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Streszczenie

Celem opracowania jest przyblizenie kategorii satysfakcji i metodyki jej badania jako istot-
nego wyznacznika sukcesu rynkowego wspodlczesnych organizacji. Rozwazania prowadzone beda
wokol nastgpujacych tez:

1. W dobie marketingu wartosci satysfakcja klientow w istotny sposéb wplywa na zarzadzanie
relacjami, generowanie wigkszej wartosci i osiagane przez organizacje rezultaty dziatan.

2. Cykliczne badanie satysfakcji klientow pozwala na wlasciwe okreslenie priorytetoéw dosko-
nalenia organizacji i jej oferty z punktu widzenia oczekiwan klienta.

Wychodzac od pojecia satysfakcji, oméwione zostang jej rodzaje. Nastepnie wskazane zo-
stang bezposrednie i posrednie metody badania satysfakcji. Wreszcie opisana zostanie procedura
badania i pomiaru satysfakcji klientéw. Rozwazania teoretyczne poparte zostana wynikami badan
satysfakcji klientow konkretnego podmiotu rynkowego.

Wstep

W obecnych warunkach rynkowych istotnym zrédlem informacji dla potrzeb
skutecznego zarzadzania organizacja zdaja si¢ by¢ badania satysfakcji klientow.
Dzigki systematycznym badaniom organizacja jest w staniec wprowadzaé zmiany
1 rozwigzania dostosowane do oczekiwan klientow. Dlatego umiejetnos¢ przepro-
wadzania takich badan, ich zaprojektowania, dobdr wlasciwych metod 1 narzedzi,
zebranie materialu empirycznego, jego analiza 1 umiejetne wyciagnigcie wnioskow
moze okaza¢ si¢ czynnikiem sukcesu rynkowego.

Pojecie i poziom satysfakcji

Najogdlniej satysfakcja to uczucie zadowolenia ze spelnienia pewnych oczeki-
wan. K. Mazurek-Lopacinska podaje, ze satysfakcja to reakcja emocjonalna na
procesy porownawcze realizowane przez klienta, polegajace na zestawianiu swoich
doswiadczen 1 doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwaniami, indy-
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widualnymi normami lub okreslonym wzorcem oceny'. Satysfakcja ma charakter
relatywny, polegajacy na procesic pordwnania subicktywnych odczu¢ i doswiad-
czen konsumenta z przyjeta podstawa odniesienia’. Co wigcej, poziom satysfakcji
jest swoistego rodzaju ukrytym wymiarem kierujacym zachowaniem konsumenta’.

Poziom satysfakcji klienta zalezy z jednej strony od obiektywnych cech pro-
duktu 1 wspierajacych dzialan marketingowych, a z drugiej strony od dotychczaso-
wych doswiadczen 1 wymagan wobec oceniane] kategorii. Zdaniem N. Hilla
1 J. Alexandra poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim
stopniu produkt calkowity oferowany przez dang organizacj¢ zaspokaja zbior wy-
magan klienta*.

Subiektywne postrzeganie obiektu przez klienta zalezy w istotnym stopniu od
jego indywidualnych wymagan zwiazanych z ta kategoria. Im wigksze sa wymaga-
nia w stosunku do rzeczywistych cech obiektu oferowanych przez przedsiebior-
stwo, tym mnigjsza jest satysfakcja klientdéw. Warto podkresli¢, ze zaufanie klienta
do firmy 1 marki wynika z jego pozytywnych doswiadczen ze wspdlpracy, sprzyja
dobremu postrzeganiu produktu 1 jest dodatnio skorelowane z odczuwana satysfak-
cja.

Rodzaje satysfakcji

Zdaniem K. Mazurek-Lopacinskiej rozpatrujac charakter doswiadczen konsu-
menta, mozna wskaza¢ na dwa podejscia do pojecia satysfakcji’:

— holistyczne, zgodnie z ktorym satysfakcja jest zespolem doswiadczen wy-

nikajacych z konsumpcji,

— analityczne, wedlug ktérego satysfakcja jest rozpatrywana w odniesieniu
do poszczegolnych etapow procesu zakupu, konsumpcji 1 uzytkowania
produktu.

Zastosowanie podejscia analitycznego w badaniu satysfakcji klienta wymaga
wyrdznienia nastepujacych aspektow 1 rodzajow satysfakeji: satysfakcja czesciowa
lub globalna, satysfakcja biezaca lub skumulowana 1 satysfakcja niezalezna lub
porownawcza. Satysfakcja czesciowa odnosi si¢ do danego elementu lub wymiaru
produktu czy ushugi, jak np. estetyka, trwalos¢, bezpieczenstwo, obstuga itd. Satys-
fakcja globalna jest wypadkowa czy suma satysfakcji czgsciowych, gdyz odnosi sie
do calosci ustugi. Krytertum rozréznienia wymienionych rodzajow satysfakeji jest

! Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 466.

% Szerzej na temat teorii satysfakcji klienta w: Marketingowe testowanie produktow, red. S. Sudol,
J. Szymcezak, M. Haffer, PWE, Warszawa 2000, s. 288.

3J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw 2006, s. 119.

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

® Szerzej: Badania marketingowe. Teoria i praktyka... , s. 466-467.
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zakres, czas badania oraz odniesienie lub nie do konkurencji. Satysfakcja biezaca
odnosi si¢ do doswiadczen korzystania z ushugi czy uzytkowania produktu w danym
czasie 1 przestrzeni. Satysfakcja skumulowana stanowi wynik nawarstwiajacych si¢
doswiadczen klienta w danym okresie 1 miejscu, a takze w odniesieniu do okreslo-
nego produktu, ustlugi czy przedsicbiorstwa. Satysfakcja wyizolowana — gdy
w badaniach satysfakcji koncentrujemy si¢ na ocenie zadowolenia klientéw z oferty
danego przedsigbiorstwa oraz satysfakcja wzgledna (porownywalna), tj. odnoszona
do firm konkurencyjnych. Satysfakcja klienta odgrywa istotng role w obecnych
warunkach rynkowych 1 wazna jest umiejetnosé jej zbadania.

Metody okre§lania i pomiaru satysfakcji nabywcow

Przedsiebiorstwo chcac zapewni¢ klientom wysoki poziomu satysfakcji ze
wspolpracy, zobligowane jest do cyklicznego monitorowania poziomu ich zadowo-
lenia. W dostgpnych zrédlach informacji wskazuje sie metody bezposrednie (obiek-
tywne i subicktywne) i posrednic’.

Metody bezposrednie mierza percepcje klientdéw w odniesieniu do tego, jak do-
brze przedsigbiorstwo dostarcza im pozadana wartoS¢ w produkcie. Pozwalaja uzy-
ska¢ informacje na temat bezposredniej reakcji klientéw. Od tego, jak postrzegaja
oni produkt przedsicbiorstwa, zaleze¢ beda ich dalsze zachowania, a wiec skutki
satysfakcji. Pomiary obiektywne opieraja si¢ na liczbach skarg 1 reklamacji klien-
tow, korzystania z gwarancji, a takze na liczbach klientow utraconych czy klientow
lojalnych. Opinie klientow traktowane sa jako metody bezposrednie subiektywne
1 chodzi tutaj o réznego rodzaju ankiety, wywiady czy testy.

Metody posrednie omijaja opini¢ konsumentéw, mierzac rézne wyznaczniki sa-
tysfakcji zazwyczaj odzwierciedlajace ich zachowania na rynku (np. dane dotycza-
ce powtornych klientdéw wskazuja liczbg nabywcow, ktorzy dokonali ponownych
zakupdw produktu u tego samego dostawcy). Przy czym, uzywajac metod posred-
nich, zaklada sie, ze klienci faktycznie zachowuja si¢ w sposob zgodny z poziomem
ich satysfakcji, a przyjety jej wyznacznik jest z nig silnie skorelowany.

W szczegdlnosci do metod bezposrednich zalicza sie: systemy skarg 1 sugestii
(pisemnych 1 werbalnych); technike wypadkow krytycznych; badania ankietowe
klientéw przeprowadzane przez samo przedsi¢biorstwo lub niezalezna firme kon-
sultingowa; zogniskowane grupy dyskusyjne (focus groups) 1 grupy uzytkownikdw
(user groups); wywiady telefoniczne lub osobiste menedzeréow z klientami; analizg
utraty klientéw oraz badania jakosci obshugi swiadczonej przez pracownikow.

Z kolei do metod posrednich zalicza si¢: pozorne zakupy (ghost shopping), po-
wtornych klientow (repeat customers), benchmarking zewnetrzny, benchmarking
wewnetrzny, trendy sprzedazy, trendy udzialu w rynku, trendy zwrotu z inwestycji,

¢ Marketingowe testowanie produktéw ..., s. 293.
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raporty pracownikow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu oraz raporty stowa-
rzyszen przemystowych’.

Poza doborem wlasciwych metod istotne jest metodyczne podejscie do procesu
projektowania 1 realizacji badan.

Program badania i pomiaru satysfakcji klienta

Poziom zadowolenia klientéw wymaga monitorowania 1 systematycznej oce-
ny®. W ujeciu literaturowym sluzy temu odpowiednio skonstruowany program ba-
dania 1 pomiaru satysfakcji. Powinien on obejmowa¢ nast¢gpujace etapy: identyfika-
cja obiektow badania, okreslenie podstawowych kryteriow oceny satysfakcji, wybor
metod pomiaru, prowadzenie pomiarow za pomocg wybranych metod, analiza po-
réwnawecza na tle konkurencji oraz interpretacja i ocena wynikéw’.

Z kolei praktycy (dla przykladu Centrum Badan Marketingowych TEST'")
podchodza do problemu badania 1 pomiaru satysfakcji klientdéw zdecydowanie ina-
czej]. Po pierwsze podaja, ze na poziom satysfakcji klientéw moze mieé wplyw
wiele czynnikow, do ktdrych naleza: wizerunek firmy w oczach klienta; zaufanie do
firmy; opinia o produktach, uslugach; jako$¢'' oferowanych dobr, ustug; dostep do
oferowanych produktow; opinia o jakosci obshugi; komunikacja na linii firma —
klient; oczekiwania klientdéw wobec firmy 1 jej produktow, ustug; poziom zaspoko-
jenia potrzeb klientow przez oferowane im produkty, ustugi. Stad w wyniku badan
satysfakcji klientdéw powinno si¢ uzyska¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania: dla-
czego klienci wybieraja dane ustugi sposrdd innych, konkurencyjnych na rynku;
w jaki sposob firma jest postrzegana przez obecnych 1 potencjalnych klientéw; jak
klienci oceniaja jakos¢ dostarczanych produktow i ustug, szerokos¢ 1 atrakcyjnosé
oferty, jasnos¢ procedur postgpowania itp.; jak klienci oceniajg pracownikéw firmy
majacych kontakt z klientami pod wzgledem poziomu profesjonalizmu, komunika-
tywnosci, nastawienia do klienta, sprawnosci organizacyjnej 1 innych cech decydu-
jacych o postrzeganiu jakosci obshugi w firmie; co klienci cenig w badanej firmie,
a co uwazaja za wymagajace zmiany oraz jak wyobrazajq sobie przyszla wspolpra-
cg.

Uwzgledniajac metodyczne podejscie do pomiaru satysfakcji, nalezy zidentyfi-
kowac obiekty badania (kto ma by¢ poddany badaniu?). Najczesciej sa to obecni
klienci. Bardzo wazna jest reprezentatywnos$¢ proby badawczej. Wreszcie nalezy

7 Celowo pomija si¢ charakterystyke poszczegdlnych metod badawczych, poniewaz sa one wnikliwie
opisane w: Marketingowe testowanie produkiow..., s. 293-308.

8 Szerzej na temat badania poziomu satysfakcji klientéw: P. Hague, Badania marketingowe. Plano-
wanie, metodologia i ocena wynikéw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 237-256.

® Badania marketingowe. Teoria i praktyka..., s. 469.

' Badania satysfakcji klientéw, hitp://cbmtest pl/e4u.php/ModPages/ShowPage/98/2p=2.

" Szerzej na temat zarzadzania jakoscia w ujeciu marketingowym: J. Brilman, Nowoczesne koncep-
cje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 88-120.
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zidentyfikowaé glowne skladniki satysfakcji klienta, wynikajace z kryteridw, we-
dhug ktorych ocenia on produkt, a takze relatywnego znaczenia kazdego z nich.
Nastepnic nastgpuje wybor metod pomiaru'®. W wyniku ich zastosowania
zgromadzony zostanic material informacyjny, ktdry powinien by¢ przeanalizowany
1 wykorzystany do podejmowania decyzji zarzadczych.
Ponizej zaprezentowane zostana wyniki zrealizowanego studium przypadku.

Badania satysfakcji klientow — studium przypadku

Celem zweryfikowania, jak teoria przeklada si¢ na praktyke, w listopadzie
1 grudniu 2010 r. przeprowadzono badania satysfakcji klientow wybranego podmio-
tu rynkowego. Obicktem zainteresowania bylo kino w duzym polskim miescie.
Nalezy podkresli¢, ze zbudowany 44 lata temu budynek byl wowczas najbardziej
nowoczesny w Polsce, przystosowany do projekcji filméw na taSmie 70 mm ze
stereofonicznym dzwigkiem. Kino zbudowano z mysla o festiwalach filmowych,
ktore nadal si¢ odbywaja na przelomie maja 1 czerwca. Analizowana jednostka
przez dlugie lata byla pierwsza sala w miescie 1 odbywaly si¢ w niej najglosniejsze
premiery filmowe.

Z. okazji czterdziestych urodzin kina kierownictwo prowadzace placowke po-
stanowilo przywroci¢ mu dawny blask. W miescie, w ktorym dziala kilka multi-
plekséw, a 1 inne kina tradycyjne radza sobie bardzo dobrze, mozna to bylo uczynié
jedynie poprzez rozszerzenic 1 podniesienic jakosci swiadczonych uslug. Stad
otwarcie w piwnicach kina ekskluzywnego klubu muzycznego, zakupienie cyfro-
wego projektora, co zdecydowanie poprawilo jakos¢ projekcji, czy rozszerzenie
mozliwosci technicznych o wyswietlanie filméw zrealizowanych w technologii 3D.

Na opisywany obiekt 1 jego oferte skladaja si¢: duza sala (828 miejsc) — jedna
z najlepszych w miescie (cyfrowa jakos¢ dzwigku 1 obrazu, kino tréjwymiarowe,
klimatyzacja oraz ogromny ekran), sala studyjna (nastrojowa i kameralna), klub
(nowoczesne, ekskluzywne, a przede wszystkim klimatyzowane wn¢trze, multime-
dialne pokazy, znani DJ-e, imprezy tematyczne, interesujace wystawy, a nawet
wyszukane drinki), kawiarnia filmowa (atmosfer¢ tworza nastrojowe oswietlenie,
muzyka filmowa, panoramiczny obraz pulsujacego zyciem miasta za oknem, cie-
kawe menu), cykliczne imprezy (porady medyczne Doktora House’a w Filmowe;j
Cafe, czytanie przy ckranie z fundacja ,,Cala Polska czyta dzieciom™, transmisje
oper, Polskie Piatki, czyli spotkania z klasyka polskiej kinematografii), oferta uro-
dzinowa, oferta dla szkdl, oferta dla firm, forum wokdl kina (seminaria, prezentacje
1 pokazy dotyczace tematyki kinowej, nowych technologii 1 przysztosci filmu).

Pomimo zdywersyfikowanej oferty kino boryka si¢ ze zbyt mala liczba klien-
tow. Ten problem marketingowy zmotywowal osoby zarzadzajace do wspolpracy

12 Zostaly one wskazane w podpunkcie poprzedzajacym niniejsze rozwazania.
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1 realizacji badan satysfakcji klientéw. W projektowaniu badan sformulowano na-
stepujace hipotezy: konkurenci zwickszaja udzial w rynku, za drogie bilety, zbyt
ubogi repertuar, staba jakos¢ obrazu 1 dzwicku, niewlasciwa promocja, coraz wigcej
0séb pobiera filmy z Internetu, nicodpowiedni wystroj kina, problemy z zaparko-
waniem auta, zla lokalizacja, multipleksy zwickszaja swdj udzial w rynku, wypiera-
jac mnigjsze kina, oferta analizowanej jednostki nie zaspokaja potrzeb klientow.

Glownym celem badan bylo okreslenie poziomu satysfakcji klientow z ushug
kina. Wiagzalo si¢ to z poszukiwaniem odpowiedzi m.in. na nastepujace pytania:
Czy badani sa usatysfakcjonowani 1 w jakim stopniu? Czy oferta kina jest atrakcyj-
na dla klientéw? Jaka opini¢ ma jednostka? Czy jest w ogdle konkurencyjnym ki-
nem w poréwnaniu z innymi kinami w miescie? Czy repertuar filmowy jest dobrze
dobierany 1 czy godziny filmow sa optymalne? Czy dla widza ma znaczenie wiel-
kos¢ 1 jakos¢ obrazu oraz parametry dzwicku? Jakie inne czynniki wplywaja na
wybor kina?

Realizacj¢ badan rozpoczgto od analizy wtornych zrodel informaciji: z witryn
internetowych, ulotek reklamowych, cennikdéw, danych uzyskanych od osob zarza-
dzajacych kinem, artykuléw w prasie specjalistycznej.

Podstawowa metoda badan pierwotnych byla ankieta, czesciowo rozdawana
przed 1 po seansach 1 dostgpna w placéwce oraz w Internecie (na portalu www.net-
ankiety.pl). Zastosowano takze wywiad bezposredni, przy wykorzystaniu tego sa-
mego narzedzia pomiarowego. Przyjeto, ze z uwagi na lokalny zasigg instytucji
trzeba przebada¢ ok. 300 respondentéw. Analiza objeto 286 pelnowartosciowych
kwestionariuszy, przy czym 94 uzyskano z kina, 98 z odpowiedzi internetowych
194 z wywiadow bezposrednich od widzow innych kin.

Badania satysfakcji klientéw z ushug kina dotyczyly: repertuaru kinowego, ob-
shugi personelu, zamawiania 1 nabywania biletow, jakosci dzwieku 1 obrazu, kom-
fortu ogladania, miejsc parkingowych, serwisu internetowego, oferty baru, oferty
jednostki, imprez towarzyszacych, czystosci toalet. Respondenci mieli wyrazié
poziom swojej satysfakcji w skali 7-stopniowej, przy czym 1 oznaczalo najnizsza
ocene, 7 — najwyzsza. Brak opinii zaznaczany byl jako ,,0”.

Majac na uwadze komfort ogladania filméw, badani sg raczej zadowoleni. Pod-
kreslali fakt, ze sala jest duza 1 wygodna. Znacznie slabiej wypadly oceny oferty
baru. Po pierwsze prawie polowa badanych nie umiata wyrazi¢ opinii na ten temat,
co moze oznaczac, ze widzowie przychodza obejrze¢ film, bez korzystania z kon-
sumpcji. Jednak uwzgledniajac udzielone odpowiedzi korzystajacych z oferty baru,
sa one bardzo zréznicowane i co cickawe — prawie takie same ilosci wskazan przy-
padly na kazda ocene od 3 do 7, zdania sq wigc mocno podzieclone.

Przy ocenie latwosci zamowienia 1 zakupu biletdw respondenci wykazali Sredni
poziom satysfakcji. Wskazywano bowiem na zdarzajace si¢ trudnosci z zamowie-
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niami biletéw przez Internet. Okolo 60% badanych wyrazilo opini¢ o serwisie in-
ternetowym kina. Opinie byly podzielone od bardzo dobrych do kiepskich (by¢
moze powiazanych z klopotami z zaméwieniem biletow przez Internet).

Jesli chodzi o dostepnosc 1 czystos¢ toalet, to 30% respondentow nie odniosto
si¢ do tej kwestii, pozostali micli zdania podzielone, ogdlnie dobre, ale bylo kilka
ocen z zakresu od 1 do 3.

Jesli chodzi o poziom cen w kinie, 87% badanych uwaza, iz jest pordwnywalny
z oferta konkurentow, 8% osdb twierdzi, Zze ceny sa nizsze, a tylko 5% deklaruje, ze
ceny sa wyzsze. Mozna przypuszczaé, ze polityka cenowa nie jest przyczyna pro-
blemu marketingowego. Jednak w obecnych warunkach rynkowych atrakcyjna
polityka cenowa jest waznym narzedziem konkurencji 1 nalezaloby rozwazyc
zwigkszenie ilosci rabatéw w zaleznosci od rodzaju klienta 1 okolicznosci.

Jak wynika z uzyskanych wynikow badan, respondenci znacznie czesciej wska-
zywali zalety niz wady dzialalnosci kina. W procesie analizy danych pogrupowano
uzyskane informacje na: czynniki lokalizacyjne, czynniki charakteryzujace kino
oraz czynniki sentymentalne. Zdecydowanym atutem sg czynniki sentymentalne,
zwiazane z historig 1 renoma kina (niepowtarzalny klimat, pewna kameralnosc,
wicloletnia tradycja, a starsi widzowie deklaruja, iz kojarzy im si¢ pozytywnie
z czasami mlodosci).

Bardzo pozytywnie ocenione zostaly walory wyposazenia, technika dzwigku
1 obrazu. Najmniejsza satysfakcj¢ daja czynniki lokalizacyjne, a w tym brak miejsc
parkingowych. Co cickawe, kilkudziesigciu respondentéw wskazalo lokalizacje w
centrum miasta jako zaletg 1 tylez samo jako wade. Jak widaé, widzowie maja zrdz-
nicowane potrzeby 1 oczekiwania wobec kina, jedni cenia sobie, ze kino nie znajdu-
je si¢ w centrum handlowym, inni uwazaja, ze brak dodatkowych mozliwo-
Sci/atrakcyi jest wada. Jedni chca przyjecha¢ wlasnym srodkiem lokomocji, inni
wola komunikacj¢ miejska, a nawet spacer.

Najwazniejsze zalety kina wskazane przez respondentow to: jakos¢ dzwicku
1 obrazu, duza 1 komfortowa sala, wiclko$¢ ekranu 1 jego dobra widocznos¢, dodat-
kowe atrakcje kina, takie jak mozliwos¢ ogladania filmow 3D, letni ogrodek filmo-
wy, istnienie kawiarni (baru) czy wyglad wngtrza, mnigjszy tlok 1 brak zapachu
popcornu (w przeciwienstwie do multipleksow).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigkszym minusem kina jest zbyt
ubogi repertuar 1 malo nowosci filmowych. Druga najczgscie) wymieniana wada
byla tylko jedna sala kinowa, przy czym badani podkreslali, ze nie chodzi o calko-
wite przeksztalcenie kina w multipleks.

Respondenci mieli takze odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego nie chodza do ba-
danego kina: ,,od niedawna mieszkam w Krakowie™, ,.sa lepsze™, ,,wybralam inne”,
,karta multi-kino”, czy ,,w ogole nie chodz¢ do kina™.
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Badane kino nie dysponuje tak duzymi mozliwosciami jak multipleksy, co naj-
prawdopodobniej objawia si¢ takze w tym, i1z potencjalni klienci sa odbierani przez
konkurencje, ktora jest w stanie zacheci¢ ich réznymi atrakcjami 1 przez co nicjako
lepiej zaspokoic ich potrzeby.

Najwieksza slaboscia analizowanego podmiotu jest zbyt ubogi repertuar oce-
niony na 4,59 w skali 7-stopniowej, ktorym wigkszos¢ badanych (85%) kieruje si¢
podejmujac decyzje wyboru kina. Zasadne zdaje si¢ podejrzenie, ze jesli klient nie
znajduje odpowiednio interesujace] propozycji, wybiera konkurencje.

Z badan okazalo sie, ze kino ma rozpoznawalna marke. Kilku respondentéw
w pytaniu o stabosci wskazalo: slaby marketing 1 staba reklame, co powinno by¢
wnikliwie przeanalizowane przez osoby zarzadzajace.

Na satysfakcj¢ klientdéw moga wplywaé nowe trendy 1 zwyczaje zwiazane z po-
zyskiwaniem filmow z Internetu. Respondenci przyznali, ze ogladaja filmy pobrane
z Internetu znacznie czesciej niz wychodza do kina, jednak ta druga czynnos¢ zde-
cydowanie nie wykazuje tendencji zanikajacej.

Dobrze zostalo ocenione wngtrze, wyposazenie 1 atmosfera w kinie. Wielokrot-
nie ankietowani wspominali o klimatycznym wngtrzu, atmosferze 1 niejakiej kame-
ralnosci panujace] w kinie, co zdecydowanic mialo pozytywny wydzwiek. Co
prawda dwie osoby stwierdzily, 1z wystrd] jest dziwny, jednak oferowane przez
kino polaczenie historii z nowoczesnoscig na pewno jest zamierzone 1 ma oddzia-
lywac na kreowany wizerunek.

Zmotoryzowani respondenci zglaszali problemy z zaparkowaniem auta. Z jed-
nej strony nalezy stwierdzi¢, ze budynek kina nie moze zostaé przeniesiony 1 pew-
nie najlepszym rozwiazaniem bylaby budowa parkingu podziemnego, ale wyglada
to na technicznie bardzo trudne do wykonania, z powodu braku przestrzeni, czasu
1 potrzeby wysokich nakladow. Z drugiej strony do kina jest dobry dojazd komuni-
kacja miejska 1 powstaje pytanie, jak zacheci¢ klientow do wizyty w kinie bez wla-
snych srodkéw lokomocji 1 skorzystania z bliskosci centrum miasta.

Podsumowujac, wickszos¢ elementéw zostala oceniona na poziomie dobrym
lub bardzo dobrym, osiagajac srednie oceny od 4,59 do 5,51 w 7-stopniowe;j skali.
Najlepiej oceniono obshuge przez personel, jakos¢ dzwigku 1 obrazu oraz komfort
ogladania. Najgorsza oceng (2,61) otrzymaly miejsca parkingowe, ktorych jest zde-
cydowanie zbyt malo. Niestety z uwagi na lokalizacj¢ kina w centrum miasta po-
prawa tego aspektu moze by¢ wrecz niemozliwa do zrealizowania.

Kino powinno natomiast przyjrzeé si¢ zdecydowanie takim problemom jak np.
repertuar kinowy, strona internetowa czy chociazby czystos¢ toalet. Zarowno oferta
baru jak 1 imprezy towarzyszace otrzymaly jedne z nizszych ocen (4,69), jednak nie
nalezy to do podstawowej dzialalnosci firmy, wigc warto skupic¢ si¢ na poprawie
wazniejszych elementow.
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Badani nie sa usatysfakcjonowani oferowanym repertuarem i w wyniku prze-
prowadzonych badan begdzie to podstawowy element najblizszych zmian.

Zakonczenie

Przeprowadzone studia literaturowe 1 badania wlasne jednoznacznie dowodza,
ze znaczenia pomiaru satysfakcji klientoéw w obecnych warunkach rynkowych nie
da si¢ przeceni¢. Zdaje si¢ ono by¢ podstawa decyzji operacyjnych, taktycznych
1 strategicznych. Stanowi podstawe sukcesu organizacji wynikajaca z respektowania
poziomu zadowolenia klientéw"’.

Jak podaje S. Wilmanska-Sosnkowska, systematyczne badanie poziomu satys-
fakcji pozwala: zidentyfikowaé przyczyny niezadowolenia 1 wyeliminowac je, za-
nim pojawi si¢ zagrozenie utraty klienta; ustali¢ slabe strony oferty powodujace
niczadowolenie klientdéw 1 mozliwos¢ modyfikacji, zanim wplyng one na wyniki
sprzedazy; wylowi¢ stabe strony systemu obslugi oraz pozna¢ oceng postrzegania
przez nabyweow ofert konkurencyjnych firm i mocne strony ich dziatan'.

Do korzysci z badan satysfakeji zalicza si¢ takze: zwigkszenie lojalnosci klien-
tow, konsumentdéw lub pracownikow; identyfikacje 1 wykorzystanie szans rynko-
wych; zdobycie przewagi nad konkurencja; pozyskanie lub utrzymanie udzialu
w rynku; zwickszenie przychoddéw; redukcje kosztow; optymalizacje inwestycji
w modyfikacje'”.

Prawdziwa zatem jest teza, ze cykliczne badanie satysfakcji klientow pozwala
na wlasciwe okreslenie priorytetow doskonalenia organizacji 1 jej oferty z punktu
widzenia oczekiwan klienta. Co wigcej, w dobie marketingu wartosci satysfakcja
klientéw w istotny sposdb wplywa na zarzadzanie relacjami, generowanie wigkszej
wartosci 1 osiagane przez organizacj¢ rezultaty dziatan.

Utrzymanie klientéw na dhuzej to cel wielu przedsigbiorstw. Cena utraty, a co
za tym idzie koniecznosci pozyskania nowych nabywcdw jest ogromna, stad bada-
nic stopnia satysfakcji klientdw, przyczyn niezadowolenia 1 ciagle doskonalenie
czynnikow wplywajacych na wysokie poczucie satysfakcji moze okazaé sig inwe-
stycja wartg swojej ceny.

Dzigki badaniom satysfakcji klientdéw mozliwe jest wprowadzanie rozwiazan,
ktore w opinii klientow uczynia organizacj¢ lepsza, bardziej przyjazna, bardziej

B Szerzej na temat wplywu satysfakeji na lojalnosé, wyniki finansowe i rozwéj organizacji: P. Wil-
liams, E. Naumann, Customer Satisfaction and Business Performance: a Firm-level Analysis,
www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-604 5&volume=25&issue=1.

¥ S. Wilmanska-Sosnowska, Satysfakcja i lojalnosé jako wyznaczniki kompetencji marketingowych
wspolczesnego przedsigbiorstwa, ,Handel Wewngtrzny. Marketing. Rynek. Przedsigbiorstwo”, numer
specjalny, czerwiec 2007, s. 28.

5 Badania satysfakcji klientow jako metoda osiqgania przewagi konkurencyjnej, SPSS, White Paper,
www.spss.pl/dodatki/download/Badania_satysfakeji klientow.pdf.
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profesjonalna, wiarygodniejszg 1 atrakcyjniejsza, a w konsekwencji budowane sg
pozytywne relacje'® i lojalnosé.

RESEARCH ON CUSTOMER SATISFACTION - A CASE STUDY
Summary

The aim of this paper is to explain the satisfaction category and the methodology of its re-
search as crucial determinants of commercial success of contemporary organizations. The follow-
ing theses were taken into consideration:

1. In the days of value-based marketing, the customer satisfaction in a significant way influ-
ences on customer relationship management, also on generating higher value and on the re-
sults of tasks realization.

2. Cyclical research of customer satisfaction allows to appropriate definition of the priorities of
improving an organization and its offer taking into consideration customer expectations and
self-development abilities.

Starting from the definition of satisfaction, the kinds were characterized in this paper. Then,
the direct and indirect methods of research on satisfaction were pointed out. Finally, the proce-
dure of research and measurement of customer satisfaction were described in the paper. The
theoretical deliberations were supported by results of research on customer satisfaction of a spe-
cific market entity.

16 Szerzej na temat kreowania dlugookresowych wiezi/relacji bazujacych na satysfakeji np.: I. Wilk,
Satysfakcja klienta w kreowaniu dlugookresowych wiezi z przedsigbiorstwem, ,,Handel Wewngtrzny.
Marketing. Rynek. Przedsigbiorstwo”, numer specjalny, czerwiec 2007, s. 66-70.



