
go przyjemnoscig; satysfakcja jest zmystowym odczuciem zwigzanym z kon-
sumpchss.

Satysfakcje (zadowolenie) klienta mozna réwniez zdefiniowac jako:

— ,pozytywne lub negatywne odczucie klienta w zwigzku z wartoscig, ktérg
otrzymat jako rezultat skorzystania z okreslonej oferty produktowej w spe-
cyficznej sytuacji. Odczucie to moze by¢ bezposrednig reakcjg na korzysta-
nie z produktu lub catkowita reakcja na serie do$wiadczonych sytuacji”*®,

— ,miare tego, w jakim stopniu catkowity produkt przedsiebiorstwa zaspokaja
zbiér oczekiwar klienta”®,

— ,stan emocjonalny, pojawiajgcy sie u nabywcy w wyniku dokonania zakupu,
bedacy rezultatem konfrontacji jego oczekiwan co do produktu z jego do-
Swiadczeniami z produktem”el,

— ,stan psychiczny, bedacy emocjg wyrazajgca zadowolenie z dokonanego za-
kupu. Wystepuje woéwczas, gdy produkt spetnia oczekiwania nabywcy lub je
przewyzsza”®,

— ,,0dczucie, ktorego doznaje nabywca po skorzystaniu z oferty spetniajgcej

jego oczekiwania”®.

Stan satysfakcji jest odczuciem subiektywnym, wynikajgcym z indywidual-
nego odczuwania przez kazdego cztowieka okreslonych wrazen i emocji. Od-
zwierciedla uczucie zadowolenia ze spetnienia oczekiwan klienta w wyniku na-
bycia okreslonego produktu czy ustugi, dzieki czemu mozliwe byto zaspokoje-

>7s, Kaczmarczyk, Zastosowania badarn marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe
i otoczenie przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 109.

 R.L Oliver, Whence Consumer Loyality, Journal of Marketing, 1999, vol. 63, s. 34.

> R.B. Woodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer. New Approches to Understanding
Customer Value and Satisfaction, Blackwell Publishers Inc., Cambridge, Mass, 1996,
s. 95, za: R. Haffer, Satysfakcja klientéw i jej pomiar [w:] Marketingowe testowanie
produktdow, pod red. S. Sudofa, J. Szymczaka, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s.
289.

®N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s. 344.

°l B, Marciniak, Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze, Marke-
ting i Rynek, 2000, nr 11, s. 21.

®2 7ob: E. Budakowska, K. Staszyriska, Customer satisfaction — jak zadowoli¢ klienta?
Manager, 1998, nr 10.

% ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, W. Wong, op. cit., s. 542.
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nie zidentyfikowanych przez niego potrzeb. Wazne jest, iz odczuwanie satys-
fakcji przez klienta $ciéle wiaze sie z odbieraniem pozytywnych wrazen®.

Mechanizmy pojawiania sie satysfakcji prébujg objasnia¢ modele. Upraszcza-
jg one rzeczywistos¢, zwracajgc uwage na najwazniejsze czynniki zadowolenia.

Ksztattowanie sie stanu zadowolenia jest wedtug twdorcow modelu Amery-
kanskiego Wskaznika Satysfakcji Klienta zjawiskiem dosy¢ ztozonym (rys. 4).
Wptywajg na nie odczucia zwigzane z obrazem jakosci i wartosci towaru po-
wstajgcego w swiadomosci klienta pod wptywem oczekiwan (sg to okolicznosci
poprzedzajgce satysfakcje). Kreujg one stan satysfakcji klienta, ktory
w konsekwencji skutkuje jego lojalnoscig w stosunku do firmy lub niezadowo-
leniem z towaru, wyrazanego w reklamacjach lub w negatywnych opiniach
przekazywanych znajomym.

okolicznosci poprzedzajace
satysfakcje

USWIADAMIANA
JAKOSE

REKLAMACIJE
KLIENTA

SATYSFAKCIA
KLIENTA

USWIADAMIANA Y
WARTOSC /

OCZEKIWANIA
KLIENTA

LOJALNOSC
KLIENTA

Rys. 4. Model ksztattowania sie satysfakcji klienta

Zrédto: C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, E. Bryant, The American Cus-
tomer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings, Journal of Marketing,
1996, October, vol. 60, s. 8.

Dbatos¢ o wysoki poziom satysfakcji klienta jest najlepszg inwestycjg fir-
my, gdyz skutkuje zwiekszeniem liczby lojalnych klientow, co bezposrednio
(w trzykrotnie wyzszym tempie) wptywa na wzrost rozmiaréw sprzedazy. Po-
twierdzaja to badania i analizy rynku amerykariskiego®.

*R. Wolniak, E. Kostorz, Wykorzystanie metody SERVQUAL do badania jakosci swiad-
czonych przez stacje benzynowe, Problemy Jakosci, 2004, nr 12, s. 42.

* Analizy te dowodza, ze 5% wzrostu lojalnosci klientow prowadzi do 15% wzrostu
sprzedazy firmy. Zob. T. Baran, Jak usatysfakcjonowac klienta, Marketing w Prakty-
ce, 2000, nr 1, s. 20. Podobng dodatnig zaleznos$¢ stwierdzili Hill i Alexander piszac,
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Rozwinieciem rysunku 4 jest oparty na modelu oczekiwanej niezgodnosci
rysunek 5, w ktérym dodano do procesu ksztattowania sie zadowolenia zagad-
nienie niezgodnosci, tj.:

— niezgodnos$¢ pozytywng (wtasciwosci towaru przekraczajg oczekiwania),
— zgodnosc (spetnienie oczekiwan),
— niezgodnos$¢ (whasciwosci nie osiggajg poziomu oczekiwan).

Postrzegana
jakosé
produktu
\4
Postrzegana Postrzegana Odczucie . .
niezgodnos¢ [P wartos¢ ||  satysfakcji  |—p{ Skutki satysfak.cju
(niezadowolenia) (niezadowolenia)
Standard
poréwnawczy \ 5
(oczekiwania . .
klienta) Osad satysfakecji Reakcja na
otrzymana
wartos¢

Rys. 5. Teoria powstania satysfakcji klienta na bazie modelu dyskonfirmacyjnego
Zrédto: R. Haffer, Satysfakcja klientéw ..., s. 288.

Sama zgodnos¢ jest warunkiem koniecznym, lecz niewystarczajgcym, by
osiggnac satysfakcje. Klient dopiero gdy pozna wartos¢, jakg otrzymat (wedtug
omawianych wczesniej zagadnien — warto$¢ dostarczong klientowi), moze do-
kona¢ weryfikacji, poréwnujac jakosé produktu z kosztami, ktére musiat po-
nies¢ na jego zakup. Im wieksza jest rdznica w niezgodnosci, tym nalezy spo-
dziewac sie silniejszych emocji w odczuwanych skutkach satysfakc;ji.

Podsumowujac, satysfakcja klienta wigze sie ze sferg emocjonalng, jako
stan u jednostki ewoluuje® i jest odczuciem subiektywnym. Nie utatwia to nie-
stety zrozumienia mechanizmow jej powstawania.

Przedstawione w tabeli 2 inne modele ukazujg rézne podejscie do pojec
dotyczacych zagadnienia satysfakcji. Model emocjonalny podkresla site satys-
fakcji uzaleznionej od sity emocji ja powodujgcych. Model oparty na teorii
sprawiedliwosci wymiany jest uzupetniony o swoistg kalkulacje optacalnosci.
Model konfirmacyjny jest zbiezny z emocjonalnym — satysfakcje uznaje sie za

ze jezeli lojalnos¢ klientéw zwiekszy sie o 5%, to moze przyniesé¢ wzrost dochodu od

25 do 85% w zaleznosci od gatezi przemystu. Zob. N. Hill, J. Alexander, op. cit., s. 38.
66 Wyniki niektérych badan wskazujg na taka ewolucje. Zob. S. Fournier, D.G. Mick,

Rediscovering Satisfaction, Journal of Marketing, 1999, vol. 63, s. 5-23.
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stan powstajacy na skutek stabego pobudzenia afektywnego (mocne pozytyw-
ne pobudzenie emocjonalne powoduje zachwyt klienta). Model dyskonfirma-
cyjny — kontynuuje zatozenie z modelu poprzedniego, ze potwierdzenie ocze-
kiwan wptywa na satysfakcje klienta, jednakze podkresla, iz w wiekszosci przy-
padkdéw klienci nie doswiadczajg potwierdzenia swoich oczekiwan, co przyczy-
nia sie do ich niezadowolenia. W modelu Noriaki Kano rozpatruje sie satysfak-
cje przez pryzmat funkcjonalnosci produktu, a konkretnie pewnych atrybutéw
ddébr i ustug i ich wptywu na dostarczanie satysfakcji konsumentom. Model
PROSAT wskazuje wymiary okreslajgce satysfakcje klienta oraz zwraca uwage
na fazy kontaktu z klientem, w trakcie ktérych satysfakcja wzrasta bgdz maleje.
Wydaje sie, ze najpetniej uzupetnia brakujgce czynniki satysfakcji model R.A.
Sprenga i B. MacKenziego.

Spreng i MacKenzie dowodzg, ze uczucie satysfakcji jest wypadkowa:
— potrzeb klienta,
— oczekiwan w odniesieniu do tego produktu,
— doswiadczen z uzycia produktu.

Autorzy podkreslaja, ze potrzeby klienta, a konkretnie sposdb, w jaki sg
one zaspokajane przez dany produkt, to kluczowy czynnik determinujacy po-
czucie zadowolenia klienta z tego produktu.

Model prezentuje kluczowe relacje dwdch poje¢, tj. zgodnosci oczekiwan
(w jakim stopniu potwierdzity sie oczekiwania klienta co do produktu) i zgod-
nosci potrzeb klienta (w jakim stopniu produkt zaspokaja jego potrzeby). Po-
dane sg ogdlne prawidtowosci dotyczgce tego, kiedy i ktory komponent jest
(moze byc¢) wazniejszy w procesie formowania poczucia satysfakcji. Zatem
w przypadku produktéw czesto uzywanych wazniejszy od zaspokojenia potrzeb
moze by¢ stopien zgodnosci oczekiwan w odniesieniu do tego produktu. Nato-
miast w przypadku débr innowacyjnych (gdy klienci nie majg co do nich ocze-
kiwan badz sg one nieprecyzyjnie okreslone) zgodno$é oczekiwan nie ma zna-
czacego wptywu na ocene klienta.

Generalizujgc, w zaleznosci od produktu rézne moze byé znaczenie zgod-
nosci oczekiwan i potrzeb w aspekcie sity wptywu na satysfakcje ogdlng, na
ktorg skfadajg sie:

— satysfakcja z (uzycia) produktu,
— satysfakcja z informacji, ktérej dostarczyta klientowi sprzedajgca firma
przed dokonaniem przez niego zakupu.
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Autorzy ostatniego stwierdzenia przekonuja, ze wptyw satysfakcji z infor-
macji na satysfakcje ogdlng jest znaczacy. Klient jest zadowolony z informacji,
jesli potwierdzita sie ona podczas pdzniejszego uzycia produktu, czyli informa-
cja okazata sie rzetelna, a on sam nie zostat (nie czuje sie) oszukany®’.

Modele powstawania satysfakcji nie dajg oczywiscie odpowiedzi na
wszystkie pytania dotyczgce kreacji poczucia satysfakcji klienta, ale zwracajg
uwage réwniez na czynniki, ktérych czasami sobie nie uswiadamiajg konsu-
menci. Majg one nature tak pierwotng (jak na przyktad ludzkie potrzeby), ze ja-
ko oczywistos$¢ sg przez wielu pomijane, a przez to zubazajg postrzeganie za-
gadnienia zadowolenia przez uczestnikéw rynku.

1.4. LOJALNOSC KLIENTA

W latach 70. XX w. badacze studiujacy dziatania marketingowe na rynku
B2B odkryli, ze dostawcy, ktérzy utrzymuja bliskie stosunki ze swoimi klientami,
maja jakby ,lepszych” klientéw. Takze ci klienci, rowniez uwazajacy swoich do-
stawcow za ,lepszych”, sg bardziej sktonni do utrzymywania wspétpracy i dzie-
lenia sie swoimi korzy$ciami z dostawcami. Zatem wystepuje obopdlna korzys$¢®.
To ,,odkrycie” wptyneto na zwiekszone zainteresowanie zagadnieniem lojalnosci
klientéw wobec obstugujgcych je firm z wymiernych dla firm powodéw.

W ujeciu leksykalnym ,,lojalnos¢” oznacza ,,postawe lub postepowanie
zgodne z przepisami prawa, prawomyslnos¢, praworzadnosé, prawosc, wier-
nos¢, rzetelnosé (tac. legalis — zgodny z prawem)”®. Wystepujacy w tej definicj
operator logiczny ,,lub” wskazuje na to, ze lojalno$¢ moze mie¢ wymiar zaréw-
no afektywny (postawa), jak i behawioralny (postepowanie), przy czym mozli-
we sg nastepujgce sytuacje:

1. Lojalnosc¢ to wytgcznie postawa. W ujeciu afektywnym lojalnosé to wiernosc
wyrazona charakterem relacji miedzy sprzedawcy a nabywca. Okresla ona
dtugoterminowy stosunek klienta do przedsiebiorstwa oferujgcego mu pro-
dukty badz ustugi, polegajacy na akceptacji dziatan podejmowanych przez
przedsiebiorstwo, szczegdlnie w odniesieniu do jego oferty.

2. Lojalnosc¢ to wytacznie postepowanie. W podejsciu behawioralnym lojalnos¢
moze byé rozumiana jako dokonywanie przez klienta zakupdw produktéw
tej samej marki, zakupéw w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego sa-
mego sprzedawcy. W obecnych warunkach rynkowych rozumienie lojalno-

A Stewart, op. cit., s. 52-56.

*® G.R. Dowling, M. Uncles, Do Customer Loyalty Programs Really Work?, Sloan Man-
agement Review, 1997, Summer, s. 72.

% Stownik wyrazow obcych, pod red. J. Tokarskiego, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1980,
s. 435.
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$ci jako zachowania nabywczego klienta, a przede wszystkim jako powtor-
nego zakupu, jest zbyt powierzchowne, nie ujmuje bowiem przyczyn pro-
wadzacych do tego zachowania nabywczego. Lojalnos$¢ prowadzi dalej niz
do powtdrnych zakupdw, oznacza bowiem ,,czyjgs gotowosé, np. klienta,
pracownika, przyjaciela do dokonania inwestycji lub osobistego poswiece-
nia w zwigzku ze wzmocnieniem relacji. Dla klienta moze to oznacza¢ pozo-
stanie z dostawcy, ktéry traktuje go dobrze oraz dostarcza mu dobrg war-
tos¢ w dtugim terminie, nawet jesli dostawca nie oferuje najlepszych cen
w poszczegdlnych transakcjach”.

3. Lojalno$¢ moze by¢ jednocze$nie postawg i zachowaniem. W podejsciu tacza-
cym elementy postawy i zachowania lojalnos¢ jest ujmowana jako przywigza-
nie nabywcy do rodzaju kupowanych produktéw oraz miejsc ich sprzedazy’®.

Krytycy podejscia behawioralnego sg zdania, ze nie uwzglednia ono po
pierwsze — przyczyn, ktére kierujg klientami podczas dokonywania wyboru
oferty, a po drugie — czynnikdw, ktére moga wptywaé na ten wybodr. Nie zawsze
pozostanie klienta w zwigzku z firmg wynika z jego lojalnosci. Czesto pojawiajg-
cg sie przyczyng kontynuacji kontaktdw klienta z firmg jest niechec klienta do
poszukiwania innych ofert (zjawisko to jest okreslane w literaturze przedmiotu
jako inercja)™. Na przykfad: inercja zwigzana z niechecig do zmian jest powo-
dem wiernosci klienta, ktéry nauczyt sie obstugi telefonu komdérkowego kon-
kretnej marki i nastepny telefon kupuje tej samej marki, zeby unikngé trudéw
powtdrnej nauki nowego ,menu”.

Przeglad literatury, zaréwno krajowej, jak i zagranicznej pozwala wnio-
skowaé, iz wiekszos¢ definicji lojalnosci koncentruje sie na aspekcie przyjazni
i wiezi z firmga. Najbardziej kompleksowg definicje zaprezentowali D. Stum
i A. Thiry, a poparta jg J. Griffin — autorka ksigzki na temat strategii budowania
lojalnosci. Twierdzg oni, ze lojalny klient to osoba, ktéra:

— dokonuje regularnych, powtarzajgcych sie zakupéw,

— korzysta z petnego wachlarza ustug oferowanych przez firme,

— rozpowszechnia pozytywne informacje o swojej firmie innym osobom,
jest odporna na dziatania firm konkurencyjnych,

toleruje drobne potkniecia firmy’’.

" B. Pilarczyk, P. Kwiatek, Ksztaftowanie lojalnosci nabywcdw na rynku farmaceutycz-
nym, Marketing i Rynek, 2004, nr 9, s. 23; W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojal-
nosci klientéw, Marketing i Rynek, 2005, nr 5, s. 2.

K. Siekierski, Badania Zrédet lojalnosci, Marketing w Praktyce, 2003, nr 1, s. 44.

2. Griffin, Customer loyalty. How to earn it, how to keep it, Jossey—Bass Publisher, San
Francisco 1997, s. 31, za: E. Rudawska, Ksztaftowanie lojalnosci klientow jako ele-
ment misji i wypfywajgca z niej kultura organizacyjna firmy ustugowej, [w:] Marke-
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Stusznosc¢ tak rozumianej lojalnosci klienta zostata potwierdzona w bada-
niach prowadzonych przez T. Strandvika i V. Liljander dotyczacych sity zwigzku
klientow z ich bankami w Finlandii. Badania te dowiodty, ze w przypadku ist-
nienia silnej wiezi klienci nie zwracali uwagi na dziatania promocyjne konku-
rencji, nie byli nawet sktonni poréwnywac innych bankéw z bankiem, z ktérego
ustug korzystali od lat”.

Wedtug kryterium lojalnosci klientéw mozna przyporzagdkowaé do jednej
z trzech wyodrebnionych grup:

— klienci niezadowoleni (bardzo nielojalni),

— klienci zadowoleni (podatni na atrakcyjne propozycje dostawcow konkuren-
cyjnych),

— klienci catkowicie zadowoleni (bardzo lojalni).

Jednoczesnie warto podkresli¢, iz niektdre badania empiryczne kwestionu-
ja liniowo$¢ zwigzku miedzy satysfakcja a lojalnoscia klientéw’*. Dowiodty one,
ze z jednej strony w wielu branzach (sektorach) — zaréwno produkcyjnych, jak
i ustugowych — konsumenci pozostajg lojalni pomimo niskiego poziomu zado-
wolenia. Z drugiej strony, czesto zdarza sie, iz osoby deklarujace, ze firma za-
spokoita ich oczekiwania nabywcze, decyduja sie na zmiane dostawcy’™.

Powszechnie uwaza sie, ze lojalnos¢ to wiernosc i oddanie jakie$ instytucji
lub osobie. Transponujgc te koncepcje na obszar zachowan rynkowych, za lo-
jalnego nalezy uwazaé¢ konsumenta, ktory kupuje wytgcznie produkty danej
firmy. Trudno jednak w tym przypadku odrézni¢ konsumenta lojalnego od kon-
sumenta nabywajgcego z nawyku. J. Bloemer i H. Kasper dzielg zatem lojalnos¢
na: prawdziwg i pozornq76.

ting ustug profesjonalnych, pod red. K. Rogozinskiego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan
2001, s. 247.

M. Colgate, R. Kinsella, K. Steward, Customer defection: a study of the student mar-
ket in Ireland, International Journal of Bank Marketing, 1996, no. 3, s. 27.

™ Zob. J. Lee, J. Lee, L. Feick, The Impact of Switching Costs on the Customer Satisfac-
tion-Loyalty Link: Mobile Phone Service in France, Journal of Services Marketing,
2001, vol. 15, s. 35-48.

M. Mitrega, Pomiar relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumentem, Marketing
i Rynek, 2005, nr 2, s. 5.

). M. M Bloemer i H. D. P. Kasper, The Complex Relationship between Consumer
Satisfaction and Brand loyalty, Journal of Economic Psychology, 1995, no. 16, za:
S. Smyczek, Badanie lojalnosci konsumentéw na rynku z wykorzystaniem metody
TRI*M, [w:] Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, pod red. R. Milic-
-Czerniak, Wyd. Difin, Warszawa 2005, s. 93.
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Badania przeprowadzone przez Rockefeller Foundation wykazaty nastepu-
jace przyczyny odejicia klientow’”:
— 14% z powodu nieuwzglednionej reklamacji,
— 9% w wyniku dziatan konkurentéw,
— 9% w wyniku przeprowadzki,
— 68% bez specjalnej przyczyny.

Najlepszymi kandydatami do powrotu do firmy sg klienci, ktérzy zostali
odciagnieci od firmy przez konkurentéw badz ci, ktérzy odeszli z winy firmy’s.
Rozpatrujgc odchodzenie klientow wedtug branz (tabela 3), trudno wysnué
whioski na temat przyczyn rezygnacji klientéw z oferty danej firmy.

Chcac przeksztatci¢ statego klienta w klienta lojalnego, wymaga sie rozwa-
zenia czterech zagadnien:

— zidentyfikowania najbardziej wartosciowych klientéw dla firmy,

— ustalenia sposobdw ich utrzymania,

— ksztatcenia i motywowania pracownikéw firmy w kierunku budowania lo-
jalnosci klientéw,

— wyboru konkretnych narzedzi ksztattowania lojalnosci klientéw lub ich
kompozycji.

Tabela 3. Roczna stopa utraty klientéw w zaleznosci od branzy (w %)

Branza Stopa utraty klientow
Dostawcy ustug internetowych 22
Ustugi telekomunikacyjne dtugodystansowe 30-35
Telefony komérkowe (Niemcy) 25
Katalogowe zakupy ubran 25
Prenumerata czasopism 66

Zrédto: J. Griffin, M. W. Lowenstein, Customer Winback: How to Recapture Lost
Customer and Keep Them Loyal, Jossey-Bass, San Francisco 2001, s. 13, za:
G. Urbanek, Drugie zycie..., s. 9.

Zidentyfikowanie klientow najbardziej wartosciowych dla firmy (w mysl
reguty Pareto’””) jest niezbedne do ksztattowania ich lojalnosci. Nalezy zatem

7 G. Urbanek, Drugie zycie klienta, Marketing i Rynek, 2004, nr 4, s. 9.
78 .
Ibidem, s. 12.

7 zasada 80/20 Pareto stata sie bardzo popularna w praktyce biznesu. Aczkolwiek nie
oznacza to, ze zawsze sie sprawdza. Obrazuje jg np. stwierdzenie, ze ,okoto 80%
przychodéw przedsiebiorstwa generowanych jest przez okoto 20% jego klientéw”
lub mdwiace, ze ,okoto 80% wartosci sprzedazy firmy uzyskuje sie dzieki okoto 20%
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dokonac¢ podziatu klientéw ze wzgledu na prezentowang przez nich wartosé,

analizujgc przesztg i obecng wielkos¢ ich transakcji, czestotliwo$¢ dokonywania

zakupow, ze szczegdlnym uwzglednieniem rodzaju kupowanych produktow®.

Nastepnie nalezy ustali¢ liste determinantow lojalnosci, czyli powoddw,
dla ktorych wyselekcjonowana grupa nabywcow regularnie korzysta z oferty
firmy. Pomoze to okresli¢ sposoby utrzymania klientéw. Oczywiste jest, ze bez
odpowiednio wyszkolonych pracownikdw nie da sie przeksztatcic¢ statego klien-
ta w lojalnego, podobnie jak bez odpowiednich zachet wspéttworzonych przez
narzedzia ksztattowania lojalnosci.

Specyfika ustugi wymogta odmienne podejscie do zagadnien lojalnosci. Za-
rowno teoretycy, jak i praktycy muszg uwzglednié, iz:

— klient postrzega ogromne ryzyko zwigzane z zakupem nowej ustugi, gdyz
w przeciwienstwie do produktdw materialnych ustugi nie mozna zobaczy¢
czy wyprobowac przed transakcjg zakupu (np. wycieczki wakacyjnej);

— bardzo trudno klientowi oceni¢ jakos¢ ustug, zwtaszcza w przypadku ustug
profesjonalnych, gdy brakuje mu wiedzy i doswiadczenia koniecznego do
oceny jakosSci nabytej ustugi (np. wizyty u dentysty);

— Swiadczenie ustug daje wiekszg niz w przypadku débr materialnych mozli-
wos¢ osobistych kontaktéw pracownikéw firmy ustugowej z klientami;

— ogromnie istotnym elementem ustugi jest atmosfera, w ktdrej jest ona
$Swiadczona,

— klient moze chcie¢ przerwacé relacje z ustugodawcy, z ktérym nawigzat juz
stosunki partnerskie;

— znacznie wiecej czasu, wysitku i pieniedzy kosztuje klienta zebranie infor-
macji o konkurencyjnych ustugach niz o ofercie materialnej®’.

Warto takze starac sie zrozumieé, jakie s3 mozliwosci okreslania poziomu
zaangazowania klienta w relacje z ustugodawca lub producentem.

Jednym z pierwszych narzedzi pomocnych w tej materii jest model opisu-
jacy poszczegdlne etapy przechodzenia klientdw na coraz wyzsze poziomy lo-
jalnosci. Model ten zostat nazwany The Commitment Ladder, a przettumaczony

jako ,drabina lojalnosci”®. Model obrazuje poniekad definicje marketingu rela-

produktow, ktére ta firma oferuje”. Zob. R. Koch, Zasada 80/20, Wyd. Medium,
Warszawa 1998.

8. Wojnarowska, I. Adamska, op. cit., s. 10.

8 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy, Marketing i Rynek, 2003, nr 8, s. 8-9.

¥ Dostowne ttumaczenie angielskiej nazwy modelu oznacza raczej ,drabine zazytosci”,
co ma silniejsze od lojalnosci konotacje emocjonalne i oznacza potgczenie oddania
Z zaangazowaniem.
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cyjnego®. Autorzy modelu, M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, zaktadajg
bowiem, ze celem dziatan marketingowych jest przeksztatcenie nowych na-
bywcow w klientow dokonujacych regularnych zakupéw. ,,Wchodzac po szcze-
blach” drabiny w miare coraz czestszych i korzystnych dla obu stron kontak-
téw, stajg sie oni sojusznikami firmy, bronigc jej opinii wsréd innych klientéw
i, co najkorzystniejsze dla przedsiebiorstwa, stajac sie zrédtem referencji.®*
Model drabiny lojalnosci (zazytosci) moze by¢ takze wykorzystywany do seg-
mentacji klientéw®.

Christopher, Payne i Ballantyne zestawiajg drabine lojalnosci z takimi ka-
tegoriami, jak potrzeby, pragnienia i oczekiwania® (rys. 6).

Zaznaczajg, ze aby wygrywac z konkurencjg, firma nie moze koncentrowad
swoich dziatan tylko na zaspokajaniu potrzeb coraz wiekszej liczby nowych
klientdow, poszerzaniu swego rynku zbytu, gdyz jest to coraz bardziej kosztowne
i zarazem mato skuteczne. Przewagi nie zapewni firmie takze wywotanie pra-
ghien poprzez umiejetne dostosowanie i skierowanie oferty do klienta-filara.
Sita oddziatywania konkurencyjnego lezy gtdwnie w przewyzszaniu oczekiwan
klienta-adwokata, udzielajgcego pozytywnych rekomendacji trzem innym oso-
bom, a przede wszystkim w obstudze klienta-partnera, wspdtuczestniczagcego w
w tworzeniu wiezi z firmg, wptywajgcego na jakos¢ tej obstugi i jej konkuren-
cyjnosc?.

Klienci o najwyzszym poziomie lojalnosci sg najcenniejszym kapitatem fir-
my, poniewaigg:

8 ). otto podaje, m.in. taka definicje marketingu relacji: ,, Tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierw-
szy krok w procesie marketingu”. Wiecej w: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja
i stosowanie, Wyd. C.H.Beck, Warszawa 2004, s. 41-44.

# M. Trojanowski i P. Wéjcik uwazaja, ze klienci lojalni wcale nie polecajg czesciej da-
nej marki niz klienci nielojalni. Warunkiem polecania jest bowiem satysfakcja na-
bywcow, nie oznaczajgca automatycznie ich lojalnosci. Zob. M. Trojanowski, P. Wj-
cik, Postawy i przynety w programach lojalnosciowych, Marketing w Praktyce, 2005,
nr5,s.21.

% M. Chtodnicki, op. cit., s. 293-294.

¥ potrzeba to brak czegos i ched posiadania tego wywotana stanem, ktéry dla réwno-
wagi psychicznej powinien by¢ osiggniety. Pragnienia to wyobrazenie o sposobie za-
spokojenia okreslonej potrzeby, ksztattowane gtéwnie na podstawie zobiektyzowa-
nych kategorii. Oczekiwania to indywidualne i bardzo subiektywne odczucia doty-
czace sposobu zaspokojenia potrzeby, ulegajgce ciggtym zmianom wraz ze zmienia-
jacymi sie ofertami towardw i sposobami ich oferowania. Oczekiwania ciggle rosng
i dlatego najtrudniej im sprostac. S. Wilmanska-Sosnowska, op. cit., s. 11.

. Wilmanska-Sosnowska, op. cit., s. 11-12.

8 G.R. Dowling, M. Uncles, op. cit., s. 78.
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— przynoszg najwieksze zyski, gdyz kupujg wiecej i czeSciej od pozostatych,
a koszty ich obstugi sg przez to nizsze,

— s mniej wrazliwi na zmiany cen,

— wiecej wydajg na zakupy,

— koszt zwigzany z namawianiem ich do powtdrzenia zakupu jest znacznie niz-
szy od naktadéw zwigzanych z pozyskiwaniem nowego klienta.

DRABINA LOJALNOSCI KLIENTA — OCZEKIWANIA

Partner
Akcent na tworzenie

i umacnianie wiezi z klientem

Adwokat —— (utrzymanie klienta)
Klient-filar PRAGNIENIA
Klient regularny _— Akcent na pozyskanie

nowych klientow

(,,fapanie” klienta)
Klient okazjonalny

POTRZEBY

Rys. 6. Zwiekszenie zdolnosci konkurowania na rynku w wyniku ksztattowania grupy
lojalnych klientéw

Zrédto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Heinemann,
Butterworth 1994, s. 21, za: S. Wilmanska-Sosnowska, s. 12.

Bardzo zblizony do ,drabiny lojalnosci” model przedstawia I. Gordon®.
Autor nazwat go dla odrdznienia The Bonding Staircase, co mozna przettuma-
czy¢ jako ,stopnie wigzania”. I. Gordon, w odrdznieniu od , drabiny zazytosci”,
nieznacznie zmodyfikowat nazwy poziomdw, zamiast ,szczebli” wprowadzit po-
jecie ,,schoddéw”, ale za to wprowadzit nowy kontekst — proces zakupu. Model
lojalnosci rézni od ,,drabiny lojalnosci” ujecie dynamiczne. I. Gordon wprowa-
dzit takze etapy procesu nabywania ustugi odpowiadajgce poszczegdlnym wiel-
kosciom sity powigzan. Najsilniejsze wiezi cechujg zatem adwokata i tzw. sta-
rych klientéw. Model ,,stopni wigzania” zostat przez autora zaprojektowany po
to, aby zobrazowac kierunek ruchu klienta po stopniach wigzania. Jego przej-

¥ Zob. I. H. Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technol-
ogies to Win the Customers You Want and Keep Them Forever, John Wiley & Sons,
Kanada 1998, s. 99-111.
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$cie na coraz wyzsze poziomy wynika z wtasciwego wigzania klientéw w fir-
mach ustugowych.

Kolejnym modelem o wiele bardziej zaawansowanym w analizie zachowan
klienta jest ,konstelacja wartosci” K. Rogozinskiego. Wszystkie oméwione mo-
dele powstaty na fundamencie marketingu relacyjnego™.

D. Siemieniako i W. Urban wymieniaja’* wiele modeli prébujacych opisaé
czynniki wptywajgce na powstawanie zjawiska lojalnosci z perspektyw réznych
branz, jednakze nie wydaje sie, zeby do tej pory udato sie badaczom ustali¢
powszechnie akceptowane czynniki objasniajgce zagadnienie lojalnosci w sen-
sie ogdlnym — poza czynnikiem bezdyskusyjnym, jakim jest satysfakcja.

L. Niezurawski i wspotautorzy potwierdzajg, iz gtdwnym sposobem utrzy-
mania klienta jest jego satysfakcja. Zadowoleni i zachwyceni klienci sg bardziej
lojalni, kupujg wiecej i czesciej, reagujg mniej drazliwie na zwyzki cen, zwracajg
rzadziej uwage na produkty konkurentéw, sg mniej kosztowni w utrzymaniu
z nimi relacji, koszt pozyskania lojalnosci aktualnego klienta jest pieciokrotnie
nizszy od pozyskania nowego™.

Zeby utrzymac klienta, trzeba wiedzie¢ o nim duzo, aby méc zaoferowaé
mu co$ dla niego istotnego. Czasy, kiedy tzw. ,,doswiadczony pracownik” dziatu
kontaktéw z klientami ,,miat wszystko w gtowie”, mijajg. Co prawda firmy ma-
jace maty portfel odbiorcow mogg sie opierac¢ na takiej znajomosci klientow,
ale majacym kilkudziesieciu i wiecej klientéw to nie wystarcza®. W sukurs pro-
blemom zwigzanym ze zbieraniem i wykorzystywaniem informacji w celu od-
powiedniego gospodarowania portfelem klientow przyszty przedsiebiorcom
narzedzia informatyczne, pozwalajgce na zarzadzanie dowolnymi ilosciami in-
formacji o potrzebach i preferencjach klientow. Kierunek wiedzy marketingo-
wej, czyli zarzadzanie relacjami z klientami (customer relationship manage-
ment), pozwala, gtdwnie dzieki technologiom informatycznym, na tatwiejsze

P M. Chtodnicki, op. cit., s. 294.

 Zob. D. Siemieniako, W. Urban, Modele lojalnosci klientéw — rola satysfakcji oraz kie-
runki badan, Marketing i Rynek, 2006, nr 8, s. 12-18.

2 L. Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawtowska, Pomiar satysfakcji klientéw i jego zna-
czenie dla przedsiebiorstw — problemy badawcze, Problemy jakosci, 2003, nr 3, s. 9.

% Juz w 1936 roku Dale Carnegie w ksiazce ,,Jak zdoby¢ przyjaciét i zjedna¢ sobie ludzi”
radzit, aby wszelkie dane o partnerach handlowych (i nie tylko) notowac. Dzieki te-
mu spotkanie biznesowe mozna zaczg¢ od stéw ,Witaj Janku! Czy cérka zdata juz eg-
zamin?” zamiast ,, Dzien dobry, czy moze zechce pan kupi¢ ode mnie ten produkt?”.
G. Berezowski, M. Gaworski, Przez internet do lojalnosci, Marketing w Praktyce,
2005, nr 2, s. 24.



39

przeniesienie ciezaru dziatan marketingowych ze zdobywania nowych klientéw
na utrzymywanie dotychczasowych®.

Mozliwosci wynikajgce z wptywania na relacje klientéw z firmami dajg na-
dzieje na zarzadzanie lojalnoscig. Czynnos¢ ta, jakkolwiek mozliwosé zarzgdza-
nia postawg lub postepowaniem nie jest problematyczna, opiera sie na trzech
zasadach wymienionych w tabeli 4.

Tabela 4. Zasady zarzadzania lojalnoscig

Zasada 1 Zasada 2 Zasada 3

Nie wszyscy klienci Utrzymanie lojalnosci wigze sie z posta-
firmy sg rowni z punk- [ wami, motywacjami, stylem i strategia
tu widzenia osigganej | zakupow klientéw, ktdére réznig sie w za-
zyskownosci leznosci od charakteru produktu

Wiekszos¢
klientéw kupuje
portfelowo

Zrédto: M. Gotawska, Zarzgdzanie lojalnosciq klientéw, Marketing i Rynek, 1999, nr 5,
s. 32.

Zgodnie z pierwszg zasadg wiekszos¢ klientow kupuje portfelowo, tzn.
przy zakupie biorg oni pod uwage wiecej niz jedng marke produktu oraz rézne
miejsca zakupu. Lojalnos¢ ich ma zatem charakter relatywny. Na przyktad 99%
nabywcéw paliwa kupuje wiecej niz jedng jego marke, a 85% oséb zaopatruje
sie w artykuty spozywcze u wiecej niz jednego detalisty. Przyktady mozna by
mnozy¢. Podobna sytuacja ma miejsce w odniesieniu do klientéw instytucjo-
nalnych, ktérzy takze nie ograniczajg sie do jednego Zrddta zaopatrzenia.

Druga zasada mowi, ze nie wszyscy klienci firmy sg réwni z punktu widze-
nia osigganej przez firme zyskownosci. Zalezno$¢ miedzy lojalnos$cig a wysoko-
$cig zysku jest tu wprost proporcjonalna. Wieksza zyskownos¢ relacji z klienta-
mi lojalnymi bierze sie przede wszystkim z oszczednosci na kosztach ponoszo-
nych przez firme oraz z tego, ze grupa ta wykazuje tendencje do wydawania
wiekszych kwot w preferowanej firmie i rownoczesnie jest cennym zrédtem re-
ferencji dla nowych klientéw. Badania dowodzg, ze np. w zakresie ustug finan-
sowych 50%, a czasami nawet 85% zysku pochodzi z operacji dokonywanych
przez tzw. top nabywcéw, ktérzy stanowia jedynie 10-20% catej klienteli.

Trzecia zasada opiera sie na zatozeniu, ze utrzymanie lojalnosci wigze sie
z postawami, motywacjami, stylem i strategig zakupdéw klientéw, ktdre rdznig
sie w zaleznosci od charakteru produktu, np. w przypadku samochodu, nawet

** Por. R.S. Winer, A Framework for Customer Relationship Management, California
Management Review, 2001, Summer, za: M. Gotawska, Zarzgdzanie relacjami
z klientem, Marketing i Rynek, 2002, nr 4, s. 37.



40

jesli klient jest zadowolony z obecnie posiadanej marki, to zawsze jest prawdo-
podobienstwo, ze nastepnym razem wybierze inna™®.

Zgodnie z tg zasadg rozwadj wspotpracy z klientami musi opierac sie i sku-
pi¢ na zaangazowaniu klientéw, wykorzystaniu ich obojetnosci, jesli moze oka-
zac sie to korzystne dla firmy. To oznacza segmentacje rynku na podstawie pre-
ferencji w zachowaniu zakupowym, jak réwniez ocene psychologiczng. Jesli
klient wydaje wiecej na okreslony produkt i jest bardziej zaangazowany w mar-
ke, moze to oznacza¢, ze lojalno$¢ wobec marki istnieje. Wiekszos$¢ rynkéw
moze by¢ podzielona wedtug tego prostego zatozenia oraz wedtug klientow,
ich postaw, motywacji, styléw i strategii zakupowych.

S. Knox proponuje podziat bazy istniejgcych klientdw organizacji na cztery
grupy, wedtug ich zakupowego portfolio (liczby ich dostawcow na rynkach biz-
nesowych, marek kupowanych na rynkach) oraz stopnia zaangazowania
(zwiazku z firmg lub markg). Te cztery zgrupowania sg przedstawione na ,dia-
mencie lojalnosci” (rys. 7) i otrzymaty nazwy wedtug motywacji i zachowan
klientow.

Na podstawie rysunku 7 mozna przyjaé, iz zaréwno klienci ,Lojalni”
(Loyals), jak i ,Nawykowi” (Habituals) sg klientami z wiekszym udziatem w ryn-
ku, gdyz dokonujg zakupu z waskiego obszaru zakupowego portfolio. Ponadto,
wykazujgc duzg lojalno$¢ wobec marki, sg oni zwykle klientami przynoszacymi
najwiecej zyskdw. Tym, co ich rézni, sg style zakupowe. ,Lojalni” sg zaangazo-
wani w proces zakupu, przez co wykazujg pewien zwigzek z dang firma. , Na-
wykowi” przejawiajg pewng obojetnos¢ w swoim wyborze produktu badz ustu-
gi, a proces zakupu odbywa sie rutynowo i jest raczej wyrazem zadowolenia
z obecnosci towaru na rynku niz przywigzania do marki. Brak produktu na ryn-
ku bardzo czesto oznacza w ich przypadku przerwanie zwyczajowego zwigzku
z firmg i zakup odpowiednika innej firmy, ktérej beda lojalni do momentu po-
petnienia przez nig tego samego btedu. W przypadku sympatii do marki, ktérg
wykazujg ,Lojalni”, ich przejscie do konkurencji jest mato prawdopodobne, na-
tomiast bardziej mozliwe jest odtozenie decyzji zakupowe;.

* M. Gotawska, Zarzqdzanie lojalnoscig..., op. cit., s. 32.
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POSZUKIWACZE
ROZNORODNOSCI

Rys. 7. Diament lojalnosci: style zakupowe klientéw

Zrédto: S. Knox, Loyality-Based Segmentation and the Customer Development Process,
European Management Journal, 1998, vol. 16, s. 733.

Zaréwno ,,Poszukiwacze réznorodnosci” (Variety Seekers), jak i ,Zmienia-
cze” (Switchers) wykazujg podobne zachowania zakupowe. Kupujg produkty
i ustugi z szerokiego portfolio.

W sensie liczebnosci sg mniej istotni dla firmy i przynoszg niewielkie zyski.
Wykazujg bardzo rézne motywacje zakupowe, np. ,Poszukiwacze réznorodno-
$ci” zwracajg uwage na okazje i podejmujg decyzje o zakupie wedtug niesyste-
matycznego schematu. Sg aktywni w poszukiwaniu marek i ustug oraz poszuku-
jg roznych zrédet. ,, Zmieniacze” nie sympatyzujg z produktem, ani nie przywia-
zujg wagi do jego obecnosci na poéfce. Interesujg sie ceng i rabatami. Ich strate-
gig zakupowa jest osiggniecie najlepszego cenowego wyboru%.

Nawigzujgc do wspomnianej zasady o rdznicach wsrdd klientéw w kwestii
profitdw osigganych przez firme z tytutu wspodtpracy z nimi, warto nadmienié,
7e istnieje wiele sposobdéw mierzenia lojalnosci konsumentéw®. Jedna z naj-
bardziej przydatnych metod badania lojalnosci konsumentéw na rynku, dostar-
czajgcych jednoczesnie syntetycznego wskaznika poziomu lojalnosci oraz prze-
stanek do sprawnego zarzadzania relacjami z klientem, nalezy zaliczy¢ metode
TRI*M.

°® Ibidem, s. 732-733.
%7 Zob. A. Sudolska, Lojalnos¢ klientow i jej pomiar, [w:] Marketingowe testowanie ...,
op. cit., s. 326-332.
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Rosngca Swiadomos¢ firm, ze posiadanie lojalnych klientéw jest korzystne,
spopularyzowata zagadnienie programéw lojalnoSciowych.

Program lojalnosciowy jest narzedziem biznesowym, ktérego celem jest
zarzadzanie klientami, prowadzgce do zmniejszenia wskaznika odejs¢ klientow,
a jednoczeénie zwiekszenie ilosci dokonywanych przez nich zakupéw®. Mozna
rowniez spotkaé opinie, ze program lojalnosciowy jest narzedziem promocji,
w ramach ktérego konsumenci sg stale informowani o nagrodach zwigzanych
z ich lojalnoscig oraz motywowani do zdobywania nagréd®.

W szerszym ujeciu program lojalnosciowy opiera sie na wielokrotnym,
dtugotrwatym, interaktywnym i konsekwentnym komunikowaniu sie firmy
z najcenniejszymi klientami, przy czym najczestszym warunkiem uczestnictwa
w programie ze strony klienta jest wielokrotny, regularny zakup. W takim ro-
zumieniu program lojalnosciowy jest traktowany jako oparte na szerokiej wie-
dzy o klientach przedsiebiorstwa narzedzie o znaczeniu strategicznym, ktére
zapewnia dane niezbedne do efektywnej i dynamicznej segmentacji, wptywa
na utrzymanie klientéw oraz zwieksza przychdd realizowany w czasie wspoét-
pracy z tymi klientami dzieki dtugoterminowej relacji opartej na koncepcji war-
tosci dodanej'®.

Program lojalnosciowy polega na stworzeniu specjalnego systemu nagréd
dla klientéw, ktdrzy dokonujg powtérnych zakupow. Badania przeprowadzone
przez firme McKinsey wykazaty, ze okoto potowy z dziesieciu najwiekszych sieci
detalicznych w Stanach Zjednoczonych w kazdym z siedmiu najwazniejszych
sektoréw ma takie wtasnie programy. Podobnie jest takze w Wielkiej Brytanii.
Badania te ujawnity tez trzy gtéwne problemy, ktére temu towarzysza. Przede
wszystkim sg one bardzo drogie, a popetnione btedy trudno jest skorygowac.
Jeszcze bardziej istotne sg pytania o to, czy programy te rzeczywiscie podnoszg
lojalnosé, czy tylko wptywajg na przecietny poziom wydatkow. Do tej listy nale-
zy dodad jeszcze fakt, ze z uwagi na wszechobecnosé programéw lojalnoscio-

wych znacznie trudniej osiggna¢ przewage konkurencyjna™*.

98 . , . s . . .
Inna, angielska nazwa programow lojalnosciowych (nazywanych takze ,,programami

czestotliwosci”) to frequent-buyer programs, co sugeruje bardziej sprzedazowe po-
dejscie do zagadnienia lojalnosci klientow.

L. O’Brien, C. Jones, Do Rewards Really Create Loyalty?, Harvard Business Review,
1995, May/June, s. 75-82.

B. Pilarczyk, P. Kwiatek, op. cit., s. 24.

R.S. Winer, op. cit., s. 40.
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Gtéwne cele, do realizacji ktérych tworzy sie programy lojalnosciowe, to'*:

— utrzymanie poziomu sprzedazy, marzy i zyskow (dziatania defensywne zmie-
rzajace do ochrony bazy klientéw),

— zwiekszenie lojalnosci i potencjalnej wartosci obecnych klientow (dziatanie
ofensywne nakierowane na wzrost poziomu sprzedazy, marzy i zyskéw),

— osiggniecie wzrostu wskaznikow cross-sellingowych wsréd obecnych klien-
téw (dziatania defensywne lub ofensywne),

— rdznicowanie marki (w stosunku do ofert konkurencji),

— dziatania uprzedzajgce wejscie nowych marek,

— dziatania uprzedzajace mozliwos$ci wprowadzenia programu lojalnosciowe-
go przez konkurencje.

Najbardziej znanym sposobem osiggniecia wymienionych celéw jest obda-
rowywanie klientéw uczestniczgcych w programach nagrodami. W celu spraw-
dzenia, w jakim stopniu nagrody mogg zmieniaé¢ zachowanie klientéw, nalezy
przeanalizowad trzy aspekty:

— do jakiego stopnia wystepuje lojalnos¢ wobec marki'® (efekt bezposredni),
a do jakiego wobec programu (efekt posredni),

— jak klienci oceniajg oferowane nagrody,

— czynnik czasu zwigzany z otrzymaniem nagrody1°4.

Niektdérzy autorzy sugerujg, iz na wartos¢ programu sktadajg sie nastepu-
jace elementy'®:

— warto$¢ gotéwkowa nagrdd (np. stosunek ceny biletu lotniczego do kwoty
wydatkéw niezbednych do zebrania premiowanej liczby punktéw),

— szerokosc¢ zakresu oferty nagrdd,

— psychologiczna wartos$¢ nagréd,

— postrzegane przez klientéw prawdopodobienistwo otrzymania nagrody (do-
tyczy gtdownie akcji dodatkowych, jak np. nagrody przydzielane losowo),

— przejrzystosc i zrozumiatos$é programu.

M. Trojanowski i P. Wéjcik dodajg do wymienionych poprzednio elemen-
téw racjonalnych komponenty emocjonalne, ktére tylko wspdlnie zastosowane
przyczyniajg sie do zaistnienia lojalnosci klienta. Pozytywne emocje wywotujg
u ludzi: poczucie bycia waznym, lubianym, akceptowanym, otrzymanie niespo-
dzianki itp.*® .

%2 G.R. Dowling, M. Uncles, op. cit., s. 72-73.

% Ma sie tutaj na mysli marke, rozumiang réwniez jako miejsce, w ktérym konsument
dokonuje zakupu.

B. Pilarczyk, P. Kwiatek, op. cit., s. 25.

L. O’Brien, C. Jones, op. cit., s. 75-82.

M. Trojanowski, P. Wéjcik, op. cit., s. 24.
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Do emocjonalnych komponentéw mozna zaliczy¢ instrumenty programow
lojalnosciowych, do ktérych naleza:

— wizyty u klienta — pozwalajg na dowartosciowanie klienta, uswiadomienie
mu, ze jest dla firmy wazny;

— certyfikaty — nadawane sg najlepiej rozwijajgcym sie klientom, podkreslajg
wyjatkowosc jego dokonan, np. wktad w rozwaj firmy czy umacnianie marki;

— telemarketing — inicjowanie i podtrzymywanie kontaktéw z mniej aktywny-
mi klientami;

— karty statego klienta, kluby konsumentéw — uczestnictwo w nich ma charak-
ter selektywny i ma na celu wyrdznienie najlepszych i/lub najwierniejszych
klientow;

— doradcze kluby klientéw — klienci spotykajg sie z osobami z przedsiebior-
stwa, majg szanse zapoznac sie z jego ofertg, przetestowaé produkt, nato-
miast firma ma szanse pozyskania wielu ciekawych pomystow;

— specjalne rabaty za lojalnos¢ wobec marki;

— szkolenia dla pracownikéw klienta, np. hurtownika;

— partycypacja w kosztach promocji klienta/posrednika;

— pomoc w rozwoju firmy klienta;

— konkursy z nagrodami;

— bezptatna infolinia;

— czasopisma firmowe i biuletyny;

— konsumenckie serwisy internetowe itd.

Instrumentéw tych moze by¢ oczywiscie znacznie wiecej, zalezy to od po-
mystu, mozliwosci aktywnosci przedsiebiorstwa i tu pracownicy marketingu
moga wykazac sie inwencja, przydatnoscia i aktywnoscia'”’.

Podsumowujac kwestie programoéw lojalnosciowych, na podstawie badan
przeprowadzonych w Australii przez G. Dowlinga i M. Unclesa mozna stwierdzi¢,
26108:

— gtéwnym powodem wprowadzenia wielu programdéw lojalnosci klienta jest
konkurencja. Firmy mogg chcie¢ uprzedzi¢ konkurencje (i mozliwie zabezpie-
czy¢ korzysci z bycia pierwszym na rynku) albo odpowiedzie¢ na schematy
konkurencji (jak w wiekszosci programow partnerskich dla statych klientow);

— oprécz czysto defensywnych powododw, jesli program lojalnosciowy nie
wspomaga produktu lub przedstawienia wartosci ustug, moze by¢ oceniany
na podstawie przyciggania wiekszej liczby dystrybutoréw. Jak wspomniano
wczesniej, dla wielu produktéw i ustug istnieje pozytywny zwigzek pomie-
dzy pokryciem dystrybucji i udziatem w rynku;

1077 Knecht, op. cit., s. 77.

% G.R. Dowling, M. Uncles, op. cit., s. 80-81.
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— badania lojalnosci klientéw w zachowaniu dowodzg, iz jest bardziej prawdo-
podobne istnienie lojalnosci wobec marki na rynku, w ktéorym dana marka
wystepuje niz istnienie lojalnosci, ktora bedzie wynika¢ z dodatkowego pro-
gramu lojalnosciowego. Innymi stowy, w wiekszosci przypadkéw wszystko, co
program lojalnosciowy przyniesie, to wydatki na zapewnienie wiekszej liczby
korzysci dla klientéw — nie wszystkie z nich beda widziane jako istotne dla
wartosci marki oraz jej pozycji. Jest mato prawdopodobne, ze program zna-
czgco zwiekszy relatywna liczbe lojalnych klientow lub optacalnosc.

G. Dowling i M. Uncles dodaja, ze optacalne sg przede wszystkim progra-
my lojalnosciowe klientéw, ktére:

— neutralizujg programy konkurencji,

— rozszerzajg dostepnos$é produktu lub ustugi,

— bezposrednio podnoszg wartos¢ produktu lub ustugi.

Wskazujg oni réwniez, iz jest prawdopodobnie btedem dla firmy wprowa-
dza¢ programy statego klienta, jesli jest to zwigzane ze sprzedawaniem réwno-
rzednej marki na konkurencyjnym rynku'®. Potwierdzaja to, na przyktad, coraz
bardziej wyrafinowane zachety stosowane przez konkurencje w celu sktonienia
klienta do zmiany kooperanta (np. wprowadzona przez jednego operatora tele-
fonii komérkowe] oferta proponujgca klientowi biznesowemu, ktéry rozwigze
wspotprace z dotychczasowym operatorem i przejdzie do jego sieci, tani aparat
telefoniczny, darmowg aktywacje, obnizony abonament i nizsze koszty pota-
czen przez pierwszy rok wspotpracy).

Na koniec rozwazan na temat bardzo ciekawego i zarazem ztozonego za-
gadnienia lojalnosci, mozna za P. Verhoefem, F. Langerakiem podsumowac je,
prezentujgc w tabeli 5 stereotypy zwigzane z trudng sztuka budowania lojalno-
$ci z klientem.

Firmy obawiajgce sie ogromu probleméw, jakie trzeba rozwazyé przed
podjeciem sie trudnej sztuki budowania lojalnosci klientéw, mozna za W. Rein-
artzem i V. Kumarem pocieszy¢, ze klienci lojalni wcale nie muszg by¢ bardziej
dochodowi od klientéw nowo pozyskanych'. Jednakze poniewaz o przysztych
klientach niewiele wiadomo, zatem lepiej skupi¢ sie na dotychczasowych,
o ktérych posiada sie informacje.

' Ibidem, s. 80-81.
"% 7Zob: W. Reinartz, V. Kumar, The Mismanagement of Customer Loyalty, Harvard
Business Review, 2002, July.
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1.5. KSZTALTOWANIE RENTOWNOSCI RELACJI Z KLIENTEM

Relacja to zwigzek, zalezno$¢ albo powigzanie miedzy podmiotami lub
przedmiotami danego rodzaju. Relacje sg pojeciem szerszym znaczeniowo od
interakcji, ktére wymuszajg bezposredni kontakt miedzy podmiotami. W przy-
padku relacji zaleznosci mogg miec¢ charakter posredni. Pojecie relacji w ujeciu
marketingowym oznacza wszelkie powigzania, w jakie zaangazowana jest fir-
ma. Mogg to by¢ zaréwno powigzania bezposrednie, jak i posrednie. Sg one
przedmiotem rozwazan w dziedzinie marketingu relacji. Jest to mtoda dziedzi-
na wiedzy, ktérej poczatki siegajg lat 80. XX w. Termin ,, marketing relacji” zo-
stat uzyty po raz pierwszy w 1983 r. przez L. Berry’ego w odniesieniu do ustug.
Autor ten jest twoércg pierwszej definicji, ktdra okresla marketing relacji jako
tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem, przy czym pozyskanie
klienta uwaza sie za pierwszy krok w procesie dziatalnoéci marketingowej'*.

Wiekszos¢ firm dziata w celu osiggniecia zysku. Zysk zapewnia tylko ten
klient, ktory wejdzie z firmg w dtugotrwate relacje, zapewniajac jej state do-
chody. Konsument regularnie dokonujacy zakupdéw jest podstawg rentownosci
relacji z klientem, rozumianej jako zsumowanie w czasie regularnych docho-
déw od danego klienta*.

Znajomosc¢ natury elementéw wptywajacych na sktonienie go do tego czynu
oraz, co bardzo istotne, do jego powtarzalnosci jest bardzo istotna dla biznesu.

W procesie powstawania trwatych relacji klienta z firmg najistotniejsze
wydajg sie przede wszystkim takie czynniki, jak: potrzeba, jakos$¢, dostarczona
wartosé, satysfakcja (zadowolenie), lojalnos¢.

W zwigzku z tym pojawiajg sie nastepujace pytania:

— ktére czynniki nastepujg po sobie?

— ktéry czynnik jest najwazniejszy?

— czy sg one od siebie wspotzalezne?

— czy istnieje stuprocentowo pewny sposdb na zapewnienie wysokiej rento-
wosci relacji z klientem?

Podejmujgc probe odpowiedzi na powyzsze zapytania, mozna zaryzyko-
wac stwierdzenie, ze w sSwietle, miedzy innymi, prac takich autordéw, jak:

. Katgzna-Drewinska, Relacje z klientami jako podstawa ksztattowania ich lojalno-

sci, [w:] Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, pod red. S. Makar-
skiego, Wyd. UR, Rzeszéw 2007, s. 13.

2. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 147.
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K. Storbacka', J. Otto™* G. Urbanek®, L. Niezurawski'*® wyzej wymienione
czynniki pojawiajg sie w procesie powstawania trwatych relacji klienta z firmg
zgodnie z przytoczong kolejnoscia: potrzeba, jakosé, wartos¢ dostarczona klien-
towi, zadowolenie'", lojalnosé.

Najwazniejszym czynnikiem wydaje sie gtdwny sprawca zachowan zaku-
powych klienta, czyli potrzeba zaspokojenia stanu niedoboru jakiegos$ towaru.

W kwestii wspodtzaleznosci wydaje sie, ze ma ona charakter przyczynowo--
-skutkowy. Odczuwajac potrzebe, klient dokona zakupu, jesli uzna, iz towar ma
wedtug niego odpowiednig jako$¢ i dostarcza mu wiecej korzysci w stosunku
do poniesionych naktadéw oraz w poréwnaniu z ofertg konkurencji (czyli réw-
nanie wartosci dostarczonej klientowi z rysunku 2 bedzie miato wartos¢ dodat-
nig). W konsekwenc;ji takiej kalkulacji pojawia sie, badz nie, odczucie zadowo-
lenia z zakupu i postawa (i/lub postepowanie) lojalnosci. W przypadku braku
zadowolenia klient réwniez moze postepowac lojalnie — z koniecznosci. Na
przyktad klient wodociggdw oferujgcych ztej jakosci wode bedzie dokonywat
zakupdéw z powodu braku innego rozwigzania.

Ostatnie sformutowane wczesniej pytanie jest chyba najciekawsze. Na ry-
sunku 8 zaprezentowano etapy, ktérych zajscie powinno zapewnié wysokg ren-
townosc relacji z klientem. Nazwy etapow sg jednoczesnie hastowg charaktery-
stykg zatozen, jakie nalezy spetni¢, zeby osiggnac sukces.

Pierwszy etap (element modelu) to okreslenie potrzeby o kontekscie po-
zytywnym. Kontekst taki wydaje sie istotny, poniewaz zaspokajajgc potrzebe,
cztowiek nie zawsze musi by¢ zadowolony. Najprostszym przyktadem jest sytu-
acja, gdy mieszkaniec bloku wielorodzinnego dowiaduje sie, ze zimg nastgpita
awaria systemu centralnego ogrzewania a jej usuniecie potrwa minimum kilka
dni. Zatem osoba ta jest zmuszona kupi¢ grzejniki elektryczne, zeby zapewnic
sobie i rodzinie odpowiedni komfort termiczny. Wigze sie to z wydatkami na to
urzadzenie oraz na energie elektryczng. Mimo ze potrzeba komfortu, po wizy-
cie w sklepie, zostata zaspokojona, to jest mato prawdopodobne, zeby klient
byt zadowolony z zakupu i mito go wspominat. Musiat on po prostu dokonac

3 Zob. K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships for

Profit: The Dynamics of Relationship Quality, International Journal of Service Indus-
try Management, 1994, vol. 5, s. 21-38.

Zob. J. Otto, Jakos¢ a rentownosc¢ relacji z klientem, Marketing i Rynek, 1999, nr 3,
s. 6-13.

Zob. G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja, lojalnosc, rentownosc¢ — taricuch przyczynowo-
skutkowy, Marketing i Rynek, 2004, nr 6, s. 2-8.

Zob. L. Niezurawski, Wiedza o kliencie..., op. cit., s. 381-390.

G. Urbanek proponuje umiejscowienie satysfakcji przed wartoscig odczuwang przez
klienta. Zob. G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja..., op. cit., s. 7.
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tego zakupu, mimo ze nie miat na to najmniejszej ochoty. Zaspokojenie po-
trzeby miato zatem kontekst negatywny.

WYSOKA RENTOWNOSC
RELACJI Z KLIENTEM

A

DEUGOOKRESOWA LOJALNOSC
,UWEASNOWOLNIONA”

SATYSFAKCJA
4 PONAD OCZEKIWANA
(ZACHWYT)

A

WARTOSC DLA KLIENTA
POSTRZEGANA Z PERSPEKTYWY
WEWNETRZNEJ

A

WYSOKA JAKOSC
2 POSTRZEGANA Z PERSPEKTYWY
ZEWNETRZNEJ

A

POTRZEBA
O KONTEKSCIE POZYTYWNYM

Rys. 8. Elementy sktadowe modelu wysokiej rentownosci relacji z klientem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie J. Otto, Jakos¢ a rentownosc ..., s. 6-12;
G. Urbanek, Jakosé, satysfakcja ..., s. 2-8; L. Niezurawski, Wiedza o kliencie ...,
s. 381-390.

Podobnym przyktadem moze byc¢ sytuacja gdy klient serwisu samochodo-
wego musi wymienic, juz po okresie gwarancji, jakas czes¢ w samochodzie, kto-
ra bedgc wykonana poprawnie i z nalezytg starannoscia, nie powinna sie po-
psuc. Co wiecej, ma on swiadomos¢, ze w pojazdach innych marek takie awarie
nie majg miejsca. Zatem chcac zaspokoic¢ potrzebe sprawnej komunikacji, be-
dzie on zmuszony dokonac na swoj koszt wymiany czesci niezbednej do po-
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prawnego dziatania samochodu, lecz nie bedzie z tego zadowolony, poniewaz
musiat zaspokoié¢ potrzebe z wtasnej, aczkolwiek przymuszonej woli.

Oczywiste jest, ze w obydwu przypadkach klient moze nie mie¢ zastrzezen
do catego procesu obstugi, lecz stuszng wydaje sie teza, ze bedzie sie starat
unika¢ powtarzania takich zakupow.

Drugi etap, przedstawiony na rysunku 8, zwigzany jest z pojeciem jakosci.
Zdaniem E. Skrzypek jakos¢ to spetnienie wymagan i oczekiwan kazdego klien-
ta, co z kolei prowadzi do zadowolenia, a zadowolenie to bardzo dobra
i wiarygodna miara jakosci*®.

Dla potrzeb modelu, za G. Urbankiem, wyrdzniono jakos¢ zewnetrzna
i wewnetrzna. Jako$¢ wewnetrzng odnosi on do proceséw produkcyjnych™®.
Wydaje sie, ze jest ona obecnie standardem. Wiekszo$¢é producentéw lub ustu-
godawcow stara sie ja osiggnaé i utrzymac™?®. Towar dobry jakoséciowo nie wy-
wota u kupujgcego go klienta zadowolenia, poniewaz taki powinien on w jego
odczuciu byé. Oczywiscie wiele oséb pamieta czasy gospodarki niedoboréw
z okresu PRL-u, gdy tak rzadko mozna byto naby¢ towary dobrej jakosci, ze
kazdy zakup wywotywat u klienta duze zadowolenie. Dzisiaj takie sytuacje nie
sg czeste, ale wystepuja (na przyktad problemy z dostepem do ustug polskiej
stuzby zdrowia).

Z drugiej strony nalezy mie¢ swiadomos¢, ze towary z Chin w obiegowej
opinii sg produktami niespetniajgcymi oczekiwan klientéw wobec wysokich
standarddéw jakosci, ale satysfakcjonujgcymi cenowo. W kazdym kraju, nawet
zamieszkanym przez najzamozniejszych ludzi, sg klienci, ktérzy nie oczekujg
wysokiej jakosci wybranych towardw, a kierujg sie przede wszystkim ich kosz-
tem. Na przyktad, witasciciel domku jednorodzinnego umiejscowionego na ob-
szarze, na ktérym sporadycznie pada $Snieg, z duzym prawdopodobienstwem
moze nie odczuwac potrzeby zakupu ,, markowej” szufli do odgarniania $niegu,
a wybierze towar niskiej jakosci i najtaniszy, np. chinski.

Szczegblng troska powinna zostaé zatem objeta raczej jakos¢ zewnetrzna.
Odnosi sie ona do tego, co odczuwaijg klienci w wyniku doswiadczen z zakupem
i konsumpcja. Jest wynikiem zestawienia korzysci pozamaterialnych i funkcjo-

18 g, Skrzypek, Jakos¢ i efektywnos¢ ,Wyd. UMCS, Lublin 2000, s. 9.

G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja..., op. cit., s. 6-7.

Co prawda jakosc ta jest czasami celowo obnizana przez producentéw, zeby zwiek-
szy¢ prawdopodobienstwo awarii i wymusic czestsze zakupy i wymiane produktéw
na nowsze, wczesniej niz by to nastgpito w przypadku wyzszych standardéw w kwe-
stii jakosci wewnetrznej. Zagadnienie to opisujace, czyli ,planowane postarzanie
produktu” jest jednakze stabo poznane, gdyz wedtug producentéw moze wynikac
na przyktad z obnizki kosztéw produkcji, ktérej celem nie jest obnizenie jakosci pro-
duktow, ale ich ceny.
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nalnych, jakich dostarczajg produkty i serwis posprzedazowy, z ich ceng, a tak-
ze wnioskdw, ktére na tej podstawie s3 wysnuwane przez konsumentow™:.
Wazna jest zwtaszcza prawidtowa obstuga klientow poniewaz Zle realizowana
moze spowodowac ich zniechecenie i odejscie do konkurenciji.

Zwigzany z trzecim etapem element dotyczacy kontekstu odczuwanej
wartosci przez klienta jest rowniez istotny, a jak zauwaza J. Otto, V. Liljander
i T. Strandvik sugerujg, ze postrzegana wartos¢ ustugi moze by¢ rozwazana
z perspektywy zewnetrznej i wewnetrznej. Postrzeganie z perspektywy ze-
wnetrznej nie musi wynikaé z wtasnych doswiadczen klienta. Wycena wartosci
moze sie wéwczas opieraé¢ na opiniach wyrazanych przez inne osoby'*. Jed-
nakze najczesciej podstawg oceny jakosci ustugi sg wtasne doswiadczenia danej
osoby'?’. Wydaje sie, ze istotniejsza jest dbatos¢ firmy o odpowiednie (pozy-
tywne) postrzeganie wartosci przez klienta z perspektywy wewnetrznej, po-
niewaz taka opinia jest trwalsza, bardziej statyczna w czasie i, co oczywiste,
najblizsza klientowi, bo oparta na jego doswiadczeniach.

Wymienione czynniki wptywajg na odczucie satysfakcji (etap czwarty)
i bezdyskusyjne wydaje sie, ze stan zadowolenia bedzie duzy, gdy klient otrzy-
ma wiecej niz oczekiwat. Spowoduje to zachwyt klienta, co jest solidng pod-
stawg zwigzania go z firmg (etap piagty) na dtuzszy czas.

Lojalnos¢ ,,uwtasnowolniona” (nazwa przyjeta od przeciwienistwa znacze-
nia wyrazu ,ubezwtasnowolniona”) to postawa wiernosci klienta w relacji
z firmga, opierajacej sie w odczuciu klienta na jego zasadach i pod jego kontrola.
Najlepiej, jesli taka komfortowa dla klienta sytuacja wystepuje przez dtuzszy
okres, wtedy bedzie miata wiekszy wptyw na trwatos¢ relacji i w konsekwencji
na uzyskanie wysokiej rentownosci relacji z klientem.

Obrazujac etapy modelu hipotetycznym przyktadem, mozna przedstawié
nastepujgcy sytuacje. Klient postanowit, gtéwnie w celach rozrywkowych,
umozliwi¢ sobie dostep do sieci internet za posrednictwem nieznanej mu firmy
dostarczajgcej do jego bloku sygnat telewizji kablowej. Po podpisaniu umowy
(w ramach ktorej przez pierwsze pot roku ma prawo do korzystania z ustug za
darmo i mozliwos$¢ zerwania umowy bez zadnych konsekwencji) z kompetent-
ng i mitg obstugg klienta, czeka on na monteréw zaktadajgcych gniazda umoz-
liwiajgce dostep do sieci w domu. Monterzy wykonujg szybko i sprawnie ustuge
oraz odpowiadajg na wszystkie pytania z zaangazowaniem i bez zniecierpliwie-
nia. Dodajg za darmo kable niezbedne do potgczenia komputera z interneto-
wym gniazdem. W trakcie bezproblemowego korzystania z sieci klient odkry-

21 G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja..., op. cit., s. 7.

Bardzo istotna jest tutaj troska o niezadowolonych klientow, ktorzy o wiele czesciej
rozgtaszajg swoje opinie na temat firmy niz klienci zadowoleni.
J. Otto, Jakos¢ a rentownosc..., op. cit., s. 7.
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wa, ze predkosc¢ transferu danych jest wieksza niz obiecana w umowie. Dodat-
kowo klient dowiaduje sie, ze moze negocjowaé wysokos¢ miesiecznej optaty
za dostep do sieci juz po okresie ,,darmowym” wynikajgcym z promocji.

Gdyby taka sytuacja miata miejsce, a klient nie miatby zbyt wygdérowa-
nych oczekiwan, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze klient bedzie dtugo
korzystat z ustug tej firmy i zapewni jej regularny i zadowalajgcy dochdd. Nie-
bezpieczenstwo jest takie, ze niespetnienie zatozen jakiegokolwiek z etapéw
Znacznie ogranicza szanse utrzymania rentownego klienta. Jesli ten hipotetycz-
ny klient bedzie Zle postrzegat jakos$¢ ustug (jakos$¢ zewnetrzng) z powodu awa-
rii facza akurat w okresach, kiedy chciat korzystac z ustug i uzna, ze problemy te
dyskwalifikujg firme (informujac jg o tym), to caty wysitek wtozony w budowa-
nie relacji z klientem moze zostac zaprzepaszczony. Z drugiej strony, odzyska-
nie klienta, ktéry podat powdd odejscia, jest tatwiejsze niz odzyskanie zaufania
kontrahenta, ktdory opuscit firme bez wyjasnien.

Dziatanie firmy na podstawie zatozen z rysunku 8 wcale nie jest niemoz-
liwe w praktyce gospodarczej. Wazna jest tylko petna komunikacja i wspotpra-
ca komoérek obstugujacych klienta ,,od poczatku do korca”.

W Swietle rozwazan rozdziatu pierwszego wydaje sie, ze zagadnienia
wspottworzace rentownosé relacji z klientem sg stosunkowo zréznicowane. Po-
trzeba klienta jest gtéwnym bodzcem decyzji zakupowych, a jej zrodta sg rézne
i nie zawsze odbierane przez postronnych obserwatoréw jako racjonalne.

Klient — podejmujac decyzje zakupowe — ocenia m.in. jakos¢ towaru. Jesli
spetnia ona jego oczekiwania, czesto decyduje sie na konsumpcje. Jednakze
wielowymiarowos¢ tego pojecia moze spowodowa¢, ze produkt dobry jako-
Sciowo wedtug producenta nie musi by¢ tak oceniany przez konsumenta, po-
niewaz nie zaspokaja jego potrzeb. Nie utatwia zrozumienia zagadnienia jakosci
fakt, ze wystepujg réznice miedzy jakoscia, jakg moze zaoferowad firma pro-
dukcyjna a ustugowa. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze tatwiej utrzymadé
wysoka jakos¢ produkcji luksusowego samochodu niz obstugi w gabinecie za-
ktadu fryzjerskiego. Btedy w produkcji mozna naprawi¢ na etapie postoju sa-
mochodu w magazynie, natomiast bteddéw, ktére wystgpity w trakcie obstugi
klienta zaktadu fryzjerskiego (wynikajgcych np. z niewtasciwie wykonanej ustugi
przez pracownika), najczesciej nie mozna skorygowac.

Jakos¢ stanowi takze o wartosci towaru w odczuciu klienta, ktéry doko-
nuje subiektywnej wyceny dostarczonych mu towardw w celu stwierdzenia, czy
wszystkie koszty, jakie ponidst na dobro, zostaty zrekompensowane odpowied-
nig w jego odczuciu wartoscig. Jesli taka sytuacja ma miejsce, moze to wptynac
na jego zadowolenie — konkretnie — zwiekszy¢ je.

Satysfakcja jest emocjonalnym stanem lub reakcjg o ztozonym podtozu,
zatem od wielu lat tworzone sg modele prébujace wyjasniac¢ przyczyny jej po-
wstawania. Jednakze zadowolenie konsumenta jest reakcjg przypisang jedno-
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stce i jej subiektywnym odczuciom oraz ocenom, watpliwe wiec wydaje sie
stworzenie podejscia uniwersalnego w tej kwestii.

Wydaje sie, ze wielu teoretykdéw i praktykow biznesu nie podaje w wat-
pliwosc faktu, ze zadowolony klient moze by¢ lojalnym partnerem firmy, u kté-
rej dokonuje zakupdéw. Co prawda motywy lojalnosci sg réwnie skomplikowane
jak w przypadku wczesniej wspomnianych zagadnien, ale mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze klienci dzielg sie na tych, ktdrzy powtarzajg regularnie zakupy
u danego dostawcy, bo chcg i tych, ktdorzy kupujg, bo muszg. W przypadku za-
gadnien lojalnosciowych réowniez podejmuje sie proby wyjasnienia mechani-
zmow ich powstawania i utrzymywania klienta w przeswiadczeniu, ze warto
z dang firmg wspdtpracowac. Wydaje sie jednak, ze podobnie jak w odniesieniu
do mechanizmdéw powstawania poczucia satysfakcji klienta, brak konsensusu
co do jednoznacznych dziatan mogacych zdecydowanie zwigzac klienta z firma.
Firmy prébujg wspomagadé lojalnos¢ swoich klientéw, wykorzystujgc rézne pro-
gramy ich utrzymania, lecz powszechnos¢ tych narzedzi stawia pod znakiem
zapytania ich wyjatkowosé w odczuciu klienta. Wydaje sie, ze skoro prawie
wszystkie firmy prowadzg programy lojalnosciowe, to klient po zmianie firmy
i rozpoczeciu korzystania z dobrodziejstw innego programu niewiele traci.

Zatem ksztattowanie rentownosci relacji z klientem, mimo ze jest ambit-
nym zadaniem dla wiekszosci firm, napotyka na wiele trudnosci wynikajgcych
ze ztozonosSci omdéwionych zagadnien. Zaproponowany model rentownosci re-
lacji z klientem wydaje sie tworzy¢ logiczng catos¢, jesli rozpatruje sie go jako
zbiér wspotzaleznych obszaréw, wptywajacych na zachowanie klientow wcho-
dzacych w relacje z firma. Najwazniejszym elementem, w kontekscie podjetych
prac badawczych, jest satysfakcja klienta, a identyfikacja i poznanie czynnikéw
satysfakcji znacznie utatwia tworzenie dtugotrwatych relacji.



2. PODEJSCIA, METODY, PROBLEMY W BADANIACH KLIENTOW

2.1. PODEJSCIE JAKOSCIOWE | ILOSCIOWE W BADANIACH KLIENTOW

Podczas badania klientéw wskazane jest uzywanie réznych metod i tech-
nik badawczych, ktére z punktu widzenia rodzaju otrzymywanej w rezultacie
ich wykorzystania informacji, dzieli sie na ilosciowe i jakosciowe.

Do lat 30. XX w. w naukach spotecznych podejscia jakosciowe i iloSciowe
byty traktowane réwnoprawnie, czesto nawet przez tych samych badaczy™.
Dziewietnastowieczni naukowcy uwazali dane jakosciowe i ilosciowe za wza-
jemnie sie uzupetniajgce. Od lat 30. XX w., wraz z rozwojem metod statystycz-
nych i filozofii pozytywistycznej, kluczowe staty sie metody iloSciowe, a wsrdd
nich m.in. badania ankietowe wsrdd socjologéw, zas eksperyment wsrdd psy-
chologéw. Metody jakosciowe uznawano za nienaukowe — dominujgca stata
sie bowiem pozytywistyczna koncepcja metody naukowej, wywodzaca sie
z nauk przyrodniczych. Podobnie rzecz miata sie z badaniami organizacji i za-
rzadzania, korzystajg one bowiem przynajmniej w pewnej czesci z metodologii
zapozyczonej z nauk spotecznych, stad dominujgcy pozytywistyczny trend nie
zostat w tych badaniach bez echa. Silne oparcie ekonomii, jako kluczowej nauki
dla organizacji zarzadzania, na metodach statystycznych réwniez wspierato
dominacje metod ilosciowych. W polskiej mysli naukowej organizacji i zarza-
dzania charakterystyczny jest dominujacy wptyw nurtu ekonomicznego w ba-
daniach organizacji i zarzadzania'”.

Podejscie jakosciowe, dopiero od niedawna cieszy sie coraz wiekszym
uznaniem badaczy. Wyrdznia sie ono od podejscia ilosSciowego tym, ze jego re-
zultaty nie pochodzg ze 7zrédet statystycznych i nie majg charakteru liczbowe-
go. W przeciwiedstwie do badaczy stosujgcych metody ilosciowe, ktérzy po-
szukujg ciggdw przyczynowych, generalizacji i rozpowszechniania zjawiska, ba-
dacze wykorzystujgcy metody jakosciowe szukajg wyjasnienia, zrozumienia
i ekstrapolacji podobnych sytuacji.

W badaniach jakosciowych organizacji istotny jest przede wszystkim brak
nacisku na standaryzacje danych oraz wykorzystywanie duzych prdb, co spra-
wia, ze w zamian mozna przeprowadzi¢ pogtebione badania mniejszej liczby
0s6b czy organizacji i sprobowaé zrozumiec¢ sposoby postrzegania przez nie
rzeczywistosci. Badania jakosciowe pozwalajg bowiem na okreslenie mozliwych
i prawdopodobnych sposobéw jednostkowych i organizacyjnych reakcji na wy-

. . . . . .12
darzenia w organizacjach i w ich otoczeniu'*®.

Rl Vi Hammersley, P. Atkinson, Metody badarn terenowych, Wyd. Zysk i S-ka, War-

szawa 2000, s. 13.

t. Sutkowski, Epistemologia w naukach o zarzqdzaniu, PWE, Warszawa 2005, s. 8.

E. Bogacz-Wojtanowska, 2006, Podejscie jakosciowe w badaniach organizacji oby-
watelskich, Wspoétczesne Zarzgdzanie, nr 4, s. 113-114.

125
126



56

Oprdocz samego pozyskania danych, podejscie jakosciowe wymaga takze
innego sposobu analizy pozyskanych danych. E. Babbie” twierdzi, ze analiza
jakosciowa jest w takim samym stopniu sztukg, jak i naukg, mozna jednak wy-
réznic kilka jej kluczowych zasad. Nalezy do nich przede wszystkim odkrywanie
prawidtowosci, polegajgce na ustaleniu nasilenia zjawiska, jego struktury, przy-
czyn czy konsekwencji. Analiza jakosciowa moze by¢ zorientowana na zmienng
lub na przypadek.

Wsrdod metod i technik badawczych charakterystycznych dla podejscia ja-
kosciowego, jako najczesciej spotykane E. Bogacz-Wojtanowska wymienia ob-
serwacje, wywiady indywidualne i zogniskowane wywiady grupowe. Czes¢ ba-
daczy do metod jako$ciowych zalicza takze niektére metody heurystyczne'®.

Wsrod wielu sklasyfikowanych i opisanych metod heurystycznych warto
wskazac na dwie szczegdlnie przydatne do rozwigzywania problemoéw nauko-
wych. Pierwsza z nich to metoda delficka, ktéra polega na tym, ze kilku eksper-
téw wypowiada sie na zadany temat, odpowiadajgc na pytania zawarte w spe-
cjalnych kwestionariuszach. Eksperci formutujg réwniez uwagi dodatkowe. Na
ich podstawie przygotowuje sie zestaw rozwigzan z dodatkowymi pytaniami
z tzw. pierwszej rundy, ktére znowu podaje sie opinii ekspertdéw, majacych wy-
bra¢ jedno z zaproponowanych rozwigzan z uzasadnieniem. W podobny spo-
s6b przeprowadza sie runde trzecig i czwartg (ostatnig), w ktorej uzyskuje sie
najwiekszg zbieznos¢ opinii i rozwigzan. Metoda ta ma szerokie zastosowanie
W rozwigzywaniu probleméw techniczno-organizacyjnych™®.

Drugg wartg uwagi metoda inwentyczng®' jest metoda burzy mézgéw
(brainstorming). Polega ona na nieskrepowanym ,atakowaniu” problemu
przez zespot, poprzez swobodne wyrazanie pomystow i idei, nawet najbardziej
fantastycznych™2.

Wedtug M. Rdészkiewicz, badania iloSciowe pozwalajg zlicza¢ fakty rynko-
we, wyrazane opinie i poglady, klasyfikujac je w uszeregowane kategorie. Ich
celem jest wychwycenie prawidtowosci w sposobie wystepowania obiektdw,

»7 E. Babbie, Badania spofeczne w praktyce, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2005, s. 400.

Ibidem, s. 401.

E. Bogacz-Wojtanowska, op. cit., s. 115.

B9 Ibidem, s. 118-119.

B! szeroko metody inwentyczne opisuje M.J. Stankiewicz w: M.J. Stankiewicz, Metody
inwentyczne w rozwigzywaniu problemdw strategicznych przedsiebiorstwa przemy-
stowego, Wyd. UMK, Torun 1988, s. 90-129.

Z. Martyniak, Wstep do inwentyki, AE Krakéw, Krakéw 1997, s. 23.
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zjawisk i procesow rynkowych oraz ich prognozowanie. W tym celu wykorzy-

stywane s3 narzedzia statystyczne',

Poszukiwanie prawidtowosci odbywa sie przy wykorzystaniu miedzy in-
nymi technik analizy danych o charakterze ilosciowym:

— opartych na analizie matematycznej, do ktérych nalezg: cluster analysis,
chaid, correspondence analysis i analiza czynnikowa (factor analysis),

— opartych na metodach quasi-eksperymentalnych, do ktérych nalezg najcze-
Sciej uzywane w ich przypadku testy cenowe, takie jak: Brand Price Trade-off
Test (BPTO), metoda Price Sensitivity Meter (PSM) oraz analiza conjoint***.

Kluczowe, wedtug E. Babbie, dla poréwnan podejscia jako$ciowego i ilo-
Sciowego wydaje sie powigzanie obu tych strategii badawczych ze sposobami
wyjasniania w naukach spotecznych. Podejscie jakosciowe w badaniach zwia-
zane jest bardziej z wyjasnianiem idiograficznym, zas iloSciowe z wyjasnianiem
nomotetycznym'®. Wyjasnianie idiograficzne to szukanie zrozumienia jednego
konkretnego przypadku, za$ podejscie nomotetyczne to poszukiwanie wyja-
$nien dla pewnej grupy zdarzen badz sytuacji.

Metody iloSciowe sg obiektywne i wiarygodne tylko wéwczas, gdy opisuja
bardzo zawezony fragment catosci. | na odwrét: bardziej subiektywne metody
jakosciowe ukazujg zjawisko w szerszym ujeciu, lecz nie sg tak wiarygodne ani
praktyczne, jak mierniki iloSciowe. Metody jakosciowe sg krytykowane za ich:
totalizujgcy mechanizm, zawtaszczenie prawdy obiektywnej, niesymetrycznosé
uktadu, jaki narzucajg pomiedzy obiektem badania a badaczem. Jednak wraz
z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy mozna sie spodziewaé renesansu
metod jakosciowych w ekonomii**®.

Rdéznic miedzy badaniami ilosciowymi i jakosciowymi jest tak wiele i majg
tak réznoraki charakter, ze ich petne poréwnanie jest utrudnione. Komentarze
zawarte w tabeli 6, stuzg pomoca jako zestawienie poréwnawcze atrybutow
badan ilosciowych i jakosciowych pod katem ich:

— zadaniceldw,

— podejscia badacza,

— sposoboéw ich przeprowadzania,

— roli badacza,

— charakteru wynikow.

M. Rdészkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wyd. Nauk. PWN,
Warszawa 2002, s. 29.

W. Kosciesza-Jaworski, Badania ilosciowe, Marketing w Praktyce, Lipiec-Sierpien,
1998, nr 4, s. 42-44,

E. Babbie, op. cit., s. 49.

A. Fazlagi¢, Jakosciowe i ilosciowe metody pomiaru kapitatu intelektualnego, Pro-
blemy Jakosci, 2005, nr 9, s. 5.
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Prébujac skrotowo ujgé réznice miedzy nimi, w Swietle zadan empirycz-

nych stojgcych przed badaczem, najkrécej mozna jg podsumowac, zwracajac
uwage na to, ze:

badania jakosSciowe pomagajg odpowiedzie¢ na pytanie ,co i dlaczego”,
a poszukiwania ilosSciowe dajg odpowiedz na zagadke ,ile”,

wyniki w badaniach ilosciowych mozna generalizowa¢ na populacje — w ja-
kosciowych nie mozna,

scenariusz pracy naukowca w badaniach jakosciowych ma charakter dyna-
miczny, elastyczny, natomiast w badaniach ilosciowych staty, ustrukturyzo-
wany,

w badaniach jakosciowych moderator musi by¢ bardzo ostrozny w trakcie
zadawania pytan i stymulowania dyskusji, poniewaz moze to mie¢ nega-
tywny wptyw na biorgce w badaniach osoby (mogg one sie zamkngé, zbo-
czy¢ z tematu itp.), natomiast w badaniach ilosciowych badacz ma maty
wplyw na badanych, pod warunkiem ze trzyma sie zagadnien z kwestiona-
riusza;

interpretacja informacji uzyskanych w badaniach jakosciowych ma charak-
ter bardziej subiektywny niz w badaniach ilosciowych.

Chcac zaliczy¢ metody badan ilosciowych i jakosciowych do okreslonej

strategii zbierania informacji, mozna podzieli¢ je na piec grup (rys. 9).

STRATEGIE ZBIERANIA INFORMACII

\ 4

\ 4 A 4 A 4 A 4 A 4
BADANIA EKSPERYMENTY PANELE OBSERWACIA ANALIZA
AD HOC UCZESTNICZACA MATERIALOW

ZASTANYCH

Rys. 9. Strategie zbierania informacji z podziatem na strategie uzyskiwania informacji

Zrédto: opracowanie na podstawie W. Ko$ciesza-Jaworski, Badania ilosciowe ..., s. 41.
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Tabela 6. Poréwnanie badan jakosciowych i badan ilosciowych

BADANIA JAKOSCIOWE

BADANIA ILOSCIOWE

Zadania, cele

e Odpowiedz na pytanie ,,dlaczego?”
® Zrozumienie zachowania jednostki zgodnie z jej
uktadem odniesienia

® Zorientowanie sie na odkrycia; eksploracyjne,
ekspansywne

e Odpowiedz na pytanie ,,ile?”

® Poszukiwanie faktéw i przypadkdéw zjawisk bez
wiekszego zainteresowania subiektywnym zacho-
waniem jednostki

® Zorientowanie na weryfikacje; potwierdzajace,
podsumowujace

Podejscie

® Emic—interpretacyjne

o Nacisk potozony na interpretacje zjawisk
e Fenomenologiczny charakter

e Subiektywne podejscie

® Zorientowanie na proces

® Podejscie historyczne (catosciowe)

e Etic—pozytywistyczne

e Nacisk potozony na wyniki liczbowe
® Logiczno-pozytywistyczny charakter
e Obiektywne podejscie

® Zorientowanie na wynik

® Podejscie partykularne, atomistyczne

Metody

® Jakosciowe

e Naturalny i niestrukturalizowany pomiar

® Przeprowadzane na matych prébach

® Zastosowanie sondujgcych pytan

e Otwarte, dynamiczne, elastyczne

o Wiecej btedéw préby, mniej btedéw niewynika-
jacych z proby

o Niemozliwos¢ prognozowania

® Czynna, kreatywna rola respondenta

® |losciowe

e Kontrolowany i wystandaryzowany pomiar

® Przeprowadzane na wielkich prébach

e Ograniczone sondowanie

e Ustrukturalizowane

o Wiecej btedéw niewynikajacych z préby, mniej
bteddw proby

o Mozliwo$¢ prognozowania

® Bierna, odtworcza rola respondenta

Rola badacza

e Badacz wewnatrz procesu, bezposredni kontakt
ze zrédtem danych

e Konieczne doswiadczenie, interdyscyplinarne
przygotowanie i specjalne predyspozycje bada-
cza

® Mniejszy zespdt badawczy — skrécenie kanatu in-
formacyjnego, mniejsze ryzyko znieksztatcenia
informaciji

® Perspektywa badacza z zewnatrz, ograniczony
kontakt ze zrédtem danych

e Mniejsze wymagania, stad wieksze ryzyko btedu
ankietera i/lub badacza

o Wiekszy zespdt badawczy — wydtuzenie kanatu in-
formacyjnego, wieksze ryzyko znieksztatcenia in-
formacji

Wyniki

e Mniej danych, ale dane doktadniejsze, gtebsze

e Dane bardziej trafne

o Niereprezentatywne, wnioski nieuogdlnione

e Rezultaty przedstawione w kategoriach jako-
sciowych

® Zwigzki miedzy czynnikami identyfikowane bez-
posrednio, np. wptyw czynnikéw na decyzje o
zakupie

e Dane trudne do poréwnania

e Wiecej danych, ale dane powierzchniowe

e Dane bardziej rzetelne

® Reprezentatywne, wnioski uogdlniane

® Rezultaty przedstawiane w kategoriach iloscio-
wych

® Zwigzki miedzy czynnikami identyfikowane po-
srednio, np. korelacje

e Dane umozliwiajgce poréwnanie

Zrédto: A.M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, War-

szawa 1999, s. 32-33.
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Krotka ich charakterystyka wyglada nastepujgco:

— badania ad hoc - sg to jednorazowe badania podejmowane w celu zyskania
odpowiedzi na konkretne pytania dotyczgce rynku — percepcja marki, testy
konceptdw, testy cenowe itd;

— eksperymenty — polegajg na stawianiu badanych w jakiejs fikcyjnej, sztucz-
nie skonstruowanej sytuacji, zwykle stymulujgcej zmiany warunkdw rynko-
wych i rejestrowaniu reakcji uczestnikow,

— panele — polegajg na systematycznej obserwacji punktéw sprzedazy lub za-
chowan gospodarstw domowych,

— obserwacja uczestniczgca — polega tym, ze np. ankieter udaje klienta i reje-
struje zachowanie sprzedawcy (mystery shopping),

— analiza materiatéw zastanych — polega na analizowaniu informacji pocho-
dzacych z materiatdw OBOP (np. sondazy), danych GUS, publikacji praso-
wych lub innych wyspecjalizowanych instytucji (desk research).

Jednakze uzyskane dane z badan ad hoc i eksperymentéw, wedtug W. Ko-
Scieszy-Jaworskiego, majg charakter ilosciowy, a pozostate mogg mie¢ i ilo-
$ciowy, i jakosciowy™’.

Podziat ten czesciowo pokrywa sie z trescig tabeli 7, w ktdrej przedsta-
wiono metody badawcze wykorzystywane przez najwieksze agencje badawcze
w Polsce.

W przypadku badan jakosciowych nie ujeto tam, zaliczanego czasami**® do
metod jakosciowych studium przypadku (case study) oraz technik projekcyj-
nych (gtéwnie wspomagajacych badania marketingowe). Metody pomiaru
wtérnego uwzgledniono, lecz z zaznaczeniem, ze znajdujg one zastosowanie
przede wszystkim w badaniach socjologicznych i psychologicznych, a rzadziej
w marketingu™®.

Metody ilosciowe i jakoSciowe uzupetniajg sie i w celu realizacji zadania
badawczego nalezy je umiejetnie tgczy¢, zeby na zasadzie efektu synergii uzy-
skaé wyczerpujace, niewykluczajgce sie wzajemnie dane.

7 Ibidem, s. 41.

D.A. Aaker, V. Kumar, G. S. Day, Marketing Research, John Wiley & Sons, New York
1995, s. 187, za: A. M. Nikodemska-Wotowik, op.cit., s. 37.
Ibidem, s. 36.
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Tabela 7. Typy badan marketingowych i metody badawcze stosowane przez najwiek-
sze agencje badawcze w Polsce

Typy badan, metody badawcze

BADANIA ILOSCIOWE AD HOC:
® pocztowe
o CATI
e inne telefoniczne
e inne elektroniczne (internet, faks)
e wywiady kwestionariuszowe (face-to-face) na ulicy
e wywiady kwestionariuszowe (face-to-face) w domu, inne
® mystery shopping

BADANIA JAKOSCIOWE:
1. Pomiar pierwotny bezposredni:
® FGI (zogniskowane wywiady i dyskusje grupowe)*
e |DI (indywidualne wywiady pogtebione)*
® obserwacja uczestniczaca
® metody grupowe (oprécz wywiadow)
2. Pomiar wtérny:
® zbieranie danych zewnetrznych
e studiowanie dokumentéw osobistych

BADANIA SYNDYKATOWE
® panele konsumenckie
e badania detalicznych sieci sprzedazy typu retail audit
e telemetria
® badania stuchalnosci radia
® badania prasowe
® monitoring reklam (trackings & brands measures)

OMNIBUSY
Objasnienia:
— podziat badan jakosciowych wedtug A.M. Nikodemskiej-Wotowik, a w tym, metody
oznaczone ,*” reprezentujg tresc z artykutu J. Galickiego.

Zrédto: opracowanie na podstawie J. Garlicki, Rynek badari marketingowych w Polsce,
Marketing i Rynek, 2001, nr 10, s. 31; A. M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe
badania ..., s. 36.

2.2. METODY POMIARU SATYSFAKCJI KLIENTA

Pierwsze badania, ktérych celem byt pomiar zadowolenia klienta, wyko-
nano pod koniec lat 70. XX w. Skupiaty sie one na operacjonalizacji zagadnienia
satysfakgcji klienta i zmiennych jg powodujgcych. W potowie lat 80. skupiono sie
nad udoskonalaniem konstrukcji i implementac;ji strategii zaprojektowanych do



62

optymalizacji zadowolenia, zgodnie z pracami V. Zeithaml, L. Berry’ego i A. Pa-
rasuramana.

Mozna zaryzykowal stwierdzenie, ze naukowcy ci wniesli najwiekszy
wktad w rozwdj ogdlnej teorii jakosci ustug. Ich dyskusja o zadowoleniu, jakosci
ustug i oczekiwaniach klienta to jedna z pierwszych préb operacjonalizacji za-
dowolenia w kontekscie teoretycznym. Zauwazyli oni, ze odpowiedni stosunek
postrzegania otrzymanego dobra do oczekiwan klienta na jego temat jest klu-
czowy do utrzymania zadowolonych klientéw. Kilka lat pdzniej V. Zeithaml,
L. Berry i A. Parasuraman opublikowali kolejne prace, skupiajac sie bardziej
szczegdtowo na psychologicznych aspektach jakosci ustug. Ich skala SERVQUAL
jest uwazana za jeden z pierwszych krokéw do operacjonalizacji konstrukcji za-
dowolenia klienta'*.

W literaturze marketingowej czesto spotyka sie zwroty customer satisfac-
tion research (badanie satysfakcji klientéw) i customer satisfaction measure-
ment (pomiar satysfakcji klientéw). Wedtug stownika jezyka polskiego ,bada-
nie” to prace zmierzajace do poznania czego$ za pomoca analizy naukowej*",
natomiast ,pomiar” to ustalenie miary okreslonej wielkosci fizycznej, mierze-
nie, wynik mierzenia'®. Innym okreéleniem dla zwrotu ,pomiar satysfakcji
klientow”, zgodnie z norma ISO 9001, w ktérej funkcjonuje zwrot ,organizacja
powinna monitorowaé...”**, bytoby , monitorowanie poziomu satysfakcji klien-
téw”, jednakze monitorowanie jest procesem powtarzalnym, a pomiar nim by¢
nie musi.

Z kolei metody pomiaru zadowolenia zazwyczaj zawierajg w sobie pier-
wiastek odkrywczy, zatem nie bytoby btedem nazywac je metodami badan sa-
tysfakcji klienta, jednakze zwrot ,,metody pomiaru satysfakcji klientéw” wydaje
sie tak powszechny, ze dywagacje takie majg charakter bardziej semantyczny.

Mozna stwierdzi¢, ze badanie satysfakcji to termin szerszy niz jej pomiar,
poniewaz nawigzuje do wielu aspektéw zadowolenia.

Kompletny proces pomiaru satysfakcji klienta obejmuje:

1) analize wynikdéw pomiaru wartosci dla klienta™*,
2) okreslenie waznosci poszczegdinych wyznacznikow wartosci dla klienta,

0D R. Allen, Customer Satisfaction Research Management: A Comprehensive Guide to

Integrating Customer Loyalty and Satisfaction Metrics in the Management of Com-
plex Organizations, ASQ Quality Press, Milwaukee, Wisconsin 2004, s. 2.

" Stownik jezyka polskiego, tom 1, pod red. M. Szymczaka, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa 1978, s. 110.

12 Stownik jezyka polskiego, tom 2, pod red. M. Szymczaka Wyd. Nauk. PWN, Warsza-

wa 1978, s. 793.

PN-EN ISO 9001:2001, Systemy zarzgdzania jakoscig — Wymagania, s. 41.

Zob. Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 220.
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3) przeprowadzenie wtasciwego badania satysfakcji konsumentow,

4) analize danych pochodzacych z badania satysfakcji,

5) okresSlenie przyczyn sit i stabosci przedsiebiorstwa w satysfakcjonowaniu
klientow.

Proces ten zrealizowa¢ mozna za pomocg metod podzielonych w literatu-
rze wedtug wielu kryteriéw. Mozna wyrdzni¢ trzy grupy skupiajgce:

— metody bezposrednie i posrednie,

— metody pomiaru skierowane na obiekt i na osobe,

— metody pomiaru od stosunkowo prymitywnych do najbardziej wyrafinowa-
nych.

Kazda z wymienionych grup obejmuje kilka lub kilkanascie metod pomiaru
satysfakcji klienta. Wybdr metody, jaka nalezy zastosowaé, zalezy od kilku
czynnikéw'*:

— szczego6towego problemu badawczego (tzn. czego naprawde firma chce sie
dowiedzied),

— rodzaju oferowanego wyrobu (np. czy jest to produkt, czy ustuga),

— rodzaju odbiorcy (klient indywidualny, instytucjonalny).

W pierwszej grupie metod pomiaru satysfakcji R. Haffer skupia metody
bezposrednie i posrednie'*. Bezposrednie mierzg percepcje klientéw w odnie-
sieniu do tego, jak dobrze przedsiebiorstwo dostarcza im pozgdang wartosé
w produkcie. Metody posrednie omijajg opinie konsumentéw, mierzac réine
wyznaczniki satysfakcji odzwierciedlajgce zazwyczaj ich zachowania na rynku,
np. dotyczace informacji o klientach, ktorzy dokonali powtérnych zakupdéw
u danego dostawcy.

Do metod bezposrednich zaliczono:

— systemy skarg i sugestii (pisemnych i werbalnych),

— technike wypadkéw krytycznych,

— badania ankietowe klientéw,

— zogniskowane grupy dyskusyjne (focus groups) i grupy uzytkownikéw (user
groups),

— wywiady telefoniczne lub osobiste menedzeréw z klientami,

— analize utraty klientéw,

— badanie ,jakos$ci” pracownikéw.

Nie bez przyczyny metoda systemoéw skarg i sugestii (pisemnych i wer-
balnych) jest wymieniona jako pierwsza. Pomimo ze nadal jeszcze w Polsce
skargi i zazalenia kojarzg sie konsumentom z zeszytem na sznurku, ktérego nikt
nie traktuje zbyt powaznie, to systemy skarg i zazalen sg bardzo wazng metoda

1 Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawtowska, op. cit., s. 10.
' podziat metod bezposrednich i posrednich za: R. Haffer, op. cit., s. 293-308.
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komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem. Tradycyjnie klienci mogg sktadac
skargi i reklamacje pocztg, osobiscie u producenta, a ostatnio coraz czesciej
pocztg elektroniczng lub poprzez bezptatne linie telefoniczne. Wszystkie na-
ptywajace dane powinny by¢ zbierane w postaci baz danych. Najwazniejsza
jednak w procesie rozpatrywania skarg i reklamacji jest szybka reakcja na pro-
blem klienta (niewazne, czy go satysfakcjonujaca, czy tez nie). Wazne jest zain-
teresowanie klientem.

Ze ztozonych skarg i sugestii przedsiebiorstwo moze czerpa¢ wiedze
o oczekiwaniach klientéw. Firmy wykorzystujg skargi jako Zzrédto informacji na
temat tego, co warto poprawi¢ w ofercie rynkowej. Japoniczycy jako pierwsi
zauwazyli, ze w skargach zawarty jest bardzo atrakcyjny dla firmy aspekt — bez-
ptatna informacja o upodobaniach klientow™"’.

Autorem techniki wypadkéw krytycznych jest psycholog J.C. Flanagan,
ktory opracowat jg w latach 50. XX w. i opublikowat pod nazwg Critical Incident
Technique. Moze ona by¢ wykorzystywana szerzej do badan psychologiczno-
-socjologicznych, ale moze tez postuzy¢ do pomiaru zadowolenia klientow.
Niektdrzy badacze zaliczaja ja do metod pomiaru jakosci ustug'*®, co ma swoje
uzasadnienie, jesli mierzy sie postrzegang jako$¢ ustug. Badanie metoda tech-
niki wypadkow krytycznych polega na zebraniu od klientow doktadnych opiséw
tylko niektérych zdarzen, szczegdlnie waznych, ktére nastgpity podczas ich
kontaktéw z firmg w trakcie realizacji ustug, a jednoczesnie wywotaty u nich
wyrazne poczucie satysfakcji albo przeciwnie — dyssatysfakcji**. Rozpoznajac
zdarzenia najwazniejsze dla klienta, tym samym rozpoznaje sie najwazniejsze
elementy Swiadczonej ustugi. Metoda zakfada, ze klient ocenia $wiadczone
ustugi przez szczegdlne zdarzenia i to stanowi o jego decyzjach odnosnie kolej-
nych zakupdéw ustug oraz ma zdecydowanie wieksze znaczenie od normalnych

rutynowych operacji, ktére nie wryly sie w $wiadomosé klienta™°.

YA, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowarn konsumenckich, Gdanskie Wydaw-

nictwo Psychologiczne, Gdarisk 2001.

Zob. T. Corejowa, S. Borkowski, Instrumenty rozwigzywania probleméw w zarzg-
dzaniu, Wyd. Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Marketingu w Sosnowcu, Sosnowiec
2004.

W. Urban, Instrumenty oceny jakosci ustug, [w:] Instrumenty zarzqdzania wspdtcze-
snym przedsiebiorstwem, pod red. W. Kowalczewskiego, J. Nazarki, Wyd. Difin,
Warszawa 2006, s. 123.

M. Rehker, Informacja marketingowa jako czynnik sukcesu ustugodawcdéw finanso-
wych dziatajgcych w segmencie klientow detalicznych. Czes¢ Il — Zorientowane na
zysk zarzqdzanie jakoscig, Bank i Kredyt, 2004, nr 7, s. 59.
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Dzieki potaczeniu tej techniki z graficzng prezentacjg réznych proceséw,
czesto zwang projektowaniem (blueprint) lub mapga ustug (service mapping),
kazdy punkt interakcji z klientem moze by¢ zanalizowany i przeprojektowany.

Badania ankietowe klientéw™* bazuja na kwestionariuszu. Wykonywane
profesjonalnie, powinny by¢ prowadzone okresowo, zeby wychwyci¢ trendy
zmian w opinii*®® pytanych klientéw. Umozliwiaja uzyskanie danych o charakte-
rze jakosciowym i iloSciowym (najczesciej).

Badania ankietowe pozwalajg, miedzy innymi, oszacowac stopien satys-
fakcji klienta z rozbiciem na poszczegdlne cechy (atrybuty) i konsekwencje uzy-
cia konsumowanego produktu, a wiec wyznaczniki wartosci dla klienta, oraz
oceniac stopien wtasnego spetnienia kryteriéw oczekiwanych przez klientow.
Do tego celu stuzy macierz waznosci/stopnia osiggniecia kryterium J. Martalla
i J. Jamesa. Pozwala ona graficznie zaprezentowac waznosé¢ danego kryterium
oceny (wyznacznika wartosci) produktu przedsiebiorstwa dla klientéw oraz
stopien sprostania ich wymaganiom przez przedsiebiorstwo ze wzgledu na po-
szczegoblne atrybuty produktu, a zatem pokazuje, gdzie wymagane sg uspraw-
nienia oraz gdzie zuzywa sie za duzo (lub za mato) zasobdw dla stworzenia od-
powiedniej wartosci dla klienta.

Badania ankietowe mogg mie¢ charakter bezposredni lub posredni, na-
wigzujgcy do podziatu pytan na zamkniete lub otwarte. Bezposrednie polegajg
na zadawaniu pytan zamknietych wprost (np. ,,Czy brak dostepu do obstugi ra-
chunku bankowego przez internet spowodowatby Pani/Pana spadek zaintere-
sowania ofertg banku?”), co zmusza respondenta do udzielenia konkretnej od-
powiedzi (np. ,tak” lub ,nie”).

W badaniu typu posredniego odpowiedZ na zadane pytanie otwarte moze
natomiast przybrac¢ postaé¢ ogdlnej wypowiedzi (np. na pytanie ,Jakie wedtug
Pani/Pana potrzeby w zakresie obstugi finansowej majg klienci zamozni?” od-
powiedZz moze brzmiec: "Mysle, ze ich gtdwne potrzeby to mozliwos¢ dokony-
wania transakcji bezgotdwkowych za pomoca kart ptatniczych oraz przelewéw

przez internet, a takze kredytowania siebie i mieszkania”) >3,

B! podziat badar ankietowych szeroko prezentuje m.in.: S. Kaczmarczyk, Badania

marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 179.

Zobacz uwagi na temat sposobdéw prowadzenia badan ankietowych zadowolenia
w: M. Salerno-Kochan, Uwagi do sposobu przeprowadzania badan ankietowych ja-
ko Zrédta pozyskiwania informacji o zadowoleniu klienta, [w:] Klient w organizadiji...,
op. cit., s. 320-322.

A. Borkowska, A. Pawtowska, Wywiad osobisty i telefoniczny w badaniu specyfiki
zachowan zamoznych klientow ustug bankowych, [w:] Marketingowe badania ...,
op. cit., s. 113.
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Jednym z najpopularniejszych narzedzi wykorzystywanych w badaniach
ankietowych jest kwestionariusz ankiety pocztowej, ktéry bywa czasami zbyt
czesto stosowany z racji nieuzasadnionej Swiadomosci wielu badaczy, ze jest to
narzedzie, z ktérym prawie kazdy miat stycznosc lub o nim styszat, a zatem jest
najlepsze™”.

Zogniskowane grupy dyskusyjne® (focus groups) i grupy uzytkownikéw
(user groups) stuzg gromadzeniu informacji jakoSciowych. Mechanizm ich dzia-
tania polega na tym, ze zainteresowany podmiot zbiera grupe od kilku do kil-
kunastu oséb w celu przedyskutowania ich doswiadczen zwigzanych z produk-
tem pod kierunkiem moderatora (ktory jest réwnoczesnie odpowiedzialny za
badanie i wycigganie wnioskéw). Moderator skupia uwage uczestnikdéw na
wskazanych przez nich zagadnieniach i stara sie, wykorzystujgc miedzy innymi
efekt synergii, przeanalizowac dogtebnie problem i wskazaé kierunki uspraw-
nieA. Zadanie moderatora nie polega na tym, by ,,odpytywaé” czy , przestuchi-
wac” badanych, lecz na stymulowaniu dyskusji. Uczestnikami grup dyskusyj-
nych sg najczesciej pracownicy lub klienci firmy. Uczestnikami grup uzytkowni-
kow sg konsumenci finalni produktéw trwatego uzytku.

Raport z badania wykonanego metoda dyskusji grupowej sktada sie
z dwdch zasadniczych czesci®®:

1) czes¢ pierwsza to formalny opis badania — zawiera informacje o miejscu
i czasie badania, opis badanych grup oraz krétkg charakterystyke zachowa-
nia respondentow. Dla kazdej grupy nalezy podac liczbe, wiek, pte¢ uczest-
nikdw oraz okresli¢ kryterium, ktdre rézni jg od innych grup, np. grupa | —
matki dzieci 3-10 lat, regularnie kupujgce czekoladki, grupa Il — matki dzieci
3-10 lat, okazjonalnie kupujgce czekoladki. Charakterystyka zachowan re-
spondentéw powinna uwzglednia¢ ich aktywnos¢, stosunek do problemu,
do wypowiedzi, nawigzywanie kontaktu z grupg i wspétprace;

2) cze$¢ druga to wtasciwa analiza wynikow — powinny zostaé w niej przedsta-
wione wszystkie problemy poruszane w dyskusji; najlepiej zgodnie z kolej-
noscig ustalong w przewodniku do badania.

14 Wskazowki, kiedy nalezy przeprowadza¢ badania ankietowe pocztg, zawarto m.in.

w: Th.W. Mangione, Ankietowanie pocztowe w badaniach marketingowych
i socjologicznych, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1999, s. 13.

Réwnie popularna, chociaz nie do konca oddajaca istote tych badan, jest nazwa
,Zogniskowane wywiady grupowe”. Stowo ,wywiad” moze sugerowac, ze prowa-
dzacy ktadzie nacisk na uktadanie pytan, a nie na pobudzanie uczestnikéw do dys-
kusji —a to jest w tej metodzie najwazniejsze.

J. Odorzynska-Kondek, Zasady i sposob analizy wynikéw badania przeprowadzone-
go metodq grupowego wywiadu zogniskowanego (FGl), [w:] Marketingowe bada-
nia ..., op. cit., s. 200.
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W badaniach rynkowych metoda ta zrobita zawrotng kariere i cieszy sie
duzym uznaniem™’.

Wywiady telefoniczne lub osobiste menedzeréw z klientami stuzg do
zbierania informacji jakosSciowych. Stosowane sg zazwyczaj w dwdch formach:
w pierwszym przypadku powodem zainteresowania jest skarga, reklamacja
klienta, w drugim wywiad jest okresowg standardowg formg badania zadowo-
lenia klientéw. Obie formy oprdcz stwierdzenia faktu zadowolenia lub nieza-
dowolenia klienta majg na celu bardziej dogtebne, niz w przypadku omodwio-
nych juz metod bezposrednich, znalezienie przyczyn niezadowolenia, ustalenie,
jakich aspektéw dotyczy oraz uzgodnienie, jak firma moze najskuteczniej zre-
kompensowac¢ niezadowolenie klienta. Strony wywiadu rozmawiajgce w matej
grupie oséb sg bardziej zrelaksowane niz np. w grupach dyskusyjnych, a przez
to ich wypowiedzi sg bardziej szczere niz w obecnosci zbyt wielu swiadkdéw.
Wywiady takie, z racji podmiotu je przeprowadzajgcego, sg bardzo kosztowne
dla firmy, ale pozwalajg zwrdci¢ uwage menedzerdw na problemy czesto nie-
dostrzegane z perspektywy zajmowanego stanowiska.

Analiza utraty klientéw polega na liczeniu i docieraniu do utraconych
klientow. Ma dwie zasadnicze wady, ktdre czesto zniechecajg firmy do jej sto-
sowania: pierwsza zwigzana jest z trudem ustalenia, kto jest klientem, ktéry
zrezygnowat juz z konsumowania produktéw, druga wynika z samego faktu
rozmowy z takg osobg (moze ona czuc sie na przyktad niezadowolona, ze firma,
z ktorej produktdw zrezygnowata, jg ,neka”). Jednakze trudy takich rozmoéw
czesto sie zwracajg, gdyz pozwalajg podjgé dziatania pomagajgce nie traci¢
klientow w przysztosci.

Badanie ,jakosci” pracownikdéw opiera sie na sondazu klientow (we-
wnetrznych i zewnetrznych), pozwala ustali¢, gdzie wystepujg problemy w ja-
kosci ich obstugi. Powodem niezadowolenia klienta (zewnetrznego) jest najcze-
Sciej zta obstuga zaoferowana przez klienta wewnetrznego (czyli pracownika),
zatem twoércy metody badania ,,jakosci” pracownikéw wychodzg z zatozenia, ze
zta obstuga przyczynia sie do niezadowolenia klientéw.

Ocena zadowolenia pracownikéw moze byc¢ takze prowadzona w zakresie
nastepujgcych aspektow:

— warunki i bezpieczenstwo pracy,

— wspdlne ustalanie celdw i pomiar stopnia ich osiggania,

— podnoszenie poziomu wyksztatcenia i Swiadomosci (delegowanie na szkole-
nia),

— Swiadczenia socjalne,

7 Obszernie tematyke wywiadow grupowych opisuje D. Maison w: D. Maison, Zogni-

skowane wywiady grupowe, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2001.
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— przekazywanie uprawnien np. do podejmowania autonomicznych decyzji,

— Swiadomosc¢ i zaangazowanie w realizacje misji, polityki jakosci, wartosci,
celéw oraz strategii,

— wynagradzanie i premiowanie pracownikow,

— ocena pracownikéw przez przetozonych,

— oceny kierownictwa, atmosfery w firmie,

— oceny komunikacji wewnetrzne;.

Zrédtami informacji na ten temat mogg by¢ ankiety przeprowadzane
wsrdd pracownikéw, opinie wyrazane bezposrednio przez pracownikéw lub
grupy reprezentujace ich interesy (np. zwigzki zawodowe), wskazniki fluktuacji
kadr itp. Przy zbieraniu informacji mozna tez postuzy¢ sie kartami uwag, kwe-
stionariuszami lub wywiadami osobistymi'%.

Do metod posrednich zaliczono:

— pozorne zakupy (ghost shopping, mystery shopping),

— powtdrnych klientdw (repeat customers),

— benchmarking zewnetrzny (konkurencyjny) i wewnetrzny,

— trendy sprzedazy, trendy udziatu w rynku, trendy zwrotu z inwestycji,
— raporty pracownikow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu,

— raporty stowarzyszen przemystowych.

Pozorne zakupy (ghost shopping, mystery shopping)**® s3 metoda badania
jakosci, ktéra powstata jako odpowiednik badan ankietowych konsumentow.
Dokonujgc konsumenckiej oceny jakosci, nie mozna wyeliminowac z tego pro-
cesu klienta. Jednak ankietowanie klientéw ma wiele wad i czesto pozwala na
ocene jedynie chwilowych odczu¢, nie dajgc obrazu faktycznej jakosci ustugi.
W omawianej metodzie miejsce klienta zajat wykwalifikowany ankieter, ktory
korzysta z ustug tak jak zwykty klient, a nastepnie wypetnia ankiete, oceniajac
poszczegdlne aspekty ustugi. W ten sposéb zostajg wyeliminowane dwie naj-
czestsze przyczyny zafatszowania wynikéw — pracownik nie wie, ze jest badany,
wiec nie stara sie wypasc lepiej niz zwykle. Ograniczona do minimum zostaje
takze zmiennos$¢ wynikajgca z subiektywnosci klienta — tajemniczy klient jest
zawsze obiektywny i zawsze ten sam (lub zawsze tak samo przeszkolony),

B, Szymczak, M. Urbaniak, Pomiar zadowolenia zainteresowanych stron jako ele-

ment doskonalenia systemu zarzqdzania [w:] Narzedzia jakosci w doskonaleniu i za-
rzgdzaniu jakoscig, pod red. T. Sikory, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2004, s. 38.

™ Inne spotykane angielskie nazwy to secret shopping, mystery customers, spotters,
anonymous audits, virtual customers, silent shoppers. Okreslenia polskie na ten typ
badania to np. tajne wizyty, tajemniczy klient, klient incognito.
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a fakt, ze nie jest osobiscie zainteresowany ustugg, powoduje, ze moze nie kie-
rowac sie emocjami, lecz faktami*®°.

A. Finn i U. Kayande, poréwnujgc wyniki badania mystery shopping i ba-
dania SERVQUAL dla tych samych punktéw obstugi, wykazali, ze audytor jest
w stanie doktadniej oceni¢ obiektywnie elementy Swiadczenia ustugi niz rze-
czywisci klienci™®*.

Badanie metodg powtérnych klientow (repeat customers) polega na mie-
rzeniu udziatu klientéw dokonujgcych powtdrnych zakupdéw wsrdd ogétu na-
bywcow. Przyjmuje sie zatozenie, ze klient kupujacy ponownie jest usatysfak-
cjonowany zardwno produktem, jak i obstuga. Kontrola zmian w czasie wskaz-
nika poziomu satysfakcji, bazujgcego na wyzej wymienionych danych, umozli-
wia szybkie reakcje na niekorzystne zmiany, czyli zmniejszanie sie liczby kupu-
jacych ponownie wsrdd ogdtu klientéw.

Benchmarking, czyli przyrownywanie sie do najlepszych, jest dosy¢ popu-
larng metoda posredniego mierzenia poziomu satysfakcji. Jest ona jednak bar-
dzo trudna z powodu ktopotéw ze zdobywaniem informacji o firmach-liderach,
ktore czasami niechetnie ujawniajg powody swojego prymatu w zadowalaniu
klientow. Benchmarking zewnetrzny (konkurencyjny) zwigzany jest z analizg
i poréwnywaniem sposobdéw dziatania stosowanych przez dang firme i jej naj-
wazniejszych konkurentow. Benchmarking wewnetrzny obejmuje analize i po-
réwnanie metod oraz sposobow postepowania w obrebie wtasnego przedsie-
biorstwa lub w tej samej sieci przedsiebiorstw. Benchmarking wewnetrzny jest
prostszy niz zewnetrzny, a ponadto wzorowe centra zyskéw, najlepsze oddziaty,
dziaty lub stanowiska pracy stanowig dobry przyktad dla innych pracownikow.

Analiza trendéw sprzedazy, udziatu w rynku, zwrotu z inwestycji pozwala
oszacowac satysfakcje klientdw na podstawie danych pochodzacych gtéwnie
z dziatow finansowych. Jesli wzrasta sprzedaz (czyli przychody), a przez to szyb-
ciej zwracajg sie koszty inwestycji i firma zwieksza udziat w rynku, to mozna
domniemywac, ze wzrasta satysfakcja klientéw. Oczywiscie firma nie moze po-
legac tylko na takich danych, gdyz mogg sie zdarzy¢ okresowe nieprzewidziane
wczeséniej wahania popytu, ktére moga nasung¢ mylny wniosek, iz satysfakcja
konsumentéw wzrasta.

Raporty pracownikéow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu bazujag
na raportach tworzonych przez pracownikéw bedacych najblizej klienta, najle-
piej znajacych krytyczne uwagi klientdw i przyczyny ewentualnych reklamacji.

100y, Dziadowiec, Mystery Shopping — metoda oceny i doskonalenia jakosci ustug, Pro-

blemy Jakosci, 2004, nr 10, s. 24.
A. Finn, U. Kayandé, Unmasking a phantom: A Psychometric Assessment of Mystery
Shopping, Journal of Retailing, 1999, no. 2, s. 195-217.
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Stowarzyszenia branzowe w réznych krajach prowadza badania, ktorych
celem jest ustalenie wskaznikow satysfakcji dla danego sektora czy catego kra-
ju. Uzyskane wyniki pozwalajg firmom wycigga¢ wnioski, np. zwigzane z tren-
dami w konsumpcji, przyczynami tych zmian itp.

Stosowanie metod o charakterze bezposrednim wymaga wiekszego zaan-
gazowania przedsiebiorstwa niz w przypadku metod posrednich, ale umozliwia
lepsze poznanie odczu¢ klientéw oraz ich konsekwencji rynkowych, zatem bez-
posredni pomiar zawsze musi by¢ nadrzedny w stosunku do posredniego.

Druga grupa, zebrana przez W. Schneidera, przedstawia metody pomiaru
satysfakcji skierowane na obiekt lub osobe, czyli podzielone wedtug punktéw
pomiarowych uwzgledniajacych kierunek dziatan'®*.

Metody skierowane na obiekt (stosowane najczesciej) uwzgledniajg wiel-
kosci niebazujgce na ocenie klienta, lecz nawigzuja do danego przedsiebior-
stwa. Nalezg do nich:

— analiza udziatu w rynku,

— analiza wielkoSci sprzedazy (obrotu),

— analiza lojalnosci klienta,

— ocena reklamacji i przypadkéw gwarancyjnych (badanie skarg i zazalen),

— kontrola jakosci (np. mystery shopping/silent shopping czyli zakupy testowe),
— metoda TRI*M i BASES (firmy Infratest Burke).

Ponizej przedstawiono metody nieopisane lub opisane wczesniej tylko
czesciowo.

Analiza lojalnosci klienta opiera sie na zatozeniu, ze zadowoleni klienci
zachowujg sie lojalnie, a niezadowoleni odchodzg. Zalezno$¢ ta nie wystepuje
zawsze, poniewaz niektérzy klienci pomimo zadowolenia chcieliby kupi¢ inny
produkt (tzw. Variety-Seeking), a z kolei inni, mimo ze sg niezadowoleni, nie
odchodzg, gdyz nie mogg. Zostajg oni ,,przywigzani do firmy” przez specyficzne
prawne, ekonomiczne, techniczne instrumenty, np.: minimalny okres obowig-
zywania umowy, atrakcyjne rabaty, utrudnienia techniczne powodujgce, ze re-
zygnacja z niektérych ustug jest zbyt kosztowna. Analiza lojalnosci bazuje na
wczesniej opisanej analizie utraty klientéw sktadajacej sie z 4 etapow: (1) sza-
cowanie liczby utraconych klientéw, (2) ustalenie powodéw odejscia do konku-
rentow, (3) wycena strat na bazie poprzednich dwoch etapow, (4) oszacowa-
nie, czy optaca sie zatrzymywac klientéw, ktdrzy odeszli.

Metoda TRI*M jest jedng z najczesciej stosowanych z firmach dziatajgcych
w rozwinietej gospodarce rynkowej™®.

62 w. Schneider, op. cit., s. 58-81.

163 g, Smyczek, Badanie lojalnosci..., op. cit., s. 97.
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Badanie polega na wykorzystaniu kwestionariusza ankiety do pomiaru re-
lacji z klientami, jak rowniez z innymi grupami interesu. Kwestionariusz ankiety
zawiera cztery grupy zestandaryzowanych pytan dotyczacych:

— ogolnej oceny firmy przez klientéw,

— sktonnosci klientéw do rekomendowania firmy,

— intencji podtrzymywania w przysztosci relacji z dang firmg,

— poziomu korzysci czerpanych ze wspoétpracy z dang firmg, a nie z jej konku-
rentem™®.

Zostata opracowana przez dr. Joachima Schariotha i jego zespdt z Infratest
Burke w Monachium. Metoda TRI*M (nazwa pochodzi od 3 stow: manage-
ment, monitoring, measurement) stuzy do badania, mierzenia i monitorowania
zadowolenia klientéw z produktu i ustugi oraz zarzgdzania zadowoleniem w ce-
lu utrzymania klientow.

Metoda TRI*M wykorzystuje dwa podstawowe narzedzia: indeks TRI*M
i mape TRI*M. Indeks TRI*M (Indeks Zadowolenia Konsumenta) jest miarg ja-
kosci zwigzku miedzy firma (lub jej oddziatami, departamentami) a klientem.
Pomiaru dokonuje sie okresowo, aby sprawdzié, czy stosowana strategia osigga
zamierzony skutek, czy tez wymaga zmiany.

Drugim elementem jest mapa TRI*M (TRI*M grid), na ktorej w prosty spo-
s6b zostaje przedstawione potozenie atrybutéw produktu i ustugi w trzech
wymiarach: (1) deklarowana przez klientéw wazno$é poszczegdlnych atrybu-
téw produktu i ustugi, (2) faktyczna waznosc¢ tych atrybutéw, (3) poziom zado-
wolenia klientéw z poszczegdlnych atrybutow.

Wynikiem analizy metodg TRI*M jest tzw. indeks TRI*M, czyli ilosciowa
miara zadowolenia i przywigzania klientow, wyrazona za pomocg jednej licz-
by165'

Metoda BASES jest najczeSciej na sSwiecie wykorzystywanym systemem
symulowanych testéw rynkowych, opartym na wieloletnich doswiadczeniach
i gromadzeniu informacji na temat wszystkich gtéwnych débr konsumpcyjnych.
W celu generowania prognoz wolumenu sprzedazy BASES faczy informacje na
temat postaw konsumentéw ze szczegétowymi planami marketingowymi. Wo-
lumen sprzedazy prognozuje sie przy zatozeniu rdinych hipotez zawartych
w planie marketingowym. Wedtug danych firmy Infratest Burke wolumen
rocznej sprzedazy szacowany metodg BASES w ciggu 3 lat od wprowadzenia
produktu cieszy sie wyjgtkowa trafnoscig prognoz — ponad 70% wszystkich

o4, Scharioth, Ch. Zuber, Stakeholder Management International, Infratest Burke

Wirkschaftsforschung, March 1998, za: S. Smyczek, Badanie lojalnosci..., op. cit.,
s. 97.

165 Ibidem, s. 97.
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prognoz odchyla sie od faktycznej sprzedazy o mniej niz 10%. Mozliwosci symu-
lacyjne BASES wspomagajg optymalizacje planéw marketingowych.

Wedtug szacunkdéw, w Europie Zachodniej ponad 50% badan zadowolenia
klienta i wolumenu rynku wykonuje sie przy wykorzystaniu dwéch oméwio-
nych powyzej metod*®.

Metody pomiaru skierowane na osobe nawigzujg bezposrednio do oceny
dokonywanej przez klienta za pomocg rdéznorakich form badan ankietowych.
Ich kierunek moze by¢ zorientowany na zdarzenie — wykorzystuje sie wtedy
opisang juz metode krytycznych zdarzen — pozytywnych lub negatywnych do-
Swiadczen zwigzanych z przedsiebiorstwem.

Natomiast badania opierajgce sie na wiasciwosci polegajg na tym, ze
klient ocenia produkt lub przedsiebiorstwo jako cato$¢ (pomiar jednowymia-
rowy) lub konkretne witasciwosci produktow (pomiar wielowymiarowy) za po-
mocg skal ratingowych z wykorzystaniem ankiet. Pomiar jednowymiarowy mo-
ze polegaé na tym, ze klientowi wyjezdzajagcemu z hotelu zadaje sie jedno py-
tanie np. ,,Czy jest Pan zadowolony z ustug? Podaj ocene w skali od 1 (catkowi-
cie niezadowolony) do 6 (bardzo zadowolony)”. W przypadku pomiaru wielo-
wymiarowego ta sama ankieta mogtaby by¢ powiekszona o elementy ustug ho-
telarskich, ktore klient ma ocenié (recepcja, pokdj, restauracja itp.).

Podobnie jak w przypadku pierwszej grupy zebranych metod, W. Schneider
podkresla, ze nie nalezy ograniczac sie do stosowania jednego sposobu pomiaru
satysfakcji, lecz taczy¢ rézne metody. Zaznacza ponadto, iz pomiar satysfakcji
klienta obejmuje tylko Output, tzn. to, co ostatecznie dociera do klienta, dostar-
czajac roznorakiego poziomu zadowolenia, a nie zajmuje sie procesem wdraza-
nia dziatan w firmie, majacych zapewnic tenze koncowy efekt (czyli Input).

W opracowaniu nie sposdb nie wymieni¢ metod wyznaczania i pomiaru
zadowolenia klienta wedtug klasyfikacji Kotlera. Szereguje on je od stosun-
kowo prymitywnych do najbardziej wyrafinowanych, wymieniajac'®’:
systemy skarg i sugestii,
badania ankietowe,
pozorne zakupy (ghost shopping),
analize utraty klientéw.

Do opisanych trzech grup mozna dodaé metody pomiaru satysfakcji
J. Szymczaka i M. Urbaniaka, stosowane na rynku B2B, wyodrebnione na pod-

stawie badar tego rynku'®:

1% Jak badac zadowolenie klientéw? Wykorzystujgc TRI:M — specjalng metode Infratest

Burke, Marketing Serwis, 1998, nr 3, s. 5.

Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 36.

J. Szymczak, M. Urbaniak, Satysfakcja klienta jako wyznacznik dziatan przedsie-
biorstw, Marketing i Rynek, 2006, nr 12, s. 23-27.
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— analiza reklamacji,

— wywiady bezposrednie (swobodne rozmowy z klientami),
— ankiety oceny zadowolenia klientow,

— wywiady telefoniczne,

— wskazniki obrotéw,

— wskazniki lojalnosci (powtarzalnosci zakupu),

— czas trwania relacji handlowych,

— udziat w rynku,

— wskaznik zyskownosci.

Wedtug badan M. Salerno-Kochan, przeprowadzonych w organizacjach
posiadajgcych wdrozony system zarzgdzania jakoscig zgodny z wymaganiami
normy ISO 9001, najczesciej wykorzystywane metody pomiaru satysfakcji
klienta to badania ankietowe i analiza reklamacji.

Pozostate metody stosowane sg sporadycznie i nalezg do nich:

— wywiady (standaryzowane lub niestandaryzowane, jawne lub ukryte, indy-
widualne lub grupowe'®),

— systemy skarg i sugestii,

— pozorne zakupy, tzw. tajemniczy klient,

— panele konsumenckie,

— obserwacje,

— inne, jak np. analiza zapytan ofertowyc

Wywiady indywidualne ze wzgledu na stopien kategoryzacji pytan mozna
podzieli¢c na trzy typy: skategoryzowane, czeSciowo skategoryzowane i swo-
bodne. Wywiady skategoryzowane nazywane sg kwestionariuszowymi i majg
najczesciej charakter ilosSciowy. W badaniach jakosciowych kluczowe sg pozo-
state dwa wymienione typy wywiaddw: czesciowo skategoryzowane (prowa-
dzacy korzysta zwykle z zestawu problemdw lub listy pytan, ktére nalezy zadad,
lecz moze to zrobi¢ w dowolnej kolejnosci, w zaleznosci od toku przeprowa-
dzanej rozmowy) oraz wywiady swobodne, zwane czasem nieskategoryzowa-
nymi (rozmowy prowadzone w sposdb swobodny, w ktérych badajgcy dyspo-
nuje petng swoboda i kieruje sie jedynie celem badania)*’*. Prowadzenie ostat-
niego typu wywiadéw wymaga duzej biegtosci w przeprowadzeniu rozméw
i znajomosci problematyki. Poczatkujgcy adepci powinni zaczynaé od wywia-
déw skategoryzowanych lub czesciowo skategoryzowanych.

170
h*".

169 Wiecej na temat wywiadéw w: Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja..., op. cit.,

s. 181.

M. Salerno-Kochan, Popularnos¢ wykorzystania metod pomiaru satysfakcji klienta,
[w:] Klient w organizacji..., op. cit., s. 325.

J. Sztumski, Wstep do metod i technik badar spotecznych, Wyd. Nauk. ,,Slask”, Ka-
towice 1999, s. 133.
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Do metod pomiaru zadowolenia zalicza sie takze skale waznosci-realizacji
(Impotrance-Performance Analysis — IPA), ktéra pozwala na analize stabych
i mocnych stron produktu lub ustugi na podstawie subiektywnych ocen klientow.
Informuje ona o sposobie postrzegania cech produktu w dwdch wymiarach:
waznosci oraz zadowolenia. Po pomiarze waznosci i zadowolenia zidentyfikowa-
nych atrybutéw, wartosci pomiaru kazdego z czynnikdéw odktada sie na czteropo-
lowym wykresie. Elementy pasujgce do pola , koncentracji” o wysokiej sredniej
wartosci istotnosci oraz cechujgce sie niskim Srednim zadowoleniem nalezy
ulepszac. Sktadniki z pola ,przesadna dbatos¢” (mata waznosé, wysokie zadowo-
lenie) powinny by¢ przeanalizowane pod katem sensownosci wysitkéw wtozo-
nych w utrzymanie ich wysokiej jakosci, a te z pola czwartego (,btahostek” —
o matej wartosci dwdoch wymiaréw) pozostawi¢ bez zmian. Nalezy pamietac, ze
zastosowanie skali IPA ma sens jedynie dla rynkéw wzglednie homogenicznych'’”2.

Nie mozna pomingé metody SERVQUAL, niekiedy zaliczanej tylko do me-
tod pomiaru jakosci ustug. Zostata ona, jak wspomniano wczesniej, opracowa-
na przez V. Zeithaml, L. Berry’ego i A. Parasuramana. W badaniach wykorzystu-
je sie wielostopniowg skale, za pomocg ktérej mozna dokonaé pomiaru jakosci
ustug z punktu widzenia klienta. Opiera swoje teoretyczne zatozenia na wielo-
wymiarowym aspekcie ustugi postrzeganej przez klienta.

W modelu jakosci ustug wyrdzniono piec luk (rozbieznosci), ktore powsta-
j3 w procesie ksztattowania jakosci ustugi pomiedzy:

1) oczekiwaniami konsumenta a $wiadomoscig kierownictwa o nich,

2) swiadomoscig kierownictwa a okresleniem jakosci ustugi,

3) okresleniem jakosci ustugi a poziomem dostarczanych ustug,

4) poziomem dostarczonych ustug a formami zewnetrznej komunikacji,
5) ustugg otrzymang a oczekiwanag.

Luka ostatnia jest konsekwencjg wczesniejszych i stanowi faktyczny wy-
znacznik rozbieznosci miedzy jakoscia postrzegana a oczekiwang przez klienta®”>.

W wyniku dalszych prac, skoncentrowanych na luce piatej, badacze wyod-
rebnili pie¢ wymiaréw jakosci ustug, do ktérych zalicza sie'’*:

— namacalno$¢ (tangibles) — wyglad fizycznych udogodnien sprzetu, persone-
lu, materiatéw komunikacyjnych,

2 M. Jelonek, Pomiar satysfakcji klientow w sektorze ustug publicznych z wykorzysta-

niem skali waznosci-realizacji, Marketing i Rynek, 2006, nr 12, s. 17-22.

73 szeroki opis metody SERVQUAL, istoty, przyczyn i konsekwencji powstawania luki
w modelu jakosci ustug m.in. w: A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A Con-
ceptual Model of Service Quality and its Implications for Future Research, Journal of
Marketing, 1985, no. 4; J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Wyd. Difin,
Warszawa 2002, s. 81-99.

74 R, Wolniak, E. Kostorz, op. cit., s. 42.
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— niezawodnos¢ (reliability) — zdolnos¢ do dostarczania obiecanej ustugi,

— reagowanie (responsiveness) — cheé¢ pomocy klientowi i dostarczenia szyb-
kiej ustugi, szybkie reagowanie na wymogi stawiane przez klientéw,

— pewnos¢ (assurance) — wiedza i dobre wychowanie pracownikéw oraz
umiejetnos¢ wzbudzania zaufania i pewnosci klientéw,

— empatia (empathy) — zindywidualizowana i dbata uwaga, ktérg firma za-
pewnia klientom, utozsamianie sie z potrzebami klientow.

Respondent wypowiada sie na temat elementéw ustugi wchodzacych
w sktad kazdego wymiaru w taki sposéb, ze ocenia, jak postrzega ustuge (per-
ception) oraz jakie ma wobec niej oczekiwania (expectation). Nastepnie badacz
oblicza réznice miedzy oczekiwaniami a postrzeganiem i im jest ona wieksza,
tym wieksze jest niezadowolenie klienta'”®, ktére firma powinna zmniejszaé,
innymi stowy ,,zamkng¢ luki”, tak zeby klient czut, ze jego oczekiwania nie réz-
nig sie od tego, co zakupit. Wielkos$¢ luki jest wskazowka, gdzie mogg pojawic
sie, lub juz sg, problemy zwigzanych z jakoscig proceséw ustugowych.

SERVQUAL jest najbardziej znanym przyktadem metody wieloatrybutowej,
ktérej celem jest okreslenie cech (atrybutdw) ustugi istotnych dla klienta. Ten
rodzaj badania przeprowadza sie za pomocg ankiet, w ktérych klienci zaznacza-
jg dla pewnego zestawu cech swoje oczekiwania oraz ocene danej ustugi.
W procesie analizy wynikow zestaw cech jest redukowany za pomocg analizy
wieloczynnikowej do kilku atrybutéw dla klienta kluczowych.

Pomimo powszechnego uznania i stosowania metod wieloatrybutowych,
niektdrzy autorzy wykazujg liczne ich stabosci. Przede wszystkim za dyskusyjne
uznano badanie jakosci jako réznicy oczekiwan i oceny danego ustugodawcy.
Krytykowano ponadto abstrakcyjne sformutowania uzyte w kwestionariuszu,
brak uwzglednienia procesowego charakteru ustug oraz niktg mozliwos¢ zasto-
sowania uzyskanych informacji na temat oczekiwan klientéow do dokonania
zmian w przedsiebiorstwie (np. mimo posiadania wiedzy, ze atrybuty material-
ne sg wazne dla klienta, nadal nie wiadomo, jakie one maja by¢).

Na bazie krytyki metod wieloatrybutowych opracowano metody badania
zdarzen, takie jak technika przypadkéw krytycznych (Critical Incident Tech-
nique) i mystery shopping”e.

Zgodnie z autorami wymieniajgcymi tylko najczesciej wykorzystywane me-

. . . . . . 71
tody pomiaru, wydaje sie, ze za takie mozna uzna¢'’’:

175 . . . .
W praktyce oczekiwania prawie zawsze sg maksymalne lub zblizone do maksymal-

nych i stad rdznica miedzy jakoscig postrzegang a oczekiwang jest zwykle ujemna.
M. Meder, Zastosowanie metody mystery shopping w bankowosci detalicznej, Mar-
keting i Rynek, 2005, nr 5, s. 14-15.

Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 42; S. Wilmanska-Sosnowska, op.
cit.; T. Sikora, P. Kafel, Badanie satysfakcji klientow w przedsiebiorstwach z funkcjo-

176

177



76

— system skarg i sugestii (w tym analize reklamacji),
— badania ankietowe,
— badania typu,,tajemniczy klient”,
— analize utraty klientéw.
Prébe podziatu metod pomiaru satysfakcji podjeto w tabeli 8.

Tabela 8. Podziat metod pomiaru satysfakcji klienta

Grupy metod pomiaru satysfakgcji

BEZPOSREDNIE:
e Systemy skarg i sugestii (pisemnych i werbalnych) e Technika wypadkow krytycznych
» Badania ankietowe klientow e Zogniskowane grupy dyskusyjne (focus groups) i grupy
uzytkownikow (user groups) « Wywiady telefoniczne lub osobiste menedzeréow
z klientami e Analiza utraty klientéw e Badanie , jakosSci” pracownikow
POSREDNIE:
® Pozorne zakupy (ghost shopping) ® Powtdrni klienci (repeat customers)
¢ Benchmarking zewnetrzny i wewnetrzny
e Trendy sprzedazy, trendy udziatu w rynku, trendy zwrotu z inwestycji
* Raporty pracownikow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu
® Raporty stowarzyszen przemystowych

SKIEROWANE NA OBIEKT:

¢ Analiza udziatu w rynku e Analiza wielkosci sprzedazy (obrotu) e Analiza lojalnosci
klienta e Ocena reklamacji i przypadkéw gwarancyjnych (badanie skarg i zazalen)

e Kontrola jakosci (np. mystery shopping/silent shopping czyli zakupy testowe)

¢ Metoda TRI*M e Metoda BASES

SKIEROWANE NA OSOBE:

e Metoda krytycznych zdarzen e Skale ratingowe

OD PRYMITYWNYCH DO WYRAFINOWANYCH:
e Systemy skarg i sugestii ® Badania ankietowe ¢ Pozorne zakupy (ghost shopping)
¢ Analiza utraty klientow

NA RYNKU B2B:

 Analiza reklamacji ¢ Wywiady bezposrednie (swobodne rozmowy z klientami)
¢ Ankiety oceny zadowolenia klientéw e Wywiady telefoniczne

e Wskazniki obrotow e Wskazniki lojalnosci (powtarzalnosci zakupu)

¢ Czas trwania relacji handlowych e Udziat w rynku e Wskaznik zyskownosci

POZOSTALE:
e SERVQUAL e Skala waznosci-realizacji

Zrédto: opracowanie na podstawie literatury wykorzystanej w podrozdziale 2.2.

nujgcym systemem zarzqdzania jakoscig, Marketing i Rynek, 2004, nr 8, s. 28;
M. Salerno-Kochan, Popularnosé..., op. cit., s. 325.
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Oczywiscie oprdcz przedstawionego wyzej podziatu mozna podjgé prébe
jeszcze innej klasyfikacji'’®, lecz najistotniejsze jest odpowiednie dobranie me-
tody pomiaru do celu, jaki zamierza sie osiggnaé, np. jesli firma obstuguje tylko
kilku klientdw, to nie ma sensu przeprowadza¢ wsrdd nich badan ankietowych,
a w przypadku bardzo duzej liczby kontrahentéw, trudno bedzie przeprowadzié
wywiady telefoniczne. Nie powinno stosowac sie takze jednej (nawet spraw-
dzonej) metody pomiaru satysfakcji, lecz zespét metod i miernikéw'” uzalez-
niony od specyfiki dziatalnosci firmy.

Wymienione metody pomiaru zadowolenia klienta powinny wchodzié
w sktad przemyslanego i kompleksowego systemu badawczego, umozliwiaja-
cego im wzajemng wspodtprace. Przyktadem moze byé proces badawczy nazy-
wany w polskiej literaturze Customer Satisfaction Research (CSR)*®°.

Klasyczny model Customer Satisfaction Research podzielony jest na dwie
fazy: eksploracyjng i diagnostyczna.

Faza eksploracyjna stuzy do ustalenia czynnikdw generujacych (nie)zado-
wolenie klientéw z marki. W jej trakcie przeprowadza sie dwa rodzaje badan:

— jakosciowe — realizowane za pomocg zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych lub pogtebionych wywiaddéw indywidualnych na celowo dobranych
prébach respondentéw,

— semiilo$ciowe — realizowane za pomocg wywiadu ankieterskiego czesciowo
standaryzowanego, zawierajgcego wiele pytan otwartych; w badaniu tym
nalezy ustali¢ waznos¢ kryteriéw zadowolenia oraz wzajemne zwigzki mie-
dzy czynnikami wyrdznionymi w fazie jakoSciowe;.

Faza diagnostyczna ma na celu pomiar zadowolenia klientéw z marki na
poziomie cech produktu istotnych dla nabywcy. Poziom zadowolenia z wyrobu
jest poréownywany z poziomem zadowolenia z wyrobéw firm konkurencyjnych.

178 . . . . . . T .
Niektdre metody oznaczajgce takie same dziatania, nazywane sg réznie w literatu-

rze. Zob. K. Smiatacz, L. Niezurawski, Pomiar satysfakcji klienta — studium teore-
tyczne, Wspotczesne Zarzadzanie, 2005, nr 2, s. 11.

Obszerny zbidor miernikow satysfakcji prezentuje D.R. Hausknecht w: D.R.
Hausknecht, Measurement scales in consumer satisfaction/dissatisfaction, ,Journal
of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 1990, vol. 3,
s. 1-11. Por. A. Baruk, Marketingowe kreowanie wartosci, Problemy Jakosci, 2002,
nr7,s.19-24.

Wazniejsze publikacje dotyczgce procedury CSR ukazywaty sie w kolejnosci nastepu-
jacej: D. Bachelet, Measuring Satisfaction; or the Chain, the Tree and the Nest, [w:]
Customer Satisfaction Research, pod red. R. Brookes'a, Esomar, Amsterdam 1995, s.
105; K. Staszynska, Customer Satisfaction. Problemy i metody badania, Marketing
Serwis, 1998, nr 3, s. 2; E. Budakowska, K. Staszyniska, op. cit., s. 54; J. Otto, Marketing
relacji..., op. cit., s. 81; S. Kaczmarczyk, Zastosowania badar..., op. cit., s. 120-121.
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Przeprowadza sie ilosciowe badania ankietowe za pomocg wywiadu ankieter-
skiego bezposredniego czy telefonicznego lub ankiety pocztowej. Responden-
tami sg losowo dobrani konsumenci produktu.

Badania fazy eksploracyjnej nie muszg by¢ przeprowadzane systematycz-
nie (oczekiwania nie zmieniajg sie czesto), natomiast diagnostyczne nalezy po-
wtarzaé regularnie.

Pomiaru satysfakcji dokonuje sie przy wykorzystaniu Wskaznika Satysfakcji
Klientéw™! (WSK). R. Kozielski zalicza WSK (w jezyku angielskim okreslany jak
Customer Satisfaction Index, skrét CSI) do wskaznikéw marketingowych. Po-
zwala on na pomiar poziomu zadowolenia klientéw w odniesieniu do okreslo-
nych wczesniej kategorii uznanych przez nabywcow za najistotniejsze. Pomiaru
poziomu satysfakcji dokonuje sie najczesciej metodg ankietowa: prosi sie klien-
téw o ocene réinych cech produktu lub ustugi na odpowiedniej skali'®.
Wskaznik pozwala mierzy¢ zadowolenie konsumentéw z oferty danej firmy, kil-
ku firm, jednej lub kilku branzy, rynku'®® itp. Kazda firma moze wykorzystaé
WSK do oszacowania poziomu zadowolenia swoich klientow.

Narodowe Wskazniki Satysfakcji Klienta umozliwiajg poréwnywanie po-
ziomu zadowolenia i lojalnosci miedzy firmami, sektorami przemystu i krajami.
Narodowy Wskaznik Satysfakcji Klienta moze by¢ uzupetniajgcym, mierzgcym
zadowolenie z perspektywy makroekonomicznej wskaznikiem rynkowym dla
tradycyjnych miernikdw, takich jak: zwrot z inwestycji, zysk i udziaty w rynku
lub zbilansowana karta wynikéw Kaplana i Nortona. Narodowe wskazniki satys-
fakcji pomagajg zaréwno konsumentom, jak i menedzerom oszacowac jakosc
produktow i ustug, pomagajg firmom poréwnywac przeprowadzone operacje
i podejmowac decyzje dotyczace polityki jakoSciowej. Wszystkie tworzone sg
na podstawie strukturalnego modelu, ktéry zawiera okolicznosSci poprzedzajgce
satysfakcje klienta (antecedents) i jej skutki (consequences).

Pierwszy Narodowy Wskaznik Satysfakcji Klienta (National Customer Satis-
faction Index) opracowano w Szwecji. Szwedzki barometr zadowolenia klienta
(SCSB) stuzy jako krajowe narzedzie umozliwiajgce pomiar zadowolenia klien-
tow i ocene jakosci produktéw i ustug firm i branz'®*. W 1994 r. National Quali-

181 Spotyka sie takze nazewnictwo ,Indeks Satysfakcji (Zadowolenia) Klienta”.

Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004, s. 49.

Przyktadem prowadzonego (w ramach badan omnibusowych) pomiaru zadowolenia na
rynku ustug telefonii komadrkowe;j i stacjonarnej w Polsce jest ,TNS Telecoms Index”.
Podmioty rynkowe brane pod uwage w badaniach narodowych wskaznikow
w Szwecji, Niemczech i USA wymieniane sg m.in. w: M.D. Johnson, A. Herrmann,
A. Gustafsson, Comparing customer satisfaction across industries and countries, Jo-
urnal of Economic Psychology, 2002, no. 23, s. 758-759.

182

183

184



79

ty Research Center z USA zaadaptowato SCSB w celu stworzenia wtasnego na-

rodowego wskaznika — Amerykanskiego Wskaznika Satysfakcji Klienta (ACSI).

W 1999 r. w Europie, miedzy innymi przy wspotudziale Europejskiej Fundacji

Zarzadzania Jakoscig i Komisji Europejskiej, przeprowadzono badania pilotazo-

we w dwunastu krajach w celu wdrozenia Europejskiego Wskaznika Satysfakcji

Klienta (ECSI). Przed ECSI wdrozono Niemiecki Barometr Satysfakcji Klienta

(DK). Oprécz wymienionych krajéw, narodowe wskazniki zadowolenia klienta

funkcjonuja jeszcze w Szwaijcarii, Norwegii, Rosji, Tajwanielss.

Podsumowujac zagadnienie, nalezy zwréci¢ uwage na to, ze nie ma do-
skonatych metod pomiaru satysfakcji. Kazdy pomiar zawsze bedzie narazony na
pewien btgd szacunku, poniewaz trudno mierzy¢ emocjonalne reakcje cztowie-
ka. Nie ma tez jednej standardowej metody do pomiaru zadowolenia klientéw.
Przedsiebiorstwa stosujg zazwyczaj zespot metod i miernikéw, ktérych dobodr
uzalezniajg od specyfiki dziatalnosci. Najlepsze efekty uzyskuja te firmy, ktére
stosujg kilka metod wzajemnie komplementarnych. Kazda z nich dostarcza bo-
wiem innych informacji o klientach i stopniu ich zadowolenia*®.

Warto podkresli¢, ze badania satysfakcji klientéow, oprécz funkcji poznaw-
czych, stuzg takze do innych celéw, m.in.:

— reklamowych — na przyktad supermarkety mogg rozsytaé¢ kwestionariusze
ankietowe pocztg do wielu mieszkancéw, niektdrych moze to przekonaé do
pierwszej wizyty w sklepie, ktory troszczy sie o klientow;

— budowania zaufania do firmy — klient majacy swiadomos¢, ze firma intere-
suje sie jego opinig na jej temat, moze postrzegac jg jako bardziej solidna.

Zatem nawet nieudane pomiary satysfakcji, niemajgce wartosci poznaw-
czej, ale przeprowadzone z odpowiednim rozgtosem, mogg przynies¢ wykonu-
jacej je firmie korzysc.

2.3. PRZYKLADY CZYNNIKOW WYZNACZAJACYCH OCZEKIWANIA
KLIENTOW

Jednym z najistotniejszych zadan przedsiebiorstw, o strategicznym zna-
czeniu dla ich przysztosci, jest poznanie oczekiwan ich klientéw. Czesto okresla
sie je mianem czynnikéw istotnych dla klientéw danej firmy. Ich identyfikacja
pozwala na lepsze zrozumienie ich roli w procesie zaspokajania potrzeb klien-
téw a takze funkcjonowania przedsiebiorstwa.

8, Aydin, G. Ozer, National customer satisfaction indices: an implementation in the

Turkish mobile telephone market, Marketing Intelligence & Planning, 2005, vol. 23,
no. 5, s. 487-489.

'8 | Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawtowska, op. cit., s. 10.
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Wedtug Z. Pierscionka, do najwazniejszych czynnikéw wptywajgcych na
wybér danego produktu (ustugi) przez odbiorce na okre$lonym rynku naleza™®’:
1. Funkcje i jako$¢ oferowanego produktu/ustugi (mozliwosci realizacji po-
trzeby odbiorcy).

2. Nowos¢ produktu (ustugi).

3. Rdinorodnos¢ oferty stosownie do wymagan odbiorcow, kompleksowosé
i komplementarnos¢ oferty.

4. Stopien wyrdzniania sie produktu i firmy na tle ofert konkurentéw.

5. Cena produktu (ustugi), warunki ptatnosci, rabaty.

6. Mozliwos¢ wptywu odbiorcy na produkt, formy dostaw, ptatnosci, czyli sto-
pien i charakter powigzan odbiorcy z firma.

7. Czas realizacji dostawy, czas transakcji, czas zwigzany z serwisem.

Intensywnos¢ i jako$é promoc;i.

9. Dostepnos¢ towaru, miejsce i tatwosc nabycia, rodzaj kanatéw dystrybucji,
jakosc¢ obstugi, metody sprzedazy.

10. Skala, zakres, jakos$¢ i koszty serwisu, zakres i jako$¢ gwarancji, ustugi przed
sprzedazg i przy sprzedazy.

11. Koszty przestawienia, przyzwyczajenie i kontakty osobiste, lojalnos¢ wobec
firmy lub/i kraju jej pochodzenia.

12. Skala obecnosci na danym rynku geograficznym.

13. Wielkos$¢ przedsiebiorstwa i perspektywy jego rozwoju.

14. Marka produktu oraz renoma firmy.

o

Czynniki te, ksztattowane celowo przez rézne firmy na okreslonych pozio-
mach, tworzg warto$¢ dla odbiorcy. Wartos¢ danego produktu (ustugi) dla
klienta jest zdeterminowana przez zdolnos¢ oferowanego produktu (ustugi) do
zaspokajania potrzeb tego klienta. Tak wiec przedsiebiorstwo tworzy i oferuje
zdolnos¢ i mozliwo$¢ zaspokojenia okreélonych potrzeb odbiorcow™.

Z kolei M. Haffer wymienia nastepujace czynniki sukcesu — z perspektywy
kreowania nowych produktéow'®:

— znajomosc¢ rozmiaru rynku oraz potrzeb, preferencji, zachowan i wrazliwosci
klientow na cene,
— pierwszenstwo na rynku,

— zrozumienie projektu produktu (usuniecie jego stabosci),

¥ por. z. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, Wyd. Nauk.

PWN, Warszawa 2003, s. 169.

Z. PierScionek, Rynkowe determinanty konkurencyjnosci przedsiebiorstw, Ekonomi-
ka i Organizacja Przedsiebiorstwa, 2005, nr 4, s. 3-4.

M. Haffer, Determinanty strategii nowego produktu polskich przedsiebiorstw prze-
mystowych, Wyd. UMK, Torun 1998, s. 217.
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— znajomosc¢ produktéw i strategii konkurentdw,

— ofensywne i dobrze wycelowane wprowadzenie produktu na rynek,

— nowos$¢ zaspokajania potrzeb,

— lepsze zaspokajanie potrzeb niz czynig to obecne produkty przedsiebiorstwa
oraz produkty konkurentow,

— produkt wysokiej jakosci (trwatosé, niezawodnosc itp.),

— przekonanie o sukcesie produktu,

— profesjonalnie przeprowadzony proces rozwoju produktu (wstepna ocena
rynku, wstepna ocena techniczna, opracowanie koncepcji produktu, analiza
ekonomiczno-finansowa, testowanie fabryczne i marketingowe),

— znajomos¢ kosztéw produkcii,

— znajomos¢ procesu produkcyjnego,

— umiejetnosci i postawy kadry kierowniczej, inzynierskiej i marketingowe;j,

— umiejetnosci i mozliwosci promocji i sprzedazy,

— rosnaca tendencja zapotrzebowania (popytu rzeczywistego) na produkt da-
nej klasy,

— odpowiednie zasoby finansowe.

Podobnie R. Niestrdj i P. Hadrian na podstawie pdzniejszych badan wyrdz-
nili istotne dla przedsiebiorstw czynniki konkurencji (w kolejnosci od najwaz-
niejszego): wysoka jakos¢ wyrobdéw (ustug), korzystne dla klientow ceny i wa-
runki ptatnosci, sprawny system dystrybucji, korzystna lokalizacja, wysokie
kwalifikacje personelu, znajomos¢ i prestiz marki, szybkosé reakcji na zmiany
popytu, intensywna reklama i promocja sprzedazy, nowoczesna technologia,
unikalnos¢ oferty, stosunkowo niskie koszty dziatalnosci*®.

A. Resnik i B. Stern stworzyli liste czternastu informacji kluczowych, bra-
nych pod uwage przez nabywcéw w procesie podejmowania decyzji. W jej
sktad wchodza: cena i wartosé (uzytecznos¢ dla klienta), jakos¢, wykorzystanie
produktu, komponenty i zawartos¢, mozliwosé zakupu, oferta specjalna, smak,
opakowanie, gwarancja, bezpieczenstwo, sktadniki — ich wartosé¢ odzywcza,
wyniki badan niezaleznych instytucji, wyniki badan sponsorowanych przez fir-
me, nowe mysli — rozwigzania™".

M. Wisniewska zwraca uwage, ze w przypadku nagrody EFQM (Europej-
skiej Fundacji Zarzadzania Jakoscig), w sktad najwazniejszego w nagrodzie kry-
terium ,klienci” wchodzg takie czynniki, jak: dostepnos¢, komunikowanie sie,
elastycznosé, aktywne zachowanie, reagowanie (z podkryterium: ,0gdlny wize-

190 R, Niestrdj, P. Hadrian, Czynniki sukcesu jako wyznaczniki orientacji przedsiebior-

stwa, Marketing i Rynek, 1999, nr 8-9, s. 7.
A. Resnik, B.L. Stern, An Analysis of Information Content in Television Advertising,
Journal of Marketing, 1977, vol. 41, no. 1, s. 50-53.
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runek”); jakos¢, wartosé, niezawodnosé, nowatorstwo, dostawa, wptyw na
Srodowisko (wyroby i ustugi); umiejetnosci i zachowania pracownikéw, porady
i wsparcie, literatura dla klienta i dokumentacja techniczna, postepowanie
z reklamacjami, szkolenie na temat wyrobu, czas reagowania, pomoc technicz-
na, warunki rekojmi i gwarancji (sprzedaz i obstuga posprzedazna); gotowosc
do ponownego zakupu, cheé zakupu innych wyrobdw i ustug, che¢ zarekomen-
dowania organizacji innym klientom (lojalnos$¢)™®.

Wedtug badan przeprowadzonych w placowkach handlowych przez Z. Ke-
dzior, podczas dokonywania zakupdw wiekszos¢ konsumentéw kieruje sie
przestankami racjonalnymi: cena, jakoscig i sprzedaza z bonifikatg'*.

M. Cichori, wymieniajac czynniki decydujace o jakosci obstugi klienta
w banku, wskazuje na: kulture obstugi klienta, predyspozycje osobowe pra-
cownika wspétpracujacego z klientem, kompetencje pracownika wspétpracuja-
cego z klientem, etyke zawodowa pracownika obstugi, jako$¢ procedur™. Ten
sam autor w pdzniejszej pracy podaje kryteria wazne dla dwdch grup czynni-
kow: sprawnej komunikacji i szybkosci obstugi. W przypadku ,,sprawnej komu-
nikacji” sg to: umiejetnosc¢ stuchania i rozumienia potrzeb klienta, umiejetnosc
rozwigzywania problemdw, kultura osobista, stownosé, dotrzymywanie usta-
len, zrozumiatos¢ przekazywanych informacji, a dla ,,szybkosci obstugi” istotne
s3: czas oczekiwania na rozmowe, szybkos¢ i sprawnos¢ zatatwiania sprawy,
uwaga poswiecana klientowi przez pracownikéw przy wejsciu do banku, ta-
twos¢ odnalezienia odpowiedniego pracownika odpowiedzialnego za kwestie,
ktorymi jest zainteresowany klient, ograniczenie wymogdéw formalnych do nie-
zbednego minimum™®.

Z kolei R. Johnson wymienia takie determinanty jakosci ustug bankowych,
jak: dostepnos¢, estetyke, dbato$¢ o klienta, osiggalnosc i dostepnosé, troskli-
wosc¢ i opiekunczos¢, schludnosc i czystosé, wygode, zaangazowanie, komuni-
kacje, porozumiewanie sie, kompetencje, grzecznosc i stosownos¢ zachowania,
elastycznos¢ w dziataniu, przyjaznosé¢, funkcjonalnosé, rzetelnosé i prawosé,
niezawodnos¢ i solidnosé, reakcje na oczekiwania klientéw, bezpieczeristwo™.

%2 . Wisniewska, Wdrozenie modelu doskonatosci EFQM — drogq do zwiekszania sa-

tysfakcji klienta i poprawy wynikow finansowych firmy, [w:] Klient w organizacji...,
op. cit., s. 393-394.

J. Witek, Skuteczne zarzqdzanie sprzedazq w warunkach konkurencji, Marketing
i Rynek, 2002, nr 3, s. 36.

M. Cichon, Jakos¢ obstugi klienta w banku, Problemy Jakosci, 2005, nr 6, s. 32.

M. Cichon, Zadowolenie klienta z ustug bankowych, Problemy Jakosci, 2006, nr 6,
s. 47.

R. Johnson, The determinants of service quality: satisfiers and dissatisfiers, Interna-
tional Journal of Service Industry Management, 1995, vol. 6, no. 5, s. 62.
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Badania skojarzen, zwigzanych z pojeciem ,wysoka jakos$¢ ustug”, prze-
prowadzone przez B. Mikotajczyka i R. Wolnego, wykazaty, ze wysoka jakos¢
tychze kojarzy sie gtdéwnie z personelem. Zidentyfikowane skojarzenia, w kolej-
nosci od najwazniejszych, to: mita, uprzejma obstuga; fachowos¢, profesjona-
lizm, kompetencje; satysfakcja, zadowolenie klienta; kompletna oferta, kom-
pleksowos¢ ustug; szybka, sprawna obstuga; solidno$¢, doktadnosé; wysoki
standard; pomocna obstuga®’.

A. Dabrowska, podkreslajac, ze czynniki decydujace o przewadze firmy na
wyrdznia trzy, ktére majg dominujgce znaczenie: oferowanie klientom atrak-
cyjnej i zréznicowanej oferty ustugowej (73% wskazan); fachowa, szybka obstu-
ga (71%) i elastyczno$¢ w dostosowaniu ofert do potrzeb klientéw (71%). W te-
lekomunikacji za priorytetowe atuty uznano: wysoka jako$¢ Swiadczenia ustug,
szybka fachowa obstuge'®®.

Uogdlniajac, nie wchodzac w nieistotne rdznice semantyczne, mozna
stwierdzié, ze wiekszo$¢ wymienionych wczes$niej czynnikéw pokrywa sie ze
zbiorem ,,instrumentéw konkurowania”, opracowanym przez M.J. Stankiewicza
(tabela 9).

W obszarze kompetencji przedsiebiorstwa jako dostawcy oferty, wyrdznia on
nastepujgce cele konkurowania i dostosowane do nich instrumenty konkurencji, ja-
kie powinna stosowac firma. Nalezg do nich:

— maksymalizacja, w oczach potencjalnego nabywcy, wartosci uzytkowej przedsta-
wianej oferty,

— maksymalizacja, w jego odbiorze, wartosci emocjonalnej oferty,

— minimalizacja negatywnego odbioru poziomu ceny.

Oprdocz wymienionych w tabeli 9 M.J. Stankiewicz opracowat i przedstawit
takze instrumenty uniwersalne dotyczace promocji i komunikacji. Nalezg do nich:
reklama, targi i pokazy handlowe, wystawy, public relations, sprzedaz osobista,
tzw. marketing bezposredni (katalogi, listy, telemarketing) oraz programy lo-

. ;. 1
jalnoéciowe”.

97 B, Mikotajczyk, R. Wolny, Marki débr i ustug w opinii konsumentow, Marketing i Ry-

nek, 2004, nr 4, s. 34.

A. Dgbrowska, Mozliwosci rozwoju firm ustugowych, Marketing i Rynek, 2003, nr 4,
s. 30.

M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosc przedsiebiorstwa ..., op. cit., s. 246-250.
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Tabela 9. Instrumenty konkurowania zgodne z celami konkurowania

Instrumenty konkurowania

maksymalizujgce

minimalizujgce

wartos¢ uzytkowa

wartos¢
emocjonalng

negatywny odbior
poziomu ceny

jakos¢ produktu

nowoczesnos¢ produktu

szerokos$¢ asortymentu

elastycznos¢ dostosowania produktu do
potrzeb odbiorcéw

czestsze niz konkurenci wprowadzanie
nowych produktéw na rynek (instrument
ten ma rowniez wptyw na wartos$¢ emo-
cjonalng produktu)

czestsze niz konkurenci modernizowanie
produktow

kreowanie potrzeb klientéw za pomoca
nowych produktéw

zakres $wiadczonych ustug przed- i/lub
okoto- i/lub posprzedaznych

jakos$¢ ustug przed- i/lub okoto- i/lub po-
sprzedaznych

zapewnianie czesci zamiennych
zapewnianie tatwego dostepu do produktu
na rynku

zapewnianie dogodnego czasu nabycia
produktu

zapewnianie dogodnego miejsca nabycia
produktu

réznicowanie sposobu dystrybucji
terminowos$¢ dostaw

utrzymywanie kontaktéw z klientami (od-
biorcami) w fazie kreowania (powstawa-
nia) koncepcji produktu

utrzymywanie kontaktow z klientami

w fazie realizacji koncepcji produktu

— marka produktu
— zrdéznicowanie pro-

duktu (dyferencja-
cja)

atrakcyjnos¢ opa-
kowania
wyrodznianie sie
produktéw wobec
produktéw konku-
rentow
proekologiczne
cechy produktu
utrzymywanie bli-
skich kontaktow

z klientami w celu
spowodowania ich
»Pprzywigzania”

i lojalnosci wobec
producenta

sam poziom ceny
ceny ustug okoto-
i posprzedaznych
ceny czesci za-
miennych
warunki i okres
gwarangji

ceny promocyjne
ceny nowosci
warunki ptatnosci
upusty cenowe
(rabaty)
sezonowe obnizki
cen

sprzedaz ratalna
kredytowanie
zakupow

— szybkie reagowanie na sygnaty klientow
dotyczace prezentowanej oferty

Zrédto: M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosc¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyj-
nosci przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji, Wyd. ,,Dom Organizatora”,
Torun 2002, s. 246-248.

Niezwykle dynamicznie rozwijajagcym sie od kilku lat instrumentem konku-
rowania przydatnym do wszelkiego przekazu informacji stuzacej: gromadzeniu
wiedzy, monitorowaniu otoczenia, rekrutacji pracownikéw, wspdtpracy, kontroli
dziatan, kontroli kanatéw dystrybucji, koordynacji, zawierania transakcji, zarzadza-
nia logistyka, serwisem itd. jest internet. Jest on jednoczesnie tworem, przejawem
i akceleratorem globalizacji jednoczesnie.

M. Porter widzi mozliwo$¢ zastosowan internetu we wszystkich ogniwach
stworzonego przez niego fancucha wartosci, przy czym te z jego zastosowan, kto-
re bezposrednio mozna zaliczy¢ do instrumentéw konkurowania, to:
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— marketing bezposredni,

— reklama, promocja,

— publicity i public relations,

— kanaty sprzedazy on-line (zawierajgce strony i sklepy internetowe),

— biezace kontakty i sprzezenia zwrotne z klientami (tzw. feedback),

— on-line konfiguracje produktéw, partii zamowien, partii dostaw,

— biezace badanie satysfakgji klienta,

— serwis konsumencki,

— samoobstuga konsumenta na stronach internetowych lub podobne utatwienia
szybkiego, petnego, taniego, elastycznego (reaktywnego) realizowania interak-
cji, tacznie z transakcjami kupna/sprzedazy.

Wedtug M.J. Stankiewicza, instrumenty konkurowania w ostatecznym roz-
rachunku powinny przyczynia¢ sie do akceptacji oferty przedsiebiorstwa przez
rynek, co jest podstawowym warunkiem tworzenia wartosci dodanej. Rozpatrujac
je pod tym wzgledem, nalezy przyznac, ze pierwszoplanowe znaczenie majg instru-
menty ,na wyjsciach" przedsiebiorstwa, wykorzystywane na rynkach zbytu. Gtéw-
nie te instrumenty sg w stanie bezposrednio wywotaé strumien przychodéow
przedsiebiorstwa’®.

Zaprezentowane przyktady sposobdéw podziatu i interpretacji oczekiwan
klientow dajg mozliwos¢ lepszego przygotowania do badan empirycznych po-
przez ukazanie ztozonosci problemdw oraz koniecznos¢ indywidualnego podej-
$cia do kazdego zadania badawczego. Z drugiej strony sugerujg, ze nie ma, po-
za czynnikami o charakterze bardzo ogdlnym, jak: cena, jakos¢ itp. — gotowych
rozwigzan. Profesjonalne podejscie wymaga wysitku i identyfikacji czynnikéw
zadowolenia dostosowanych indywidualnie do kazdej firmy lub przynajmniej
branzy.

2.4. NIEDOSKONALOSCI POMIARU SATYSFAKCJI KLIENTA

Prowadzgc pomiar zadowolenia klientdw, nalezy mieé¢ swiadomosé, ze
brak dostatecznej wiedzy na ich temat wigze sie z komplikacjami wynikajgcymi
z réznorodnych przyczyn.

B. Pawtowska wymienia bariery pomiaru satysfakcji, ktére wskazujg sami
go wykonujacy. Zalicza sie do nich®:

— opor pracownikéw i strach przed konsekwencjami braku satysfakc;ji klienta,
— zbyt duze obcigzenie pracownikdw dziatalnoscig biezaca,
— brak srodkéw finansowych na prowadzenie badan,

200 Ibidem, s. 250.

B. Pawtowska, Pomiar satysfakcji klienta instrumentem urynkowienia wewnetrzne-
go przedsiebiorstwa w procesie doskonalenia jakosci produktu, [w:] Klient w organi-
zagji..., op. cit., s. 301-305.
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— nieznajomos$¢ zagadnienia.

Opdr pracownikéw przed wykonywaniem pomiaru satysfakcji moze wyni-
ka¢ ze strachu przed zbyt niskim, w ich mniemaniu, poziomem zadowolenia
klientow. Moze sie to wydawac dla obserwatora z zewnatrz niedorzeczne, lecz
kiedy przyjmie sie punkt widzenia pracownika, rozliczanego przez szefa, to
mozna ten fakt zrozumiec. Jesli po wykonaniu pomiardw, tenze szef uzna, ze
wyniki sg wedtug niego za niskie, moze ukara¢ podwtadnego, ktory asekuracyj-
nie, woli nie robi¢ takich badan w ogdle.

Poza tym, w Polsce powszechng praktykg pracodawcow jest przecigzanie
pracownikéw obowigzkami, wynikajgce z przeswiadczenia witascicieli firm, ze
koszty zatrudnienia sg na tyle wysokie, ze lepiej doda¢ obowigzkéw juz zatrud-
nionym, niz zatrudnia¢ dodatkowego pracownika lub chociazby firme ze-
wnetrzng. Pracownik obarczony dodatkowymi obowigzkami nie bedzie ich
sprawowat nalezycie, gdyz zalezy mu przede wszystkim na poprawnym wypet-
nianiu zadan dotychczasowych. Dodatkowe obowigzki potraktuje raczej jako
kare i moze ich unika¢ lub wypetnia¢ je niedoktadnie. Jesli nadmiernie obcigzo-
ny pracownik ma na podstawie opinii klientéw przygotowa¢ kwestionariusz do
dalszych badan, moze uzna¢, ze lepiej przygotowac samemu to narzedzie ba-
dawcze i zaoszczedzi¢ czas. Przez takie postepowanie firma moze prowadzi¢
badania satysfakcji, opierajac je na kryteriach, ktére w opinii pracownika mo-
gliby podac klienci, ale ich nie zapytano.

Z wczesniejszym zagadnieniem czeSciowo wigze sie réwniez nieprzezna-
czanie przez firmy w ogdle srodkow na pomiar satysfakcji. Robi sie to dla do-
raznych oszczednosci, zapominajgc o wymiernej roli takich badan, polegajacej
na tym, ze najczesciej najpierw zmniejsza sie zadowolenie klientéw, a potem
sprzedaz. Znajgc poziom zadowolenia oraz negatywne trendy spadkowe, moz-
na starac sie im przeciwdziata¢. Nie wiedzac nic o zadowoleniu swoich klien-
téw, kierownicy firm moga kierowad sie jedynie intuicjg, wynikajacg miedzy in-
nymi z obserwacji sytuacji na rynku. Jednakze wydaje sie, ze czasy biznesme-
néw ,z nosem do intereséw” odchodzg do przesztosci w coraz dynamiczniej
zmieniajgcym sie otoczeniu przedsiebiorstw.

Ostatnig barierg jest nieznajomo$¢ zagadnienia, ktéra moze wynikaé
z wczesniejszych ograniczen. Nadmierne obcigzenie obowigzkami nie sprzyja
doksztatcaniu pracownikéw, ktorzy i tak majg mato czasu (zaktadajac, ze nie
pracujg w godzinach nadliczbowych — czesto nieodptatnie). Ewentualne szko-
lenie, ktére najszybciej pomaga zaznajomic stuchaczy z nowym zagadnieniem,
kosztuje, wiec jesli kto$ nie podchodzi powaznie do wstuchiwania sie w opinie
swoich klientéw, to trudno oczekiwaé, zeby wydawat pienigdze na ustugi dy-
daktyczne. Taniej jest nakaza¢ nadmiernie obcigzonym obowigzkami pracowni-
kom samoksztatcenie, ktdore nie przyniesie oczekiwanych rezultatéw z powo-
doéw wskazanych wczesniej.
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To swoiste , btedne koto” mozna najszybciej przerwad, zatrudniajgc pracow-
nika zajmujgcego sie zagadnieniem jakosci i satysfakcji klientow lub, co zwtaszcza
w firmach mniejszych jest gorszym rozwigzaniem, zatrudni¢ firme zewnetrzng do
dbania o zadowolenie klientéw zleceniodawcy. Pracownicy matych firm wiedzg
najlepiej, z powodu bezposrednich kontaktéw z klientami, kiedy taki zwigzek wy-
kazuje symptomy niekorzystne, moggce zakonczy¢ sie odejsciem klienta.

Systemy zarzadzania jakosScig niewatpliwie upowszechnity badania satys-
fakcji klientow w Swiadomosci pracownikéw firm je wykorzystujgcych, ale
czes¢ z nich ma do tych dziatan nastawienie negatywne. Nie widzg oni zwigzku
miedzy badaniami satysfakcji a wynikajgcymi z nich decyzjami przyczyniajgcymi
sie do zysku przedsiebiorstwa. Nie mozna pomijaé¢ réwniez takich patologicz-
nych zjawisk, jak funkcjonowanie certyfikatéw jakosci w firmach, ktére nie sto-
sujg sie do ich wytycznych, ale formalnie je majg, na przyktad ze wzgledu na
wymagania kontrahentéw. Jest to pewnego rodzaju oszustwo, spowodowane
dziatalnoscig nieuczciwych firm certyfikujacych, sankcjonujgcych takie sytuacje.

Wskazane bariery sg czesto wynikiem btedéw (tabela 10) popetnianych
w procesie uzytkowania systemdw mierzacych zadowolenie klientow. Btedy te
czesciowo sg spowodowane ograniczeniami wskazanymi wczesniej, ale gtéwne
ich przyczyny to niedoswiadczenie i niewiedza pracownikéw odpowiedzialnych za
badania opinii klientéw o wtasnej firmie, a niekiedy zwykte lenistwo i brak pozy-
tywnej (niewynikajacej z przymusu lub polecenia) motywacji do ich prowadzenia.

Btedy wynikajgce z niewiedzy to:

— brak powigzania zadowolenia klienta z wynikami finansowymi,

— przekonanie, ze utrata jakiegokolwiek klienta to nieszczescie,

— ocenianie zadowolenia klientéw w kategoriach absolutnych,

— przekonanie, ze o wiernosci klienta decyduje wytgcznie jego zadowolenie,

— brak dynamicznego podejscia do procesu pozyskiwania klientow,

— niewykorzystanie mozliwosci tkwigcych w syntetyzowaniu danych i stabe
wykorzystanie dostepnych technologii.

Wsrod bteddw wynikajacych z lenistwa i braku motywacji mozna wymienic:
— przekonanie, ze samo badanie zadowolenia wystarczy,
— ignorowanie czynnikdéw ksztattujacych zachowania klientow,
— poprzestawanie na utrzymaniu dotychczasowych klientow,
— niedocenianie roli pracownikdw majgcych kontakt z klientem.

Zaistnienie niektérych z wymienionych barier wydaje sie mato prawdopo-
dobne praktykom zajmujgcym sie badaniami marketingowymi i swiadomym
koniecznosci ich prowadzenia oraz wartosci uzyskanych na ich podstawie da-
nych. Nalezy jednak pamietaé, ze kadra zajmujgca sie badaniami marketingo-
wymi w firmach ma w wiekszosci tylko podstawowg na ich temat wiedze, a za-
tem bardzo ograniczong motywacje do ich wykonywania. Dla wiekszosci pra-
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cownikéw badania klientow to po prostu kolejny obowigzek, ktérego starajg
sie, co oczywiste, unikngc lub wykonac go jak najszybciej.

Warto, za J.L. Lisowskim, skomentowac¢ watpliwe poglady”™” na temat
okreslania zadowolenia w badaniach marketingowych. Mozna wymienic¢ takie
poglady wraz z wynikajgcymi z nich problemami, jak:

e Satysfakcja klienta jest obiektywna.
Jest to watpliwe w zwigzku z psychologicznym charakterem tego zjawiska,
a sam poglad wziat sie najprawdopodobniej z wynikdw pomiaru satysfakcji
prezentowanych w postaci numeryczne;j.

e Satysfakcja klienta jest tatwa do zmierzenia.
Nie jest to prawdg z powodu wielu zmiennych jg ksztattujacych i to nie tylko
tych uwidocznionych w modelu wykorzystywanym do szacowania wartosci
Amerykanskiego Wskaznika Satysfakcji Klienta (rys. 4).

e Satysfakcja klienta moze by¢ doktadnie okreslona.
Opinia ta wynika z wykorzystywania w pomiarze zadowolenia réznorakich
skal, ktére tylko pozornie sg doktadne w sensie matematycznym.

e Satysfakcja klienta moze by¢ szybko i fatwo zmieniona.
Niestety satysfakcja klientdw zmienia sie bardzo trudno i w dtugim czasie. Za-
dowolenie jest wynikiem wielokrotnych konsumenckich doswiadczen. Dopdki
te doswiadczenia nie wykazujg razgcych odchylen od , wartosci oczekiwane;j”,
nastawienie klienta sie nie zmieni. W praktyce zatem nastawienie moze by¢
szybciej zmienione przez medialne techniki oddziatywania na klienta (np. re-
klame) niz dzieki stopniowe] poprawie jakosci. Z drugiej strony tatwo osig-
gnieta zmiana satysfakcji klienta nie oznacza, ze bedzie ona trwata. W prakty-
ce trwate zmiany nie sg tatwe, a w zwigzku z tym nie mozna oczekiwa¢, ze na-
stgpig one szybko. Ze wzgledu na duzg inercje, omawiany wskaznik moze by¢
jedynie traktowany przez firme jako pomocniczy, poniewaz odzwierciedla on
doswiadczenia klientéw z przesztosci, nieraz bardzo odlegtej.

e Srednia warto$¢ pomiaru satysfakcji jest wskaznikiem wartosciowym.
Jest to prawda w przypadku firm wytwarzajacych niewiele produktéw. Duze
firmy produkujg tak réznorodny asortyment, ze srednia wartos¢ z oferty
danej firmy moze by¢ zanizana przez jeden element asortymentu, z ktérego
klienci sg bardzo niezadowoleni.

W zwigzku z powyzszymi problemami, bardzo waznym aspektem, w sytu-
acji gdy prowadzi sie pomiar zadowolenia, jest jego wtasciwe wykonanie. Po to

202

202 L. Lisowski, Okresli¢ satysfakcje klienta, Marketing w Praktyce, 1999, nr 5, s. 16-
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89

aby pomiar satysfakcji klienta przynidst jak najwiecej korzysci, a wyniki byty

wiarygodne i miarodajne, nalezy przestrzegac kilku zasa

a)

b)

d)

203
d:

pomiar powinien by¢ prowadzony w sposdb cigglty — powinien by¢ trwale
wbudowany w caty system zarzadzania i traktowany jako jeden z kluczo-
wych mechanizméw wdrazania, utrzymywania i doskonalenia systemu,
a pomiary nalezy przeprowadzaé¢ konsekwentnie, w odpowiednio dobra-
nych i ustalonych odstepach czasu;
powinien by¢ sformalizowany — jezeli prawidtowe, zapewniajgce powtarzal-
no$¢ metody przeprowadzenia pomiaru i wtasciwe zinterpretowanie otrzy-
manych wynikéw odnosi sie do pomiaru tak trudno mierzalnego parametru,
jakim jest poziom zadowolenia klientéw, to wtasnie jednoznacznos¢ stoso-
wanych metod i formalnie okreslony sposdb postepowania sg niezbedne do
uzyskania wiarygodnych informacji;
proba powinna byé reprezentatywna — nalezy okredli¢ stosunek liczby ba-
danych klientéw do ich ogdlnej liczby, uwzgledniajgc nastepujgce czynniki:
— powtarzalno$é zakupu — czyli proba odpowiedzi na pytanie: ile razy lub
jak czesto klient bedzie prawdopodobnie korzystat z ustug danej firmy,
— wplyw zakupu dokonywanego przez jednego klienta danej firmy na jej
funkcjonowanie,
— znaczenie zakupu z punktu widzenia zaspokojenia szczegdlnie istotnych
potrzeb klienta;
nalezy wybraé¢ odpowiedni moment wykonywania badan — ze wzgledu na
to, ze jakos¢ niektorych ustug mozna ocenié dopiero po pewnym czasie
i dopiero wtedy informacja o zadowoleniu ma rzeczywistg wartos¢, np. py-
tanie klienta o zadowolenie z ustugi montazu mebli i urzadzen kuchennych
zaraz po jej zakonczeniu jest btedem, poniewaz klient odpowiadajac, ze jest
zadowolony, moze gtéwnie mieé¢ na mysli swoje zadowolenie z faktu, ze za-
konczyt sie w jego zyciu okres rozgardiaszu zwigzanego z takimi pracami;
nalezy uswiadomic¢ i zaoferowac klientom korzysci z badan — klient musi
miec Swiadomos¢, ze otrzymuje co$ w zamian, poniewaz przewaznie nie do-
strzega zadnych pluséw z faktu przekazania firmie informacji o swojej satys-
fakcji, uwagach itp.
Mimo wielu niedogodnosci zwigzanych z przeprowadzaniem analizy satys-

fakcji klienta, wazne jest, by firmy nie lekcewazyty koniecznosci ich wykonywa-
nia. Lepiej dowiedzie¢ sie nawet przykrych opinii od swoich klientédw, niz nie
mie¢ takiej mozliwosci z powodu ich odejscia.

203

M. Giemza, Bezposrednie metody pomiaru satysfakcji klienta, [w:] Klient w organi-
zagji ..., op. cit., s. 184.



90

ysAmou uempinzsod op

Mo1ualy eluempysAzod

bzeq 9Aq azow Asoypy ‘ejuaip) ,085ujesapl” njiyoid ejusziomis op JeisAzioyAm euzow 8
7 . ’ nsaso.d op epsfopod o3auzoiweuAp yeig
MoludIp YyoAmopoyoop [a1zpieqleu jewal eu auep auepelsod 9z ‘QSOWOPEIMSIIN ’
JasomAzaseleu oyel ejualpy zazad sueiqapo JAg azow Adeadjodsm
77 ’ ’ MOUBIP| YyoAmos
aluelgd3od o Awuy sluedaiqez 9z ‘emeqo JAQ zo1 azow tuAzoAzid “Adesdjodsm ejusiq L
4 4 -ezoydAjop njuewAziin eu ajuemelsazidod
-9430d op 23Yd gn| 2sOMI|zoW IBIW BIoW 1DUS|Y IMOSEZIYIAI0p 37 ‘QSOWOPRIMSIIN
(erusazom yoAuoimowo “du) Awuiy 29qom ejualpy MOLUBI eluEMOYD
asoulelo] | 3foxejsAies eu mAydm yoAdklew MmoxIUUAZD njSIM BlUBIUISI ISOWOPRIMSIIN -ez YyoAok[nipe1zsy moyiuuAzo sjuemoloud| 3
aznp 1sal ‘Ajajo [9zs[a1uisAzioy niuaizajeuz od aizplepo 9z ‘omisuaiqopodop
-meJud ‘yaiu z o8aupal npomod z 0|A} Autaim 3saf Juaipy 11sar "dy Amown sauyo Amos a1usjomopez 03a[ aluzobjAm of
-nwAzid ‘Away 98ew ‘18njsqo wojzod ‘euad ‘Qsoyel ‘asopiem el yaey ‘modIuuAzd | -npAdsp ejuaipy 19S0UJSIM O 9Z ‘DlueuoNdzid s
ydAuui s31m ‘ejusjomopez zooado ‘alnpAdap ejualp 1asoujefo] 0 9z ‘QSOWOpPeRIMSIIN
iwejual)y z 1foejas eluazsdajod e|p eluemAISAzI0)AM yd1 nj3d m eju Azaae35AM
-9jomopez niejwod 31sa204d m ydAueysAzn yoAuep Azijeue op 23ydsiu gn| BZPAIMIIN | BIUS|OMOPEZ dlUEBPE( OWES 9Z ‘DlUBUONIZId v
925403 922z53[ pjIuAm alnmoloupo
efuainyuoy 1|saf ‘nfoyodalu op wapomod 1s3f aju ejudjomopez woizod siu WA} ez yadAuinjosqe yoels
-0d *(fpuzoAi01s1y gn| 1buaunyuoy n) 1Psouem [auul op Isalupo [af euzow aju 1153l ‘Az |  -0891e) M MOLUBIY BIUS|OMOPEZ BIUBIUIIQ 3
-BUZ 3]9IM3IU BJUS|OMOPEZ NWOIzod 9$03IeM BWES °,0Z01| d18ew” m eseim eznp JAqz
yosAuoonziod — ysAuojomopezaiu ljwJe eju
-BMO33IU NI M ‘lwAMmOldS01IeM Ofew jweludl z Adeadjodsm aluemAlz aulsfsiwn 912539222S3IuU 0} €}
159 auzepp ‘Imojdsolem [aiuw 1UBIP zIUu SluewAziin ydI m euozopwm JAg euuimod | -uaip yaimjoxo3aniel eyelin 9z ‘Slueuoyazid ¢
B0 ‘N842ud [9zSydIM 14em BS Awly e|p 1UUD [B1zpJeq(eu DUy 9Z ‘QSOWOpPRIMSIIN
MO3JU3I|Y BIUSJOMOP
IwAMOSUeULY IweIu
-ez 1wAdkzoA10p 1wAuep z (modnyez 19$0MI|101592D | 19soem ‘nlezpod ‘du) uemoyd T
’ ’ ’ ’ -Am z e3U3| ) BlUSJOMOpEZ BlUBZBIMO Y EIg
-ez 1lbemuasqo z 1wAdkzpoyood (wAuep Azpdiw moyzBIMZ BlUSIULS| ISOWOPRIMSIIN
€ [4 T
euAzoAzid peid dq

e1ualy eluajomopez niejwod yoewalsAs m mopdtq AuAzoAzid azsfeiuzemleN 0T ejagel




91

"TH-8€ 'S ‘9 4U ‘SO0T YBUAY | BuneXIeN ‘MOpdiq YIAuLYA}
-ods [31253zo2fbu ZT — moqualpy Huido ajubpog ‘DPIMeS ‘T iez /T ‘ou ‘400z ‘4oineyag Sujuieldwo) pue uoldeyslessiq ‘uoioeysl
-}ES JBWNSUO) JO [BUINO[ ‘JUIWINSDIN JaW0Isn) paljddy yum swajqoid uazoq v ‘djjesl "q dimeispod eu dUSeim dluemode.do :0ppo.z

MO1URI|Y UBMOYIEZ dlUBMOZ|[BUE
yoAdkfeimiizown yoAuzoArewdoyul 1zpazieu njefoualod ejueisAziodAm psourdfeiwnaiN

113ojouy23l yoAudalsop ajueis
-Azao)Am 3qeys | ydsAuep njuemozAiouAs m | 0T
YoAdBIMY} 1950MI|ZOW 31UBISAZIONAMBIN

(nun) fazsmuaid modiumodeud e|p
ueSewAm eluaziomls N[D M) dpey wajeizp qn| (qoso yoAl Adead | uepez i[dezijewAy
-do nj9o m) morualpy afdeysAies ez eujeizpaimodpo kxuowoy e npjeuoy odazsmiald
Mmojlumodesd 1wAde[N|oIuoY TWweyJowod Azpalw efde)iunwoy eMIdSeMaIU gn| yelg

WIajualpy Z P|euoy
yoAokfew moyiumodeld 1joJ S1UBjUSIOPIIN

€

0T !19ge3 'po




92

Rekapitulujac rozdziat drugi, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze nie uta-
twia zrozumienia opisanych w nim zagadnien podziat metod badan satysfakcji
klienta na metody iloSciowe i jakosciowe. Przecietny obserwator metod ba-
dawczych najczesciej styszy o wynikach badan ilosciowych. Nie nalezy jednak
zapominaé, ze sg one najczesciej efektem badan jakosSciowych. Bez poznania
przynajmniej kilku klientéw nie mozna stworzy¢ narzedzia badawczego pozwa-
lajgcego badac setki lub tysigce osdb. Zatem bez badan jakosciowych nie moz-
na przeprowadzic rzetelnych badan ilosciowych.

Poszukiwania czynnikéw sukcesu nie powiodtyby sie, gdyby nie wielos¢
metod i narzedzi pozwalajgcych badaé (mierzy¢) satysfakcje klienta. W drugiej
czesci rozdziatu przedstawiono podziat na trzy gtéwne grupy, z ktérych pierw-
sza skupia metody uwzgledniajgce i nieuwzgledniajgce opinii klientéw, druga
grupa — podobnie jak pierwsza — obejmuje metody uwzgledniajgce wielkosci
niebazujgce na ocenie klienta oraz skierowane na osobe, nawigzujgce bezpo-
srednio do oceny dokonywanej przez klienta, a trzecia prezentuje najczesciej
wykorzystywane metody w swoistym rankingu fatwosci ich przeprowadzania
przez firme.

Dokonujgc przegladu wynikéw badan, zmierzajgcych do poznania czynni-
kow istotnych dla klientéw w ksztattowaniu sie relacji z firmami, mozna stwier-
dzi¢, ze poza prébg wezszego ujecia problemu, np. przez E. Kedzior, ktéra wy-
réznia takie czynniki, jak cena i jakosé, podejmowane sg proby szeregowania
tych zagadnien w bardziej kompleksowy sposdb jak zaprezentowany przez
M. Stankiewicza, segregujacego instrumenty konkurowania wedtug celdw, ja-
kie majg petnié.

W rozdziale zwrdcono takze uwage na niedoskonatosci pomiaru satysfak-
cji, ktére wynikajg generalnie z wykonywania pomiaru z nienalezytg uwagg
i niewystarczajagcymi naktadami finansowymi. Popetniane btedy sg spowodo-
wane najczesciej matg wiedzg oséb przeprowadzajacych pomiary lub brakiem
motywacji, ktéra wynika m.in. z nadmiernego obcigzenia obowigzkami.



3. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA RYNKU UStUG TELEFONII
KOMORKOWE)

3.1. ROZWOJ RYNKU USLUG TELEFONII KOMORKOWEJ W POLSCE
I NA SWIECIE

Telefon komdrkowy zrewolucjonizowat ustugi telekomunikacyjne i od kil-
kunastu lat jest jednym z najpowszechniejszych urzagdzen w gospodarstwach
domowych. Wedtug szacunkéw International Telecommunication Union (ITU)
pod koniec 2011 r. byto prawie 6 mld klientéw** telefonii komdrkowej na ca-
tym Swiecie (rys. 10).
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Rys. 10. Liczba klientéw telefonii komérkowej na swiecie w min i liczba linii telefonicz-
nych na 100 mieszkarncéw w okresie od 2000 r. do 2011 r.
Zrédto: International Telecommunication Union, www.itu.int (7.07.2012).

Liczba klientéw sieci komdérkowych w krajach rozwinietych przekroczyta
100%>®. W krajach rozwijajacych sie, liczba telefonéw komérkowych na 100

2% W dokumentach anglojezycznych uzywa sie okresler takich jak: ,subscribers”, ,cel-

lular mobile lines” itp. Z danych statystycznych wynika, ze terminy te okreslajg
wszystkich klientéw bez podziatu na ptacgcych abonament i korzystajgcych z ustug
przedptaconych (pre-paid).

Stopien nasycenia (penetracja rynku), liczony wedtug liczby uzytkownikéw telefo-
now komorkowych na 100 mieszkancéw o wartosci powyzej 100%, oznacza, ze
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mieszkancow siegneta pod koniec 2010 roku w regionie Azji i Pacyfiku 68%,
a w Afryce 41%°%.

W kazdym kraju Europy Zachodniej ustugi telefonii komérkowej swiadczy
od trzech do pieciu operatorow sieci komadrkowych, dysponujgcych zazwyczaj
wiasng infrastrukturg techniczng. Rynek telefonii mobilnej jest typowo oligopo-
listyczny, charakteryzuje sie istnieniem maksymalnie kilku operatoréw®®.

W Polsce liczba uzytkownikéw telefondw komorkowych na 100 mieszkan-
cow wzrosta z 10% w 1999 r. do 118% w 2009 r*®,

W 2011 r. wartos¢ przychodéw z ustug detalicznych na rynku telefonii ru-
chomej w Polsce osiggneta ponad 19 mld zt (byta o 0,6% wyzsza niz w roku
2010). Wiekszos¢ przychodéw (80%) wygenerowali klienci post-paid. Najwiek-
szg kategorie przychoddéw stanowity zyski z potaczen gtosowych wychodzgcych
(ponad 40%), przychody z SMS-6w osiggnety prawie 14%, zas z transmisji da-
nych 8,6%. Przychody detaliczne z sektora telefonii ruchomej w 2011 r., po-
dobnie jak w roku poprzednim, stanowity ponad 44% wartosci catego rynku te-
lekomunikacyjnego®®.

Wspodtczesny rynek telekomunikacyjny mozna scharakteryzowac przy uzy-
ciu czterech stéw kluczowych: prywatny (ponad potowa panstw $wiata prze-
prowadzita catkowitg lub czesciowg prywatyzacje dominujgcego operatora te-
lekomunikacyjnego), konkurencyjny (w wiekszosci krajéw dopuszcza sie obec-
nos$¢ konkurencyjnych przedsiebiorstw, szczegdlnie w komérkowym i interne-
towym segmencie rynku), mobilny (ustugi telekomunikacyjne s3g raczej swiad-
czone za pomocy fal radiowych anizeli telefonii stacjonarnej) i globalny (wielu

duzych operatoréw telekomunikacyjnych posiada udziaty w innych krajach)**°.

czes¢ klientdw korzysta z wiecej niz jednej aktywnej karty SIM — czyli ma wiecej niz
jeden numer telefonu, ktérym sie postuguje. Podsumowauje sie w ten sposab liczbe
aktywnych ,,numerdéw telefondw”, ktére sg wykorzystywane przez konkretnego
cztowieka nie zawsze w relacji: 1 karta — 1 aparat telefoniczny. Zatem ,liczba uzyt-
kownikow telefonéw komodrkowych” oznacza raczej liczbe kart SIM uzywanych
przez ludzi niz liczbe osdb z tych kart korzystajgcych.

International Telecommunication Union, www.itu.int (13.09.2011).

A. Ptachecki, Wspieranie konkurencji na rynku telefonii komdrkowej, Gospodarka
Narodowa, 2005, nr 10, s. 28.

Eurostat, www.epp.eurostat.ec.europa.eu (7.07.2012).

Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2011 roku, Prezes Urzedu
Komunikacji Elektronicznej, Warszawa czerwiec 2012, www.uke.gov.pl (7.07.2012).
A. Dgbrowska, Rynek ustug telekomunikacyjnych a konsument i jego prawa —cz. 1,
Marketing i Rynek, 2005, nr 6, s. 24-29.
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3.2. SPECYFIKA KONKURENCIJI NA RYNKU UStUG TELEFONII

KOMORKOWEJ W POLSCE

Na rynku przenosnej telefonii cyfrowej w Polsce zdecydowanie dominuje
211,

czterech operatorow”:

Polska Telefonia Komérkowa Centertel Sp. z 0.0. (PTK Centertel),
Polkomtel S.A. (Polkomtel),

Polska Telefonia Cyfrowa S.A. (PTC),

P4 Sp. z 0.0. (P4).

Operatorzy ci mieli w 2010 r.: 30,5% (PTK Centertel), 29,9% (Polkomtel),
213

27,6% (PTC) i P4 11% udziatu w rynku®? ustug telefonii ruchomej w Polsce®®.

Koncesja na pierwszg sie¢ GSM

1% \w Polsce zostata przyznana w lutym 1996 r.

firmie Polkomtel, ktéra w pazdzierniku tego roku jako pierwsza zaoferowata
ustugi swojej sieci Plus GSM. Kolejny operator, PTC, uruchomit sie¢ Era GSM
w tym samym czasie co Polkomtel. PTK Centertel rozpoczat’™ $wiadczenie
ustug jako sie¢ Idea w marcu 1998 r. Ostatni operator, P4, zadebiutowat
w marcu 2007 r., oferujgc klientom ustugi sieci Play. W miedzyczasie nastgpit
rebranding dwdch sieci, tj. Idei na Orange we wrzesniu 2005 r. i Ery na T-Mobile
w czerwcu 2011 r.
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Operator zawiaduje konkretnymi markami. Jednakze powszechnie spotyka sie,
nie tylko w jezyku biznesu, sformutowanie stwierdzajace, ze ,operator zawiaduje
siecig”.

Udziat w rynku jest liczony na podstawie deklaracji pojedynczych operatoréw sieci
komarkowych zgtaszanych do UKE o liczbie swoich aktywnych uzytkownikow kart
SIM. Dane sg sumowane a ich relatywny udziat w ogdle wszystkich uzytkownikéw
wszystkich operatoréow w Polsce jest wartoscig udziatu w rynku. , Aktywnos¢” jest
rozumiana roznie, np. czes¢ klientéw telefonéw na karte (prepaid) juz nie uzywa
karty SIM — liczac takie karty SIM jako aktywnych uzytkownikéw operator staty-
stycznie zwieksza swoj udziat w rynku.

Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Urzad Komuni-
kacji Elektronicznej, www.uke.gov.pl (16.09.2011).

GSM to standard telefonii komdrkowej. Skrot z jezyka angielskiego Global System
for Mobile Communications, pierwotnie (z francuskiego) Groupe Spécial Mobile.
Pomimo ze sie¢ Idea weszta na rynek telefonii mobilnej prawie dwa lata pdzniej niz
Plus i Era, to udato jej sie dzieki zaangazowaniu finansowemu i wspomaganiu akty-
wami Telekomunikacji Polskiej (gtéwnego udziatowca PTK Centertel) po stosunko-
wo krotkim czasie doréwnac udziatowi w rynku konkurentom. Zob. zwigzki miedzy
czasem wejscia na rynek a przewagg konkurencyjng w: |. Rutkowski, Pionierzy na
rynku, Marketing i Rynek, 1999, nr 3, s. 14. Czynniki decydujgce o powodzeniu firm
pozniej wchodzgcych na rynek wymieniajg takze autorzy: G.J. Tellis, P.N. Golder,
First to Market, First to Fail? Real Causes of Enduring Market Leadership, Sloan
Management Review, 1996, no. 2, s. 65-75.
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Wymienieni operatorzy prowadzg dziatalnosé¢, wykorzystujgc wtasng infra-
strukture techniczng i przez to okreslani sg skrotem MNO (od angielskiego
zwrotu Mobile Network Operator). Rozwdj infrastruktury jest kosztowny i firmy
te sg jednymi z najwiekszych inwestoréw bezposrednich w Polsce. W 2007 r.
zainwestowali w sumie ponad 3,8 mld v

Na rynku swiadczg ustugi takze operatorzy wirtualni, okreslani skrotem
MVNO (od angielskiego zwrotu Mobile Virtual Network Operator). Nie posiada-
ja oni swojej infrastruktury technicznej umozliwiajgcej $wiadczenie ustug GSM,
a zatem zmuszeni s3 do korzystania z urzadzer operatoréw MNO*".

Ustugi telefonii komdrkowej w Polsce oferowane s3g, z uwagi na forme
ptatnosci, na trzy sposoby:

1) dla klientow abonamentowych, czyli optacane przez klientéw po skorzysta-
niu z ustug (z jezyka angielskiego nazywane takze ustugami postpaid),

2) dla klientéw ,nieabonamentowych” (ustugi prepaid, przedptacone) — opta-
cane sg przed skorzystaniem z ustug, w formie nazywanej kolokwialnie ,,do-
tadowaniem” lub ,,zasileniem” konta, czyli sfinansowaniem przez klienta
przysztych optat w formie kredytu, ale ptatnego przed jego wzieciem — od-
wrotnie niz u klientéw abonamentowych,

3) dla klientow , nieabonamentowych” korzystajgcych z ustug tgczacych oferte
postpaid i prepaid (o handlowej nazwie ,mix”**®) — rézni sie ona od typowe;j
ustugi prepaid koniecznoscig podpisania umowy i dokonywania regularnych
wptat na umdéwiong sume. W zamian za to klient moze kupi¢ aparat telefo-
niczny w cenie promocyjnej zblizonej do tej dla klientéw abonamentowych.
Jednakze, w swojej istocie, jest to ustuga prepaid (klient nie otrzymuje ra-
chunkéw jak posiadacz abonamentu)*™.

W poprzednich latach dominowali na polskim rynku uzytkownicy prepaid.
Obecnie ich przewaga sie zmniejszyta, a w konsekwencji liczba klientow abo-

218 . Swiderek, W 2007 roku co trzecia dziatajgca w Polsce karta SIM zostata wytgczo-

na, Gazeta Prawna, 2008, nr 46, s. 7.

Petng oraz aktualng liste operatorow wirtualnych sieci ruchomych (MVNO), zgto-
szonych do rejestru przedsiebiorcow telekomunikacyjnych, prowadzonego przez
Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej, mozna znalez¢ na stronach interneto-
wych UKE. Zob. Urzad Komunikacji Elektronicznej, www.uke.gov.pl.

Potaczenie ofert postpaid i prepaid okreslane jest jako postprepaid.

Niektdrzy specjalisci uczestniczgcy w badaniach zasugerowali, ze oferta ,, mix” zo-
stata wprowadzona do oferty sieci komdrkowych, zeby przyzwyczajajgc klientéw
prepaid do regularnego optacania rachunkéw i mie¢ przez to mozliwos¢ tatwiejsze-
go naktonienia ich do zostania w przysztosci ptatnikami abonamentu.
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namentowych i przedptaconych praktycznie sie wyrdwnata. W 2010 r. klienci
abonamentowi mieli $rednio 49% udziatu w catym rynku (w sieci Play 40%)**°.
Sieci komoérkowe w Polsce prowadzg dystrybucje swoich produktow
i ustug dla klientéw indywidualnych przede wszystkim poprzez kanaty wskaza-
ne na rysunku 11. Najmniejsze znaczenie ma tutaj sprzedaz bezposrednia (ad-
resowana gtownie do klientow korporacyjnych oraz instytucjonalnych).

SIECI KOMORKOWE
| | |

SALONY FIRMOWE
SALONY SPRZEDAZY
TELEFONICZNE BOK
INTERNETOWE BOK
SKLEPY INTERNETOWE
SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA

I

KLIENCI SIECI KOMORKOWYCH

—

Rys. 11. Gtéwne kanaty dystrybucji produktéw i ustug sieci komdrkowych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Zmniejsza sie znaczenie salonéw firmowych, gtdwnie z powodu dziatan
samych sieci, ktore starajg sie obniza¢ koszty funkcjonowania, zniechecajac
klientow do wizyt w tychze, na przyktad poprzez wprowadzanie odptatnosci
z tytutu optacania comiesiecznego rachunku przez posiadacza abonamentu.
Punktéw tych jest stosunkowo mato i docelowo majg byé miejscami rozwigzy-
wania najwazniejszych probleméw klientéw.

Wozrasta znaczenie kanatdw, takich jak: infolinie czyli telefoniczne Biura
Obstugi Klienta (BOK), internetowe Biura Obstugi Klienta®*!, sklepy interneto-

220 Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Urzagd Komuni-

kacji Elektronicznej, www.uke.gov.pl (16.09.2011).
! Internetowe biura obstugi klienta wystepuja w sieci w formie aplikacji dostepnych
przez strony WWW, umozliwiajgcych, np. zakup dodatkowych ustug lub zmiane
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we, ktére sg najbardziej efektywne z punktu widzenia ponoszonych przez sie¢
jednostkowych kosztéw zwigzanych z obstugg pojedynczego klienta.

Salony sprzedazy $wiadczg ustugi na zasadach umow operatorow z cze-
$ciowo niezaleznymi od nich podmiotami gospodarczymi. Placowki te funkcjo-
nujy pod réznymi nazwami, jako: autoryzowane punkty sprzedazy, sklepy fir-
mowe, punkty dealerskie, salony partnerskie itp.

Czynniki takie jak réznorodno$¢ mozliwosci dostepu do ustug GSM oraz
coraz nizsze (w sensie relatywnym) ceny spowodowaty, ze w Polsce liczba
klientow sieci komérkowych jest juz wieksza niz klientéw sieci stacjonarnych,
a zjawisko to poteguje fakt, iz nie ma obecnie popularnych ustug telekomuni-
kacyjnych $wiadczonych przez operatoréow stacjonarnych, ktérych nie swiad-
czyliby operatorzy niestacjonarni*?>. Niektorzy klienci uwazaja wiec za nieuza-
sadnione ekonomicznie utrzymywanie dwéch telefonéw (stacjonarnego i ko-
morkowego), z ktorych nie wykorzystujg w petni zadnego. W przypadku takich
dylematéw o charakterze finansowym, klienci najczesciej rezygnuja z telefonu
stacjonarnego na rzecz komérkowego.

Przed sieciami stoi ponadto powazne wyzwanie — jak utrzymaé dotychcza-
sowych klientéw. Roczna stopa utraty klientdw przez polskie sieci komdrkowe
byta w 2007 r. wieksza niz w Niemczech (tabela 3) i wyniosta blisko 35%%.

Kiedy w potowie 2009 r. wprowadzono w Polsce uproszczone i szybsze
procedury umozliwiajgce przenoszenie numeréw miedzy konkurencyjnymi sie-
ciami, wielko$¢ migracji wzrosta z ok. 410 tys. w 2009 r. do ok. 860 tys. w 2010
r. Prawie 65% przeniesionych numerdw do sieci innego operatora to migracje
do sieci Play?**.

Wedtug M. Mitregi ucieczka klientow do sieci konkurencyjnych powodo-
wana jest m.in. przez czynniki obnizajgce site relacji miedzy dostawcg a odbior-
cg ustugi, do ktorych zaliczyt on:

— atrakcyjne oferty sieci konkurencyjnych,

— dtugookresowe umowy dla abonentdéw, po wygasnieciu ktérych oferta ryn-
kowa zmienia sie na tyle, ze dysonans pozakupowy naktania wielu z nich do
skorzystania z atrakcyjniejszej oferty konkurentéw,

— wartoé¢ wskaznika ARPU?®.

planu taryfowego przez internet, bez posrednictwa pracownikéw telefonicznych
BOK-6w lub pracownikéw salonéw.

Dowodem na rosngce mozliwosci w zakresie poszerzania oferty ustugowej jest cho-
ciazby dostep do sieci internet za posrednictwem sieci komorkowej.

T. Swiderek, op. cit., s. 7.

Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Urzad Komuni-
kacji Elektronicznej, www.uke.gov.pl (16.09.2011).

M. Mitrega, Miary relacji firma — klient, Marketing w Praktyce, 2003, nr 9, s. 37.
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Pewien wptyw na tempo przyrostu liczby klientéw ma zakres ustug ofero-
wanych na rynku telefonii mobilnej, ktéry zalezy w duzym stopniu od funkcjo-
nujgcej na danym terenie generacji standardu GSM. Kazdy kolejny standard
musi spetniaé coraz wieksze wymagania w zakresie niezawodnosci oraz szyb-
szej transmisji danych, ktére promujg na rynku nowe ustugi zwiekszajace glo-
balne wptywy operatoréw.

Istotng cecha rynku telefonii ruchomej jest to, iz kilku dziatajgcych na nim
operatoréw sprzedaje jednorodny produkt, wytwarzany na ogét na tym samym
poziomie kosztéw. Naturalng tendencjg jest zawieranie formalnych lub nie-
formalnych porozumied pomiedzy dziatajgcymi na nim operatorami. Z do-
Swiadczen regulacyjnych Holandii wynika, ze istnienie na rynku pieciu podmio-
téw wecale nie swiadczy o braku mozliwosci zawierania porozumien antykonku-
rencyjnych miedzy dziatajgcymi firmami. Decyzje podjete przez regulatora ho-
lenderskiego, ktéry po stwierdzeniu zmowy cenowej na rynku telefonii mobil-
nej natozyt kare w kwocie przekraczajacej 80 mIn euro na wszystkich pieciu
operatoréw, sg doskonatg ilustracjg tego faktu. Co ciekawe, istnienie zmowy
cenowe] stwierdzono na rynku, ktéry charakteryzuje jeden z najnizszych
wskaznikdw koncentracji, zajmujgcym drugie po Wielkiej Brytanii miejsce w ze-
stawieniu prezentowanym przez centrum im. Adama Smitha®*®. Nie jest zatem
wykluczone, iz podobne, nielegalne praktyki miaty, majg lub beda miaty miej-
sce w Polsce, bo jak wskazujg W. Szymczak i A. Zotnowski**’, postepowania an-
tymonopolowe na polskim rynku telekomunikacyjnym skoncentrowane sg

gtéwnie na rynku telefonii stacjonarnej*®.

3.3. NIEKTORE ASPEKTY FUNKCJONOWANIA RYNKOW
OLIGOPOLISTYCZNYCH

Rynek ustug swiadczonych przez sieci komdérkowe w Polsce jest typowym

przyktadem rynku oligopolistycznego®’:

26 A, Ptachecki, Wspieranie konkurencji..., op. cit., s. 28-29.

Zob. W. Szymczak, A. Zotnowski, Polski sektor telekomunikacyjny w swietle dziatan
organu antymonopolowego, UOKiK, Warszawa 2003.

A. Ptachecki, Wspieranie konkurenciji..., op. cit., s. 29.

Do lat 80. ubiegtego stulecia w teorii i praktyce dominowat poglad, ze z punktu wi-
dzenia dobrobytu spotecznego rynek ustug telekomunikacyjnych powinien by¢ ryn-
kiem monopolistycznym. Zwolennicy tego pogladu motywowali to specyfikg tego
rynku, na ktérym dla osiggniecia oczekiwanych korzysci i sSrodkéw na dalszy rozwéj
niezbedne jest ponoszenie znacznych kosztéw na inwestycje w rozwdj infrastruktu-
ry sieci oraz w dalszej kolejnosci zapewnienie duzej minimalnej skali wielkosci
Swiadczonych ustug (minimalnej skali produkc;ji). Zob. A. Ptachecki, Rozwdj rynku te-
lekomunikacyjnego w Polsce a rozliczenia miedzyoperatorskie, [w:] Miedzynarodo-
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— dziata na nim niewielu producentdw,

— kazdy z nich stwierdza, ze osiggana przez niego cena zalezy nie tylko od wiel-
kosci jego wtasnej produkcji, lecz takze od dziatan konkurentéw z tej gatezi,

— kazde z przedsiebiorstw ma ograniczong mozliwos¢ wptywania na ceny swo-

ich produktow?®.

Przedsiebiorstwo dziatajgce na rynku oligopolistycznym staje w obliczu
zasadniczego dylematu: jaki wariant postepowania zapewnia maksymalizacje
zysku w sytuacji, w ktérej trzeba konkurowac ze znang liczbg podobnych sobie
rywali®*!. Oligopoliéci musza prébowaé przewidywaé zachowania swoich kon-
kurentéw, aby mdc wybraé najlepsze wiasne posuniecia. Kazdy musi opraco-
wac i okredli¢ dtugookresowe strategie, wykorzystujac najczesciej teorie gier,
ktdéra pozwala do pewnego stopnia przewidzie¢ zachowania racjonalnie myslg-
cych, konkurujacych ze soba podmiotow**.

Dazeniem kazdego oligopolisty jest dokonanie takiego wyboru instrumen-
tow i sposobdw postepowania, ktéry w konsekwencji moze doprowadzi¢ do***:

e wywotania oraz przyspieszenia pozytywnych reakcji nabywcow (przezwycie-
Zanie ograniczen po stronie popytu). Jest to mozliwe wtedy, gdy oferowane
produkty lub ustugi oraz ich wtasciwosci (w tym réwniez ceny) odpowiadaja
kryteriom, ktorymi kierujg sie nabywcy w procesie ich nabywania;

e opodzniania reakcji konkurentéw (przezwyciezania ograniczen ze strony kon-
kurentéw). Sktonnosci oraz mozliwosci opdzniania przez oligopoliste reakcji
konkurentow zalezg od:

— fazy rozwojowej rynku®* (sa silne, kiedy rynek jest w fazie depres;ji,

a ostabiajg sie, gdy wkracza w faze ekspans;ji),

— charakteru rynku z punktu widzenia stopnia jego homogenicznosci®® —
konsekwencje wynikajgce z obnizenia ceny lub jej podwyzszania spra-

we i polskie doswiadczenia w zakresie potgczen miedzyoperatorskich, Instytut tacz-
nosci, Warszawa 1999.

D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2000, s. 267.
W.F. Samuelson, S. G. Marks, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998, s. 500.
D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, op. cit., s. 278-279.

W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 287-289.

Rynek wiekszosci ustug telefonii komdrkowej w Polsce mozna zaliczy¢ do rynkdow
wzrostowych i dojrzatych. Zob. B. Marciniak, Rynki wzrostowe i dojrzate, Marketing
i Rynek, 2006, nr 7, s. 14-20.

Homogeniczny oligopol wystepuje wowczas, gdy przedmiot wymiany oraz prefe-
rencje nabywcow wobec poszczegdlnych oligopolistdw majg wzglednie jednorodny
charakter. Podstawowymi instrumentami konkurencji oligopolistycznej na rynku
homogenicznym moga byé: cena, reklama oraz organizacyjno-techniczne warunki
wymiany produktéw lub ustug. Zob. W. Wrzosek, op. cit., s. 288.
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wiajg, ze mozliwosci opdzniania reakcji konkurentéw za pomocg zmian
cen sg w warunkach homogenicznego oligopolu ograniczone.

Uogdlniajac, sytuacja oligopolistdw na rynkach jest stosunkowo korzystna,
poniewaz ceny nie podlegaja wahaniom w wyniku niewielkich zmian popytu
i kosztéw, tj. wptywu bezosobowych sit popytu i podazy, ale sg ,administrowa-
ne” i kierowane przez $wiadome decyzje przedsiebiorstw?*®.

Stopien konkurencyjnosci szacowany za pomocg wartosci wskaznika Her-
findahla-Hirschmana®’ wynosi dla rynku ustug telefonii komérkowej w Polsce
w 2011 r. okoto 2700>*. Teoretycznie $wiadczy to o tym, iz rynek ten jest w du-
zym stopniu konkurencyjny. Pojawienie sie na polskim rynku czwartego opera-
tora, dziatajgcego pod marka Play, konkurujacego z sieciami: Era, Plus i Orange
o ugruntowanej pozycji, zwiekszyto konkurencje (obnizyto wskaznik).

Nalezy nadmieni¢, ze pierwsze, wyraznie odczuwalne dla wiekszosci ob-
serwatorow rynku oznaki konkurencji miedzy sieciami pojawity sie w drugim
kwartale 2004 r., po rozpoczeciu oferowania ustug dla klientéw prepaid przez
sie¢ Heyah®. Spowodowato to spadek cen za wystanie wiadomosci SMS oraz
wprowadzenie nowych ustug (np. sekundowego naliczania) w ustugach przed-
ptaconych. Wiele posuniec tej sieci przyczynito sie do pojawienia sie korzyst-
niejszych dla wszystkich klientéw sieci komérkowych sposobdéw naliczania
optat (jak sekundowe naliczanie) i w pewnym stopniu obnizki cen na ustugi.
Kampania reklamowa przyczynita sie do wzrostu swiadomosci, zwtaszcza klien-
téw abonamentowych, iz mozna ptaci¢ mniej za ustugi i zainicjowata przenosi-
ny czesci z nich do sieci oferujgcych ustugi przedptacone.

Podsumowujac, mozna domniemywag, ze z racji istniejgcej konkurencji na
oligopolistycznym rynku ustug telefonii komérkowej w Polsce, bedzie sie on
rozwijat w kierunku korzystnym dla ustugobiorcow.

3¢ 7. Wiszniewski, Mikroekonomia wspofczesna. Syntetyczne ujecie, Centrum Edukacji

i Rozwoju Biznesu, Warszawa 1997, s. 146-147.

Zob. W.F. Samuelson, S.G. Marks, op. cit., s. 504.

Wartosc ta jest rezultatem podniesienia do potegi, a nastepnie zsumowania warto-
$ci udziatéw kazdego z przedsiebiorstw z branzy, dla ktdrej chce sie oceni¢ stopien
zdominowania rynku przez kilka podmiotéw. Wartos¢ 10000 oznacza, ze firma, dla
ktorej obliczony jest wskaznik HHI, jest monopolistg o 100% udziale w rynku.

W jednym z wywiadow Bogustaw Kutakowski, 6wczesny Prezes oraz Dyrektor Ge-
neralny Polskiej Telefonii Cyfrowej, zdradzit, ze pierwszym impulsem do stworzenia
marki Heyah byto duze nasycenie rynku polskiego komérkowymi aparatami telefo-
nicznymi. Kilka milionéw takich urzadzen, uzyskanych przez klientéw po promo-
cjach, byto niewykorzystywanych. To przyczynito sie do sprzedazy ustug telekomu-
nikacyjnych bez aparatéow telefonicznych, skierowanych gtéwnie do mtodziezy.
Media2.pl, www.media2.pl (12.06.2007).
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3.4. PROBLEMY ZGtASZANE URZEDOWI KOMUNIKACJI
ELEKTRONICZNEJ (UKE) ORAZ URZEDOWI OCHRONY KONKURENCJI
| KONSUMENTOW (UOKIK) PRZEZ KLIENTOW SIECI TELEFONII
KOMORKOWYCH

Konsument indywidualny w gospodarce rynkowej jest najstabszym zarow-
no pod wzgledem ekonomicznym, jak i prawnym podmiotem rynku. Owa sta-
bos¢ wynika z kilku faktéw:

1) znajduje sie on na rynku powodowany koniecznoscig zaspokojenia swoich
potrzeb, a wiec w sytuacji dla siebie przymusowej, co ogranicza jego swo-
bode dziatania, ostabia jego pozycje i powoduje, ze wobec braku innych
rozwigzan staje sie on gotowy do zaakceptowania proponowanych mu wa-
runkow,

2) ze wzgledu na skale i tempo zmian bedgcych rezultatem postepu cywiliza-
cyjnego konsument, nie posiadajgc odpowiedniej wiedzy ani doswiadczenia,
czesto nie jest przygotowany do petnienia swej roli,

3) konsument dysponuje z reguty mniejszg iloScig wolnego czasu i srodkéow do
zaspokojenia swoich potrzeb oraz dochodzenia ewentualnych roszczen, co
w praktyce oznacza, ze nie jest strong rownorzedng dla biznesu, a jego pra-
wa mogg byé powaznie zagrozone. Nalezy podkresli¢, iz konsument wobec
coraz silniejszych grup producentéw, sprzedawcow i ustugodawcow, a takze
braku wiedzy potrzebnej do prowadzenia czynnosci prawno-administracyj-
nych jest strong stabsza w przypadku dochodzenia swoich praw,

4) konsument nie ma takiej wiedzy towaroznawczej, technicznej, ekonomicz-
nej, prawnej oraz takiego doswiadczenia rynkowego, jakimi dysponuje biz-
nes. Czesto nie potrafi poradzi¢ sobie z nowymi technikami handlu, agre-
sywnym marketingiem, pseudopromocjami i ,superokazjami”,

5) konsument wystepuje na rynku z reguty pojedynczo, a sprzedawcy i produ-
cenci sg cztonkami réznych wspierajgcych ich organizacji, dziatajg w otocze-
niu doradcéw i ekspertéw techniczno-ekonomicznych oraz prawnych?®.

Polityka Unii Europejskiej zmierza do ograniczania mozliwosci negatywne-
go wptywu na zycie obywateli przez ustugodawcéw chcgcych wykorzystywac
swojg dominujgcg pozycje na rynku. Pomagajg w tym urzedy, ktérych zada-
niem (wynikajgcym z dyrektyw UE) jest ograniczanie roli monopoli ustugowych
dziatajgcych w sektorze infrastruktury oraz okreslanie standardéw dziatania
przedsiebiorstw publicznych, a takze definiowanie zakresu ustugi powszechne;j.

20 p, Dabrowska, Edukacja konsumenta — potrzeba czy wyzwanie XXI wieku, Marketing

i Rynek, 2001, nr 12, s. 3.
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Zgodnie z polskimi uregulowaniami prawnymi wzorowanymi na regula-
cjach krajéw UE, interesy obywateli chronig Urzad Komunikacji Elektronicznej
(UKE), ktéry sprawuje kontrole prewencyjng, oraz Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (UOKIK), prowadzacy dziatalno$¢ antymonopolows.

Organem odpowiedzialnym za monitorowanie rynku ustug zwigzanych
z przekazem informacji kanatami elektronicznymi jest Urzad Komunikacji Elek-
tronicznej. Zbiera on we wspdtpracy ze swoimi oddziatami terenowymi infor-
macje dotyczace skarg i wnioskdw klientéw odnosnie firm bedgcych w obsza-
rze zainteresowania UKE.

Ponizej przedstawiono informacje uzyskane od urzednikéw UKE z delega-
tury bydgoskiej oraz pochodzace z dokumentu wewnetrznego UKE pt.: ,Analiza
przyjmowania i zatatwiania skarg i wnioskdéw w UKE za rok 2006”. Spotkanie
w UKE w 2007 r. miato na celu identyfikacje problemdw zgtaszanych przez klien-
tow sieci telefonii komérkowej. Konsultacje ponowiono w 3 kwartale 2011 r.

Jednym z wielu ktopotdw jest niemoznos¢ korzystania z ustug sieci komor-
kowych wynikajaca z wptywu warunkéw pogodowych, architektury terenu na
rozchodzenie sie fal radiowych z anten nadawczo-odbiorczych do aparatéw te-
lefonicznych klientéw, np. zbyt niski maszt dla wspomnianej anteny moze nie
dostarczac sygnatu radiowego do miejsc zastonietych przez wysokie drzewa,
gory, wysokie budynki itp.

Innym specyficznym problemem jest niepoprawne rozchodzenie sie fal
radiowych w niektérych miejscach. Przyktadem moze byé umiejscowienie an-
ten nadawczo-odbiorczych obstugujgcych konkretny obszar, zwtaszcza na tere-
nach miejskich, na wysokich budynkach, co obniza koszty rozbudowy infra-
struktury, poniewaz operator nie musi stawia¢ wysokich masztéw na poziomie
gruntu®’. Jednakze takie umiejscowienie anten powoduje, ze w lokalach znaj-
dujacych sie doktadnie pod tymi urzadzeniami nie mozna skorzystaé z ustug te-
lefonii komdrkowej, poniewaz sg one ,niepokryte” falami radiowymi. Warto
w tym miejscu wspomnie¢, iz istota funkcjonowania telefonii ruchomej, spro-
wadza sie do pomystu, aby caty teren, po ktérym poruszaé sie moga klienci sie-
ci, pokry¢ zasiegiem stacji nadawczo-odbiorczych z antena. Kazda taka stacja
obstuguje swdj obszar (tzw. ,komadrke”), a zasieg sgsiadujacych ze sobg anten
zachodzi na siebie, aby telefon uzytkownika nie tracit potgczenia z siecig
w trakcie jego przemieszczania sie.

Kolejnym utrudnieniem dla klienta jest niezrozumiaty jezyk umodw
o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych, ktére podpisuja klienci z siecig ko-
morkowa. Wiekszos¢ ustugobiorcéw, bez wzgledu na wyksztatcenie, nie jest

a1 Czesto taniej kosztuje sie¢ wynajecie miejsca na dachu wysokiego budynku niz za-

kup dziatki.
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w stanie bez przygotowania i praktyki w zakresie zagadnien prawa telekomuni-

kacyjnego zrozumiec catej tresci umowy, ktérg podpisuja.

Klienci skarzg sie takze UKE na zbyt czeste sieganie przez operatoréw po
kary pieniezne. Dotyczy to gtéwnie wszelkich sporadycznych opdznien w ptat-
nosciach lub wspomnianego przypadku, braku mozliwosci korzystania z ustug
i niesprawdzenia tego wczesniej, przed podpisaniem umowy przez klienta. Po-
mijajac wszelkie okolicznosci, gdy klienci celowo zwlekajg z ptaceniem lub
w ogodle nie dokonujg ptatnosci za ustugi telekomunikacyjne, nagminna jest
nieche¢ operatoréw do polubownego rozwigzywania takich probleméw, tak
aby klient w trudnej sytuacji nie stresowat sie jeszcze wizjg dodatkowych kto-
potdw. Zdarzajg sie przypadki, iz jeszcze w trakcie trwania procesu reklamowa-
nia sieci naliczajg automatycznie kary i sprzedajg swoje wierzytelnosci firmom
windykacyjnym. W zwigzku z tym nawet jesli w koricu sie¢ uzna reklamacje lub
inne argumenty klienta na jego korzys¢, to ma on nowe ktopoty z firmg odzy-
skujacg kupione od operatora naleznosci. Zatem klient z teoretycznie wygrang
sprawg w dziale reklamacji sieci komérkowej ma dodatkowe nieprzyjemnosci,
ktorych przyczyna najczesciej jest brak sprawnej komunikacji wewnatrz sieci
lub miedzy nig a firmami, ktérym ta zleca zadania na zasadach outsourcingu.

Wiekszo$¢ przedstawionych probleméw?*? mogtaby nie wystapi¢, gdyby
kierownictwo ustugodawcow bardziej zaangazowato sie w proces identyfikacji
ktopotéw sygnalizowanych przez klientéw.

Jednakze, co podkreslali urzednicy UKE, przyczyny problemoéw lezg zarow-
no po stronie ustugodawcéw, jak i klientéw. Nalezg do nich:

— brak znajomosci wsrdd abonentéw lub uzytkownikéw telefondw postano-
wien regulaminu $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych, cennikéw ustug,
niedoktadne zapoznawanie sie z postanowieniami zawieranych umow oraz
ofertami Swiadczonych przez operatoréw ustug,

— fatszowanie przez pracownikéw punktdw obstugi klienta podpiséw abonen-
téw na umowach o swiadczenie ustug telekomunikacyjnych, zleceniach na
zmiane $wiadczonej ustugi (aczkolwiek takie naganne praktyki zdarzajg sie
coraz rzadziej) lub $wiadome naktfanianie klientdw na korzystanie z ustug,
ktére z duzym prawdopodobienstwem nie bedy wykorzystywane przez
uzytkownikéw (np. namawianie klienta do ,wziecia” wyzszego abonamen-
tu, pomimo ze z rozmowy z nim wynika, ze nie jest mu on potrzebny),

— niewywigzywanie sie z umow przez operatorow, nierealizowanie zamodwio-
nych ustug w terminie lub zawyzone, wedtug abonentdw, rachunki telefo-
niczne,

2 por. A. Dabrowska, Rynek ustug..., op. cit., s. 31-32.
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— funkcjonowanie systemow kontaktowania sie abonenta z operatorem za
pomocg centrow telefonicznych (Call Center) — abonent zgtaszajacy rekla-
macje nie ma fizycznego (moze jedynie zazgda¢ numeru zgtoszenia) po-
twierdzenia jej przyjecia (co w przypadku powstania konfliktu stawia go
w niekorzystnej sytuacji, bowiem nie moze udowodni¢ swoich racji),

— dziatanie operatoréw telekomunikacyjnych polegajgce na btednym rozpa-
trywaniu skarg lub na braku wnikliwosci przy analizowaniu reklamacji wnie-
sionej wczesniej do operatora. Czesto osoby skarzgce uznajg, iz Urzad Ko-
munikacji Elektronicznej jest ostatnig instytucja, ktdra jest w stanie rozwia-
zac ich problemy,

— wysokie faktury za ustugi SMS Premium. Klienci wysytajgcy SMS w celu
wziecia udziatu w konkursie, wykupienia dostepu do ustug itp. czesto nie
sprawdzajg ile taki niestandardowy SMS kosztuje (a moze kosztowa¢ nawet
kilkadziesigt ztotych). Pdzniejsze reklamacje sg z punktu widzenia prawa
bezprzedmiotowe, jesli organizator poinformowat (nawet najmniejsza
czcionka i w miejscu mato widocznym) o cenie ustugi;

— wysokie faktury za ustuge transferu danych w telefonii komérkowej. Coraz
wiekszg popularnoscig cieszg sie telefony komdrkowe integrujace w sobie
funkcje telefonu komérkowego i komputera kieszonkowego (tzw. smartfo-
ny). Niektérzy ich uzytkownicy nie wiedzg, ze te minikomputery same tgcza
sie z siecig internet, zeby np. zaktualizowaé oprogramowanie. Pobieranie
danych z sieci, nie majgc wykupionego ryczattu za dostep do internetu kosz-
tuje bardzo duzo (relatywnie do ceny ryczattu).

W 2011 r. urzednicy UKE stwierdzili, ze najczesciej sktadane sg do nich
skargi na sieci komérkowe. Natomiast, podsumowujgc konsultacje w 2008 r.,
urzednicy UKE stwierdzili, ze skargi na sieci komdrkowe sg sktadane stosunko-
wo rzadko w poréwnaniu z liczbg skarg na sieci stacjonarne.

Inny organ administracji rzadowej, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw, monitorujgcy gtdwnie aspekty prawne umoéw formutowanych przez
rézne podmioty rynkowe dla klientéw, ostrzega, ze sieci komdrkowe stosuja
w zapisach niedozwolone klauzule®:

— prawo sieci do natychmiastowego wypowiadania umoéw z klientem bez
prawa klienta do takiego samego dziatania,

— zawieszenie lub rozwigzanie wszystkich uméw z klientem korzystajagcym
rownoczesnie z kilku numerdw telefonu, ktory spdznit sie z zaptaty rachun-
ku tylko za jeden z nich,

3 Zobacz ,Rejestr klauzul niedozwolonych” na stronach internetowych Urzedu

Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, www.uokik.gov.pl.
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— pobieranie optaty za zdjecie blokady SIM-lock®** w aparacie telefonicznym,

w przypadku gdy klient wczesniej rozwigzat umowe na czas okreslony i za-
ptacit juz kare umowng z tego tytutu,

— rdznicowanie optaty za zmiane taryfy w zaleznosci od posiadanego abona-
mentu — klient zazwyczaj nie ptaci za zmiane taryfy na wyzszg, natomiast
w przypadku zmiany taryfy na nizszg jest zmuszany do zaptaty kilkudziesie-
ciu ztotych. Wedtug UOKIK takie praktyki sg nieuzasadnione ekonomicznie,
poniewaz optfata taka nie moze by¢ dla operatora rekompensatg za utraco-
ne korzysci,

— umieszczanie istotnych warunkédw umowy w cennikach zamiast w regula-
minie, jest to sposéb na ominiecie przepisdow prawa telekomunikacyjnego,
poniewaz zmiana regulaminu wymaga akceptacji klienta i daje mu prawo do
natychmiastowego rozwigzania umowy bez negatywnych dla niego skut-
kow**, natomiast zmiana zapiséw w cenniku nie daje ustugobiorcy takiego
prawa.

Wydaje sie, ze zaistnienie czesci z opisanych problemdw nie zawsze jest
spowodowane ztg wolg operatordw, lecz moze wynika¢, m.in. ze zbyt rozbu-
dowanej biurokracji i zwigzanego z tym niedoskonatego przeptywu informacji
miedzy odpowiednimi komdrkami organizacyjnymi sieci. Jednakie w czesci
przypadkdw mozna domniemywaé, ze do niektdrych problemoéw klientéw
przyczyniajg sie sami operatorzy celowym dziataniem lub zaniechaniem.

W tresci rozdziatu trzeciego uwzgledniono fenomen ustug telefonii ko-
morkowej w Swietle dynamiki jej rozwoju w Polsce i na Swiecie. Telefon ko-
morkowy jako produkt adresowany do polskiego klienta pojawit sie na rynku
kilkanascie lat temu, a obecnie ma go juz statystycznie prawie kazdy polski
obywatel i wydaje sie, ze nie bedzie chciat sie z nim rozsta¢®*®. W skali globu
Polska i inne kraje rozwiniete dominujg w konsumpcji ustug telefonii komaér-
kowej nad resztg $wiata. Wydaje sie jednakze, ze mieszkancy krajéw stabiej

244 . TR . . . . .
Blokada ta uniemozliwia klientowi skorzystanie za pomocga terminala z ustug innego

operatora niz ten, ktéry dostarczyt mu dany aparat.

W marcu 2007 r. Polska Telefonia Cyfrowa, operator sieci Era, zmienit regulamin
Swiadczenia ustug. Firma nie uznata roszczen klientdw, ktérzy w zwigzku z tym fak-
tem chcieli rozwigza¢ umowe bez ptacenia sieci kar i zwracania telefonéw. PTC uza-
sadnia swoje stanowisko stwierdzeniem, ze jedynie ,uzupetnita” regulamin o do-
datkowe zapisy, a nie dokonata zmiany. Sprawa trafita do sgdu.

W badaniach autora z maja 2003 r. dotyczgcych lojalnosci klientow sieci komarko-
wych, poproszono respondentdw m.in. o odpowiedZ na pytanie: ,czy chciat(a)bys
zrezygnowaé z posiadania telefonu komdrkowego?” Ponad 65% stwierdzito, ze
,zdecydowanie nie”, a ponad 30% ,raczej nie” zrezygnuja. K. Smiatacz, Niewierny
klient operatora (raport), Marketing w Praktyce, 2003, nr 11, s. 33-37.
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rozwinietych nie bedg dtugo nadrabia¢ w tej kwestii zalegtosci. Miedzy innymi
z tego powodu, ze w wielu krajach sie¢ telefonii komdrkowej stata sie substytu-
tem dla stabo rozwinietej infrastruktury sieci telefonii stacjonarnej. W wielu
krajach o rozwinietej sieci telefonii stacjonarnej liczba klientéw mobilnych sieci
cyfrowych jest wieksza niz sieci stacjonarnych. Olbrzymi w skali Swiata popyt
na nowe aparaty komorkowe bedzie trwat chyba dopdty, dopdki nie trafig one
do kazdej osoby uwazajacej je za co$ waznego. Popularna ,komadrka” zapewnia
oprécz wielu réznych ustug poczucie bezpieczenstwa i mozliwosé kontaktu
z prawie kazdego miejsca w kazdej chwili z kazdg osobg majacg dostep do tele-
fonu.

W Polsce rynek ustug cyfrowej telefonii komdrkowej jest rynkiem oligopo-
listycznym, na ktérym walka konkurencyjna ozywita sie po wejsciu na rynek
sieci Play oraz operatoréw wirtualnych. W swietle wywiaddéw przeprowadzo-
nych wsréd pracownikéw UKE mozna stwierdzié, ze cyfrowa telefonia mobilna
jest coraz gorzej postrzegana, biorgc pod uwage rosnacg liczbe skarg zgtasza-
nych do tego urzedu.



4. BADANIE SATYSFAKCJI KLIENTOW INDYWIDUALNYCH
OPERATOROW TELEFONII KOMORKOWEJ W POLSCE

4.1. ZAGADNIENIA METODYCZNE

W badaniach uczestniczyli klienci indywidualni operatoréw cyfrowych sieci
telefonii komérkowej w Polsce, pracownicy dziatéw odpowiedzialnych za ob-
stuge klienta w tych sieciach, pracownicy Urzedu Komunikacji Elektronicznej
oraz specjalisci®’ zwiazani z rynkiem ustug $éwiadczonych przez operatoréw.

Determinant (okreslajgcy, wyznaczajacy) to kazdy czynnik, ktorego funkcja
polega na wyznaczaniu (determinowaniu) czegos**, na przyktad kierunku roz-
woju lub sposobu postepowania®?®. Determinant definiuje sie réwniez jako wy-
znacznik, wyr6znik®®. W jezyku polskim funkcjonuje réwnolegle pojecie de-
terminanta i determinant®*. Czasownik ,determinowaé¢” W. Kopalinski definiu-
je krétko: okreslag; wyznaczac’zsz. Natomiast wedtug stownika synonimow, ,,de-
terminowaé” oznacza miedzy innymi: okresla¢, uscisla¢, (z)definiowad,
(s)precyzowaé, sformalizowaé, strukturalizowaé, dookresli¢, implikowa¢, wa-
runkowaé, uwarunkowywaé, (z)determinowacé®>.

W literaturze polskojezycznej, najpopularniejsze, w przypadku zagadnien
zwigzanych z poszukiwaniami determinantéw satysfakcji, wydaja sie, terminy:
kryterium, czynnik, atrybut i wyznacznik®”.

W pracy uzywa sie termindw:

— kryterium (w odniesieniu do prac badawczych natury eksploracyjnej),
— element oferty (w odniesieniu do prac badawczych natury diagnostycznej).
W innych przypadkach uzywa sie ich synonimow.

247 . . . ;. , . e . ,
W pracy uzywa sie najczesciej okreslenia ,,specjalista”, aby nie sugerowa¢ wykorzy-

stania metody delfickiej, w ktorej ,,eksperci” odpowiadajg na pytania prowadzacego
badania tg metoda heurystyczng.

Stownik wyrazow obcych, op. cit., s. 148.

Stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit., s. 388.

W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Panstwowe
Wyd. ,Wiedza Powszechna”, Warszawa 1983, s. 95.

Stownik ortograficzny jezyka polskiego, pod red. M. Szymczaka, Wyd. Nauk. PWN,
Warszawa 1980, s. 270; Stownik jezyka polskiego, tom 1, op. cit., s. 388.

W. Kopalinski, op. cit., s. 95.

A. Dabréwka, E. Geller, R. Turczyn, Stownik synoniméw, Swiat Ksigzki, Warszawa
1996, s. 81.

Szerzej z definicjami wybranych terminéw moina sie zapozna¢ w: K. Smiatacz,
L. Niezurawski, Determinanty satysfakcji klienta, [w:] Konkurencyjnos¢ przedsie-
biorstw w gospodarce rynkowej. Zarzqdzanie przedsiebiorstwem w warunkach kon-
kurencji, pod red. B. Grzybowskiej, Wyd. UW-M, Olsztyn 2006, s. 291-295.

248

249

250

251

252
253

254



109

Badania rynku ustug cyfrowej telefonii komérkowej w Polsce (gtdwne fa-

zy i etapy badawcze ujeto w tabeli 11) obejmowaty nastepujace przedsiewziecia:

1.
2.

8.

Sformutowanie zadan ogdlnych i dotyczgcych samego projektu badawczego.
Studia teoretyczne nad zagadnieniami satysfakcji klienta oraz praktyczne
nad rynkiem ustug telefonii komérkowej w Polsce.

. Sformutowanie organizacji badan, czyli:

— skonkretyzowanie celéw badan,

— okreslenie badanej populacji oraz jej liczebnosci,

— dobdr technik i narzedzi badawczych.

Badania pilotazowe wykonane w celu weryfikacji narzedzi badawczych.

Przeprowadzono je na prébie 80 klientéw indywidualnych. Ich celem byfa:

— kontrola poprawnosci zdefiniowania i operacjonalizacji problemu ba-
dawczego,

— weryfikacja narzedzi i metod badawczych, gtéwnie pod katem ich ob-
szernosci i koniecznosci takiej konstrukcji narzedzi, aby nie zniechecac
uczestnikdw badan do wyrazania swojej opinii,

— kontrola zrozumiatosci poruszanych w badaniach zagadnien dla respon-
dentow,

— kontrola sredniego czasu wypetniania kwestionariuszy z badan iloScio-
wych, w celu unikniecia przypadkéw niedokanczania wypetniania kwe-
stionariusza przez badanych.

. Opracowanie metodyki pozwalajacej identyfikowac, hierarchizowac¢ i mie-

rzy¢ satysfakcje klientow indywidualnych cyfrowych sieci komérkowych

w Polsce.

Konstrukcja Wskaznika Satysfakcji Klientow.

Badania gtdwne satysfakcji klientow przeprowadzone przy wykorzystaniu:

a) metody badan ankietowych wsréd klientéw indywidualnych telefonii
komoérkowej,

b) metody zogniskowanego wywiadu grupowego oraz pogtebionego wy-
wiadu indywidualnego réwniez wsréd klientéw indywidualnych telefonii
komoérkowej,

c) metody pogtebionego wywiadu indywidualnego wsrdod pracownikéw
punktow obstugi klienta operatoréw telefonii komdérkowej,

d) metody pogtebionego wywiadu indywidualnego wsrdd specjalistéw ob-
serwujacych rynek ustug telekomunikacyjnych,

e) metody pogtebionych wywiadéw grupowych wsréd pracownikow Urze-
du Komunikacji Elektronicznej — Delegatury w Bydgoszczy.

Analiza jakosciowa i ilosciowa danych otrzymanych z badan.

Badania gtowne (fazy eksploracyjnej i diagnostycznej) wykonano od lutego

2006 do lipca 2007 r. Indywidualne wywiady ze specjalistami przeprowadzono
w grudniu 2007 i pierwszym kwartale 2008 r.
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Badana populacje stanowili klienci indywidualni®*® operatoréw polskich

sieci telefonii komérkowej. W badaniach zastosowano dogodny®® sposéb do-
boru préby (z grupy metod nielosowych).

Oprodcz klientdw indywidualnych badang populacje stanowili takze pra-
cownicy salondw sprzedazy®’ oraz specjaliéci zwiazani z rynkiem ustug telefonii
komarkowej w Polsce i na Swiecie. W ich przypadku zastosowano dobér celo-
Wy258.

W badaniach podjeto prébe oszacowania®® minimalnej wielkosci préby
wedtug wzoru:

e Zip(l -p) gdzie:

e? n — minimalna wielko$¢ préby,
p — oszacowany wskaznik proporcji wyrdznionej cechy
w badanej populacji,
Z, — wielokrotnos¢ standardowego btedu sredniej, od-

czytana z tablic rozktadu normalnego dla poziomu
ufnosci (1 - a),

e — ustalony wczesniej dopuszczalny bfad szacunku
parametru M.

> Na poczatku kwestionariusza wykorzystanego na etapie hierarchizacji oraz pomiaru
zadowolenia klientéw uzyto sformutowania, ktére miato nie dopusci¢ do wypetnia-
nia kwestionariusza przez osoby korzystajgce z telefonéw stuzbowych.

Wybér dogodny M. Szreder nazywa réowniez przypadkowym. Do préby dostajg sie
w sposob przypadkowy te jednostki, ktore akurat znalazty sie w odpowiednim miej-
scu i odpowiednim czasie, w wyniku czego mogty skorzystac z szansy znalezienia sie
w prébie. Typowe zastosowania wyboru przypadkowego to: ankietowanie konsu-
mentéw na ulicach, telefoniczne sondaze radiowe i telewizyjne, badania ankietowe
czytelnikdw czasopism, ankiety portali internetowych. W doborze przypadkowym
czes$¢ populacji nie ma zadnych szans znalezienia sie w probie lub sama decyduje
o tym, ze w badaniu nie wezmie udziatu (np. czes$¢ sposrdd regularnych czytelnikéw
danego czasopisma). M. Szreder, Ustalanie liczebnosci préb nielosowych w bada-
niach marketingowych, Marketing i Rynek, 2003, nr 4, s. 27-28. Metody doboru do-
godnego nie nalezy utozsamia¢ z doborem wygodnym, ktéry polega na wyborze
0s6b badanych z grona bliskich krewnych badz znajomych. S. Mynarski, Praktyczne
metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor Wydawniczy Zakamy-
cze, Krakow 2000, s. 34. Por. M. Részkiewicz, op. cit., s. 61.

Wedtug rozumienia tego terminu zgodnie z rysunkiem 11 i jego opisem.

Typowe przyktady zastosowania tego schematu wyboru préby to: wybdr rynkéw do
przetestowania nowego produktu, wybor miast do przeprowadzenia prawyboréw,
wybér ekspertéw w danej dziedzinie. M. Szreder, Ustalanie liczebnosci..., op. cit., s.
28.

Na podstawie metody zaprezentowanej przez S. Kaczmarczyka w: S. Kaczmarczyk,
Badania marketingowe..., op. cit., s. 69-73.
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Wskaznik proporcji p ustalono na poziomie 30%, przy btedzie szacunku
5%. Po przyjeciu poziomu ufnoéci na poziomie 95%°®°, minimalna wielkos¢
préoby wynosi okoto 323 (wedtug wyliczen ze wzoru nizej).

. 96°[0,3(1-0,3)] 0,806736
0,05 0,0025

=322,6944

Nalezy podkresli¢, ze szacowanie minimalnej wielkosci préby przy nielo-
sowym doborze®®! respondentdw i przyjmowanie wymienionych wyzej zatozeri
nie daje pewnosci co do trafnosci wyniku z powodu przyjetego sposobu doboru
respondentdw’®’. Przyjeto, ze ich liczba bedzie jak najwieksza, poniewaz okre-
Slenie wielkosci reprezentatywnej (a zatem i btedu zwigzanego z doborem proé-
by) dla rynku ustug oferowanych klientom indywidualnym sieci telefonii ko-
maorkowej w Polsce jest utrudnione z uwagi na sposob doboru respondentow.

Przeprowadzone badania opieraty sie na procesie badawczym Customer
Satisfaction Research. Procedura wykorzystana w badaniach (tabela 11) sktada
sie z fazy eksploracyjnej i diagnostycznej. W ich sktad wchodzg etapy, w kto-
rych wykorzystano rézne metody badawcze, majace w rezultacie da¢ odpo-
wiedZz na pytania: ,co?” (etap identyfikacji), ,jak mocno?” (hierarchizacja)
i ,w jakim stopniu?” (pomiar) zadowala respondenta. Czynnosci z etapu iden-
tyfikacji i hierarchizacji zaliczono do badan jako$ciowych, a te z etapu pomiaru
—do ilosciowych.

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze najwiekszy wysitek w trakcie podob-
nych badar nalezy wiozy¢ w identyfikacje®® i hierarchizacje, poniewaz s3 one

260 Wedtug wskazéwek dla prowadzacych badania satysfakcji. Zob. N. Hill, J. Alexander,

op. cit., s. 121.

Niektdrzy autorzy twierdzg wprost, iz szacowanie liczebnosci préoby mozliwe jest
tylko przy doborze losowym. Zob. S. Mynarski, op. cit., s. 22; P.N. Hague, P. Jackson,
Badania rynku. Zrob to sam, Signum, Krakéw 1992, s. 76.

Wydaje sie jednak, iz rzetelno$¢ proby w aspekcie nizszej wariancji w przypadku
badan satysfakcji daje nadzieje, ze liczba zebranych w badaniach opinii jest wystar-
czajaca. Zob. N. Hill, J. Alexander, op. cit., s. 118-121. Dodatkowo warto nadmienic,
iz prawo wielkich liczb pozwala przypuszczaé, ze ewentualne skrajne odpowiedzi
niektdrych jednostek uczestniczgcych w badaniach zostang zréwnowazone przez
,rozmycie” ich w wiekszej populacji, przez co uzyska sie bardziej wiarygodny obraz
postaw i opinii. Por. P.N. Hague, P. Jackson, op. cit., s. 77.

N. Hill i J. Alexander podkreslajg, ze firma nie powinna sama definiowac¢ czynnikow
determinujacych satysfakcje oraz potrzeb i wymagan swoich klientéw, poniewaz
zmniejsza to obiektywnos¢ badan, a czasami je fatszuje. Zob. N. Hill, J. Alexander,
op. cit., s. 12.
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kwestiami podstawowymi dla etapu pomiaru. Cele, ktdre osiggnieto w bada-

niach, rozpisano w tabeli 11.

Identyfikacje kryteriow przyczyniajgcych sie do zadowolenia lub niezado-
wolenia respondenta przeprowadzono na prébie 200 osdb (69 oséb z tej grupy
stanowili studenci studidw dziennych i zaocznych Uniwersytetu Technologicz-
no-Przyrodniczego w Bydgoszczy). Uzyskana lista kryteriow byta pomocna przy
finalizacji badan jakosciowych, gdyz pomogta podja¢ decyzje, jakie kryteria
uwzglednic przy ich hierarchizacji.

Badania pierwszego etapu (identyfikacji) fazy eksploracyjnej wykonano
w czterech turach:

1) w pierwszej przeprowadzono badania ankietowe z wykorzystaniem kwe-
stionariusza, w ktérym respondenci wymienili kryteria, jakimi kierowali sie
przy podejmowaniu decyzji o: rozpoczeciu korzystania z ustug operatora,
zmianie operatora (jesli zmieniali), zmianie planu taryfowego, przedtuzeniu
okresu umowy lub nawigzania nowej, rozpoczeciu jakichkolwiek dziatan
zwigzanych z siecig, z ktdrej ustug korzystali. W badaniu ankietowym
uczestniczyto 121 oséb;

2) nastepnie wykorzystano metode zogniskowanego wywiadu grupowego —
w badaniu uczestniczyto 69 o0séb skupionych w 8 grupach (byli to studenci
studiéw dziennych i zaocznych Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego
w Bydgoszczy);

3) w trzeciej turze wykorzystano metode indywidualnego wywiadu bezpo-
Sredniego z klientami indywidualnymi (10 oséb z grona klientéw odwiedza-
jacych salon firmowy sieci Plus w Bydgoszczy);

4) w turze czwartej zastosowano metode wymieniong poprzednio — uczestni-
kami byty 4 osoby®® pracujagce w salonach posredniczacych w sprzedazy
ustug wszystkich najwiekszych operatorow z wyjgtkiem P4.

Celem prac pierwszych trzech tur byta identyfikacja kryteriow zadowole-
nia klientéw, a czwartej — kontrola zidentyfikowanych kryteriéw satysfakcji pod
wzgledem ich poprawnosci.

W trakcie badan wykonanych podczas drugiego etapu fazy eksploracyjnej
przeprowadzono pie¢ dziatan, w efekcie ktdrych ustalono ostateczng liste kry-
teridw, zhierarchizowano je i oszacowano wartosci wag dla kazdego kryterium.
W pracach uczestniczyli klienci indywidualni, ktérzy wypetnili kwestionariusz
ankietowy (zebrano 628 opinii), oraz kierownik salonu firmowego sieci Plus
w Bydgoszczy. Pomdgt on dokonac¢ analizy kryteriow pod wzgledem wzajem-

%% pracownikéw salonéw nie zalicza sie do sumy 200 uczestnikéw badan etapu identy-

fikacji.
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nych powigzan oraz podjgé¢ decyzje, ktore z nich mozna wyeliminowa¢ z powo-
du powielania sie w zestawie zidentyfikowanych kryteriow.

Badania fazy diagnostycznej przeprowadzono z wykorzystaniem kwestio-
nariusza ankietowego. Ich celem byt pomiar zadowolenia z najwazniejszych
elementdow oferty wyodrebnionych podczas hierarchizacji. W badaniach wzieto
pod uwage 959 opinii.

Proces badawczy zakonczyty pogtebione wywiady indywidualne o charak-
terze nieustrukturowanym265 przeprowadzone ze specjalistami pracujgcymi
w firmach bezposrednio lub posrednio zwigzanych z branzg telekomunikacyj-
ng. Wzbogacili i uzupetnili informacje uzyskane w badaniach o wiedze i do-
Swiadczenie zdobyte w pracy. W wywiadach wzieto udziat pie¢ oséb (wymie-
nionych w zataczniku nr 6).

W trakcie badan wykorzystano takze metode pogtebionych wywiadow
grupowych o charakterze skrétowym”® z pracownikami Urzedu Komunikacji
Elektronicznej, Delegatury w Bydgoszczy. Celem spotkania byto zidentyfikowa-
nie probleméw zgtaszanych UKE przez klientéw indywidualnych operatoréw
sieci komérkowych.

%%> 70b. Badania marketingowe. Teoria i praktyka, pod red. K. Mazurek-topacinskiej,

Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2005, s. 159.

%% Ibidem, s. 151.
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Podczas realizacji wymienionych faz badawczych zastosowano nastepuja-

ce narzedzia badawcze:

kwestionariusz ankietowy o bardzo prostej konstrukcji — wykorzystany
w badaniach jakosciowych do wstepnej identyfikacji kryteriéw zadowolenia;
scenariusz wywiadu — wykorzystany w badaniach jakosciowych podczas zo-
gnhiskowanego wywiadu grupowego — sktadat sie on z 5 czesci, miat charak-
ter ogdlny, zeby nie ogranicza¢ mozliwosci dostosowywania sie moderatora
do konkretnej grupy i toku dyskusji w trakcie wywiadow;

scenariusz wywiadu — wykorzystany w badaniach jako$ciowych podczas in-
dywidualnego wywiadu bezposredniego z klientami indywidualnymi, o po-
dobnej budowie jak ten dla wywiaddw grupowych;

scenariusz wywiadu — wykorzystany w badaniach jakosciowych podczas po-
gtebionego wywiadu indywidualnego z pracownikami salonéw posrednicza-
cych w sprzedazy ustug operatordw, zawierat spis kryteriow wyodrebnio-
nych w fazie eksploracyjnej. Pracownicy salondw byli proszeni o sprawdze-
nie poprawnosci sformutowan i zwrotéw okreslajgcych zidentyfikowane
kryteria;

kwestionariusz ankietowy — wykorzystany podczas etapu hierarchizacji (za-
tacznik nr 1), sktadat sie z 93 kryteridw, ktére podzielono na trzy czesci
(pierwszg, zbierajgcy kryteria dla wszystkich uzytkownikow telefonéw ko-
maorkowych, drugg — dla korzystajgcych z ustug prepaid i mix, trzecig — dla
klientow ptacgcych abonament). Oprécz mozliwosci wyboru kryterium,
w kazdej z czesci pozostawiono miejsce na wpisanie przez badang osobe
kryterium istotnego dla niej, a niewyodrebnionego w zadnej z czesci. Kwe-
stionariusz zawierat takze 9 pytan charakteryzujacych uczestnikow;
kwestionariusz ankietowy — wykorzystany do pomiaru (zatgcznik nr 2), w je-
go sktad wchodzity 42 elementy oferty, ktére badani oceniali wedtug piecio-
stopniowej skali®®’ pozwalajacej zmierzyé poziom ich satysfakcji z kazdego
elementu. Osiemnascie pytan dodatkowych pomogto scharakteryzowac
uczestnikéw, gtdwnie pod katem ich cech demograficznych;

kwestionariusz wywiadu — wykorzystany podczas indywidualnego wywiadu
bezposredniego ze specjalistami, zawierat pytania otwarte, dopasowane in-
dywidualnie do wiedzy i doswiadczenia konkretnego specjalisty.

267

Wykorzystano dwunastg, zmodyfikowang dla potrzeb badan, skale zaprezentowang
przez D. Hausknechta w: D.R. Hausknecht, op. cit., s. 1-11. Por. S. Kaczmarczyk,
Zastosowania badan..., op. cit., s. 111.
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W badaniach, oprdcz kwestionariuszy pisemnych, wykorzystano kwestio-
nariusze internetowe’®, ktére stuzyty pomoca podczas hierarchizacji i pomiaru.
Wzorem do ich stworzenia byty kwestionariusze pisemne przedstawione w za-
tacznikach nr 1 inr 2. Dobdr respondentow w internecie nie rdznit sie od dobo-
ru opisanego wczeéniejzsg.

Obecnie, metody zbierania danych ze Zrddet pierwotnych za posrednic-
twem internetu wydajg sie tak samo wiarygodne, jak prowadzone bez posred-
nictwa tego medium. Wynika to miedzy innymi z faktu, ze koszty dostepu do
sieci sg dzi$ relatywnie niskie i wiekszo$¢ grup spotecznych, ktére jeszcze kilka
lat temu nie mogty zabrac gtosu za posrednictwem kwestionariusza interneto-
wego, obecnie moze to uczyni¢. Do najpopularniejszych narzedzi badan marke-
tingowych w sieci nalezy kwestionariusz ankietowy””.

G. Leszczyniski i M. Zielinski uwazaja, ze za posrednictwem internetu, ko-
rzystajgc z poczty elektronicznej, grup dyskusyjnych itp., mozna prowadzi¢
rowniez badania o charakterze jakosciowym — wywiady metoda delfickg, po-
gtebione i zogniskowane®’!. Jednakze charakter badan jakosciowych kaze sa-
dzi¢, ze mogg to by¢ raczej uproszczone formy wywiaddw z racji utrudnionej
komunikacji, nie wspominajac juz o braku mozliwosci odbierania sygnatéw
niewerbalnych.

Analiza informacji uzyskanych w wyniku prowadzenia prac badawczych
zostata przeprowadzona metodami ilosciowymi i jakosciowymi.

W przypadku metod jakoSciowych zastosowano metody opisowe i opiso-
wo-graficzne. Wykorzystano takze analize czynnikowg w celu wyodrebnienia
najwazniejszych kryteriow zidentyfikowanych w drugim etapie fazy eksplora-
cyjnej, uzytych potem podczas pomiaru.

*%% podziatu internetowych kwestionariuszy ankietowych dokonali m.in.: t. Borys,

K. Presz, Ankiety internetowe w badaniach marketingowych, Marketing w Praktyce,
2003, nr 7, s. 26.

Zrédta informacji o mozliwosciach pozyskania respondentéw w internecie wymie-
niaja: t. Borys i K. Presz w: . Borys, K. Presz, Dobdr proby w badaniach online, Mar-
keting w Praktyce, 2003, nr 10, s. 38.

*’% Nie oznacza to, ze instrument ten nie posiada zadnych ograniczen. Uzytkownik tego
narzedzia powinien podjgc starania dgzgce do zmniejszenia mozliwosci wystgpienia
btedéw opisanych przez T. Szopinskiego w: T. Szopinski, Mankamenty interneto-
wych ankiet, Marketing w Praktyce, 2005, nr 7, s. 34-35.

G. Leszczynski, M. Zielinski, Internet w strategii marketingowej, [w:] Strategie mar-
ketingowe, op. cit., s. 257.
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Do metod analizy iloSciowej zastosowanych w badaniach zalicza sie meto-
dy statystyczne?”?. Do analizy danych iloéciowych wykorzystano arkusz kalkula-
cyjny MS Office oraz program Statistica. Wyniki analiz zaprezentowano w po-
staci tabel i rysunkéw. Wynikte z powyzszych zaleznosci opisano w formie tabe-
laryczno-opisowe;.

Do interpretacji wynikéw przyjeto metode indukcji i dedukcji. Metoda in-
dukcji postuzyta gtéwnie do formutowania twierdzen uogdlniajgcych zjawiska
zachodzace na rynku telefonii komdrkowej, natomiast metoda dedukcji —
gtéwnie do formutowania wnioskdw na temat terazniejszosci i przysztosci ba-
danych zagadnien.

4.2. REZULTATY BADAN SATYSFAKCJI KLIENTOW INDYWIDUALNYCH
TELEFONII KOMORKOWEJ W POLSCE

Badania satysfakcji klientow telefonii komdérkowej w Polsce wykonano
przy wykorzystaniu procedury CSR ujetej w tabeli 11. Cele badawcze, jakie zre-
alizowano postugujac sie CSR, to identyfikacja, hierarchizacja i dokonanie po-
miaru satysfakcji z najwazniejszych czynnikéw decydujgcych o ocenie oferty
przez klientéw indywidualnych operatoréw telefonii komdrkowej. W rezultacie
uzyskano wynik pomiaru wartosci poziomu zadowolenia klientéw indywidual-
nych, korzystajgcych z ustug operatoréow telefonii komdérkowej w Polsce. Wynik
obliczony przy wykorzystaniu dwéch wskaznikdw: Wazonego Wskaznika Satys-
fakcji Klientéw oraz Wskaznika Satysfakcji Klientéw.

4.2.1. Identyfikacja kryteridow satysfakcji

Celem badan przeprowadzonych podczas etapu identyfikacji byto wyszu-
kanie kryteridow satysfakcji istotnych dla klientéw indywidualnych telefonii ko-
morkowej w Polsce. Wykorzystano nastepujgce metody badawcze (wedtug ko-
lejnosci ich uzycia):

— metode badan ankietowych,
— zogniskowany wywiad grupowy,
— pogtebiony wywiad indywidualny.

Badania ankietowe przeprowadzono z wykorzystaniem kwestionariusza,
w ktdrym klienci indywidualni operatoréw telefonii komérkowej w Polsce wy-

272 I Ry . . s . . P
Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze niewtasciwe zastosowanie poszczegélnych metod

czy operacji statystycznych do faktycznego materiatu moze prowadzi¢ do zgota fat-
szywych wnioskow. Metody statystyczne wykazujg, co prawda, istnienie lub nieist-
nienie prawidtowosci i zwigzkow, udzielajg informacji o ich stanie i rozwoju, ale nie
wyjasniajg przyczyn zjawisk i ich zwigzkéw. J. Schroeder, Badania marketingowe
rynkow zagranicznych, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 21.
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mienili kryteria, jakimi kierowali sie przy podejmowaniu decyzji o: rozpoczeciu

korzystania z ustug swojego operatora, zmianie operatora (jesli zmieniali),

zmianie planu taryfowego, przedtuzeniu okresu umowy lub nawigzaniu nowej,

rozpoczeciu jakichkolwiek dziatan zwigzanych z siecia, z ktérej ustug korzystali.

Podczas przeprowadzania®’® oémiu zogniskowanych wywiadéw grupo-

wych wykorzystano scenariusz dla moderatora. Jego ogdlna konstrukcja po-

zwolita prowadzgcemu na dostosowanie sposobu wywiadu do konkretnej gru-

py réznigcej sie od innych:

— ptcig (zdominowanie grupy przez przedstawicieli jednej ptci),

— wiekiem (podobnie jak przy cesze poprzedzajacej),

— stosunkiem do tematu spotkania — obojetnym, a czasem nadmiernie emo-
cjonalnym,

— aktywnoscig uczestnikéw, a wtasciwie jej brakiem, gdyz pasywnos¢ oznacza
konieczno$¢ czestego ich zachecania i mobilizowania do wypowiedzi, co
powoduje skracanie efektywnego czasu wywiadu.

Badania przeprowadzono w Bydgoszczy w dwdch turach: pierwsza w lu-
tym, a druga — we wrzesniu 2006 r. Uczestniczyto w nich osiem grup, w sktad
ktérych wchodzili studenci studiéw dziennych (2 grupy) i zaocznych (6 grup)
Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy. Charakter stu-
diow wiekszosci uczestnikdw wptynat pozytywnie na badania z racji ich duzego
przekroju wiekowego. Pytani byli nastawieni pozytywnie do przedmiotu badan
i chetnie wypowiadali sie na temat poruszanych przez moderatora zagadnien.

Zogniskowane wywiady indywidualne przeprowadzono w celu identyfikacji
kryteridéw satysfakcji klientow indywidualnych telefonii komdérkowej w Polsce,
w sposob eliminujacy niektére wady wynikajgce z wykorzystania poprzedniej
metody, kiedy utrudnione byty mozliwosci swobodnego wypowiadania sie, np.
0s0b niesmiatych. Podobnie jak w wywiadach grupowych, wykorzystano scena-
riusz dla prowadzgcego spotkania. W badaniach wzieto udziat dziesie¢ oséb.

Zasadniczg réznicg miedzy informacjami zdobytymi w wywiadach grupo-
wych a indywidualnych byt duzy nacisk uczestnikéw wywiadéw indywidualnych
na kwestie wyboru aparatu telefonicznego, jego atrakcyjnosc i czasami popu-
larnosé oraz problem z kalkulacjg, co jest bardziej optacalne: zakup taniego
aparatu w ramach abonamentu czy tez bez promocji, ale za wiele wyzszg cene
(bez koniecznosci ptacenia wyzszego abonamentu). Prowadzacy czasami musiat
dawadé uczestnikom do zrozumienia, ze nie petni funkcji konsultanta udzielaja-

*”* Badania poprzedzono czterema wywiadami grupowymi o charakterze pilotazowym,
przeprowadzonymi w celu wykrycia potencjalnych trudnosci, zwigzanych z prowa-
dzeniem tego typu badan. Wynikéw tych wywiadow nie zaprezentowano z powodu
ich znikomej wartosci badawczej.
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cego rad, lecz chce sie dowiedzie¢, jakie opinie na temat funkcjonowania sieci

ma uczestnik lub uczestniczka. Generalnie ton wypowiedzi uczestnikow utrzy-

many byt w atmosferze utyskiwania i sktadania zazalen na praktyki operato-
row, a czasami na witasne btedy wynikajgce z niepoprawnej interpretacji wa-
runkow umowy itp.

Uzyskane podczas wywiaddw indywidualnych i grupowych informacje pozwo-
lity na sformutowanie wnioskéw z badan jakosciowych, ktére postuzyty do przygo-
towania ostatecznej listy kryteriéw wykorzystanych na etapie hierarchizaciji.

Wybrane wnioski z badan jakosciowych (etap identyfikacji):

e uczestnicy postawili teze, ze klient korzystajgcy z ustug przedptaconych ptaci
W sumie mniej niz majacy abonament za ten sam zakres ustug;

e wedtug pytanych ,atrakcyjna oferta”, poza odpowiedziami typowymi: tania,
nowoczesna, powinna by¢ elastyczna, czyli powinna sama dostosowywad
sie do konkretnego klienta w czasie trwania umowy;

e uznano za bardzo pozadany fakt, ze przedstawiciel sieci dzwoni do klienta,
zeby zaproponowac , pakiet minut”, w okresie kiedy ten wykonuje duzo po-
taczen i korzystniejsze finansowo bytoby dla niego skorzystanie z jakie$ for-
my ryczattu;

e pytani chwalili przejrzystos¢ drukowanych na rachunkach telefonicznych ze-
stawien wykonanych przez nich rozméw (dotyczy klientow ptacacych abo-
nament), ale zauwazyli, ze obok kazdej wymienionej rozmowy powinna by¢
jeszcze wyszczegdlniona stawka za minute potaczenia;

e uczestnicy zwrdcili uwage na powszechne praktyki niedoméwien w rekla-
mach promocji ustug telefonii komdrkowej. Uznano je za akceptowalne.
Podano dwa przyktady dotyczgce reklam dla klientéw korzystajgcych z ustug
przedptaconych:

— sie¢ Heyah przedstawiata w mass-mediach promocje ,8 pancernych
i 2 psy”, sugerujac, ze klient uzupetniajacy (dotadowujacy) swoje konto
o np. 50 zt dostaje za darmo drugie tyle od sieci. Niedomodwienie polega-
to na tym, ze klient po pierwszym dotadowaniu musi w ciggu 3 dni dota-
dowac konto powtdrnie, zeby ze wspomnianej promocji skorzysta¢. Taka
potrzeba wedtug uczestnikdw zdarza sie stosunkowo rzadko,

— sieé Tak Tak reklamowata ustuge Bonus, gtoszac: ,Za 2 minuty odebra-
nych potaczen otrzymasz 1 minute za darmo!”. Tutaj niedomoéwienie po-
legato na tym, ze za 2 minuty odebranych potgczen, ale spoza sieci nale-
z3cych do operatora PTC Sp. z 0.0. (do ktérego nalezg sieci: dawna Era,
Tak Tak, Heyah) oraz z telefonéw stacjonarnych otrzymuje sie minute na
potgczenia, ale tylko do sieci operatora lub na numery stacjonarne. Bo-
nus uzupetniat konto, w przypadku zebrania przynajmniej 10 minut
w miesigcu. Dodatkowo, zeby korzystac z tej ustugi, trzeba za nig zapta-
ci¢ 1zt z VAT;
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uczestnicy zwracali uwage na to, iz oczekiwania wobec kolejnych promocji
sg tak duze, ze klient juz po wprowadzeniu jej w zycie moze nawet tego fak-
tu nie zauwazy¢, poniewaz oczekiwat czegos ,lepszego”. Przyktadem moze
by¢ tutaj rebranding marki ldea na Orange, ktéry w opinii badanych nie
spowodowat pojawienia sie jakies nowej jakosci i bardziej atrakcyjnej oferty
(jak to w ich odczuciu sugerowata sie¢ Orange);

uczestnicy skrytykowali pakiety SMS-owe, ktére wedtug pytanych sg za du-
ze, tzn. klient wykupuje np. 600 SMS-6w za 6 zi, ktére musi wykorzystac
w ciggu swojego miesigca rozliczeniowego. W przypadku niewykorzystania
wszystkich traci reszte zryczattowanej opfaty;

wedtug badanych, che¢ posiadania konkretnego modelu aparatu telefo-
nicznego pomaga podjac decyzje o zawigzaniu umowy, lub zmianie istniejg-
cej, a czasami jest nawet kluczowym elementem skfaniajgcym do zmiany
dotychczasowego statusu przez klienta;

niektdrzy uczestnicy wyrazili obawy o swoje zdrowie z powodu koniecznosci
prowadzenia dtugich rozmdw telefonicznych — wynikajg one z podejrzenia
negatywnego wptywu fal radiowych na organizm?®’%;

skrytykowano brak przejrzystosci i zrozumiatych sformutowan w tekscie
umow. W opinii pytanych, oferty operatoréw, mimo ze sg bardziej zrozu-
miate niz jeszcze pare lat temu, nadal zawierajg za duzo punktéw pisanych
,matg czcionka”,

w kwestii identyfikacji nowoczesnych form, w jakich sieci wyrazajg zaintere-
sowanie opinig klientéw na temat swiadczonych ustug, na 121 uczestnikéw
badan ankietowych 34 nie odpowiedziato na pytanie, 85 stwierdzito, ze ich
sie¢ nie przejawita pod tym wzgledem zadnej aktywnosci. Dwie osoby pa-
mietaty, ze oni lub ich bliscy dostali ,jakas papierowg ankiete”, ale nie sg
pewni, o co w niej pytano. Réwniez w trakcie wywiaddow tylko jedna osoba
stwierdzita, ze pamieta sytuacje, gdy otrzymata poczta kwestionariusz,
w ktérym poproszono jg o ocene jakosci ustug sieci.

Celem przeprowadzenia pogtebionych wywiadéw indywidualnych z pra-

cownikami punktéw obstugi klientéw byta weryfikacja zidentyfikowanych kry-
teriow pod katem ewentualnych btedéw wynikajgcych z niezrozumienia pew-
nych tresci sformutowanych przez uczestnikéw wczesniejszych wywiadéw. Do-

274

Wedtug American Physical Society pole elektroenergetyczne emitowane przez linie
energetyczne, telefony komdrkowe i inne urzadzenia elektroniczne zdecydowanie
nie jest promieniowaniem jonizujgcym. Badania naukowe ,nie wykazujg zwigzku
pomiedzy wystepowaniem raka a liniami energetycznymi”. G.P. Collins, Mocne ude-
rzenie, Swiat Nauki, 2003, nr 10, s. 13.
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datkowo spotkania byty takze sposobnoscig do pozyskania informacji na temat
szeroko rozumianych zachowan zakupowych klientéw w punkach obstugi.

Podjecie dziatan majgcych na celu identyfikacje kryteriow satysfakcji po-
zwolito na przyporzgdkowanie ich do nastepujacych obszarow satysfakcji
klientéw (OSK) sieci komdérkowych w Polsce:

= cena — pod t3 nazwg zebrano kryteria zwigzane z wszelkimi ponoszonymi
przez klienta optatami na rzecz sieci komérkowych (z wyjatkiem dotyczg-
cych telefonu komérkowego),

» jakos¢ — grupuje kryteria dotyczace zapewnienia przez sie¢ wysokiego stan-
dardu oferowanych ustug, zwigzanego z funkcjonowaniem infrastruktury
sieci,

» obstuga — grupuje kryteria dotyczgce ustug swiadczonych przez personel
sieci majacy kontakt z ustugobiorcami,

= okazje — grupuje kryteria dotyczace: bonuséw, rabatéw (znizek), promocji
i innych dziatan sieci, ktérych celem jest obnizenie kosztéw ponoszonych
przez klientéw,

» telefon — grupuje kryteria zwigzane bezposrednio z terminalem komdrko-
wym klienta,

= umowa — grupuje kryteria dotyczgce formalizowania kontaktow klient-sieé
przez operatora w zakresie obowigzujgcych umow, regulaminéw i innych
zapiséw, ktore klient jest obowigzany znac.

Powyzszy zbiér obszaréw satysfakeji klientéw?”, przedstawiony na rysun-
ku 12, porzadkuje informacje uzyskane w badaniach jakosciowych.

Opisane dziatania etapu pierwszego badan satysfakcji umozliwity zidenty-
fikowanie 93 kryteriow (wymienionych w zatgczniku nr 1) wykorzystanych do
hierarchizacji czynnikow zadowolenia klientdw telefonii komdérkowej w Polsce.
Wsradd nich najliczniejszg grupe stanowig kryteria przyporzadkowane do obsza-
row ,cena” i ,umowa”.

7w wywiadach grupowych uczestnicy poruszali kwestie zasiegania opinii znajomych

i rodziny o ofercie sieci komérkowych, jednakze, poniewaz czynili to jedynie w kon-
tekscie ponoszonych przez nich kosztéw, zrezygnowano z tworzenia oddzielnego ob-
szaru ,opinie znajomych”. Kryteria dotyczace kosztéw zawarto w obszarze ,,cena”.
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OBStUGA

Rys. 12. Obszary satysfakcji klientéw sieci komdérkowych w Polsce

Objasnienia:
OSK — obszary satysfakcji klientéw operatoréow telefonii komdrkowej w Polsce.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.2.2. Hierarchizacja kryteridw satysfakcji

Celem badan wykonanych na etapie hierarchizacji byto ustalenie rankingu
waznosci kryteriow zadowolenia na podstawie ponizszych dziatan:
— hierarchizacji zidentyfikowanych kryteriéw zadowolenia,
— analizy kryteriéw pod katem powigzan miedzy nimi,
— eliminacji zbednych, powielajgcych sie kryteridw,
— eliminacji najmniej popularnych kryteridw,
— okreslenia wag kryteridw.
Dla pomyslinej realizacji celu wykorzystano nastepujace metody badawcze
(wedtug kolejnosci ich uzycia):
— metode badan ankietowych (kwestionariusz ankietowy),
— pogtebiony wywiad indywidualny z kierownikiem salonu firmowego sieci
Plus w Bydgoszczy.

Hierarchizacji dokonano na podstawie kryteriéw wskazanych w kwestio-
nariuszu z zatacznika nr 1. Uzyty kwestionariusz’’®, z racji duzej liczby kryte-

776 W prawie identycznej formie jak w zatgczniku nr 1 funkcjonowat kwestionariusz

w sieci internet. Réznica polegata na tym, ze wersja internetowa, z racji ograniczo-
nych mozliwosci kontrolowania sposobu odpowiedzi na pytania, zawierata prosbe,
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riéw, zostat uproszczony?’’ w celu niezniechecania respondentéw obszernoscia

dokumentu do wypetniania®’®. Osoba wypetniajaca miata wybra¢ kryterium, je-

$li uwazata je za wazne lub go nie wybieraé. Kwestionariusz sktadat sie z szesciu

czesci:

1) instrukcji dla wypetniajacych,

2) czesci przeznaczonej do wypetnienia dla wszystkich klientéw,

3) czesci przeznaczonej do wypetnienia dla klientow korzystajgcych z telefonow
»na karte” i w miksie (prepaid),

4) czesci dla posiadaczy abonamentu (postpaid),

5) czesci zbierajgcej dane charakteryzujgce badanych,

6) podziekowania za udziat w badaniach.

Kwestionariusz zawierat pola, w ktérych pytani mogli wpisaé swoje kryte-
rium, jesli uznali, ze nie znalezli go w instrumencie badawczym (jednakze nie
uzyskano w ten sposéb zadnego kryterium niezidentyfikowanego wczesniej).

Badania pilotazowe zostaty przeprowadzone w grudniu 2006 r. W ich trak-
cie skorygowano instrukcje dla wypetniajgcych — usunieto cel badan i pozosta-
wiono tylko informacje o sposobie wypetniania kwestionariusza.

Ostateczng wersje kwestionariusza respondenci wypetniali na przetomie
lutego i marca 2007 r. Po oczyszczeniu danych, do analizy zakwalifikowano 628
opinii. Struktura badanych wedtug operatora, z ktdrego ustug korzystajg, jest
zbiezna z sytuacjg na polskim rynku, na ktérym dominowali wtedy z podobny-
mi udziatami trzej operatorzy. Klienci PTK Centertel, PTC i Polkomtela stanowili
ponad 99% pytanych. Nowy operator P4 reprezentowany byt symbolicznie.
Prawie 72% pytanych korzystato z ustug jednej sieci, a ponad 17% — z dwéch
(na przyktad posiadato telefon na abonament i ,na karte” jednoczesnie).

Wsréd uczestnikéw badari dominowaty osoby miode?”. Respondenci
w wieku do 25 lat stanowili 62% badanych. Badani to osoby dobrze wyksztat-
cone (ponad 72% sposrod nich ma wyksztatcenie Srednie i wyzsze).

aby nie odpowiadac¢ na nie wspdlnie (co mogtoby wystepowac z racji checi wziecia
udziatu w badaniach wspdlnie, np. przez matzenstwa). Oprécz kwestionariusza, wi-
tryna internetowa zawierata kroétki opis celu badan, nagrdd, jakie mozna wygrac za
samo pojawienie sie na stronie WWW (bez koniecznosci wypetniania kwestionariu-
sza) oraz informacje na temat autora badan i jego promotora.

Zobacz wptyw kwestionariusza na odpowiedzi respondenta w: M. Szreder, Metody
i techniki sondazowych badar opinii, PWE, Warszawa 2004, s. 141-145.

Tylko dwdch respondentéw uczestniczgcych w drugim etapie badan uznato, ze
kwestionariusz jest zbyt obszerny.

W Polsce mtodzi konsumenci sg coraz bardziej liczacy sie, pod wzgledem wartosci
zakupdw, grupa. Zob: A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych konsumentow, Wyd. Di-
fin, Warszawa 2001.
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Miesieczne dochody® 51% pytanych miescity sie w przedziale zarobkéw
mniejszych od wynagrodzenia przecietnego®®!, a u ponad 20% odnotowano
wptywy mniejsze od minimalnego®? $redniego wynagrodzenia w Polsce. Taka
charakterystyka wydaje sie by¢ determinowana wiekiem uczestnikow.

Kobiety stanowity ponad 52% respondentdw. Najpopularniejsza marka
firmujaca aparat telefoniczny pytanych jest Nokia, a nastepnie Sony Ericsson —
odpowiednio: 39 i 19%. Pozostate marki, poza Siemensem, Motorolg, Samsun-
giem, Sagemem i LG (posiadato je kolejno: 11, 8, 7 4 i 2% uczestnikdéw badan),
reprezentowane byty symbolicznie.

W dalszej czesci pracy na rysunku 13 zaprezentowano cztery najczesciej
wybierane kryteria z kazdego obszaru satysfakc;ji klientdéw oraz opisano kryteria
dla obszaru ,telefon”. Ostateczna lista elementéw oferty podlegajacych ocenie
poziomu zadowolenia powstata m.in. po konsultacjach z kierownikiem salonu
firmowego sieci Plus z dnia 17.04.2007 r. oraz obserwacji zmian ofert sieci pod
koniec kwietnia i na poczatku maja 2007 r.?®.

Kryterium ,.cena aparatu telefonicznego w promocji” (z OSK , telefon”) jest
bardzo wazne z uwagi na duzg wrazliwos¢ klientdw na promocyjng cene apara-
tu, ktéra jest w pewnym sensie irracjonalna, poniewaz wiekszo$¢ klientéw nie
przelicza ceny aparatu na faktyczny koszt, jaki poniosg na niego od momentu
podpisania umowy do dnia miniecia okresu karencji (kiedy bedzie on ich wta-
snoscig bez zadnych zobowigzan wobec sieci).

Klient zwraca uwage przede wszystkim na aparat telefoniczny, ktéry mu
sie podoba (to powtdrzyli pracownicy salonéw firmowych i placéwek handlo-
wych wszystkich operatorow). Wedtug wspomnianych pracownikéw, przy po-
dejmowaniu decyzji rzadko kiedy bierze on pod uwage swoje rzeczywiste po-
trzeby, m.in. takie jak czestotliwos¢, dtugosé rozmow oraz pora dnia, kiedy naj-
czesciej dzwoni. Klient jest gotowy czasami zdoby¢ telefon za wszelkg cene, np.
zdecydowac sie na optacanie wysokiego, niepotrzebnego mu abonamentu.

Aparaty komérkowe mozna kupi¢ takze w cenach dystrybutora (niepro-
mocyjnych), nie wigzac sie umowa z zadng siecig, ale taka sprzedaz stanowi

280 Pytanie w kwestionariuszu dotyczyto podsumowanych miesiecznych dochodéw

netto, czyli np.: wynagrodzen, kieszonkowego, stypendium itp., wptywodw, wiec
niekoniecznie dochoddw z pracy zarobkowe;.
281 Przecietne miesieczne wynagrodzenie w Polsce w 2006 r. wynosito 2477 zt brutto.
Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, www.mpips.gov.pl (12.12.2007).
Minimalne miesieczne wynagrodzenie w Polsce w 2006 r. wynosito 890,10 zt brutto
(649,62 zt netto). Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, www.mpips.gov.pl
(12.12.2007).
W tym okresie operatorzy zaczeli oferowac potgczenia do wszystkich sieci (z wyjat-
kiem Play) w jednakowej cenie.
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niewielki odsetek catej sprzedazy danego producenta aparatu na rynku. Poza
tym dystrybutorzy telefondw rzadko zdecydowanie obnizajg ceny modeli star-
szych, lecz popularnych wsréd klientéw. Czesciej dodajg rézne gadzety, a cene
pozostawiajg zblizong do tej, jaka byta podczas wejscia modelu na rynek.

W celu umozliwienia bardziej precyzyjnej oceny kryterium na etapie po-
miaru zadowolenia zmieniono jego nazwe na: ,promocyjna cena Twojego apa-
ratu telefonicznego zakupionego ostatnio w Twojej sieci”.

,Marka telefonu” (OSK: ,telefon”) ma dla klienta duze znaczenie, jednakze
polski rynek przeszedt gtebokg metamorfoze od czaséw zdecydowanej domi-
nacji marki Nokia®®*. Duze udziaty w rynku zdobyta marka Samsung i Sony Eri-
csson. Poza tym producenci odkryli, ze zaoferowanie aparatéow w réznych kolo-
rach jest bardzo atrakcyjne dla klientow (w takim przypadku klienci obojga ptci
bardziej sie identyfikuja z siecig)’®.

W celu umozliwienia bardziej precyzyjnej oceny kryterium na etapie po-
miaru zadowolenia zmieniono jego nazwe na: , dostepnos¢ pozadanych przez
Ciebie marek i modeli telefonéw w Twojej sieci”.

,Gwarancja na aparat telefoniczny” (OSK: ,telefon”), wedtug obserwacji
pracownikéw salondw i punktéw operatordw, nie jest zbyt istotna podczas po-
dejmowania przez klientdw decyzji o jego zakupie. Obecnie standardowy okres
gwarancji wynosi 2 lata. Pozostate zagadnienia sg uregulowane przepisami
prawa handlowego.

%% przedstawiono to, miedzy innymi, w badaniach autora, ktérych wyniki zaprezento-
wano w: K. Smiatacz, Ocena funkcjonalnosci terminali komérkowych przez uzyt-
kownikéw w Swietle badan, [w:] Krajowe Sympozjum Telekomunikacji '2002. Tom
A: Systemy i urzqdzenia telekomunikacyjne, Oficyna Wydawnicza Politechniki War-
szawskiej, Warszawa 2002, s. 258.

85 np: . .. . . .

Niektérzy producenci, jak np. Samsung, majg w ofercie telefony kierowane tylko do
kobiet, z ,kalendarzykiem dni ptodnych” i tym podobnymi funkcjami.

2
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o Dostepnos¢ kartiinnych mozliwosci, za pomoca ktérych 191
mozna dotadowac konto (P)
Oferta darmowych potaczen z wybranymi numerami — 347

w
: Oferta darmowych weekendow i Swigt — 271
<
> Upominki za skorzystanie z ustug — 236
o

Ogdlnie bonus przy dotadowywaniu konta w telefonach 235

nakarte (P)
Cenaaparatu telefonicznego w promocji — 387
z
o
° ik telefons N 375
w
: Gwarancja na aparat telefoniczny — 321
-
Jakoé¢ wykonania telefonu — 314
Przechodzenie minut na nastepny okres — 427
<
= Warunki umowy zsiecia — 357
o
s Przechodzenie SMS-6w na nastepny okres — 351
>
Czas umowy z siecia — 342

Rys. 13. Obszary satysfakcji klientdw z wyszczegdlnieniem czterech najczesciej
wybieranych kryteriow podczas drugiego etapu badan
Objasnienia:
— (P) oznacza, ze kryterium mogto by¢ wybrane przez klientéw korzystajgcych z ustug
abonamentowych,
— cyfra przy stupku okresla liczbe uczestnikéw wybierajgcych dane kryterium.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W celu umozliwienia bardziej precyzyjnej oceny kryterium na etapie po-
miaru zadowolenia zmieniono jego nazwe na: ,,warunki gwarancji na aparat te-
lefoniczny”.

W celu umozliwienia bardziej precyzyjnej oceny kryterium ,jakosé¢ wyko-
nania telefonu” (OSK: ,telefon”) w etapie pomiaru zadowolenia, zmieniono
i rozszerzono jego nazwe na tresc: ,Twadj telefon komdrkowy (jakos¢ wykona-
nia i dziatania)”.

W kwestii przyjetych zasad konstrukcji kwestionariusza wykorzystanego
do pomiaru poziomu zadowolenia klientéw indywidualnych operatorow tele-
fonii komdrkowej w Polsce istotne jest, ze wiekszosci kryteriéw zdefiniowa-
nych podczas badan jakosciowych nie wykorzystano w badaniach ilosciowych
ze wzgledu na:

— podobienstwo kryteriow i ich selekcje,

— matg popularnosc¢ niektérych kryteriow wsréd respondentow,

— ograniczenie liczby kryteriéw w celu niezniechecania obszernoscig kwestio-
nariusza mierzgcego poziom zadowolenia do wypetniania go przez bada-
nych,

— jednostkowe problemy z precyzyjnym okresleniem podmiotu oceny (np.
element ,,modny telefon” trudno oceni¢, gdyz trudno sprecyzowaé, co pod-
lega ocenie).

Ostateczna liczba najpopularniejszych kryteriéw, jakie umieszczono
w kwestionariuszu mierzgcym zadowolenie (zatgcznik nr 2), wynosi 42. Wynika
ona ze skalkulowanej sredniej liczby kryteriéw wybieranych w kazdej z 3 czesci
kwestionariusza stuzgcego do hierarchizacji kryteriéw. Przy obliczaniu sredniej
wzieto pod uwage takie cechy demograficzne uczestnikdéw etapu hierarchizacji,
jak: wiek i wyksztatcenie.

Do budowy kwestionariusza mierzacego zadowolenie postuzyty 42 najcze-
Sciej wybierane kryteria w instrumencie badawczym z etapu hierarchizacji, w tym:

— 30 najczesciej wybieranych w czesci dla wszystkich pytanych,
— 5 najczesciej wybieranych przez korzystajgcych z telefonéw ,,na karte”,
— 7 najczesciej wybieranych przez posiadaczy abonamentu.

Nie jest mozliwe okreslenie optymalnej obszernosci kwestionariusza. Teo-
retycznie powinien on by¢ jak najbardziej zwiezty, zeby nie meczyé responden-
téw. Z drugiej strony, badacz chcacy zdoby¢ jak najwiecej opinii, czasami musi
podjac ryzyko stworzenia wiekszego instrumentu badawczego, ktérego pytani
moga nie chcie¢ nalezycie wypetnié. Z uwagi na brak znaczacej liczby opinii kry-
tycznych podczas realizowania etapu hierarchizacji i kilkakrotnie wiekszg liczbe
opinii pozytywnych, podjeto ryzyko budowy obszernego instrumentu. Ponadto,
z opinii uczestnikdw badan wynika, ze klienci sieci komérkowych w Polsce
rzadko byli proszeni o wypowiedZ na temat swojej sieci, zatem populacja po-
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tencjalnych respondentéw w Polsce chyba nie byta zmeczona badaniami o ta-
kiej tematyce.

Przedstawione dalej wzory wykorzystano do ustalenia wag dla kryteridow
i obszarow satysfakcji klientow zakwalifikowanych do etapu pomiaru pozio-
mu satysfakcji klientéw indywidualnych operatorow telefonii komdérkowej
w Polsce.

Obliczenia wartosci wag kryteriéw, dla pdzniejszej kalkulacji Wazonego
Wskaznika Satysfakcji Klientow, wykonano wedtug formut:

w, =5k

k 42
2 8
k=1

gdzie:
w, — wskaznik struktury (waga) obliczony dla elementu oferty wyko-
rzystanego w etapie pomiaru satysfakcji k (k = 1,...,42),
g« — liczba gtoséw respondentéw przyporzgdkowanych do elementu
oferty uczestniczacego na etapie pomiaru satysfakcji k.
Zgij
Vi= o —
2B
k=1
gdzie:
v; — wskaznik struktury (waga) obliczony dla obszaru satysfakgji j
(G=1,..,6),
g; — liczba gtoséw respondentéw przyporzgdkowanych do elementu
oferty wykorzystanego w etapie pomiaru satysfakcji i nalezgce-
go do obszaru satysfakgji j,
m — liczba elementéw oferty wykorzystanych w etapie pomiaru sa-

tysfakcji nalezgcych do obszaru satysfakgji j.

Rysunek 14 prezentuje wartosci wag dla kazdego obszaru satysfakcji sku-
piajacego kryteria zastosowane na etapie pomiaru zadowolenia klientéw indy-
widualnych z elementdow oferty operatoréw telefonii komérkowej w Polsce.

Analizujgc rysunek 14, mozna zaobserwowac, iz waga obszaru ,cena” ma
wartos¢ najwiekszg. Kolejne cztery najwazniejsze obszary satysfakcji klientéw
majg zblizone wartosci wag. Najmniejszg warto$¢ wagi ma obszar , obstuga”.
Nalezy podkresli¢, ze taki rozktad wag wynika m.in. z najwiekszej popularnosci
kryteriéw cenowych oraz ich czestego wybierania podczas etapu hierarchizacji.
Najmniejsza warto$¢ wagi dla obszaru ,,obstuga” wynika z mniejszego zaintere-
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sowania respondentow kryteriami wchodzgcymi w jego sktad. Uznano, ze taki
spos6b szacowania wartosci wag jest najbardziej obiektywny, gdyz bierze pod
uwage tylko opinie respondentéw.

OBStUGA
0,08

OKAZIJE
0,16

JAKOSC
0,18

TELEFON
0,17

Rys. 14. Wartos¢ wagi dla obszaréow satysfakcji klientow
Objasnienia:
— wartos$¢ liczcbowa pod nazwa obszaru oznacza wartos¢ wagi dla obszaru satysfakcji
klientow skupiajgcego kryteria wykorzystane na etapie pomiaru zadowolenia.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych przedstawionych w zataczniku nr 4,
kolumna 5.

Inna metoda ustalania waznosci kryteriow mogtaby by¢ oparta gtéwnie na
doswiadczeniu wykonawcy badan, ktory sam lub w porozumieniu z ekspertami
szacuje, jakie wartosci wag majg miec rozpatrywane obszary satysfakcji klien-
téw i ich czesci sktadowe.

4.2.3. Pomiar satysfakcji z elementéw oferty

Celem tego etapu byto oszacowanie poziomu zadowolenia na podstawie
najwazniejszych ustalonych wczesniej kryteriow zadowolenia klientéw indywi-
dualnych operatoréw sieci komorkowych w Polsce. Do jego zrealizowania wy-
korzystano kwestionariusz’®® ankietowy (zatacznik nr 2) pozwalajacy zmierzy¢

86 W prawie identycznej formie jak w zatgczniku nr 2 funkcjonowat kwestionariusz

w sieci internet. Roznica polegata na tym, ze wersja internetowa, z racji ograniczo-
nych mozliwosci kontrolowania sposobu odpowiedzi na pytania, zawierata prosbe,
aby nie odpowiada¢ na nie wspdlnie (co mogtoby wystepowac z racji checi wziecia
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zadowolenie klientéw z poszczegdlnych elementéw oferty sieci komdrkowych.
Narzedzie sktadato sie z szesciu czesci:
— instrukcji dla wypetniajacych,
— czesci przeznaczonej do wypetnienia przez wszystkich klientow,
— czesci przeznaczonej do wypetnienia przez klientow korzystajacych z te-
lefonéw ,na karte” i w miksie (prepaid),
— czesci przeznaczonej do wypetnienia przez posiadaczy ptacacych abona-
ment (postpaid),
— czesci zbierajacej dane charakteryzujace badanych,
— podziekowania za udziat w badaniach.

Uwzgledniono w nim takze miejsce na uwagi odnosnie badan.

Badania trwaty od 25 maja do 9 lipca 2007 r. (w tym badania pilotazowe
w okresie grudzien — styczen). W trakcie badan wstepnych skorygowano in-
strukcje dla wypetniajgcych w taki sposdb, ze usunieto cel badan i pozostawio-
no tylko informacje, jak wypetnia¢ kwestionariusz’®’. Poza tym nie stwierdzono
koniecznos$ci korekcji uktadu i tresci kwestionariusza.

Kwestionariusz ankietowy wykorzystany do pomiaru zadowolenia uczest-
nikdw badan byt bardzo prosty. Wypetniajacy mieli wyraza¢ swoja opinie nt.
istotnych dla nich i znanych im elementdw oferty operatorow telefonii komér-
kowej w Polsce. Czynili to za pomocg pieciostopniowe] skali, gdzie cyfra ,5”
oznaczata bardzo duze zadowolenie z ocenianego elementu oferty, a ,,1” bar-
dzo duze niezadowolenie®®®,

W trakcie badan uzyskano 1003 kwestionariusze zakwalifikowane jako da-
ne surowe. Po redukcji 44 opinii pozostato 959 odpowiedzi zakwalifikowanych
jako dane czyste (w tym 587 uzyskano za posrednictwem kwestionariusza in-
ternetowego)’®.

Wsrdd badanych najwiekszg grupe stanowili klienci PTK Centertel (ponad
37%). Podobnie licznie reprezentowany byt Polkomtel i PTC, a w znikomym

stopniu nowy na rynku P4. Wiekszo$¢ respondentéw (57%) korzystata najcze-

udziatu w badaniach wspdlnie, np. przez matzenstwa). Oprdocz kwestionariusza, wi-
tryna internetowa zawierata kroétki opis celu badan, nagrdd, jakie mozna wygrac za
samo pojawienie sie na stronie WWW (bez koniecznosci wypetniania kwestionariu-
sza) oraz informacje na temat autora badan i jego promotora.

Na stronie WWW zawierajgcej kwestionariusz internetowy cel badan byt opisany.
Przyjeto zatozenie, ze kazdemu bytemu lub obecnemu polskiemu uczniowi cyfra ,5”
kojarzy sie pozytywnie, a ,, 1” lub ,2” negatywnie. W zwigzku z tym ocena moze od-
bywac sie intuicyjnie i przez to unika sie btedéw wynikajgcych z niezrozumienia in-
strukcji wypetniania kwestionariusza.

Metodyke redukcji (czyszczenia) danych uzyskanych metodg ilosciowg opisano
w zatgczniku nr 5.

287
288

289
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Sciej z ustug jednej sieci, rowniez ponad potowa (ponad 51%) nie byta do tej
pory ustugobiorcg zadnej innej. Ponad 40% uczestnikoéw badan twierdzito, ze
korzysta z ustug swojej obecnej sieci komadrkowej dtuzej niz 4 lata.

Wiekszo$¢ uczestnikow badania to osoby miode. Respondenci nie starsi
niz 25-letni stanowili 54% badanych, 40-latkowie i starsi 12%. Kobiety repre-
zentowaty ponad 57% uczestnikéw. Osoby z wyksztatceniem wyzszym to pra-
wie 34% badanych, a absolwenci szkét srednich ponad 47%. Uczestnicy badan,
w wiekszosci (ponad 52%), deklarowali miesieczne wydatki na ustugi sieci ko-
morkowych na poziomie ,,do 50 z”, a 16% wydaje ponad 100 zt.

Miesieczne dochody netto® ponad 62% pytanych byty nizsze od przeciet-
nego wynagrodzenia, a ponad 31% miato wpltywy mniejsze od minimalnego
$redniego wynagrodzenia w Polsce®.

W zwigzku z wiekszg sktonnoscig do wyrazania opinii przez klientdw nie-
zadowolonych, zapytano uczestnikdw badan o ich ogdlny stosunek wobec wia-
snej sieci komdrkowej. Az 63% orzekto, ze jest on pozytywny, a tylko 7% ma
odczucia negatywne. Wydaje sie zatem, ze opinia oséb deklarujgcych nega-
tywne odczucia wobec sieci nie ma duzego wptywu na ogdlny wynik pomiaru.

Przedstawione dalej wzory wykorzystano do kalkulacji wartos$ci poziomu
zadowolenia klientéw indywidualnych operatoréw telefonii komodrkowej
w Polsce.

Na podstawie deklarowanego przez respondentéw (wedtug pieciostop-
niowej skali) zadowolenia z elementéow wchodzacych w sktad oferty sieci ko-
morkowych zostat oszacowany S$redni (i sredni wazony) poziom satysfakcji
klientow indywidualnych operatoréw sieci komdrkowych w Polsce.

Do obliczenia wartosci Wskaznika Satysfakcji Klientow z pojedynczego
ocenianego elementu oferty (WSKE) postuzyta formuta:

WSKE, =&
nk
gdzie:
WSKE, — Wskaznik Satysfakcji Klientdw z ocenianego elementu k oferty
(k=1,..,42),
ey — suma punktéw przyznanych ocenianemu elementowi k oferty,
ne — liczba kwestionariuszy, w ktérych oceniono element k oferty.

2% Identycznie jak w przypadku badan z etapu hierarchizacji pytanie w kwestionariuszu
dotyczyto podsumowanych miesiecznych dochoddw netto, niekoniecznie pocho-
dzacych z pracy zarobkowej.

Wartosc¢ przecietnego i minimalnego miesiecznego wynagrodzenia w Polsce podaje
sie, tak jak w przypadku badan z etapu hierarchizacji, dla 2006 r.

291
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Wyniki obliczen wartosci WSKE zawarto w kolumnie 7, 13, 19 zatgcznika nr
4, w wierszu przyporzgdkowanym do danego ocenianego elementu oferty.

Do obliczenia wartosci Wskaznika Satysfakcji Klientow z obszaru satys-
fakcji klientow skupiajagcego oceniane elementy oferty (WSKO) postuzyta
formuta:

> WSKE;n,
WSKO, = =——

m
Z Ny
i=1

WSKO; — Wskaznik Satysfakcji Klientéw z obszaru satysfakcji klientow j
(j = 11"‘16)1

m — liczba kryteriéw nalezaca do obszaru satysfakgji j,
WSKE; — Wskaznik Satysfakcji Klientéow z ocenianego elementu i oferty
nalezgcego do obszaru satysfakcji j,
n; — liczba kwestionariuszy, w ktérych oceniono element i oferty

nalezgcego do obszaru satysfakcji j.

Wyniki obliczert wartosci WSKO zawarto w kolumnie 7, 13, 19 zatgcznika
nr 4, w wierszach bedgcych poczatkiem danego obszaru satysfakcji klientéw.

Do obliczenia wartosci Wskaznika Satysfakcji Klientow ze wszystkich
ocenianych elementéw oferty (WSK) postuzyta formuta:

gdzie:
WSK — Wskaznik Satysfakcji Klientéw ze wszystkich ocenianych ele-
mentéw oferty.

Wyniki obliczen wartosci WSK zawarto w podsumowaniu kolumn 7, 13, 19
zatacznika nr 4.

W celu obliczenia wartosci Wazonego Wskaznika Satysfakcji Klientow ze
wszystkich ocenianych elementéw oferty (WWSK) skorzystano ze wzoru:

42
WWSK = > WWSKE,

k=1
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gdzie:
WWSK — Wazony Wskaznik Satysfakcji Klientéw ze wszystkich ocenia-
nych elementdw oferty,
WWSKE, — Wazony Wskaznik Satysfakcji Klientéw z ocenianego elementu
k oferty.

Wyniki obliczen wartosci WWSK zawarto w podsumowaniu kolumn 6, 12,
18 zatacznika nr 4.
Warto$¢ WWSKE ze wzoru na WWSK obliczono wedtug formuty:

WWSKE, = WSKE, w,

gdzie:
WWSKE, — Wazony Wskaznik Satysfakcji Klientéw z ocenianego elementu
k oferty,
w, — waga elementu k oferty (kolumny 5, 11, 17 zatgcznika nr 4).

Wyniki obliczen wartosci WWSKE zawarto w kolumnach 6, 12, 18 zatgczni-
ka nr 4, w wierszu przyporzagdkowanym do danego ocenianego elementu oferty.
Rezultaty obliczen w kolumnach 8, 14, 20 zatgcznika nr 4 zawierajg war-
tosc¢ przyrostu absolutnego w porédwnaniu z WSKO, ktérego wielkos¢ obliczono,
odejmujac od wartosci WSKE wartos¢ WSKO obszaru satysfakcji klientéw, do
ktorego nalezy wartos¢ WSKE.
Na rysunku 15 zaprezentowano wyniki obliczen wartosci WSK i WWSK
w ujeciu uwzgledniajgcym poziom zadowolenia:
— klientéw deklarujacych jako swojg gtéwng sieé (czyli sie¢, z ustug ktérej
korzystajg najczesciej) te pobierajgcg optaty w systemie prepaid,
— klientéw deklarujacych jako swojg gtdwng sieé (czyli sie¢, z ustug ktérej
korzystajg najczesciej) te pobierajgcg optaty w systemie postpaid,
— wszystkich klientéw, bez podziatu, jaki opisano wyze;j.
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Rys. 15. Wartosci Wazonego Wskaznika Satysfakcji Klientow (WWSK) i Wskaznika Sa-
tysfakcji Klientow (WSK) obliczone na podstawie opinii klientéw indywidual-
nych operatoréw sieci komdrkowych w Polsce

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych przedstawionych w zataczniku nr 4,

kolumny 6, 7, 12, 13, 18, 19.

Widoczne s3 rozbieznos$ci w ocenie satysfakcji dokonanej przez klientéw
ptacgcych abonament i korzystajacych z telefonéw ,na karte”. Wynika z nich,
ze bardziej niz klienci ptacacy abonament, zadowoleni sg klienci korzystajacy
z ustug prepaid (czyli z telefonéw ,,na karte”). Dotyczy to zaréwno poziomu za-
dowolenia liczonego przy wykorzystaniu wzoru na WSK, jak i na WWSK.

Rdéznice miedzy wartosciami WWSK a WSK nie sg duze, poniewaz podczas
kalkulacji WWSK zaistniata koniecznos¢ uwzglednienia wartosci wielu wag, co
zmniejszyto ich jednostkowy wptyw na catosciowa wartosé¢ WWSK. Szczegdtowe
wyniki obliczer wartosci WSK i WWSK z rysunku 15 zawarto w zatgczniku nr 4.

Kryteria segmentacji rynku, takie jak: pteé, wiek, poziom wyksztatcenia
i inne zebrane w narzedziach badawczych w zatacznikach nr 1 i 2, umozliwiajg
analize uzyskanych ocen poziomu satysfakcji pod innym katem niz bedace
przedmiotem analizy odpowiedzi klientdw postpaid i prepaid.
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4.3. PREZENTACJA WYNIKOW POMIARU SATYSFAKCJI KLIENTOW
INDYWIDUALNYCH OPERATOROW TELEFONII KOMORKOWE)
W POLSCE

Wartos$¢ informacyjna Wskaznika Satysfakcji Klientow jest dos¢ problema-
tyczna (podrozdziat 4.4). Znajac nawet jego wielkosci historyczne, uzyskuje sie
tylko usredniony obraz trendu charakteryzujgcego zmieniajacy sie w jakims$
okresie poziom zadowolenia klientow.

W zwigzku z tym bardzo wazna jest interpretacja elementéw sktadowych
tworzacych wartosé WSK i wykorzystanie odpowiednio duzej liczby elementéw
oferty, wchodzacych w sktad tej wartosci, aby uzyska¢ w miare szczegétowy
i catosciowy obraz stosunku klientéw do elementow sktadowych oferty.

Pomocny wydaje sie w takim przypadku sposéb wizualizacji wynikéw po-
miaru satysfakcji klientow, proponowany przez amerykanskg firme badawcza
Gartner*®®. Udoskonala on mozliwosci analizy wynikéw pomiaru w taki sposéb,
ze pozwala na interpretacje ,,czastkowych” wskaznikdw zadowolenia z elemen-
tu oferty poprzez odnoszenie ich do sredniej wartosci zadowolenia dla obszaru
satysfakcji klientéw, do ktérego one nalezg, dodatkowo podkreslajgc wage
elementu oferty.

W dalszej czesci, na podstawie danych zawartych w zataczniku nr 4, na ry-
sunku 16 zaprezentowano rezultaty pomiaru zadowolenia klientéw indywidu-
alnych operatoréw sieci komérkowych w Polsce z obszaru ,telefon” na tle wagi
ocenianego elementu oferty. Odczyt rysunku odbywa sie przy uwzglednieniu
nastepujgcych wskazan:

— rozmiar szaro-ciemnego stupka prezentuje wielko$¢ wptywu danego ele-
mentu oferty na zadowolenie (czyli wage),

— biata kreska to usredniona wartos¢ satysfakcji z danego elementu ustug
(WSKE),

— czarna kreska to usredniona wartos¢ satysfakcji z obszaru (WSKO).

Biata kreska znajdujaca sie na polu szarym (czyli nad czarng kreska obrazu-
jacg wartos¢ WSKO) oznacza, ze zadowolenie klientéw jest powyzej wartosci
Sredniej z obszaru satysfakcji klientéw, na polu ciemnym (pod czarng kreskg) —
ponizej Sredniej satysfakcji z obszaru. Dane sg zaprezentowane razem z waga-
mi kazdego elementu, demonstrujgcymi w sposdb pogladowy istotnos¢ ele-
mentu dla obszaru satysfakcji. Analiza danych oraz wytyczne dotyczace decyzji,
jakie dziatania podjg¢ w stosunku do konkretnego elementu oferty, opierajg sie
przede wszystkim na znajomosci rynku. Twdrcy takiej koncepcji prezentacji

292 . . . . ;. . . . . . ..
Gartner jest jedng z najwiekszych firm na Swiecie zajmujgcych sie badaniami i do-
radztwem w sektorze IT (technologii informatycznych). Powstata w 1979 roku
w USA. Dziata w 26 krajach. Gartner, Inc., www.gartner.com (21.09.2011).
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wynikéw wychodzg z zatozenia, ze istotne jest przede wszystkim zwrdcenie
uwagi na waznosc¢ elementow oferty.

Podobnie jak w podrozdziale 4.2.2 omdéwiono dalej kwestie dotyczace
pomiaru poziomu satysfakcji klientow z elementéow obszaru ,telefon”.

Na podstawie obserwacji rysunku 16 mozna odnies¢ wrazenie, ze w przy-
padku najwazniejszego elementu obszaru klienci majg albo zbyt wysokie ocze-
kiwania wobec cen promocyjnych (gtéwnie dotyczy to tzw. telefonéw ,za zto-
téwke”) albo sieci narzucajg zbyt duze wymagania odnosnie wysokosci abona-
mentu (lub , dotadowan” w ofercie mix), po zaakceptowaniu ktérego klient
moze tanio nabyc telefon. Z tym elementem moze wigzac sie takze ,dostep-
nos$¢ pozadanych przez klienta marek i modeli telefondéw w sieci”, ktére, mimo
Ze najczesciej sy obecne w ofercie, mogg by¢ oferowane w cenie promocyjnej
niesatysfakcjonujacej klienta. Ten tok rozumowania wydaje sie potwierdzac
wartos¢ WSKE elementu ,promocje najnowszych aparatéw telefonicznych
w sieci klienta” ponizej przecietnej.

= WSKO
B WSKE >WSKO

B \WSKE < WSKO

WSKE

jego sieci
telefonicznv
wvkonania i dziatania)

telefonicznvch w sieci klienta
Cena aparatu telefonicznego klienta,

kupionego poza promocjg (badani byli proszeni
o oceng, jesli kupili w taki sposdb swdj aparat)

Promocje najnowszych aparatéw

telefonicznego zakupionego
ostatnio przez klienta w jego sieci
Dostepnos¢ pozadanych przez
klienta marek i modeli telefonéw w
Warunki gwarancji na aparat

Promocyjna cena aparatu
Telefon komdrkowy klienta (jakosé¢

Rys. 16. Poziom zadowolenia wszystkich klientow indywidualnych operatoréw telefonii
komorkowej w Polsce odniesiony do poziomu satysfakcji z obszaru ,,telefon”
na tle wagi ocenianego elementu oferty

Objasnienia:

— rozmiar szaro-ciemnego stupka prezentuje wielko$¢ wptywu danego elementu ofer-

ty na zadowolenie (czyli wage),

— biata kreska to usredniona wartos¢ satysfakcji z danego elementu oferty (WSKE),

— czarna kreska to usredniona wartos¢ satysfakcji z obszaru (WSKO).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z zatgcznika nr 4, kolumn 5, 7.
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Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze sieci same decydujg o tym, w jakiej
cenie promocyjnej bedg sprzedawac zakupiony u danego producenta terminal.
Cena zalezy od wysokosci deklarowanych regularnych wptat (abonamentu albo
,dotadowan” w przypadku oferty mix), ktére w pewnym sensie sg ,ratg” za
aparat. Co oczywiste, im wieksze ,raty”, tym drozszy terminal klient moze na-
by¢ za symboliczng ztotéwke. Zrozumiate jest, ze klienci deklarujgcy mate regu-
larne wptaty (np. abonament) sg rozczarowani niemoznoscig posiadania dro-
gich telefonéw w niskiej cenie promocyjnej. Wynika to z nieSwiadomosci wielu
ludzi, ze za kazdg ,superokazje” zawsze ptaca klienci.

W Polsce od poczatku funkcjonowania sieci telefonii cyfrowej najpopular-
niejszg marka telefonu na rynku byta Nokia. Miato to miejsce do 2006 r., kiedy
operatorzy telefonii cyfrowej w Polsce po bezskutecznych negocjacjach, kto-
rych celem byto naktonienie firmy Nokia do obnizenia cen za produkowane te-
lefony, zmienili gtdwnego dostawce z Nokii na marke Sony Ericsson. Od tamtej
pory zdecydowana dominacja fiiskiej marki na polskim rynku jest juz przeszto-
$cig. Sieci komdrkowe probuja sie takze jeszcze bardziej uniezaleznia¢ od pro-
ducentéw terminali, co moze potwierdzaé¢ oferowanie przez sie¢ Plus wtasnej
marki tanich telefonéw pod nazwa Plusfon®®.

W wiekszosci przypadkéw poziom zadowolenia z elementéw oferty zwig-
zanych z telefonem komdérkowym ma wartos¢ ponizej WSKO. Relatywnie naj-
nizsze, w odniesieniu do pozostatych sktadowych tego obszaru satysfakcji, za-
dowolenie z cen telefondéw zakupionych poza promocjg wydaje sie zrozumiate.
Ceny aparatow nabywanych w taki sposdb, w kontekscie cen promocyjnych,
moga rozczarowywac klientéw?. Jednakze nalezy pamietaé, ze niewiele oséb
kupuje to urzadzenie w cenach nieobjetych promocja. Z drugiej strony ceny te-
lefonéw malejg coraz dynamiczniej. Powodem tego jest miedzy innymi coraz
wieksza liczba nowych aparatéw wchodzgcych na rynek. Producenci muszg za-
tem starsze modele sprzedawaé po cenach nizszych lub oferowa¢ je z dodat-
kami zachecajgcymi do ich zakupu, jakimi moga by¢, na przyktad, karty pamieci
o duzej pojemnosci w cenie urzgdzenia. Na podstawie rysunku 16 mozna
stwierdzié, ze klienci sg stosunkowo zadowoleni ze swoich obecnych aparatéw
(rozpatrujgc to na tle tego obszaru satysfakcji); moze to wynika¢ rowniez
z przyzwyczajenia do urzadzenia, ktére mogto by¢ wybrane w promocji jako to
w ,,najblizszym zasiegu” mozliwosci finansowych klienta. Klienci mogg wyrazac
w ten sposéb pogodzenie sie ze swoim wyborem aparatu, mimo ze nie musi on
byc¢ tym, ktéry najbardziej chcieli kupic.

¥ 53 to urzadzenia sprowadzane od chiriskich producentéw, w ktérych instalowane

jest oprogramowanie polskiej produkcji.
592 odpowiedzi na 959 kwestionariuszy uwzglednionych w analizach wynikach po-
miaru zadowolenia zawierato ocene telefonu kupionego poza promocja.

294
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Odnoszgc wartosci poziomu satysfakcji z wszystkich obszarow satysfakcji
klientow do wartosci WSK (rys. 17), mozna zauwazy¢, ze sieci komdrkowe
w ocenie klientdw nie zadowalajg ich nalezycie realizacjg elementéow oferty
wchodzacych w sktad obszarow satysfakcji klientow, na ktore same ktadg naj-
wiekszy nacisk przy nakfanianiu ich do zostania ustugobiorcami.

Obszary te, o wartosci WSKO ponizej wartosci WSK, to ,cena” i , okazje”.
Wydaje sie, ze wigze sie to z negatywnym odbiorem ceny — wiekszo$¢ klientow
zawsze woli ptaci¢ mniej. Elementy obszaru , okazje” sg silnie zwigzane z termi-
nem ,,promocja”.

Promocja sprzedazy jest instrumentem aktywizacji sprzedazy, ktéry:

— ma okazjonalnie dodawa¢ do towaru wartos$¢ stanowigcg korzys¢ dla od-
biorcy,

— jest stosowany w krétkim okresie,

— ma wywotywac szybki efekt.

Uwaza sie, ze nie nalezy jej rozpatrywac jako dziatania jednorazowego,
lecz jako zespdt powtarzalnych kampanii promocyjnych, ktérych tresé zmienia
sie w zaleznosci od celu i warunkéw dziatania®”.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze strategia pozyskiwania przez sieci
komadrkowe nowych klientéw za pomocga tego instrumentu aktywizacji sprze-
dazy wzbudza duze, a czesto niemozliwe do spetnienia oczekiwania. Powodow
jest kilka:

— w promocjach sieci starajg sie mnozy¢ korzysci dla odbiorcy w celu zwiek-
szenia przewagi konkurencyjnej, wywotujgc w ten sposéb wrazenie ich wie-
losci,

— nowe promocje s wprowadzane w krétkich odstepach czasu i mimo ze s3
to kolejne promocje, klienci mogg postrzegac te dziatania jako , nieustannie
trwajgcg promocije”, czyli cos$ oczywistego i trwatego,

— prowadzenie ciggtych akcji promocyjnych moze powodowac, ze wielu klien-
téw bedzie odktadac wizyte w punkcie ustugowym sieci, czekajac na ,te naj-
lepszg” oferte.

% | Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fir-

my, PWE, Warszawa 2001, s. 537-539.



139

— WSK
B WSKO > WSK

B \WsKO < WSK

WSKO

WSKO OBStUGA

WSKO JAKOSC
WSKO TELEFON
WSKO OKAZJE
WSKO UMOWA

WSKO CENA

Rys. 17. Poziom zadowolenia wszystkich klientow indywidualnych operatoréow telefonii
komorkowej w Polsce odniesiony do wartosci WSK na tle wagi danego obszaru
satysfakgcji

Objasnienia:

— rozmiar szaro-ciemnego stupka prezentuje wielkos¢ wptywu danego obszaru na za-

dowolenie (czyli wage),

— biata kreska to usredniona wartos¢ satysfakcji z obszaru (WSKO),

— czarna kreska to wartos¢ Wskaznika Satysfakcji Klientow (WSK).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z zatgcznika nr 4, kolumn 5, 7.

Salony sprzedazy produktéw rtv-agd, supermarkety i tym podobne pod-
mioty przyczynity sie w pewnym stopniu do dewaluacji pojecia , promocja”.
Naduzywa sie tego okreslenia zamiast wykorzysta¢ w wielu sytuacjach np. ter-
min ,wyprzedaz”, ktory lepiej oddaje dziatania zmierzajgce do sprzedazy z ma-
gazynow zalegajacych tam towardow. Jednakze, poniewaz wyraz ,promocja”
brzmi lepiej od ,wyprzedazy”, to mozna przypuszczaé, ze ,promocje” nadal
bedg powszechniejsze. W przypadku ustugodawcéw takich jak sieci komarko-
we aktywizacja sprzedazy promocjami wydaje sie najbardziej uzasadniona.

4.4. WADY | ZALETY WSKAZNIKOW POZIOMU SATYSFAKCJI KLIENTOW

Pomiar zadowolenia klientéw jest czynnoscig stosunkowo popularng,
zwlaszcza w krajach o dtuzszej kulturze dbania o zaspokajanie potrzeb klientow
niz Polska. Wydaje sie, ze popularno$¢ ta wynika z checi upraszczania pewnych
skomplikowanych zjawisk poprzez ich kwantyfikacje w postaci wartosci odno-
szonych do firmy, branzy lub narodu, jak w przypadku opisanych wczes$niej Na-
rodowych Wskaznikéw Satysfakcji Klienta. Upraszczanie to jest wynikiem swoi-
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stej presji Swiata biznesu, oczekujgcego wartosci wymiernych, ukazujgcych

problem w postaci prostych liczb.

Jednakze mozliwosci pomiaru takich cech jakosciowych cztowieka, jak: po-
trzeba, preferencje, jakosé, postawa, sktonnos¢ itp. sg problematyczne. Powo-
dem tego stanu rzeczy jest brak jednostki miary tych cech. W przypadku cech
obiektéw ekonomicznych miarg moze by¢ wartos¢, w przypadku obiektéw fi-
zycznych — na przyktad kilogram. Sg to kwestie oczywiste i niepodlegajace dys-
kusji. Kontrowersje natomiast budzi che¢ pomiaru odczu¢ cztowieka wobec ja-
kiego$ obiektu®®®. Skalowanie’®” w naukach o zarzadzaniu moze sie odbywaé
wedtug uznania badacza, co nie uftatwia zdobywania, a zwtaszcza poréwnywa-
nia wynikdw pomiaréw opinii klientéw uzyskanych w badaniach realizowanych
przez réznych autoréw. W badaniach autora pracy zastosowano pieciostop-
niowa skale do pomiaru poziomu satysfakcji, wychodzgc z zatozenia, ze z racji
doswiadczen z okresu szkolnego wiekszosci klientdw telefonii cyfrowej, bedzie
ona miafa charakter najbardziej intuicyjny.

Nalezy jednakze podkresli¢, ze wyniki pomiaru poziomu zadowolenia maja
przede wszystkim warto$¢ wskazujgcy ogdlne tendencje, odchylenia od ogél-
nych wartosci. Nie powinny by¢ gtéwnym czynnikiem decydujgcym o podej-
mowaniu lub zaniechaniu dziatan w firmie.

Niestety swoiste uproszczenie problemdéw przez wskazniki satysfakcji
klientow zwieksza ich atrakcyjnos¢, co powoduje, ze niektorzy decydenci chet-
nie podejmuja decyzje na podstawie takiego uproszczonego przekazu. Warto-
Sci takie jak WSK, WWSK lub pochodne innych pomiaréw sg czasami wymier-
nym pretekstem do podejmowania dziatan. Wielu zapomina, ze rownie wazne,
jesli nie najwazniejsze, sg wyniki badan jakosciowych, ktére dajg bardziej warto-
Sciowe wskazéwki ,co?” i,dlaczego?” dzieje sie w firmie nie tak, jak powinno.

Wykorzystujgc zatem warto$¢ wskaznikow satysfakcji klientéw, nalezy
pamietac o nastepujacych kwestiach:

1. Prosta wartos¢ liczbowa wskaznika satysfakcji moze skfania¢ kadre mene-
dzerskg do upraszczania zagadnienia catosciowego zadowolenia klientéw.
Zapomina sie, ze natura $redniej arytmetycznej powoduje, iz jesli respon-
denci beda, na przyktad, bardzo zadowoleni z 80% elementéw oferty, ktére
daja firmie 20% przychoddw i bardzo niezadowoleni z 20% elementéw ofer-
ty, dajacych firmie 80% przychodéw?’®, to wartosé liczbowa WSK bedzie wy-

2% Szerzej zagadnienie to rozwazane jest w kontekscie metodyki prac naukowych
w: S. Kaczmarczyk, Zarys metodyki prac doktorskich i habilitacyjnych, Pienigdze
i Wiez, 2006, nr 1, s. 117-140.

Czyli odwzorowanie mierzonej cech za pomocg wybranej skali. S. Kaczmarczyk, Ba-
dania marketingowe..., op. cit., s. 85.

Wedtug zasady 80/20 Pareto.

297

298
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soka i moze wprowadzi¢ w btgd menedzerdw analizujgcych na jego podsta-

wie sytuacje w firmie. Wartos¢ wskaznika moze sugerowad, ze firma ma

bardzo zadowolonych klientéw ale ich zadowolenie jest skoncentrowane na
asortymencie mato waznym dla firmy.

2. Pomiaru poziomu zadowolenia klienta nie powinno sie wykonywaé zbyt
czesto, poniewaz decydenci — obserwujgc zmieniajgce sie wartosci poziomu
satysfakcji — mogg w zaleznosci od tych zmian podejmowaé niepotrzebne
i chaotyczne decyzje®®.

3. Podjecie sie kalkulacji wartosci wskaznika satysfakcji przez firme oznacza
konieczno$¢ stworzenia sprawnego systemu pomiaru zadowolenia. Nieefek-
tywne dziatanie chocby jednego elementu systemu, np. zajmujacego sie
uaktualnianiem danych dotyczacych sktadnikéw wspdttworzacych ocene
wartosci wskaznika satysfakcji, moze spowodowa¢, ze na cze$¢ jego warto-
Sci beda sktadaty sie kryteria juz nieistotne dla klientow.

4. Wartos$¢ wskaznika satysfakcji klientdw moze zalezeé na przyktad od:

a) terminu pomiaru zadowolenia — jesli bedziemy mierzy¢ poziom zadowo-
lenia klienta z zakupu telefonu komdrkowego, to z duzym prawdopodo-
bieAstwem pomiar wykonany w czerwcu moze mieé¢ wpltyw na wyzszy
poziom satysfakcji z powodu zadowolenia z nadchodzgcego okresu wa-
kacyjnego;

b) uwzglednienia etapu (przed, po czy w trakcie zakupu) podlegajacego
ocenie — klient po ztozeniu zamdwienia na nowy samochéd moze od-
czuwac duze zadowolenie, ktére moze dramatycznie spas¢, gdy samo-
chdd okaze sie wadliwy lub po odbiorze nie bedzie sie nalezycie spra-
wowat. Problematyczne jest takze kalkulowanie poziomu satysfakcji na
podstawie wszystkich trzech etapdw;

c) sytuacji konkurentéw firmy mierzgcej zadowolenie klientéw — w gospo-
darce rynkowej wszyscy majg $wiadomosé, ze istnienie konkurencji
oznacza lepszg oferte kierowang na rynek niz w przypadku oferty mo-
nopolisty. W sytuacji zejscia z rynku konkurenta firmy, ktéra bada satys-
fakcje swoich klientéw, mogg oni poczuc sie zagrozeni potencjalng
zmiang oferty w przysztosci na niekorzysé i przez to antycypowac spa-
dek zadowolenia;

299 Przyktadem czestego pomiaru poziomu zadowolenia klientow sieci komdrkowych
w Polsce sg prace w ramach badania TNS Telecoms Index, przeprowadzanego co
miesigc od 2002 r. przez TNS OBOP. Potencjalni zainteresowani majg duzo danych
liczbowych, jednakze nalezy sie zastanowié, czy reakcja na zmieniajacy sie relatyw-
nie w niewielkim stopniu poziom satysfakc;ji jest wskazana. Trudno wyttumaczy¢, co
mogto spowodowaé niewielkie relatywne wahania wartosci poziomu satysfakc;ji
w tak krétkich okresach.
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d)

e)

zmian poziomu wymagan klientéw albo zmian w efektywnosci dziatania
firmy — obnizenie wymagan klientéw moze spowodowac wzrost pozio-
mu satysfakcji, natomiast jesli firma bedzie proponowac zbyt dobrg (w
stosunku do oczekiwan) oferte, to wymagania klientéw mogg wzrastac
i przez to obnizac z biegiem czasu wartos$¢ wskaznika satysfakcji;

btednej interpretacji lub ignorowania zalecen metodycznych dotycza-
cych prowadzenia procesu badawczego.

5. Warto wprowadzi¢ monitoring za pomocg wskaznikdw satysfakcji, ponie-
waz:

a)

b)

d)

nawet niewielkie zmiany wartosci WSK w przypadku duzych firm majg
wartos¢ wymierng, np.: IBM obliczyt, ze wzrost wskaznika satysfakcji
klienta o 1% byt wart 500 min dolaréw dodatkowej sprzedazy®®;

im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym wieksza grupa lojalnych klientéw —
firma Rank Xerox w ramach swych starain o Dunskg Nagrode Jakosci
podata, ze gdy analizowata zadowolenie klientéw w skali pieciopunkto-
wej (gdzie 1 oznaczato niezadowolenie, a 5 wysokie zadowolenie) zau-
wazyta, ze sposrod klientéw bardzo zadowolonych (oceniajgcych satys-
fakcje na ,,5”) 93% wracato w charakterze klientéw, zas sposrdd ocenia-
jacych zadowolenie na ,4” — tylko 60%>";

podobng zalezno$¢ zauwazono w dunskiej firmie zajmujgcej sie nieru-
chomosciami, ktéra poprosita 2500 klientéw o ocene firmy (réwniez
w skali 5-punktowej) pod wzgledem 20 réznych parametrow. Wartosé
obliczonego na tej podstawie Indeksu Satysfakcji Klienta (ISK) skorelo-
wano z wartoscig Indeksu Lojalnosci i stwierdzono, ze wystepuje bardzo
Scista zaleznos$¢ miedzy zadowoleniem klientéw a ich lojalnoscig. Wyka-
zano, ze jesli ISK wynosi 3, to lojalnos¢ ma wartos¢ okoto 35%. Gdy ISK
wzrasta do 4, to lojalnos¢ przyrasta do 90%. Zatem obszar miedzy 3 a 4 jest
bardzo wazny, ukazuje bowiem, ze nawet mate zmiany zadowolenia
klientow w tym obszarze mogga prowadzi¢ do powaznych zmian w lojal-
nosci;

warto$¢ wskaznika satysfakcji i jej zmiany w czasie pozwalajg opraco-
wywacé wskazania i zalecenia dla strategii firmy, z racji kalkulacji tej war-
tosci na podstawie opinii wielu klientdw. Mozliwosci takich nie dajg wy-
niki badan jakosciowych ze wzgledu na niemoznos$¢ uogdlniania wyni-
kéw z badanej proby na catg populacje. Jednakze pomiar satysfakcji wy-

300 . Hill, B. Self, G. Roche, 2002.Customer Satisfaction Measurement for ISO

301

9000:2000, Butterworth-Heinemann.
J.J. Dahlgaard, K. Kristesen, G.K. Kanji, Podstawy zarzgdzania jakoscig, Wyd. Nauk.

PWN, Warszawa 2000, s. 151-152.
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konuje sie, wykorzystujgc informacje z etapu poszukiwania kryteriow
dla pomiaru (badan jakosciowych).

Biorgc pod uwage powyisze kwestie, nalezy podkresli¢, ze najbardziej
wartosciowe dla firmy wyniki badan satysfakcji mozna uzyskaé, wykorzystujac
rézne metody pomiaru.

W rozdziale czwartym scharakteryzowano metodyke badan satysfakc;ji
oraz opisano rezultaty czesci przeprowadzonych prac badawczych. Badania po-
zwolity, dzieki podziatowi na dwie fazy, uzyska¢ dane o charakterze jakoscio-
wym i ilosciowym, ktére wzbogacity wyniki z jednej strony o wnioski, jakie trud-
no uzyska¢ w badaniach ankietowych o charakterze ilosciowym, a z drugiej stro-
ny, na podstawie informacji z fazy jakosciowej, pozwolity uzyskac¢ wiedze pozwa-
lajacy lepiej zrozumie¢ opinie klientdw wyrazane w trakcie fazy ilosciowe;.

W trakcie zrealizowanych prac badawczych zidentyfikowano obszary sa-
tysfakcji klientéw indywidualnych operatoréw telefonii komdrkowej w Polsce
i kryteria wchodzace w ich sktad, a nastepnie dokonano ich hierarchizacji. Pra-
ce te pozwolity na wykonanie pomiaru poziomu satysfakcji klientéw przy wyko-
rzystaniu autorskiego Wskaznika Satysfakcji Klientow. Wyniki hierarchizacji
i pomiaru satysfakcji zaprezentowano w przyjaznej dla odbiorcy formie graficz-
nej. Na koncu rozdziatu zwrdcono uwage na pozytywne i negatywne kwestie
zwigzane z wykorzystaniem wskaznikdw poziomu satysfakcji klientow.



Podsumowanie

Przedstawione w pracy zagadnienia teoretyczne oraz wyniki badan satys-
fakcji klientow indywidualnych sieci komdérkowych w Polsce sg podstawg do
dalszej dyskusji nad kluczowym znaczeniem czynnikéw determinujgcych decy-
zje zakupowe klientow.

Czynniki te, scharakteryzowane w rozdziale pierwszym, mozna szeroko
okresli¢ jako obszary rentownosci relacji z klientem. Sg to: potrzeby klientow,
odczuwana przez nich dostarczona im wartos¢, jakosé, satysfakcja i lojalnosé.
Brak w rozdziale pierwszym podrozdziatu nt. jakosci nie jest wyrazem ignoran-
cji, lecz wynika z niecheci do powielania bogatej i znanej literatury swiatowej
dotyczace] jakosci. Podejscie do zarzadzania przez podkreslanie wagi kwestii
jakosci, propagowane przez W. Deminga, J. Jurana, K. Ishikawe, P. Crosby’ego,
zmienito biznes w tym sensie, ze jako$é zaczyna by¢ wszechobecna w swiado-
mosci wszystkich uczestnikow procesu kreacji towardw, a termin Total Quality
Managment traktowany jest niemal jak ,Swiety graal”, za ktérym podazaja
menedzerowie wielu firm.

Tematyka satysfakcji klienta wpisuje sie w ten nurt, skupiajac sie gtdwnie
na kliencie. Jesli przyjmie sie, ze jakos¢ to spetnienie wymagan i oczekiwan
klienta, co moze powodowac jego zadowolenie, to stan taki mozna osiggnaé,
tylko wykorzystujgc bogatg teorie i praktyke jakosci. Chcac usatysfakcjonowac
klienta, trzeba spetniaé¢ wytyczne dotyczace jakosci produkcji, obstugi, dostaw,
magazynowania, zarzgdzania informacjg i wielu innych. Nie bez znaczenia jest
tez to, ze dazenie pracownikéw do jak najlepszego satysfakcjonowania klien-
téw przyczynia sie réwniez do wzrostu ich zadowolenia ze swojej pracy (lub za-
leznosci odwrotnej, jak sugerujg inne teorie).

Wspomniana rentownos¢ relacji jest wynikiem lojalnosci klientéw, a za-
proponowany model wysokiej rentownosci relacji w zasadzie nie stoi w sprze-
cznosci z chyba najbardziej znanym modelem ksztattowania sie satysfakcji
klienta tworcow Amerykanskiego Wskaznika Satysfakcji Klienta.

W kolejnym rozdziale prébowano zebra¢ metody badawcze, ktére umoz-
liwiajg poznanie klientéw. Kontakt z klientem jest wazny, gdyz samo obserwo-
wanie poziomdéw sprzedazy nie wystarcza. Spadek wartosci sprzedazy moze
oznacza¢ odchodzenie niezadowolonych klientéw do konkurencji. Trudniej za-
dowoli¢ klienta, ktéry opuscit firme niz klienta, ktérego poziom satysfakcji spa-
da i by¢ moze rozwaza on dopiero mozliwos¢ odejscia. Powtérne przyciggniecie
nielojalnego klienta jest drozsze niz korekta poziomu satysfakcji klienta lojal-
nego.

Warto podkresli¢, ze zawarte w rozdziale drugim kwestie dotyczace po-
dejécia jakosciowego i ilosciowego do badan klientéw zdeterminowaty meto-
dyke badawczga i znacznie wydtuzyty badania empiryczne. Autor wiozyt wiele
wysitku w badania jakoSciowe, mimo ze pozostajg one niejako w cieniu zazwy-
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czaj spektakularnych i efektownie prezentowanych wynikow badan ilosScio-
wych. Oczywiscie autor mogt wyjs¢ z zatozenia, ze jego znajomosé badanego
rynku jest na tyle duza, ze sam moze sformutowac liste czynnikdéw satysfakcji.
Ale skracanie prac badawczych w celu ich szybszego sfinalizowania, osiggniete
poprzez niepytanie klientéw, to wyraz lekcewazenia ich opinii. Niestety zbyt
wielu pracownikéw firm badajgcych satysfakcje swoich klientéw uwaza, ze
mierzgc poziom ich satysfakcji mozna wykorzysta¢ wtasng wiedze i doswiad-
czenie. Mozna w tym miejscu podac przyktad poszukiwania czynnikow satys-
fakcji klientéow meskiego zaktadu fryzjerskiego z dwéch perspektyw: klienta
i wtasciciela. Fryzjer, formutujac kwestionariusz do badan ilosciowych, moze
nie umies$ci¢ w nim czynnika dotyczacego koniecznosci dezynfekcji narzedzi do
strzyzenia moggcych naruszy¢ tzw. ciggtos¢ tkanek (bo nie uwaza tej kwestii za
istotna, lekcewazy jg lub nie chce straszy¢ klientéw). Z kolei badania jakoscio-
we mogtyby wskazaé, ze wielu klientéw bytoby sktonnych zapfaci¢ na przyktad
dwa razy wiecej za ustuge, jesli bedg mieli pewnos¢, ze nie nabawig sie — np.
przez nozyczki — chordb zakaznych od innych klientéw. Czynnik ten moze by¢
zatem bardzo wazny z perspektywy klienta i nieistotny z perspektywy przed-
siebiorcy. W opisywanej sytuacji wspomniany fryzjer moze nieswiadomie po-
nosi¢ duze straty w wielkosci przychoddéw, poniewaz , luksusowe” meskie salo-
ny fryzjerskie Swiadczgce ustugi czystymi narzedziami oferujg ustugi w cenie
czasami kilkukrotnie wyzszej niz ,,normalne” zaktady fryzjerskie.

Badane osoby zwigzane s3 z opisanym w rozdziale trzecim rynkiem telefo-
nii komérkowej w Polsce. Fenomen jego rozwoju w kraju i na $wiecie wynikac
moze z potrzeby i koniecznosci kontaktu. W poprzedniej epoce telegraféw, te-
legramow, telefaksow, telefondw, czyli ogdlnie rzecz ujmujac telefonii stacjo-
narnej, kontakt ten nie byt tak wygodny jak obecnie. Dzisiaj telefon komdrkowy
jest czyms$ tak zwyczajnym, ze zwtaszcza mtodsze pokolenie nie rozumie, ze
kiedys nie byto mozliwosci tgcznosci z prawie kazdego miejsca o kazdej porze.
Z tego swoistego przywigzania do nowej wartosci korzystajg zaréwno operato-
rzy sieci komérkowych, jak i ich ustugobiorcy.

Mimo sukcesdéw czterech najwiekszych polskich operatoréw sieci komor-
kowych w pozyskiwaniu klientdw indywidualnych i biznesowych oraz prawie
catkowitego opanowania polskiego rynku, przed telefonig ruchomga stoi po-
wazne wyzwanie — utrzymanie dotychczasowych klientéw. Wejscie w 2007 r.
sieci Play — na rynek kontrolowany od 1998 r. przez trzech najwiekszych opera-
toréw — spowodowato wzrost natezenia walki konkurencyjnej, co dodatkowo
spotegowaty zmiany w przepisach wymuszajgce na sieciach umozliwianie klien-
tom przenoszenia dotychczasowych numerdw telefondw miedzy operatorami.
Migracje miedzy sieciami w Polsce mogg wynosi¢ nawet do 35 procent corocz-
nych odejs¢ klientéw z jednej sieci. Do takiego stanu rzeczy przyczyniajg sie
rowniez kosztowne dla ustugodawcéw promocje. Fakt, ze kazde podpisanie
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umowy z nowym klientem musi by¢ premiowane optatg dla sprzedawcy, ktéry

go pozyskat, zmniejsza efektywnos$¢ podejmowanych dziatan o charakterze

sprzedazowym. Co prawda sie¢ w takiej sytuacji osigga zysk, jednak jego skala
bytaby o wiele wieksza, gdyby ,uciekinierzy” pozostali w gronie wiernych, za-
dowolonych klientow i zasilali budzet sieci statymi wptywami.

Istotne zatem wydajg sie wysitki na rzecz badan klientéw opisane w roz-
dziale czwartym — ostatnim. Autor z powodu ograniczen wydawniczych nie
mogt umiesci¢ wszystkich wynikéw badan, ale wazniejsza i ponadczasowa wy-
daje sie zaprezentowana metodyka badawcza. Sformutowano jg na podstawie
procesu nazywanego w polskiej literaturze Customer Satisfaction Research.
W badaniach wykorzystano nastepujgce metody i narzedzia badawcze: metode
ankiety oraz pogtebionych wywiaddéw indywidualnych i zogniskowanych wy-
wiadow grupowych w celu identyfikacji, hierarchizacji i pomiaru poziomu sa-
tysfakcji klientéw indywidualnych operatoréw sieci telefonii komorkowe;j.

Najkrécej wyniki badan mozna skomentowaé w taki sposéb, iz:

— ,cend”, a nastepnie ,jakos¢” sg najwazniejszymi obszarami grupujgcymi
czynniki satysfakcji odgrywajace kluczowg role dla klientéw indywidualnych
badanego rynku,

— klienci korzystajacy z ustug przedptaconych (prepaid) byli bardziej zadowo-
leni ze wszystkich zidentyfikowanych i zhierarchizowanych czynnikéw satys-
fakcji niz klienci abonamentowi.

Przeprowadzone badania upowazniajg ponadto do sformutowania nastepuja-

cych wnioskéw o charakterze ogélnym:

— telefonia komdrkowa jest jedng z najdynamiczniej rozwijajgcych sie dziedzin
gospodarki na Swiecie, a rynek ustug sieci komdérkowych w Polsce nie rézni
sie od podobnych rynkéw w innych krajach wysoko rozwinietych,

— postepujaca miniaturyzacja uktadow elektronicznych, rosngca wydajnosc
mikroprocesordw i coraz obszerniejsze pamieci bedg prowadzi¢ do ewolucji
,komorki” w mikrokomputer, ktédrego mozliwosci techniczne wydaja sie by¢
ograniczone tylko pomystowoscia konstruktorow. Poczatkiem tego procesu
sg coraz popularniejsze smartfony;

— klienci sg wrazliwi na kwestie oferowania przez sieci komdérkowe odmiennej
i, wich odczuciu, lepszej oferty dla nowych klientéw niz dla nich;

— terminal komdrkowy jest bardzo istotnym sktadnikiem oferty umozliwiaja-
cym sieciom komérkowym pozyskiwanie klientéw.

Podsumowujac badania, warto zauwazy¢, ze ich uczestnicy wielokrotnie
wyrazali zadowolenie, ze mogg bra¢ udziat w badaniach rynku telefonii komor-
kowej, podkreslajac, ze w ich odczuciu, operatoréw komérkowych nie interesu-
je opinia klientow o ustugach, ktére oferujg. Wydaje sie kuriozalne, ze takie
opinie dotyczg firm o najlepszych mozliwosciach kontaktu ze swoim klientem
w historii rozwoju gospodarki wspotczesnego Swiata.
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Ostatnia konstatacja jest smutna, jednakze nie wynika z niej, ze operato-
rzy nie prowadzg badan klientéw. Na przyktad w sieci Plus, wykorzystuje sie
badania jakosciowe takie jak: fokusy, pogtebione wywiady indywidualne, diady
(grupy 2-osobowe), triady (3-osobowe, np. matzenistwo z dzieckiem). W przy-
padku metod ilosciowych przeprowadza sie: badania CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), badania ankietowe przy wykorzystaniu kwestionariu-
szy, korzysta sie takze z danych behawioralnych. Dla programu lojalnosSciowego
5 Plus stworzono najwiekszg (w momencie powstania) w Europie i jedng z naj-
wiekszych na $wiecie baz styléw zycia klientéw.

Pozytywem wspomnianego stanu rzeczy s duze mozliwosci rozwoju ba-
dan satysfakcji klientow i to nie tylko na rynku telefonii komérkowej. Wydaje
sie, ze dawne teorie dotyczagce metod badawczych nie przystajg do zupetnie
nowych metod komunikowania sie, ktdre dajg inne mozliwosci kontaktu
z klientami — bez czasami irytujgcego naruszania naszej prywatnosci przez tele-
fonicznych konsultantow.

Niech ta ostatnia mysl bedzie przestankg do rozwijania nieszablonowego
podejscia do badan klientéw w Polsce.
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Zatacznik nr 1

Kwestionariusz ankietowy wykorzystany w drugim etapie badan (tabela 11)
INSTRUKCJA DLA WYPEENIAJACYCH

Jesli korzystasz PRYWATNIE z ustug jednej lub kilku polskich sieci komérkowych, wybierz
NAJISTOTNIEJSZE dla Ciebie kryteria, jakimi sie kierujesz w czasie korzystania z tych ustug.
Te kryteria, ktore Ciebie nie interesuja, po prostu opuszczasz!!

Zaznaczaj M lub

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY

Czes¢ 1. WYPEENIAJA WSZYSCY KLIENCI

Cena za minute potgczenia w obrebie Twojej sieci (I I
Cena za minute potgczenia do innych sieci komérkowych niz Twoja O 2
Cena za minute potgczenia z sieci komdrkowej do sieci stacjonarnych Ol 3
Cena za minute potgczenia do wszystkich sieci komdrkowych i stacjonarnych | [1 | 4
Cena za mingte poiqczgnia miedzynarodowego wykonywanego z telefonu 0Ol s
w Polsce do innych krajow

Cena za minute poi.qczenia miedzynarodowego wykonywanego z telefonu Ol s
za granicg do Polski

Cena za wystanie 1 wiadomosci SMS [
Cena za wystanie 1 wiadomosci SMS w obrebie Twojej sieci (I
Cena za wystanie 1 wiadomosci MMS O o9
Cena za wystanie 1 wiadomosci MMS w obrebie Twojej sieci |10
Cena za minute potgczenia z WAP O |11
Cena za liczbe wystanych i odebranych danych w ramach korzystania z WAP | [ | 12
Cena za pofaczenie z poczty gtosowg O |13
Cena za minute potaczenia z pocztg gtosowg |14
Koszt potaczenia z telefonicznym Biurem Obstugi Klienta O | 15
Cena aparatu telefonicznego w promocji O |16
Cena aparatu telefonicznego poza promocja 0| a7
Koszt utworzenia duplikatu karty SIM O |18
Wysokosé miesiecznej optaty za identyfikacje numeru przychodzacego O |19
Przechodzenie kwoty pienieznej na nastepny okres |20
Przechodzenie minut na nastepny okres O |21
Przechodzenie SMS-6w na nastepny okres O |22
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Koszt uruchomienia rozmoéw z wybranym darmowym numerem |23
Koszty rozméw w dni robocze |24
Koszty rozmdéw wieczorami O | 25
Koszty rozméw w weekendy i Swieta O |26
Promocje aparatéw telefonicznych O |27
Oferta promocyjna z nowymi telefonami O |28
Oferta promocyjna bez nowych telefonéw O |29
Upominki za przytaczenie sie do sieci lub zakup telefonu 0|30
Upominki za korzystanie z ustug 0|31
Dostgpnoéé.punktc')w sprzedajgcych ustugi i produkty operatoréw telefonii 0|32
komorkowe;j

Dostepnos¢ atrakcyjnych aparatéw telefonicznych |33
Zasieg sieci 0| 34
Mgiliwo.s'.é wykonania rozmowy o kazdej porze (bez komunikatéw sieci to 0| 35
uniemozliwiajgcych)

Mozliwos$é wykonania rozmowy o kazdej porze |36
Mozliwos¢ wystania wiadomosci SMS o kazdej porze |37
Mozliwo$¢ wystania wiadomosci MMS o kazdej porze |38
Mozliwos¢ skorzystania z WAP o kazdej porze J |39
Mozliwos¢ skorzystania z bezprzewodowego dostepu do internetu I | 40
Kontakt z operatorem poprzez Biuro Obstugi Klienta (BOK) O |41
Pomoc BOK w nagtych wypadkach losowych O | 42
Pomoc pracownikow salondéw i punktow operatora |43
Mozliwo$¢ wysytania wiadomosci tekstowych przez ,bramki” internetowe Ol |44
Gwarancja na aparat telefoniczny I | 45
Okres gwarancji na aparat telefoniczny O | 46
Dostepnosc telefonu zastepczego na czas naprawy O |47
Jakos¢ wykonania telefonu I | 48
Marka telefonu I | 49
Modny telefon I | 50
Telefon wyposazony w najnowsze technologie 0|51
Warunki umowy z siecig O | 52
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Czas umowy z siecig ] |53
Warunki przechodzenia minut/SMS-éw/kwoty pienieznej na kolejny okres 0 | 54
rozliczeniowy
Koszt zerwania umowy z siecig przed terminem O | 55
Dokumenty wymagane przy podpisywaniu umowy I | 56
Przejrzystosé i jasnos¢ warunkow umowy O |57
Opieka sieci po okresie trwania obowigzkowej umowy 1| 58
Zgtoszenie sie sieci do klienta z nowa ofertg przed koricem trwania jego 0 | 59
umowy
Informacje pochodzace z reklam operatoréw O | 60
Oferta darmowych weekendow i $wigt O | 61
Oferta darmowych potgczen z wybranymi numerami O | 62
Telefon komdrkowy jako telefon domowy O | 63
Twoje kryterium (jesli masz jakie$ niewymienione):
...................................................................................... 64
Czes$¢ 2. WYPEENIAJA KORZYSTAJACY Z TELEFONOW ,NA KARTE” | W MIKSIE
Cena zestawu startowego z kwotg pieniezna O | 65
Cena zestawu startowego z pakietem SMS/MMS-6w O | 66
Cena zestawu startowego z pakietem minut O | 67
Cena zestawu startowego z numerem specjalnym/oryginalnym/tatwym do O | es
zapamietania
Ogodlnie bonus przy dotadowywaniu konta w systemie prepaid (telefon ,na O | 69
karte”), np. za dotadowanie za 100 zt — 10 zt gratis.
Okres od dnia zablokowania rozméw wychodzacych do dnia zablokowania
mozliwosci korzystania z sieci (do korica okresu, kiedy mozna tylko odbieraé¢ | (1 | 70
wiadomosci i potgczenia)
Dostepnosc kart i innych mozliwosci, za pomocg ktérych mozna dotadowac 0|7
konto
Kara za nieterminowe zasilenie konta w miksie 72
Mozliwosé przejécia do innej sieci z zachowaniem Twojego starego numeru 73

telefonu

Twoje kryterium (jesli masz jakie$ niewymienione):

74
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Czes¢ 3. WYPEENIAJA POSIADACZE ABONAMENTU

Cena abonamentu za bezprzewodowy dostep do internetu 0|75
llos¢ MB danych wliczonych w abonament za bezprzewodowy dostep do in- 0| 76
ternetu

Opfata za korzystanie z internetu w punktach dostepu

Wi-Fi hotspot O 77
Koszt zmiany abonamentu na nizszy O |78
Karencja (okres oczekiwania), po ktdrej mozna zmienié¢ abonament na nizszy | [J | 79
Koszt zmiany abonamentu na wyzszy 1| 80
Wysokosé optaty za abonament O |81
Promocje minut w abonamencie |82
Promocje liczby SMS-6w w abonamencie 1|83
Koszty zmiany operatora przy zachowaniu starego numeru | 84
Czas trwania zmiany operatora przy zachowaniu starego numeru I |85
Promocje sieci dla nowych klientéow przychodzgcych od innej sieci ze sta- 0 | s6
rym numerem

Procedura zmiany operatora z zachowaniem tego samego numeru w przy-

padku przechodzenia z jednej sieci do innej 0|87
Liczba darmowych minut w abonamencie 1| 88
Liczba darmowych SMS-6w w abonamencie | 89
Termin ptatnosci rachunku ustalony przez operatora na poczatek miesigca | 90
Termin ptatnosci rachunku ustalony przez operatora na potowe miesigca O |91
Pakiet minut (np. ptacisz 20 zt za 50 minut miesiecznie) 0|92
Pakiety SMS-6w (np. ptacisz 2 zt za 100 SMS-6w) 1|93
Pakiety MMS-6w (np. ptacisz 4 zt za 100 MMS-6w) 1|94
Darmowe minuty w abonamencie 0|95
Twoje kryterium (jesli masz jakies niewymienione):
...................................................................................... 96

97.
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CHARAKTERYSTYKA WYPELNIAJACYCH

Uwagi dotyczace czesci ,,metryczkowej” nizej.

Gwarantuje petng anonimowos$¢ osobom, ktére wezmg udziat w badaniu zgodnie z ustawa o Ochronie Danych Osobowych
oraz normami etycznymi obowigzujgcymi w badaniach opinii i rynku. Wyniki badania zostang opracowane w sposéb zbior-
czy, powigzanie ich z konkretng osoba bedzie niemozliwe. Nie podajesz tutaj zadnych danych kontaktowych.

magr Krzysztof Smiatacz; e-mail: smiatacz@utp.edu.pl
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy

Prosze o zaznaczanie lub wpisywanie odpowiedzi

Z ustug jakiej sieci komdrkowej korzystasz prywatnie NAJCZESCIE)
(Twoja gtéwna siec)?
Czy jedyna z jakiej korzystasz.

Z ustug ilu sieci korzystasz w sumie (razem z wymieniong wczesniej):

Ptec:

Twdj wiek:

Wyksztatcenie:

Stan cywilny:

Zatrudnienie (rodzaj pracy — ogdlnie)

Twoje podsumowane miesieczne dochody netto (wynagrodzenie, kieszonkowe,
stypendia itp.)

Z telefonu jakiej marki korzystasz?

Twoje uwagi do tej czesci KWestionariusza: ........cceeererererinieceiece st

Bardzo dziekuje za wypetnienie kwestionariusza
Jesli chcesz wzig¢ udziat w losowaniu nagréd za udziat w badaniach zarejestruj sie na stronie:
http://www.ankieta.pl

autor badan: mgr Krzysztof Smiatacz;
e-mail: smiatacz@utp.edu.pl

Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy
w Bydgoszczy
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Zatacznik nr 2
Kwestionariusz ankietowy wykorzystany w trzecim etapie badan (tabela 11)

INSTRUKCJA DLA WYPELNIAJACYCH

Jedli korzystasz PRYWATNIE z ustug polskich sieci telefonii komdrkowej, OCEN wy-

mienione nizej elementy ich oferty. Jesli jakis element jest dla Ciebie nieistotny lub nie-

znany, pomin go.

Oceniasz zakreslajgc krzyzykiem wybrang cyfre od ,1” do ,,5”, gdzie:

— O oznacza, ze jestes BARDZO NIEZADOWOLONA/Y z podanego elementu (np. uwa-
zasz, ze zasieg sieci z jakiej korzystasz, jest bardzo zty),

— @ oznacza, ze jeste$s NIEZADOWOLONAYY,

— ® oznacza, ze oceniasz go NEUTRALNIE,

— @ oznacza, ze jestes ZADOWOLONAYY,

— ® oznacza, ze jestes BARDZO ZADOWOLONAY/Y.

Czytaj instrukcje w trakcie wypetniania kwestionariusza.

Prosze osoby korzystajgce tylko z telefonéw stuzbowych o niewypetnianie kwestiona-
riusza.

Czes$¢ 1. OCENIAJA WSZYSCY KLIENCI INDYWIDUALNI
Jesli jestes prywatnie klientem kilku sieci, oceniaj w tej czesci elementy oferty tej sieci,
z ktorej ustug korzystasz najczesciej.

Cena za wystanie 1 wiadomosci SMS z Twojej sieci do innych sieci ko-

(ONONONONG]
morkowych na terenie Polski !
Zasieg Twojej sieci (ONEGERONONG) 2
Warunki przechodzenia pakietu kwotowego (ewentualnie minut/SMS- D206 @06 3

ow/itp.) na nastepny okres rozliczeniowy w Twojej sieci

Promocyjna cena Twojego aparatu telefonicznego zakupionego ostat-
nio w Twojej sieci

©
©)
®
®
@
I

Dostepnos¢ pozadanych przez Ciebie marek i modeli telefondw
w Twojej sieci

Cena za minute potgczenia gtosowego w obrebie Twojej sieci (dotyczy
réwniez potaczen w sieciach ,,spokrewnionych ze sobg”, jak np. Plus (ONONONONEG] 6
i Simplus) i z Twojej sieci do sieci stacjonarnych

Cena za minute potgczenia gtosowego z Twojej sieci do ,,obcych” sieci
komérkowych (dotyczy potgczeri miedzy sieciami ,,niespokrewnionymi [® @ ® @ ® 7
ze soba”, jak np. Heyah i Simplus)

Cena za minute potaczenia gtosowego do wszystkich sieci komdrko-
wych i stacjonarnych

Cena za minute potaczenia audio-wideo (wideorozmowa) do wszyst-
kich sieci komdérkowych

Darmowe potgczenia w ramach ustugi ,,darmowe numery” © 0 @ 6| 10
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Obowigzkowy okres umowy z Twojg siecig (w miksie dotyczy liczby za-

OO0 ® 6| 11
silefi/dotadowan)
Wysytka wiadomosci (SMS/MMS itp.) w czasie mozliwego przecigzenia DO B ®06| 1
Twojej sieci (np. Sylwester)
Wysytka wiadomosci tekstowych do telefonédw komdrkowych Twojej DO 666 13
sieci przez ,,bramki” internetowe, komunikatory itp.
Warunki gwarancji na aparat telefoniczny O @06 ® 6| 14
Twdj telefon komdrkowy (jako$¢ wykonania i dziatania) O @03 @ G| 15
Promocje najnowszych aparatéw telefonicznych w Twojej sieci O O 0® @ 6| 16
Przejrzystosc i jasno$¢ warunkéw Twojej umowy z siecig O @206 ® 6| 17
Telefon zastepczy oferowany przez Twojg sie¢ w przypadku zepsucia DO 6 ®06 | 18
sie aparatu. Ocen jesli taka sytuacja miata w Twoim przypadku miejsce
Potaczenia telefoniczne w czasie mozliwego przecigzenia Twojej sieci DO 6 ®06| 19
(np. Sylwester)
Jako$¢ potaczen telefonicznych w Twojej sieci © @06 ® 6| 2
Darmowe potgczenia w ramach ustugi darmowe weekendy i $wieta OO0 ® 6| 21
Upominki dla Ciebie od Twojej sieci za korzystanie z jej ustug OO0 ® 6| 22
Profesjonalizm pracownikdéw salonéw i punktéw obstugi Twojego ope- DO O @6 23
ratora
Kultura obstugi pracownikéw salonéw i punktéw obstugi Twojego ope- DO 666 24
ratora
Oferta przedstawiana Tobie jako dotychczasowemu klientowi przez
przedstawicieli Twojej sieci przed koficem trwania umowy, wceluna- | ® @ ® @ ® | 25
ktonienia do dalszego korzystania z jej ustug
Ustugi telefonicznego Biura Obstugi Klienta (BOK) O @03 ® G| 26
Cena za wystanie 1 wiadomosci SMS w obrebie Twojej sieci na terenie
Polski (dotyczy rowniez potaczen w sieciach ,,spokrewnionych ze so- O @06 e 6 | 27
ba”, jak np. Plus i Simplus)
Cena Twojego aparatu telefonicznego kupionego poza promocja. Ocen DO 6 ®06 | 8
ja, jesli kupite$ w taki sposdb swdj aparat
Cena za wystanie 1 wiadomosci MMS z Twojej sieci do innych sieci DO ®06 | 9
komérkowych na terenie Polski
Formalnosci przy podpisywaniu umowy na korzystanie z ustug Twojej DO 666 30
sieci

Czes¢ 2. OCENIAJA KORZYSTAJACY Z TELEFONOW ,NA KARTE” | W MIKSIE
WPISZ NAZWE OCENIANEJ SIECI ...veiiieieeeeeiiieeeeeieed e
31

[ zaznacz, jesli to Twoja gtéwna siec (z ktdrej korzystasz najczesciej)
Bonus przy dotadowywaniu konta w telefonach ,,na karte” (prepaid)
w Twojej sieci, np. za 100-ztotowe dotadowanie otrzymuje sie dodat- |® @ @ @ ® | 32
kowo 10 zt dotadowania gratis
Cena zestawu startowego z pakietem kwotowym do wykorzystania w DO 666 33

Twojej sieci
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Dostepnosé kart i innych mozliwosci, za pomoca ktérych mozna dota- DO 666 34
dowad/zasili¢ konto w Twojej sieci
Okres od dnia zablokowania rozméw wychodzgcych do dnia zabloko-
wania mozliwosci korzystania z Twojej sieci (korica okresu kiedy moz- O @ ® @ ® | 35
na tylko odbiera¢ wiadomosci i potaczenia)
Cena zestawu startowego z pakietem SMS/MMS-6w w Twojej sieci O @03 ® G| 36
Czesc¢ 3. OCENIAJA POSIADACZE ABONAMENTU
WPISZ NAZWE OCENIANEJ SIECI ...

37
[ zaznacz, jesli to Twoja gtéwna siec (z ktdrej korzystasz najczesciej)
Pakiet kwotowy (ewentualnie minuty, SMS-y itp.) do wykorzystania w 38
ramach Twojego abonamentu
Wysokos$¢ optaty za Twdj abonament © @3 ® 6| 39
Oferowana w promocji przez Twojg siec liczba minut mozliwych do 40
wykupienia w ramach posiadanego abonamentu
Oferowane w promocji przez Twojg sie¢ SMS-y do wykupienia w ra- DO 6 ®06|
mach posiadanego abonamentu
Wysokos¢é optat abonamentowych za zryczattowany bezprzewodowy DO B ®06| 1o
dostep do internetu w Twojej sieci
Pomoc nowego operatora w przypadku zmiany przez Ciebie sieci z za- DO @6 43
chowaniem Twojego starego numeru telefonu
Okres oczekiwania (karencji), po ktérym mozesz zmieni¢ abonament D06 ®06 | a
na nizszy (w przypadku umowy to precyzujacej) w Twojej sieci

Gwarantuje petng anonimowos¢ osobom, ktére wezmq udziat w badaniu zgodnie z ustawg
o Ochronie Danych Osobowych oraz normami etycznymi obowiqzujgcymi w badaniach opinii
i rynku. Wyniki badania zostanq opracowane w sposoéb zbiorczy, powiqzanie ich z konkretng oso-
bg bedzie niemozliwe. Nie podajesz tutaj Zzadnych danych kontaktowych.

Czes¢ 4. ZAZNACZ LUB WPISZ ODPOWIEDZI

Zaznacz sposob rozliczen dotyczacy
Twojej gtownej sieci, z ktdrej korzystasz | [ karta (prepaid) C1 mix
najczesciej (zaznacz dowolnie kratki [J abonament (postpaid)
z prawej strony):

45

Z ustug ilu sieci korzystasz w sumie,
razem z wymieniong wczesniej (uwaga: |[J102[3

Plus i Simplus itp. traktuj jako dwie rézne |14 [ 5 i wiecej
sieci):

46

Jesli korzystasz z ustug operatora wirtu-
alnego, wpisz jego nazwe i prefiks (NU- | ooveecverereeeceerieniees | e 47
mer kierunkowy) (nazwa) (nr kier.)

Sie¢ wskazana jako gtéwna (po zmianach | [ pierwszg siecig | [ drugg sieciag
sieci lub nie w przesztosci) jest moja [ trzecia siecig [ czwartg siecig 48
(zaznacz): [ piata siecig [ nie pamietam ktorg
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Jak dtugo (w przyblizeniu) korzystasz z .
X o . . [J miesigce
ustug gtéwnej sieci? Wpisz cyfre i za- 49
e e [ rok / lata
znacz, czy dotyczy ona miesiecy czy lat
Z telefonu jakiej marki korzystasz?
Jesli masz kilka aparatdw, Wpisz Marke [ cooeeceerieriieiee e 50
tego obstugujacego gtéwna sie¢? (wpisz nazwe)
. T U mniej niz 1 rok Jod1do2lat
Wiek tego telefonu to (w przyblizeniu): (O od 2 do 4 lat O powyzej 4 lat 51
Czy posiadasz telefon stacjonarny? Onie | U tak, napisz w jakiej firmie 52
Czy korzystasz z internetu (za posrednic-
twem ,,komérki” lub komputera stacjo- [ tak [ nie 53
narnego)?
lle godzin w ciggu tygodnia spedzasz, 1 godz. [ od 1-5 godz.
mniej wiecej, na rozmowach przez tele- | od 5-10 godz. [J powyzej 10 godz. 54
fon komérkowy?
e v proflini s | 0250 | aot- 30
i 8 025-50 24 (1301 - 400 24 s
Jesli kJ(;rz stasz z kilku sieci opisz t )51-1002 () 401-500
> rorzy pisz te 0101 - 200 2t O ponad 500 zt
gtéwna
Twoja ptec: [ kobieta [1 mezczyzna 56
Twojwiek: L lat 57
WYKSZEalCenie: | e e 58
[ panna/kawaler [ rozwiedziony/a
Stan cywilny (zaznacz): [J zamezna/zonaty [J wdowiec/wdowa | 59
[ w trakcie rozwodu
Twoje podsumowane miesieczne docho-
dy netto (wynagrodzenie, KiIeSZONKOWE, | .ceiviieciieiierierie e zt
stypendia itp.). Informacja ta ma duze 60
znaczenie dla analiz, zatem bardzo pro- [J pracuje za granica (zaznacz jesli Ciebie do-
sze o wpisywanie zaokraglonej sumy tyczy)
Napisz, gdzie obecnie pracujesz, ewentu-
alnie czym sie zajmujesz, np. urzednik, 61
rolnik, student Nie/pracujgcy, UCZEN, | cvevereieereesee et ere b ere e eaeereennens
sprzedawca, bezrobotny itp.
. . . o O pozytywny
Opisz ogdlnie Twoj stosunek wobec sieci. O negatywny 62

Jesli korzystasz z kilku sieci, ocen gtéwna.

[J neutralny
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Twoje uwagi:

63

Bardzo dziekuje za wypetnienie kwestionariusza i pomoc w badaniach.
Jesli chcesz wzigé udziat w losowaniu nagrdd (ufundowanych przez jednego z operato-
réw) za udziat w badaniach zarejestruj sie na stronie pod adresem:
http://www.ankieta.pl
mgr Krzysztof Smiatacz
adres e-mail: smiatacz@utp.edu.pl
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy
w Bydgoszczy
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Zatacznik nr 5
Metodyka redukcji danych (czyszczenia danych surowych) uzyskanych metoda
ilosciowa

Dane surowe obcigzone sg réznymi brakami i btedami*®>. Sposéb ich
oczyszczania, ktory sprowadzat sie do redukcji wybranych wierszy z bazy da-
nych surowych, zalezat od zrédta ich pozyskania (za posrednictwem kwestiona-
riusza pisemnego albo internetowego). Najmniej, relatywnie do sumy danych
uzyskanych z konkretnego zrédta, byto problemoéw z danymi uzyskanymi za po-
Srednictwem kwestionariuszy pisemnych. Oczyszczanie przeprowadzono, ko-
rzystajgc z informacji wpisanych juz do bazy danych kompatybilnej z progra-
mem Microsoft Excel.

W etapie pomiaru zadowolenia z elementéw oferty sieci komdérkowych
usuwano kwestionariusze, ktore:

— nie mialy wypetnionej ani jednej odpowiedzi w 1. czesci kwestionariusza
(dla wszystkich klientéw indywidualnych) oraz w 4. czesci (charakteryzujacej
populacje) — warunkiem eliminacji byto zajscie sytuacji braku odpowiedzi
w obydwu czesciach réwnoczesnie,

— nie miaty wypetnionej ani jednej odpowiedzi w 1. czeSci kwestionariusza,
w 2. czesci (dla klientéw korzystajgcych z telefondw ,,na karte” i w mix’ie),
w 3. czesci (dla posiadaczy abonamentu) — warunkiem eliminacji byto zaj-
Scie sytuacji braku odpowiedzi w trzech czesciach réwnoczesnie,

— nie miaty wypetnionej ani jednej odpowiedzi w 4. czeSci kwestionariusza,
w 2. czesci, w 3. czesci — warunkiem eliminacji byto zajscie sytuacji braku
odpowiedzi w trzech czeSciach rownoczesnie,

— nie mialy okreslonej gtéwnej sieci, z jakiej respondent korzysta najczesciej,

— nie miaty wypetnionych rubryk w liczbie wiekszej niz potowa ze wszystkich
62 pdl (pola numer 63 z uwagami nie liczono). Liczba 31 to inaczej brak od-
powiedzi w czesci 1. plus jeden — uznano, ze jesli wypetniajgcy nie udziela
odpowiedzi na wiekszos¢ pytan jego zaangazowanie jest watpliwe i przez to
obniza wartos¢ takiej odpowiedzi;

— wypetniano tak, ze wynikato z nich, iz respondent ma stuzbowg komorke
(a wypetniat kwestionariusz, mimo zalecen, ze posiadacze takowego telefo-
nu nie powinni brac udziatu w badaniach®®),

— wypetniano dla zartu (np. takie gdzie zaznaczano wiek respondenta ,, 18 lat”,
zawod ,,emeryt”).

02 g, Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., s. 36.

Tacy respondenci wypetniali kwestionariusze z: nudéw, z checi oceny oferty bizne-
sowej lub przez roztargnienie. Wielu z nich wpisywato w uwagach do badan, ze
operatorzy nie pytajg ich o opinie, wiec sami artykutujg jg niejako przy okazji.
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Opradcz spostrzezen, ktdre ujeto wczesniej, zwrécono uwage na takie sy-

tuacje, jak:

kwestionariusze wypetniane tylko na poczatku,
wypetnianie przez respondenta tylko odpowiedzi skrajnych. Niekiedy litera-
tura naukowa zaleca eliminacje wszelkich tego typu skrajnosci. Zwolennicy
takiego podejscia uwazajg, ze sktonnos¢ do udzielania wiekszosci odpowie-
dzi skrajnych (pozytywnych lub negatywnych) pojawia sie u cztowieka
w stanie albo bardzo ztego samopoczucia (np. wywotanego depresjg) albo
wprost przeciwnie — doskonatego samopoczucia (np. wywotanego jakims
pozytywnym zdarzeniem). Oba opisane uprzednio przypadki rzadko maja
zwigzek z ocenianymi ustugami lub produktami*®*. W przypadku tych badan
przyjeto, ze jesli na 40 pdl ocenianych w skali od ,,1” do ,,5” w czesciach 1,
2 i 3 wystgpi minimum 30 odpowiedzi jednorodnych (np. 31 odpowiedzi
,3”), to takie odpowiedzi bedg doktadnie weryfikowane i w przypadku ja-
kichkolwiek watpliwosci usuwane (taka konieczno$¢ zaistniata w 6 przypad-
kach);
niewypetnienie przez badanych wszystkich pél. Wielu pytanych nie wypet-
niato niektdrych pdl. Na przykfad jedni nie zdecydowali sie ujawni¢ swojego
stanu cywilnego, inni wieku lub zarobkéw>®.

W przypadku czyszczenia danych uzyskanych za posrednictwem kwestio-

nariusza na stronie WWW wykorzystano informatyczne narzedzia pomagajgce
juz wstepnie okresli¢ dane nie kwalifikujgce sie jako czyste. Wykorzystane na-
rzedzia®® pozwolity zebra¢ dane takie, jak:

informacja, z jakiej strony pochodzg dane zapisane w bazie. W przypadku
jesli adres strony, z jakiej pochodzg dane, nie korelowat z adresem strony
WWW, na ktérej umieszczono kwestionariusz do badan, taki rekord z bazy

danych zostatby usuniety (taka sytuacja nie miata miejsca)®”’;

304
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306

307

W przypadku kwestionariuszy internetowych nie mozna wykluczaé, ze dane moze
przesta¢ dla zabawy, na przyktad dziecko, ktére przez przypadek trafito na strone
WWW z formularzem i po prostu zaznacza (w gwarze komputerowej ,klika”) jak
najwiecej komarek bez ich czytania.

Respondentow wypetniajgcych kwestionariusze w Internecie mozna zmusié (po-
przez rézne mechanizmy sprawdzajgce) do wypetniania wszystkich pdl. Jednakze
pytani czesto nie umieja, nie chca lub nie sg zainteresowani ocenianiem lub wypet-
nianiem jakiej$ rubryki i przymuszanie ich do tego spowoduje ich rezygnacje
z uczestnictwa w procesie badawczym i utrate cennej opinii.

WSszystkie wymienione narzedzia pozwalajg zapisywac¢ w bazie dane o responden-
cie bez jego udziatu i wiedzy.

Moze wydawac sie to nadmierna ostroznoscia, lecz nalezy przypomnieé strony
WWW tworzone przez ztodziei i ,udajace” strony do logowania bankdw interneto-
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informacja, jaki system operacyjny ma zainstalowany respondent oraz jakiej
uzywa przegladarki internetowej. Jest to o tyle wazne, ze niektére przegla-
darki (np. Internet Explorer) po wybraniu jakiej$ opcji w formularzu na stro-
nie WWW i podjeciu czynnosci polegajgcej na przesunieciu przez uzytkow-
nika rolkg myszy ogladanej strony w dét lub w gére, powodujg nieswiadome
przesuniecie wybranych opcji (zamiast przesuniecia tekstu strony WWW) na
inng, niepozgdang przez pytanego;

dokfadny czas wypetnienia kwestionariusza, podany przez serwer, na kto-
rym zainstalowano formularz elektroniczny. Zauwazono, ze niektdrzy re-
spondenci nieSwiadomie po ukoniczeniu wypetniania naciskajg guzik , wyslij
dane” kilka razy i w takiej sytuacji powstaje niebezpieczedstwo otrzymania
informacji, ktéra powielona kilkukrotnie, zasmieca baze danych. W takim
przypadku doktadny czas wypetnienia pozwala eliminowac takie dane;
informacja, jaki numer IP w sieci Internet ma komputer respondenta. Dane
w bazie pochodzace z komputera posiadajgcego ten sam numer IP i wystane
w tym samym czasie usuwano>,

Wykorzystujgc podobne zasady, przeprowadzono czyszczenie danych su-

rowych uzyskanych w etapie hierarchizacji.

308

wych, stworzone w celu zdobycia logindw i haset. Fatszywa strona wysytajgca dane
,dla zartu” moze narazi¢ firme na duze straty.

Istniejg informatyczne narzedzia sprawdzajace, czy kto$ przez przypadek lub swia-
domie nie wysyta tych samych danych kilkakrotnie, ktédre mozna wykorzystac juz na
etapie wypetniania kwestionariusza na stronie WWW. Narzedzia takie sg oparte sg
w wiekszosci przypadkéw na kontroli numeru IP i zapisywaniu go w bazie danych
w celu pdiniejszego uniemozliwienia wystania danych przez komputer posiadajacy
numer IP juz w takiej bazie zapisany. Niektore sieci komputerowe posiadajg ten
sam numer IP dla kazdego z kilkudziesieciu komputeréw (a zatem kilkudziesieciu
potencjalnych respondentdw) zgrupowanych w takich sieciach, zatem taka blokada
mogtaby pozbawi¢ szansy wypetnienia niektérych zainteresowanych. Z tego powo-
du zrezygnowano z takiego narzedzia.
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Zatacznik nr 6
Lista specjalistéw biorgcych udziat w badaniach i petnione funkcje

dr Jacek WAN

e dziennikarz,

® Prezes Zarzadu Stowarzyszenia Korespondentéw Zagranicznych w Polsce,

¢ wieloletni korespondent japonskiej stacji telewizyjnej Nippon TV,

e autor programoéw tematycznych nadawanych gtéwnie w telewizji Polsat.

¥ 3k %k
mgr inz. Dariusz STEFANIAK
¢ wiasciciel agencji interaktywnej Catalist.pl,
e dyrektor ds. ustug telekomunikacyjnych portalu INTERIA.p!
¥ 3k %k
mgr inz. Dariusz ADAMUS

e inzynier elektronik,

e specjalista ds. projektowania i testowania uktadéw scalonych, systemow sie-
ciowych i rozproszonych,

* redaktor czasopisma internetowego sf.magazyn.pl

k ¥ %
mgr Witold SIEKIERZYNSKI

e kierownik zespotu wydziatu rozwoju ustug w PTK Centertel (odpowiedzialny
za rozwdj ustug w ramach projektéw strategicznych w grupie kapitatowej TP
S.A.),

e starszy specjalista ds. programéw lojalnosciowych w Polkomtel S.A, odpo-
wiedzialny za program lojalnosciowy 5 Plus (zadania: konstrukcja atrakcyjne-
go pakietu nagrdd dla uczestnikdw programu lojalnosciowego, budowanie
miekkich i twardych elementéw lojalnosciowych; modelowanie zachowan
klientéw, analizy).

¥ 3k %k
mgr Piotr RYSTWE)

e kierownik salonu firmowego sieci Plus w Bydgoszczy.

¥ 3k ok
mgr Jakub POLEC

e ekspert ds. rynkéw telekomunikacyjnych Centrum im. Adama Smitha,

e dyrektor departamentu ustug internetowych w Telekomunikacji Polskiej,

e marketing manager w Polskiej Telefonii Cyfrowej (operatorze sieci Era i Heyah),

e marketing manager w Microsoft Polska.





