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Streszczenie

We wspolczesne] gospodarce odpowiedni poziom satysfakcji klientobw ma decydujacy
wplyw na poziom lojalnosci. Lojalni klienci stanowig wazny czynnik konkurencyjnosci przedsie-
biorstw, a takze kapital o niematerialnym charakterze, ktory nabiera coraz wigkszego znaczenia.
Celem artykulu jest przedstawienie istoty badan satysfakcji i lojalnosci klientéw na rynku B2B.
Szczegdlng uwage zwrocono na charakterystyke zalozen metodologicznych oraz opis wybranych
wynikéw badania zrealizowanego w przedsigbiorstwie z branzy chemicznej.

Wstep

Wspdlczesne realia rynkowe zmuszaja przedsigbiorcow do systematycznego
prowadzenia badan rynkowych i1 marketingowych. Z punktu widzenia koncepcji
marketingowego zarzadzania przedsi¢biorstwem analizowanej w kontekscie funk-
cjonowania przedsigbiorstw w niestabilnym otoczeniu rynkowym zarzadzanie in-
formacja wydaje si¢ mie¢ kluczowe znaczenie. Potrzeby informacyjne przedsig-
biorcow zaleza przeciez gldownie od warunkow, w jakich podejmuja oni decyzje.
Potrzeby te sa male w warunkach pewnosci dziatania (otoczenie stale), gdzie bar-
dzo tatwo jest okresli¢ prawdopodobienstwo oczekiwanych zdarzen bez dodatkowe;j
informacji 1 gdzie w zwiazku z tym wystepuje niewielkie ryzyko nieosiagni¢cia
zamierzonych celéw. Taki stan otoczenia, z punktu widzenia zarzadzania przedsig-
biorstwem, bylby najbardziej pozadany. Niestety wszystkie wspolczesne gospodar-
ki krajow rozwinigtych, w tym Polski, charakteryzuja si¢ otoczeniem burzliwym.
Cecha charakterystyczng dla tego otoczenia sq warunki niepewnosci, ktore sprawia-
ja, ze trudno jest przewidzie¢ przyszle zdarzenia bez posiadania dodatkowych in-
formacji. Stopien ryzyka osiagnigcia celéw zalezy wiec od tego, czy decydenct
otrzymaja odpowiednie dane. Przydatnos$¢ informacji, nierozerwalnie zwigzanych
z wykorzystaniem badan marketingowych w przedsiebiorstwie, rosniec zatem pro-
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porcjonalnie do wzrostu niepewnosci dziatan przedsigbiorstwa. Niepewnos¢ ta
zwigksza si¢ zwlaszcza wtedy, gdy pojawia si¢ 1 umacnia konkurencja oraz gdy
rynek sprzedawcy przeksztalca si¢ w rynek nabywey'.

Przedsiebiorcy szczegolna wage powinni przykladaé do poznawania potrzeb,
preferencji 1 oczekiwan klientow. Tylko bowiem poprzez precyzyjng wiedze w tym
zakresie mozna skutecznie zaspokajaé te potrzeby 1 wplywac na satysfakcje klien-
tow. Tymczasem, jak wynika z prowadzonych badan, zaledwie 21,1% przedsie-
biorstw funkcjonujacych na terenie Polski realizuje badz zleca badania marketin-
gowe”. Niewielki stopien wykorzystania badan marketingowych pozostaje
w sprzecznosci ze stanem swiadomosci menedzeréow zarzadzajacych przedsiebior-
stwami na terenic Polski. Az 94% menedzerow deklaruje, ze zdobywanie wiedzy
o rynku ma bardzo duze lub duze znaczenie dla rozwoju 1 sukcesu firmy. Stopien
wykorzystania badan marketingowych musi by¢ wigc ograniczany czynnikami,
ktore maja niewicle wspolnego z ogdlnag swiadomoscia marketingowa kierownictwa
przedsigbiorstw. Najbardziej prawdopodobnymi przyczynami wydaja si¢ wiec
ograniczenia zwigzane z poziomem przygotowania stuz marketingowych do pro-
wadzenia samodzielnych badan oraz kondycja finansowa tych przedsigbiorstw,
ktorych nie sta¢ na zlecanie prowadzenia badan profesjonalnym instytucjom.

Zgodnie z teoria B. Sojkina informacja stanowi zasdb gwarantujacy zdobycie
1 utrwalenie pozycji oraz przewagi rynkowej 1 jako taka powinna by¢ przedmiotem
zarzadzania. W zwiazku z tym zdecydowana wigkszos¢ menedzeréw powinna trak-
towaé informacje jako zasob strategiczny, niezb¢dny do budowania przewagi kon-
kurencyjnej, a rozwdj technologii informacyjnej potwierdza jej strategiczne znacze-
nie jako kluczowego skladnika wspélczesnego zarzadzania’.

Satysfakcja a lojalnos¢ klienta na rynku B2B

Praktyka zarzadzania przedsigbiorstwami nastawionymi na sukces w dlugim
okresie potwierdza decydujace znaczenie budowania dobrych relacji z klientami,
w tym klientami instytucjonalnymi. Ksztaltowanie grup zadowolonych, a w konse-
kwencji lojalnych klientoéw instytucjonalnych w coraz wickszym stopniu staje si¢
elementem przewagi konkurencyjnej prowadzacej przedsicbiorstwa do sukcesu
rynkowego. Dbanie o satysfakcje klienta powinno mie¢ decydujacy wplyw na

! Szerzej: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PNE, Warszawa 2003, s. 17.

? Badanie zrealizowane przez pracownikéw Katedry Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika w Toruniu na temat ,,Stanu $wiadomoscei oraz kierunkéw rozwoju marketingu w przedsig-
biorstwach funkcjonujgcych na terenie Polski w 2010 roku oraz 1. Escher, Badania marketingowe
w dzialalnosci polskich przedsiebiorstw, w: Zarzqdzanie marketingowe w polskich przedsigbiorstwach.
Stan, zastosowanie, tendencje i kierunki zmian, red. S. Kaczmarczyk, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika, Torun 2002, s. 49-63.

* B. Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, s. 16.
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ksztalt strategii marketingowych realizowanych przez przedsiebiorstwa na rynku
B2B.

Pojecia satysfakcji 1 lojalnosci klientow sa scisle ze soba skorclowane 1 maja
uniwersalny charakter. Niezaleznie od tego, czy przedsigbiorstwo obshuguje klien-
tow indywidualnych, czy instytucjonalnych, zwiazek migdzy tymi pojeciami wyni-
ka bezposrednio z modelu oczekiwan nabywcy. Podstawa satysfakcji w tym modelu
jest dostarczenie produktow, ktore odpowiadaja oczekiwaniom odbiorcy badz na-
wet je przewyzszaja. W efekcie wystapienia satysfakcji nastepuje powtarzanie za-
kupow 1 tworzenie grup lojalnych klientow. Poziom satysfakcji klienta jest zatem
odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dana
organizacje zaspokaja zbiér wymagan klienta®.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rowniez inne podejscia do pojecia sa-
tysfakcji. Opieraja si¢ one na reakcji emocjonalnej na procesy poréwnawcze reali-
zowane przez klienta, polegajace na zestawieniu swoich doswiadczen i1 doznan po
konsumpcji produktu z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslonym
wzorcem oceny’. Wszystkie prezentowane definicje klada nacisk na dostarczanic
produktéw odpowiadajacych potrzebom nabywcy. Tymczasem poziom satysfakcji
klienta, szczegolnie na rynku B2B, moze zaleze¢ nie tylko od dostarczanych pro-
duktéw, ale rowniez od wielu innych obszarow, na ktorych budowane sa relacje
z klientami. Skladaja si¢ na nie przede wszystkim inne elementy oferty rynkowe;,
takie jak: sposoby ksztaltowania cen, warunki dostawy czy narzedzia komunikacji
marketingowej. Istotny wplyw na poziom satysfakcji moga mie¢ rowniez dzialania
realizowane przez przedsigbiorstwa w zakresie standardéw obstugi klienta czy spo-
sobu 1 zasad rozpatrywania reklamacji. W tym kontekscie pojecie satysfakeji wyda-
je si¢ wyjatkowo zlozone 1 z cala pewnoscig zawsze poziom satysfakcji bedzie za-
lezal od specyfiki prowadzonej dzialalnosci gospodarczej.

Korzysci, jakie przedsicbiorstwa moga uzyskaé dzieki wysokiej satysfakcji
klientéw na rynku B2B, sa trudne do przecenienia 1 z reguly niemozliwe do osia-
gniecia innymi sposobami. Usatysfakcjonowany klient jest bowiem nieformalnym,
a tym samym najbardziej wiarygodnym zrédlem przekazu informacji o organizacji
1 jej produktach. Jednoczesnie jest to jedyne darmowe zrodlo promocji posrednie;,
ktére skuteczniej niz wszelkie inne dziatania promocyjne zachgca potencjalnych
klientéw do skorzystania z oferty rynkowej przedsi¢biorstwa. Dodatkowo zadowo-

* N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 11.

* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 305.
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leni klienci powinni ksztaltowa¢ pozytywny wizerunek danego przedsigbiorstwa,
wplywajac bezposrednio na zyski realizowane przez przedsicbiorstwa®.

Zmiany zachodzace na rynku B2B wymuszaja na firmach modyfikacj¢ charak-
teru swoich relacji z klientami. Samo pozyskanie 1 zawarcie transakcji nie powinno
by¢ celem strategicznym przedsicbiorstwa. Zdecydowanie waznicjsze staja sie
trwale wiezi z kontrahentami, ktére powinny stanowi¢ podstawe dzialan rynkowych
przedsigbiorstw. Z zalozenia trwalo$¢ wigzi uzyskuje si¢ poprzez wzajemne zaufa-
nie, lojalnos¢ 1 wiarygodnos¢ partnerow biznesowych. Baza takich zachowan jest
oczywiscie dokladne poznanie 1 zrozumienie zmieniajacych sie¢ w czasie oczeki-
wan, postaw 1 preferencji kontrahentow. Oznacza to, ze potrzeby, zaréwno te
o charakterze materialnym, jak i te o podlozu socjologicznym i emocjonalnym,
muszg by¢ zaspokajane w sposob kompleksowy. Usatysfakcjonowany klient, zwia-
zany z firma przez lata, jest jedynym 1 ostatecznym rezultatem dzialania przedsie-
biorstwa. Taki klient powinien by¢ traktowany jak inwestycja, ktora jest zrodlem
dlugofalowych korzysci dla przedsicbiorstwa. Aby je osiagnac, nalezy nie tylko
zdobywaé nowych klientow, ale przede wszystkim zatrzymac¢ dotychczasowych
i przeksztalcié ich w wiernych danej firmie’.

Mozliwosci zdobywania ciagle nowych klientow instytucjonalnych na dojrza-
lych, konkurencyjnych rynkach sa bardzo ograniczone. Dlatego tez szans na zwigk-
szenie sprzedazy nalezy poszukiwaé w dzialaniach na rzecz wzrostu popytu wsrod
dotychczasowych klientéw. Realizacji tego zadania powinien shuzy¢ system zarza-
dzania klientami, polegajacy na wyselekcjonowaniu nabywcdw najbardziej prefe-
rowanych z punktu widzenia danej firmy 1 objeciu ich specjalnym programem roz-
woju. Program ten powinien przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia wi¢zi z ta grupa klien-
tow 1 zwickszenia ich lojalnosci®.

W obecnych warunkach rynkowych traktowanie lojalnosci klientéw instytucjo-
nalnych wylacznie jako powtarzanie transakcji jest w wigkszosci sytuacji bizneso-
wych zbyt powierzchowne, bowiem znajomos¢ przyczyn prowadzacych do zacho-
wan lojalnosciowych staje si¢ coraz istotnigjszym czynnikiem wzmacniania tej
lojalnosci. Wedlug F.F. Reichhelda lojalnos¢ prowadzi dalej niz do kolejnej trans-
akcji, oznacza bowiem czyjas gotowos¢, np. klienta, kontrahenta, posrednika, do
dokonania inwestycji lub osobistego poswigcenia w zwigzku ze wzmocnieniem
relacji. Dla kontrahenta moze to oznacza¢ pozostanie z dostawca, ktory traktuje go

¢ Szerzej: H. Hall, Satysfakcja konsumenta jako przedmiot badan marketingowych, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszy-
ty Naukowe nr 558, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskie-
go, Szczecin 2009, s. 235-236.

7E. Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 13-14.

8 Ibidem, s. 14.
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dobrze oraz dostarcza mu dobra wartos¢ w dlugim terminie, nawet jesli dostawca
nie oferuje najlepszej ceny w poszezegdlnych transakcjach’.

Podsumowujac, nalezy zgodzi¢ si¢ z A. Sty$ 1 S. Stysiem, ktdrzy postrzeganie
lojalnosci klienta, jej znaczenie 1 uwarunkowania uwazajq za zagadnienia zlozone
1 interdyscypliname. Wiaza oni zadowolenie klienta z dlugookresowym sukcesem
przedsigbiorstwa 1 przedstawiaja skutki zadowolenia lub jego braku. W pierwszym
przypadku klient powtarzal zakup, stawal si¢ stalym klientem, przekazywal pozy-
tywna reklame w otoczeniu, co skutkowalo latwoscia sprzedazy produktéw, dlugo-
falowym sukcesem przedsiebiorstwa, a wobec tylko ograniczonych dziatan marke-
tingowych — wysoka zyskownoscia. Brak zas zadowolenia klienta powodowal za-
niechanie ponownego zakupu, zmian¢ marki, przekazy negatywnych opinii w oto-
czeniu, co skutkowalo trudnosciami z wprowadzeniem produktu na rynek, pono-
szeniem duzych wydatkéw na aktywizacje sprzedazy, a w konsekwencji powodo-
walo niska zyskownos¢. Ponadto autorzy ci slusznie uwazaja, ze skutki relacji
klient — przedsiebiorstwo sa zawsze znaczace, zmieniajg si¢ sposoby ich badania,
okreslania, mierzenia, a nade wszystko czynniki decydujace o ich trwatosci'”.

Wplyw satysfakcji na poziom lojalnos$ci klienta — wyniki badan empirycznych

Potencjalne korzysci wynikajace z wysokiej satysfakcji klientow staja si¢ pod-
stawa badan prowadzonych w tym zakresie. Wigkszos$¢ przedsiebiorcow traktuje
jednak badania satysfakcji klientéw jako pojedyncza miare sukcesu przedsiebior-
stwa, ktora niec musi mie¢ wicle wspdlnego z innymi wskaznikami rentownosci
firmy. Poprawnie zrealizowane badania satysfakcji powinny przede wszystkim
okresli¢ relacje miedzy poziomem satysfakcji a mnnymi wskaznikami, takimi jak:
stopa retencji, stopa referencji, udzial w rynku czy zysk. W ujeciu najbardziej kom-
pleksowym przedmiotowy zakres badan satysfakcji klientdbw powinien obejmo-
waé'!:

—  komponenty (okreslone tez w literaturze jako kryteria, atrybuty, czynniki)
satysfakcji klientéw w odniesieniu do danej kategorii produktu (rozumia-
nego w ujeciu marketingowym jako ogdl korzysci oferowanych klientowi),

— hierarchi¢ ich waznosci oraz komponenty priorytetowe dla osiagnigcia sa-
tysfakcji,

— 1dealny 1 oczekiwany poziom jakosci produktu,

° F.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, ,Harvard Business Review” 2003, No. 12,
t. 81, z. 12, za W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 13.

A, Stys, S. Stys, Lojalnos¢ w marketingu — postrzeganie, znaczenie, uwarunkowania, ,,Handel
Wewngtrzny”, numer specjalny, czerwiec 2007, s. 12-13.

W H. Hall, Satysfakcja konsumenta..., s. 236-238.
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— 1stotnos¢ decyzji zakupu danej kategorii produktu dla klienta 1 stopien jego

zaangazowania,

— postrzegane rodzaje ryzyka zakupu analizowanego rodzaju produktu (lub

jego konkretnej marki),

— cechy dostawcy danej kategorii produktu, ocenianego najwyzej przez na-

bywece,

— 1identyfikacje 0séb bioracych udzial w procesie zakupu w odniesieniu do

danej kategorii produktu,

—  zrédla informacji wykorzystywane oraz najistotniejsze w procesie decyzyj-

nym zwigzanym z zakupem danego produktu,

— wizerunek analizowanej organizacji 1 jej konkurentow,

— lojalnos¢ wzglgdem analizowanej organizacji 1 jej konkurentow z uwzgled-

nieniem ich przyczyn,

— oceng jakosci dzialalnosci firmy w odniesieniu do zidentyfikowanych prio-

rytetowych komponentow satysfakcji,

— oceng jakosci dzialalnosci firmy w poréwnaniu z jakoscia dziatan konku-

rencji w ramach poszczegolnych komponentow.

Doskonalym przykladem praktycznego wykorzystania badan satysfakcji 1 lojal-
nosci klientéw jest badanie przeprowadzone przez jedno z przedsigbiorstw funkcjo-
nujacych w branzy chemicznej, obslugujace wylacznie klientow instytucjonalnych.
Przedmiotowe badania zostalo zrealizowane w 2009 r. jako badanie pilotazowe
bedace clementem systematycznej oceny satysfakcji 1 lojalnosci kontrahentéw fir-
my. Zakres przedmiotowy tego badania zostal ograniczony tylko do glownych
aspektow niezbednych do pomiaru poziomu satysfakcji 1 lojalnosci klientow, tj.
okreslenia komponentéw satysfakcji, ich hierarchii, oceny jakosci dzialalnosci
przedsigbiorstwa przez klientow w ramach poszczegolnych komponentéw oraz
oceny poziomu lojalnosci klientow. W zaleznosci od mozliwosci 1 potrzeb danego
przedsigbiorstwa, czasu 1 kosztéw badania zakres tematyczny moze dotyczy¢ znale-
zienia odpowiedzi na wszystkie ww. . pytania”, ktore sa bezposrednio lub posrednio
zwiazane z satysfakcja klientdéw. Beda one wowczas stanowily niezwykle cenne
zrédlo informacji o zewnetrznym postrzeganiu i ocenie wiclu aspektéw prowadzo-
nej dziatalnosci'”.

Celem przedmiotowego badania byl monitoring poziomu satysfakcji 1 lojalno-
sci klientow wspolpracujacych z badanym przedsigbiorstwem. Badanie zostalo
zaprojektowane od podstaw z uwzglednieniem wszystkich niezbednych etapow
badawczych. Szczegdlny nacisk polozony zostal na poprawne okreslenie celu
1 problemu badawczego oraz wybdr metod 1 technik badawczych, w tym poprawny
dobér proby 1 budowe instrumentu pomiarowego. Bezposredni wplyw na ksztalt

12 Ibidem, s. 237.
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projektu badania mialy opinie 1 uwagi przedkladane przez dyrektoréw komorek
organizacyjnych przedsigbiorstwa odpowiedzialnych za ksztaltowanie relacji
z klientami firmy. Analiza danych pozwolila na ustalenic ogélnego poziomu satys-
fakcji 1 lojalnosci klientow oraz wplywu ,technicznych™ komponentdéw okreslaja-
cych satysfakcje na poziom tej lojalnosci. Pozyskane dane poddano analizie
w oparciu o konfirmacyjna analize czynnikowg (SEM) przy wykorzystaniu progra-
mu PAWS Statistics oraz jego modutu AMOS.

Srednia ocena satysfakcji w analizowanym przedsicbiorstwic osiagnela poziom
4,13 w 5-stopniowe] skali wykorzystywane] w badaniu. Natomiast Srednia ocena
lojalnosci wyniosta 4,04, co wydaje si¢ by¢ doskonalym wynikiem. Niemal 3/4
kontrahentéw nalezy do grupy o wysokiej satysfakcji 1 jednoczesnie wysokiej lojal-
nosci, ktéra w tamtym czasie nic wymagata dodatkowych dziatan ze strony przed-
sigbiorstwa. W badaniu wyodrgbniono réwniez kilka innych grup kontrahentow.
Charakteryzowaly si¢ one zarowno niska satysfakcja, jak 1 niska lojalnoscia, co
wydaje si¢ w pelni uzasadnione. Stanowily one 13% badanych przedsigbiorstw.
Inspiracja do kolejnych badan powinny by¢ natomiast grupy klientéw, ktore charak-
teryzowaly si¢ niska satysfakcja 1 wysoka lojalnoscia (7%) 1 odwrotnie — wysoka
satysfakcja i niska lojalnoscia (9%). Swiadczy to o tym, ze z jednej strony wysoki
poziom satysfakcji nie musi przekladaé si¢ na lojalnos¢ wobec przedsigbiorstwa.
Z. drugiej strony brak satysfakcji nie musi by¢ jednoznacznie utozsamiany z przej-
sciem do konkurencji.

W badaniu modelu przyjeto zalozenie, 1z lojalnos¢ klientow jest konsekwencja
satysfakcji wynikajacej z ,technicznych™ komponentow, takich jak: jakos$¢ oferty
rynkowej, sposob skladania zamowien, jakos¢ dostaw, dzialania promocyjne czy
obsluga posprzedazowa. Kazdy komponent skladal si¢ z kilku szczegolowych ob-
szarow, istotnych z punktu widzenia uwarunkowan rynkowych 1 specyfiki prowa-
dzongj dzialalnosci. Standardowe oszacowania modelu (wspolczynniki regres;)i)
wskazaly, w jakim stopniu satysfakcja wplywa na lojalnos¢ klientow oraz jaka jest
waga poszczegdlnych komponentéw w ocenie satysfakcji. Wyniki analizy danych
wskazuja, ze zmiana poziomu ,satysfakcji” o 1 stopien wplywala na zwigkszenie
srednio o 0,808 poczucia lojalnosci. Model stanowiacy podstawg konfirmacyjnej
analizy czynnikowe] przedstawiono na rysunku 1. Przedstawiony model ma charak-
ter wylacznie pogladowy'”.

Analiza standaryzowanych wspolczynnikow regresji poszczegdlnych kompo-
nentéw wskazala, 1z zdecydowanie najwigksze znaczenie w ksztaltowaniu satysfak-
¢ji miala ,jakos¢ oferty” (0,589), ktora ponad dwa razy mocniej wplywala na po-

P Rys. 1. przedstawia wylacznie kierunek zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Zmienne obserwo-
walne oznaczono prostokgtem, zmienne ukryte — elipsg. Na rys. 1. nie przedstawiono sktadnikow loso-
wych 1 wartosci wariancji dla czynnikow swoistych.
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ziom satysfakcji niz ,,obstuga posprzedazowa™ (0,271) czy ,,jakos¢ dostaw™ (0,250).
Zdecydowanie mniejszy wplyw na poziom , satysfakcji” mialy dzialania w zakresie
sposobu skladania ,,zamowien” (0,145) 1 dzialania ,,promocyjne” (0,109), ktore
w zasadzie mozna uznac za nieistotne statystycznie 1 usunac¢ z modelu.

Lojal. 1 Lojal. 2 Lojal3
A

LOJALNOSC

Pro.2 Pro.3
A /

Oferta 1 Dferta 2\ \Qfena 3\ Oferta 4 PROMOCIJIA

JAKOSC
OFERTY Obs.1 Obs.2 Obs.3
Dost.1 Dost.4
OBSLUGA PO-
SPRZEDAZOWA
JAKOSC-
DOSTAW
Zam.1 Zam.2 Zam.3

A f
ZAMOWIENIA

Rys. 1. Model SEM w badaniu satysfakcji i lojalnosci klientow dla przedsigbiorstwa z branzy
chemicznej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wszystkie wariancje uzyskane w modelu okazaly si¢ istotnie wigksze od zera,
a wigc w modelu nie wystepowaly anomalie. Wspolczynniki korelacji wielorakiej,
ktore mozna interpretowaé jak wspdlezynniki determinacji R?, wskazaly, w jakim
stopniu poszczegdlne zmienne egzogeniczne objasnialy poczucie ,.satysfakcji” oraz
w jakim stopniu ,satysfakcja™ objasniala ,lojalnos¢” klienta. Uzyskane wyniki
oznaczaly, iz w modelu uwzgledniono mniej wigeej polowg zmiennych majacych
wplyw na poczucie ,satysfakcji” 1 ,.lojalnosci”. Przy wyjatkowo zlozonym charak-
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terze mierzonych zmiennych (,.satysfakcji” 1 ,.lojalnosci™) uzyskany wynik nalezy
uznaé za satysfakcjonujacy. Poprawa wspdlczynnika determinacji R® wymagala
zapewne przeprowadzenia kolejnych szczegdlowych badan w zakresie czynnikow
wplywajacych na poczucie , satysfakcji” 1, lojalnosci”. Testy rozbieznosci nakazaly
odrzuci¢ hipotezg zerowa mowiaca o tym, iz model jest rownie dobrze dopasowany
jak model nasycony. Warto§¢ RMSEA wynosita 0,95 1 byly podstawy do odrzuce-
nia hipotezy moéwiacej, ze w populacji nie przekracza on 0,05, co srednio swiadczy
o dopasowaniu modelu. Uzyskany wynik nalezy traktowa¢ wylacznie pogladowo
1 nie powinien on by¢ wykorzystywany w procesic podejmowania decyzji. Miary
dopasowania modelu sa zapewne konsekwencja malej proby 1 licznych brakow
danych, ktore pojawily si¢ w badaniu pilotazowym.

Podsumowanie

Poziom satysfakcji jest odzwierciedlaniem opinii klientdw na temat wspolpracy
z danym przedsiebiorstwem. Na uwadze nalezy mieé fakt, iz opinie klientow
o produktach 1 innych elementach wplywajacych na ksztalt relacji przedsigbiorstwa
z nabywcami sg zawsze subiektywne, a zatem satysfakcja jest rowniez odczuciem
subiektywnym 1 moze sta¢ w jawnej sprzecznosci z faktami.

Oceniajac stopien usatysfakcjonowania klientdw nie mozna polega¢ wylacznie
na wewngtrznych informacjach plynacych z firmy. Dzial kontroli jakosci moze
bowiem niezmiennie donosi¢ o braku defektow, a kierownik magazynu — o wysylce
produktéw na czas, tymczasem klienci mogg nie zauwazaé tych osiagnig¢. Poza
tym wyniki badan ujawniaja, ze wewnetrzne pomiary zwykle zawyzaja oceny po-
ziomu satysfakcji klienta. Thumaczy to, dlaczego wyniki sondazy przeprowadzo-
nych wsrod klientow wskazuja, ze wiele organizacji powinno zwracaé wicksza
uwage na budowanie lepszej opinii o swej dzialalnosci niz na polepszenie same;j
dzialalnosci'.

We wspolczesnej gospodarce warto dba¢ o odpowiedni poziom satysfakcji
klientdéw, ktora z kolei ma decydujacy wplyw na poziom lojalnosci. Lojalni klienci
stanowia wazny czynnik konkurencyjnosci przedsigbiorstw, a takze kapital o nie-
materialnym charakterze, ktory nabiera szczegdlnego znaczenia, gdy'”:

— wazrasta znaczenie informacji o rynku, nabywcach, produktach 1 konkuren-

tach dla podejmowania trafnych decyzji,

— nastgpuje rozwd] marketingu od lokalnego, krajowego do migedzynarodo-

wego 1 globalnego,

— nastgpuje odejscie od marketingu masowego do marketingu zindywiduali-

zowanego 1 zréznicowanego,

Y N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 11.
I5'W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientow..., s. 15.
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— pojawia si¢ koniecznos$¢ racjonalizacji marketingu 1 obnizenia jego kosz-
tow,

— nastgpuje przechodzenie od potrzeb kupujacego do zaspokajania jego pra-
gnien, a takze przechodzenie do konkurencji pozacenowej, przede wszyst-
kim dzieki wzrostowi atrakcyjnosci produktu, jako wyraz umiejgtnosci
wzbogacania metod 1 technik marketingowych.

Prowadzac badania satysfakcji klientdw, nalezy mie¢ na uwadze wiele istot-
nych elementéw, ktore decyduja o wiarygodnosci tego typu badan. Szczegolna
uwagge nalezy zwroci¢ na etap przygotowania badania, kiedy definiowane sa kom-
ponenty satysfakcji oraz okreslana jest ich hierarchia. Niewatpliwie wymaga to
wlaczenia w proces przygotowania badania wszystkich menedzerow odpowiadaja-
cych za ksztalt relacji z klientami'®. W konsekwencji ulatwia to pdzniejsze przygo-
towanie instrumentu pomiarowego oraz analiz¢ 1 interpretacje pozyskanych danych.
Niezwykle istotnym elementem jest rdwniez poprawnie zrealizowany proces dobo-
ru proby, ktora powinna by¢ reprezentatywna dla danej populacji. Metody doboru
proby nie powinny stawiaé na uprzywilejowanej pozycji jakiejkolwiek grupy klien-
tow, ktore nalezy mozliwie szeroko zdefiniowa¢. Wartosciowe badania satysfakcji
powinny dotyczy¢ nie tylko aktualnych klientdéw przedsigbiorstwa, ale rowniez
bylych 1 potencjalnych. Na szczegdlng uwage zasluguje rdwniez etap analizy da-
nych, ktéra nie powinna konczy¢ si¢ wylacznie oszacowaniem wskaznika satysfak-
cji. Istota tego typu badan jest nade wszystko ustalenie, ktorzy klienci sa niezado-
woleni 1 dlaczego. Istotne jest rownicz powiazanie satysfakcji z innymi miarami
efektywnosci funkcjonowania przedsigbiorstwa, w tym z poziomem lojalnosci
1 rentownoscig firmy.

EFFECT OF SATISFACTION OF CUSTOMER LOYALTY
IN THE B2B MARKET

Summary

An appropriate level of satisfaction has a decisive influence on the level of loyalty in the
modern economy. The loyal customers are a very important factor of companies’ competitiveness
and a capital of non-pecuniary nature that have larger and larger meaning. The aim of the paper is
presenting the essence of researching customer satisfaction and loyalty on the B2B market. Par-
ticular attention has been paid to the methodology and description of chosen research results
based on the example of the company of chemical business.

16 Szerzej: F.F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 24-25.



