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Streszczenie

Budowanie wiezi z klientem oraz tworzenie sieci wzajemnego zaufania ma silny zwigzek
7 poczuciem odpowiedzialnosci wlascicieli biznesow rodzinnych 1 sygnowaniem firmy nazwiskiem
rodowym. Forma wykorzystania kontaktu bezposredniego z klientami w firmach rodzinnych jest
szczegodlnie wazna, pozwala bowiem na wytworzenie bliskich wiezi, opartych na zaufaniu i lojal-
noéci miedzy konkretnym sprzedawcg a konkretnym klientem. W artykule podjeto probe zidenty-
fikowania czynnikéw uznawanych przez klientow za kluczowe dla jakosci obslugi w firmach ro-
dzinnych. Analiza zebranego materiatu badawczego pozwolila na opracowanie profilu kluczowych
czynnikow obshugi.

Slowa kluczowe: klient, budowanie wiezi, zaufanie, przedsigbiorstwa rodzinne, obstuga klienta

Wprowadzenie

Obsluga klienta jest zwiazana z kazdym rodzajem dzialalnosci gospodarczej
niczaleznie od branzy, wicku czy zakresu oddzialywania biznesowego?. Moze
mie¢ przebieg posredni w sprzedazy internetowej czy telefonicznej lub bezpo-
sredni, wtedy gdy konieczny jest kontakt face fo face z klientem. Prace badawcze

! ewa.wiecek-janka@put. poznan.pl.

2 T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru satysfakcyi klientéw,  Marketing
wpraktyce” 2004, nr 8/26, s. 8—11; K. Szczepanska, Kompleksowe zarzqdzanie jakoscia. Przeszlosé
i terazniejszos¢, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2010, s. 37, F. Wier-
sema, Customer service, Harper Collins Publisher Inc., New York 1998, s. 111.
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nad obslugg klienta sg realizowane od dziesiecioleci. Podkresla si¢ w nich zdol-
nos¢ zaspokajania wymagan i oczekiwan klientow, przy wykorzystaniu wszyst-
kich dostepnych form aktywnosci marketingowej”.

Pojecie obslugi wigze si¢ z emocjonalnym przetwarzaniem informacji przez
klientdéw 1 oznacza uczucie zadowolenia, wynikajace z osiggnigcia czy zrealizo-
wania czego$ w pelni. Z tak rozumianego procesu wynika satysfakcja klienta,
ktora nalezy traktowac jako rezultat psychologicznego procesu, w ktorym klient
poréwnuje z wymaganiami swoje spostrzezenia zwigzane z uzytkowaniem wy-
robu lub $wiadczeniem uslugi®. Realizacja dzialan w zakresie badania poziomu
obslugi klienta 1 satysfakcji doprowadzila do wyrdznienia trzech modeli ksztal-
towania satysfakcji. Przeprowadzona klasyfikacja® ulatwia zrozumienie i zasto-
sowanie ich w praktyce. Wyrdzniono zatem nastepujace modele® — emocjonalny,
oparty na teorii sprawiedliwosci wymiany oraz oczekiwanej niezgodnosci.

Podstawa modelu emocjonalnego sg pozytywne uczucia, towarzyszace oce-
nie rezultatow wykorzystania towarow lub uslug. Od nich zalezy zachowanie
klienta w stosunku do przedsi¢biorstwa i produktu w przysztosci. Jezeli dozna-
wane emocje s3 silne, tym wigkszy wplyw bedzie mialo wykorzystanie produktu
na odczuwang satysfakcje. Zachowania ludzkie, zgodnie z modelem emocjonal-
nym, sg powodem wyrazania zadowolenia lub jego braku. Pawlowska z zespo-
lem” wykazala, ze zadowoleni klienci wyrazaja opini¢ w sposob bardziej ekspre-
syjny, latwiej nawigzuja relacje ze sprzedawca niz nieusatysfakcjonowani kupu-
jacy, co w funkcjonowaniu firm rodzinnych jest nie do przecenienia.

W modelu opartym na teorii sprawiedliwosci wymiany, satysfakcja klienta
jest interpretowana jako wynik procesu pordwnania pozyskanych korzysci w sto-

3 1. Dziadkowiec, Wybrane metody badania i oceny jakosci ustug, Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej nr 717, Krakow 2006, s. 23-35; K. Szczepanska, Kompleksowe zarzqdzanie jako-
Scig...; J. Torunski, Zarzqdzanie jakoscig w przedsigbiorstwie. Wybrane problemy, Wyd. Akademii
Podlaskiej w Siedlcach, Siedlce 2009, s. 67.

4 J. Barlow, C. Moller, Reklamacja, czyli prezent. Strategia korzystania z informacji od klienta,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 121; M.J. Bitner, B.H. Booms, M.S. Tetreault, The ser-
vice ecounter: dignosing favourable and unfavourable incidents, . Journal of Marketing™ 1990, No.
1/73, 5. 71-84.

SN. Hill, J. Aleksander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 13.

¢ R. Haffer, Satysfakcja konsumentow i jej pomiar, w: Marketingowe testowanie produktow, red.
S. Sudol, J. Szymczak, R. Haffer, PWE, Warszawa 2000, s. 32.

7 B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacyi na
Klienta, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 64.
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sunku do nakladow, jakie nalezalo ponies¢, aby pozyskaé produkt. Kiedy korzy-
sci przewyzszaja koszty, pojawia si¢ satysfakcja w przeciwnym przypadku — nie-
zadowolenie®.

W modelu oczekiwanej niezgodnosci zaklada sie, ze klienci oceniajg poziom
swojej satysfakcji w odniesieniu do oczekiwan, jakie majg wobec przebiegu pro-
cesu zakupdw. Nalezy to interpretowac jako niezgodno$é pozytywng, ksztaltu-
Jjaca satysfakcje klientow. Inng formg jest niezgodnos¢ negatywna, ktora deter-
minuje niezadowolenie klientow”. Niezaleznie od przyjetego modelu opisywania
zadowolenia klientéw, nalezy uwzglednia¢ plan badan dla tego obszaru oraz to,
ze mogg realizowac trzy podstawowe funkcje: poprawiajgca stan; uczenia si¢ or-
ganizacji; motywacyjng. Zadaniem pierwszej z nich jest indywidualne podejscie
do zidentyfikowanych przypadkéw niezadowolenia i ukierunkowanie dzialan na
zmiang opinii klienta przez np. zado$¢uczynienie, naprawg, wymiang, odszkodo-
wanie. Glownym celem funkcji uczenia si¢ jest wykorzystywanie kazdego przy-
padku niezadowolenia do budowania programéw oraz procedur naprawczych.
Funkcja motywacyjna wspiera za§ wyzej omoéwione zadania.

Jedng z mozliwosci zorganizowania systemu badan obslugi klienta jest wdro-
zenie go do marketingowych systemow informacyjnych (MSI). W takich proce-
durach uwzglednia si¢ panelowe badania obslugi klienta oparte na metodach wla-
snych 1 wystandaryzowanych. Badania oparte na metodach wlasnych najczesciej
korzystaja z ankiet i techniki mystery shopping, a wystandaryzowane — z Custo-
mer Satisfaction Index oraz Servqual'®. Niezaleznie od wybranych narzedzi, pro-
jektowanie badan w tym obszarze, powinno uwzglednia¢ specyfike przedsigbior-
stwa i indywidualizm klientow, a ponadto obejmowaé!!:

— priorytety klientow (odrézni¢ wazne od mniej waznych),

— margines tolerancji klientow (okresli¢ idealny, oczekiwany oraz mozliwy

do zaakceptowania poziom jakosci),

8 R. Haffer, Satysfakcja konsumentéw..., s. 32; N. Hill, J. Aleksander, Pomiar satysfakci..., s. 13;
T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru.. ., s. 8-11

° T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru..., s. 8—11; B. Pawlowska, J. Wit-
kowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii..., s. 64.

10 A, Sagan, Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalnosci.
Analiza satysfakeji i lojalnosci klientow, Wyd. Statsoft, Warszawa 2003, s. 2-45; K.C. Tan, T.A.
Pawitra, Integarting SERVQUAL and Kano’s Model into QFD for service excellence development,
,Managing Service Quality” 2001, Vol. 11/6, s. 418-430; P. Tomczyk, Mystery shopping, ,.Mar-
keting w Praktyce” 2000, nr 2, s. 12-14.

'M. Krzyzanowska, R. Wajner, CIT — metoda badania jakosci ustug, , Problemy Jakosci” 2000,
nr 9, s. 8-10.
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— jakos¢ dziatalnosci firmy w porownaniu z priorytetami klientow (okresli¢

zmiany w przedsi¢biorstwie w kierunku zaspokajania potrzeb klientow),

— priorytety doskonalenia (wprowadzi¢ dzialania zmierzajace do podnie-

sienia poziomu satysfakcji klientéw).

Uwzglednienie przedstawionych aspektow w strategii ksztaltowania satys-
fakgji klienta jest zadaniem docelowym przedsigbiorstw, ktdre do swoich plandw
rozwojowych wlaczaja programy badania satysfakcji klientow.

Podejmowana w artykule tematyka rozpatrywana w kontekscie przedsie-
biorstw rodzinnych nie zostala w Polsce dostatecznie zbadana i wyjasniona mimo
podejmowanych dzialan w tym kierunku'?. Wydaje sie, ze szczegolnie w mikro
1 malych firmach rodzinnych, nawigzywanie bliskich relacji z konsumentami, rozpo-
znawanie ich potrzeb jest kwestig fundamentalng. Ocena stanu systemow badan sa-
tysfakcji klientow firm rodzinnych oraz aktualny jej poziom byl dlatego celem zrea-
lizowanych badan 1 gléwnym tematem prezentacji wynikow.

Metodyka badan

Badania zrealizowano w trzech etapach. W pierwszym etapie przeprowa-
dzono wywiady eksperckie z grupg szesciu naukowcow z dziedziny przedsigbior-

12 Por. Przedsigbiorstwa rodzinne w Polsce, znaczenie ekonomiczne oraz strategiczne problenty
rozwoju, red. J. Jezak, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, 1.6dz 2014, s. 5-67; K. Leszczewska, Model
biznesu jako koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem rodzinnym, . Przedsigbiorczos¢ 1 Zarzadza-
nie”, t. XVI, z. 7, cz. [, £.6dz 2015, s. 189-200; A. Lewandowska, P. May, Stawka wigksza niz biznes.
Strategie rozwoju firm rodzinnych, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2014, s. 19-37,
A. Marjanski, Uwarunkowania strategii vozwoju przedsigbiorstw rodzinnych, ,Przedsigbiorczo$é
1 Zarzgdzanie”, t. X VI, z. 7, cz. I, 1.6dz 2015, s. 153-165; J. Marjanska, Firma rodzinna jako organi-
zacja uczgea sig, Przedsiebiorczos¢ 1 Zarzadzanie”, t. XVI, z. 7, cz. 11, L.6dz 2015, s. 101-115;
O. Martyniuk, Zastosowanie teorii struktury kapitalu w polskich przedsigbiorstwach rodzinnych no-
towanych na rynku NewConnect, . Przedsigbiorczos¢ 1 Zarzadzanie”, t. X VI, z. 7, cz. II, Lodz 2015,
s. 371-383; J. Sadkowska, Aktywnosé badawczo-rozwojowa jako determinanta wzrostu innowacyj-
nego firm rodzinnych, . PrzedsigbiorczosC 1 Zarzgdzanie” t. X VI, z. 7, cz. 11, L.6dz 2015, s. 155-168;
K. Safin, Potencjal sukcesyjny polskich przedsigbiorstw rodzinnych, ,,Przedsiebiorczosc 1 Zarzadza-
nie”, t. XVI, z. 7, cz. [, L.6dz 2015, s. 9-22; L. Sulkowski, Przedsigbiorczos¢ rodzinna w sektorze
szkolnictwa wyzszego, .. PrzedsigbiorczosC 1 Zarzadzanie”, t. XVI, z. 7, cz. 111, 1L.6dz 2015, s. 13-24;
K. Wach, Srodowisko biznesu rodzinnego jako stymulanta intencji przedsigbiorczych mlodziezy aka-
demickiej, . Przedsigbiorczo$C 1 Zarzadzanie”, t. XVI, z. 7, cz. 111, 1.6d7 2015, s. 25-40; J. Wasilczuk,
Przedsigbiorczosé jako podstawa kreowania i dzialalnosci malej firmy, w. Uwarunkowania rynkowe
rozwoju mikro, mabych i Srednich przedsigbiorstw. Mikrofirma 2012, red. I. Buko, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 695, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 80, Wyd. Naukowe Uniwer-
sytetu Szezecinskiego, Szezecin 2012, s. 157-168; E. Wiecek-Janka, A. Kujawiniska, Zrodla przewagi
konkurencyjnej mikroprzedsigbiorstw rodzinnych, w. Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Zachowania podmiotéw na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 55, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 59-69.
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czosci rodzinnej, ktorych wynikiem byto okreslenie listy kryteriow ksztattuja-
cych satysfakcje klienta firmy rodzinnej. Wyodrebnione czynniki poddano ana-
lizie w drugim etapie dociekan, w ktorym wykorzystano metode ankietowa.
W probie badawczej znalazto sie 45 firm rodzinnych, w ktérych badano 1788
klientow w okresie od 1pazdziernika do 20 grudnia 2014 roku. W badaniu wy-
korzystano ankiete bezposrednigl3w miejscu obstugi klienta. Trzeci etap badan
zrealizowano na probie 290 przedsiebiorstw rodzinnych w pierwszym kwartale
2015 roku, metoda ankietowg online przez kwestionariusz internetowyl4 Ze-
brane wyniki zestawiono tabelarycznie, omdéwiono, a nastepnie przedstawiono
w formie graficznej. Przebieg procesu badan zilustrowano na rysunku 1

Rys. 1 Proces realizowanych badan

Zrédto: opracowanie wiasne.

W pierwszym etapie wyznaczonol gtowne zmienne wptywajgce na ocene
jakosci obstugi w firmach rodzinnych. Eksperci wskazali na zmienne zwigzane
z wartoSciami firm rodzinnych i powtarzajgce sie w opracowaniach badaw-
czychl6 Zaliczono do nich: zaufanie do firmy, obstuge w procesie sprzedazy, re-
lacje bezposrednie, kontakt osobisty ze sprzedawca, kulture obstugi, estetyke
miejsca sprzedazy i dostepny asortyment1.

Wymienione parametry postuzyty do przeprowadzenia oceny obstugi klienta
firm rodzinnych w drugim etapie badan oraz opracowania profilu jakosci obstugi
klientow w firmach rodzinnych (rys. 2).

BW kwestionariuszu zawarto 10 pytar zamknietych, opatrzonych skalg ocen (1-5).

MW kwestionariuszu zawarto 34 pytania zamkniete i otwarte z wykorzystaniem skali nominal-
nej, porzadkowej i przedziatowej. W publikacji uwzgledniono dane z 30.04.2015 r..

BW wywiadach eksperckich z naukowcami, zajmujacymi sie firmami rodzinnymi, okreslono
czynniki, ktére moga wptywac na ksztattowanie jakosci obstugi.

B A. Lewandowska, P. May, Stawka wieksza niz biznes...; E. Wiecek-Janka, A. Kujawinska,
Zrédtaprzewagi konkurencyjnej...

17Z zestawienia badanych cech wykluczono wskaznik wielkosci ceny jako, ze nie roznicuje po-
strzegania firm rodzinnych od nierodzinnych.
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Rys. 2. Profil cech ksztattujgcych satysfakcje klienta w firmach rodzinnych w badanej probie klien-
téw firm rodzinnych (n = 1788)

Zrodio: opracowanie wiasne.

W drugim etapie badan wsrdod respondentéw wiekszo$¢ (65%) stanowity ko-
biety. Przewazali kupujacy w wieku 36-60 lat (50%). Badanych klientéw
w wieku od 18 do 35 latbyto 40%, apo 5% w wieku ponizej 18 i powyzej 60 lat.
W iekszosc¢ to klienci, ktdrzy oceniajg siebie jako lojalnych (58%), korzystajacych
systematycznie z ustug firm rodzinnych. Najwyzej cenione przez klientow firm
rodzinnych sg relacje osobiste, ktére tworzg sie podczas realizacji procesu ob-
stugi. Drugim czynnikiem charakteryzujacym profil jako$ci obstugijest zaufanie,
ktore klienci okreslajg jako kluczowe przy wyborze dostawcy towarow i ustug.
Zaufanie w opinii badanych jest wazniejszym wskaznikiem niz ceny oferowa-
nych débr. Kolejne zmienne - obstuga i kontakt osobisty ze sprzedawcag byty
oceniane na podobnym poziomie i moznaje okresli¢ jako wazne w opinii klien-
tow. Z kolei pozostate czynniki, takie jak: kultura obstugi, estetyka miejsca sprze-
dazy, a takze oferowany asortyment oceniane sgjako $rednio istotne w stosunku
do wczesniej wymienionych.

Ponadto w drugim etapie zbadano takze uznawane formy ptatnosci, jakie re-
alizujg firmy rodzinne (rys. 3). Wiekszos$¢ przedsiebiorstw (43%) akceptuje tylko
gotowke, 28% firm przelewy ityle samo (28%) przyjmuje karty ptatnicze. Zale-
dwie 1% firm dopuszczainne rozwiazana, np. kredytkonsumencki (,,na zeszyt”).
Kolejnym istotnym elementem wptywajagcym na satysfakcje z obstugijest ocena
czasu oczekiwania na jej realizacje (rys. 4). Jedynie 31% klientow zadeklaro-

wato, ze sg obstugiwani natychmiast, za§ 45% badanych ocenito ten czas na
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»trwajagcy pieé¢ minut”. Pozostate 24% klientow wskazywato na znaczne wydtu-
zanie sie okresu oczekiwania. Akceptowalny przez klienta czas oczekiwaniajest
jednak zmienny, a zalezy m.in. od branzy, w jakiej dziata przedsiebiorstwo, cier-
pliwosci i charakteru kupujacego. Mimo to oczekiwanie powyzej 30 minut na
obstuge zostato ocenione jako niedopuszczalne i zdaniem klientow $wiadczy
o braku szacunku dla nich. Konsekwencja takiego stanu rzeczy moze by¢ utrata

statych, lojalnych odbiorcow 18.

Rys. 3. Akceptowane formy ptatnosci w badanej probie klientéw firm rodzinnych (n = 1788)

Zrodio: opracowanie wiasne.

Rys. 4. Deklarowany czas oczekiwania na obstuge w badanej prébie klientow firm rodzinnych
(n = 1788)

Zrodio: opracowanie wiasne.

Nastepng zmienng poddang badaniu byta ocena pierwszego kontaktu z per-
sonelem przedsiebiorstwarodzinnego (kontakt wzrokowy, zaineresowanie klien-
tem, empatia). Uzyskane wyniki wskazuja, ze 62% personelu wykazuje - w oce-
nie klientow - inicjatywe i zainteresowanie konsumentem, za$ 20% robi to

w zaleznosci od wygladu kupujacych, 15% zachowuje sie zmiennie, a 3% nie

18 Podobne wyniki uzyskano w badaniach realizowanych w 2009 roku.
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dazy do nawigzania kontaktu. Wybidrcze zainteresowanie klientem moze $Swiad-

czy¢ o nieprzygotowaniu personelu obstugi (rys. 5).

Rys. 5. Odczuwane zainteresowanie ze strony obstugi w badanej probie (n = 1788)
Zrédto: opracowanie wiasne.

W drugim etapie badawczym przeprowadzono analize zmiennych, zwigza-
nych z podejmowanymi dziataniaminarzecz poprawy jakos$ci obstugi i satysfak-
cji klientow. Préba badawcza liczyta 290 przedsiebiorstw rodzinnych. Struktura
proby badanej odzwierciedlata rozktad gtownych cech badanej populacji. W pré-
bie znalazto sie 60% mikroprzedsiebiorstw, 28% matych firm, 10% S$rednich oraz
2% duzych. Ze wzgledu na reprezentowang branze proba zawierata: 32% firm
ustugowych, 22% handlowych, 8% produkcyjnych, 13% produkcyjno-handlo-
wych, 17% handlowo-ustugowych i 9% PHU. Dobdr proby uwzgledniat takze
pokolenie zarzadzajace firmg, w ktérej 71% przedsiebiorstw byto zarzadzane
przez pierwsze pokolenie wtascicieli, 22% firm przez drugie, 5% przez trzecie,
a 1% przez czwarte pokolenie.

Jednym z poruszonych aspektéw dziatania przedsiebiorstw byto okreslenie
poziomu skupienia uwagi na zadowoleniu i satysfakcji klientéw. Analiza opi-
sowa wskazanego problemu dowodzi, ze najwiecej firm, tj. 48% sporadycznie
prowadzi badania zwiazane z poziomem zadowolenia klientow, 21% firm reali-
zuje je czasami, a zaledwie w 20% stanowig staty czynnik dziatan marketingo-
wych (rys. 6).

Pozyskane wyniki sg zastanawiajgce, zwtaszcza w kontek$cie badania klien-
tow firm rodzinnych, ktérzy wysoko oceniali odczucia zwigzane z poziomem za-
dowolenia. Wyjasnieniem takiego stanu moze by¢é wiele czynnikow - jednym
z nich jest ocena braku koniecznos$ci prowadzenia badah ze wzgledu na bliskie
relacje miedzy firmami rodzinnymi a ich klientami. W takiej sytuacji, w sposéb

nieuswiadamiany, pracownicy firm rodzinnych pozyskujg informacje o poziomie
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zadowolenia klientéw iw zalezno$ci od wynikéw reaguja zwrotnie, nie wigczajac

tych zabiegow w struktury dziatan planowanych.

Rys. 6. Czestotliwos¢ realizacji badan zadowolenia klientow w badanej prébie (n = 290)

Zrodio: opracowanie wiasne.

Innym zbadanym czynnikiem ksztattujagcym opinie na temat badan satysfak-
cji klienta w firmach rodzinnych byto okreslenie metod, z jakich korzystajg ba-
dane przedsiebiorstwa rodzinne. Najczesciej wykorzystuje sie rozmowy z klien-
tem (wywiad bezposredni), co w wiekszosci mikroprzedsiebiorstw jest zupetnie
naturalne. Drugg grupe wskazan uzyskata metoda ankietowa z indywidualnym
przygotowaniem narzedzi, zas§ metody zwigzane z profesjonalnym badaniem reali-
zowanym przez zewnetrznych ekspertow wskazywane byty przez 2-4% badanych

przedsiebiorstw. Wyniki przedstawiono na rysunku 7.

Rys. 7. Metody badania satysfakcji klientow w prébie przedsiebiorstw rodzinnych (n = 290)

Zrodio: opracowanie wiasne.

W yjasniajac przyczyny osiggnietych wynikdw postawiono cztery hipotezy,
pozwalajgce na identyfikacje czynnikéw odpowiedzialnych za wigczanie badan
satysfakcji klienta do dziatan badawczych przedsiebiorstw rodzinnych (tab. 1).

Do weryfikacji tak postawionych hipotez wykorzystano test chi-kwadrat wraz
z badaniem sity zwigzku miedzy zmiennymi dwoma wspétczynnikami: C-Pearsona
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1 V-Cramera. Postawiono hipotezy zerowe, mowigce o braku zaleznosci migdzy

badanami zmiennymi dla a = 0,05. Korzystajac z narzedzi statystycznej obrobki

danych w arkuszu Excel, obliczono wartosci testdw 1 przedstawiono je w tabeli 2.
Tabela 1

Postawione hipotezy

. Prowadzenie badan poziomu satysfakcji klientéw jest zwigzane z zakre-

Hipoteza 1 . ; y .
sem geograficznym oddzialywania przedsigbiorstwa rodzinnego

Hipoteza 2 Prowaqlzeme badan poziomu satysfakcji klientéw jest zwigzane z branza
przedsigbiorstwa

Hipoteza 3 Prowgdzeme badan poziomu satysfakcji klientéw jest zwigzane ze sta-
zem firmy na rynku.

Hipoteza 4 Pr(?wadzeme badan poziomu satysfakcji klientow jest zwigzane z wiel-
koscig przedsigbiorstwa

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2
Wyniki przeprowadzonych badan statystycznych
Hivoteza Warto$¢ testu | Warto$¢ wspol. Warto$¢ wspot. a
P chi-kwadrat V-Cramera C-Pearsona P
Hipoteza 1 16,72 0,13 0,25 0,89 0,05
Hipoteza 2 21,73 0,01 0,02 0,64 0,05
Hipoteza 3 25,60 0,21 0,29 0,047 | 0,05
Hipoteza 4 23,67 0,42 0,54 0,023 | 0,05

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W pierwszych dwoch analizowanych przypadkach nie ma podstaw do odrzu-
cenia hipotez zerowych, mowiacych o braku zaleznosci migdzy badanymi zmien-
nymi. Oznacza to, ze zardwno zakres geograficzny oddzialywania, jak i branza,
w ktorej dziata przedsigbiorstwo nie oddzialuje na realizacje badan poziomu sa-
tysfakcji klientéw. Kolejne dwie hipotezy zweryfikowano pozytywnie 1 mozna
uznag, z¢ istnigja podstawy do odrzucenia hipotez zerowych, mowigcych o braku
zaleznosci migdzy badanymi zmiennymi. Mozna zatem uzna¢ (H3), Ze istnieje
istotna korelacja migdzy stazem firmy na rynku a prowadzeniem badan poziomu
satysfakcji klientow. Sila zwigzku badanych zmiennych znajduje si¢ na niskim
poziomie. Hipoteza mowigca o zwiazkach migdzy wielkoscig przedsigbiorstwa
rodzinnego a prowadzeniem badan poziomu satysfakcji klientow (H4) zostala
zweryfikowana pozytywnie, przy jednoczesnej zbadanej sile zwigzku migdzy ba-
danymi zmiennymi na §rednim poziomie.

Powyzsze konstatacje doprowadzaja do wniosku, ze badania dotyczace
oceny poziomu satysfakcji klientow sg realizowane czesciej w srednich i duzych
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firmach, rzadziej w mikro- i malych przedsi¢gbiorstwach oraz w firmach o dlugim
stazu rynkowym. Zarzadzajacy w srednich 1 duzych biznesach rodzinnych nie
nawiazujg kontaktu bezposredniego z klientem finalnym. Kultura 1 wartosci ta-
kich przedsigbiorstw maja czgsto charakter korporacyjny, a nie rodzinny, stad
potrzeba monitorowania zachowan klientow z punktu widzenia dzialan marke-
tingowych. W przypadku stwierdzenia zaleznosci stazu rynkowego przedsigbior-
stwa a realizacja badan satysfakcji klientéw moze to uzasadnia¢ koniecznos¢ sys-
tematycznego poszukiwania niezrealizowanych potrzeb, ktore nie byly zidenty-
fikowane podczas zakladania przedsigbiorstw.

Podsumowanie

Na polskim rynku w ostatnich latach mozna zaobserwowac wigksze zainte-
resowanie instytucji panstwowych, finansowych, stowarzyszen i fundacji funk-
cjonowaniem firm rodzinnych. Coraz wigcej inicjatyw adresowanych do takich
przedsicbiorstw znajduje swoich beneficjentéw. Firmy muszg jednak konkuro-
wac o klienta czgsto z globalnymi: sieciami handlowymi, odbiorcami i producen-
tami. W tej dysproporcji to jakos¢ obstugi klienta, brak anonimowosci i tworzenie
zwigzkow interpersonalnych, opartych na nieformalnej komunikacji, wzajem-
nym zaufaniu i1 indywidualnym podejsciu do kupujacych, pozwala na ich rozwo;,
co odpowiada wykorzystywaniu modelu emocjonalnego ksztaltowania satysfak-
¢ji klienta. Przeprowadzone badania pozwolily wskaza¢ elementy, na ktére wla-
sciciele takich firm powinni zwraca¢ szczegdlng uwage. Mozna do nich zaliczy¢:
relacje osobiste, zaufanie, wizerunek firmy (jej estetyke), kulture obstugi, akcep-
towanie réznorodnych form platnosci, sprawng realizacje reklamacji.

Male i mikroprzedsigbiorstwa rodzinne, ktore stanowig ponad 90% ogdlu
firm w Polsce (co odwzorowano w badanej probie) opierajg swoje modele bizne-
sowe na bezposrednim kontakcie 1 relacjach personalnych. Prowadzenie profe-
sjonalnych badan marketingowych, realizowanych panelowo nie jest formg po-
pularng wsrod takich firm ze wzgledu na wysokie koszty. Z tego wzgledu utrzy-
manie bliskich relacji personalnych z jednej strony jest mniej kosztowne, z dru-
giej — bardziej efektywne. Obok analiz opisowych pozyskane dane poddano te-
stowaniu statystycznemu. Dwie postawione w toku realizacji badan hipotezy (H1
1 H2) nie zostaly potwierdzone, co oznacza, ze obszar dzialalnosci oraz branza
przedsigbiorstw nie wplywa w zaden sposéb na podejmowanie badan satysfakcji
klientéw. Pozostale hipotezy (H3 1 H4) zostaly zweryfikowane pozytywnie 1 na
ich podstawie mozna stwierdzi€, ze wiek firm 1 ich wielko$¢ ma wplyw na podej-
mowanie¢ badan nad satysfakcja klientow.
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Pozostaje liczy¢ na to, ze w firmach rodzinnych jako bardzo elastycznych
1 szybko reagujacych na pojawiajace si¢ potrzeby rynku, zarzadzajacy przedsie-
biorstwami rodzinnymi zwroca baczniejsza uwage na problem ksztaltowania ja-
kosci obstugi klientow.
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THE FACTORS DETERMINING CUSTOMER SERVICE
IN FAMILY BUSINESSES — CASE STUDY

Summary

Building the relationship with the customer and creating the network of the mutual trust has
umbilical ties with a sense of owners of family businesses’ responsibility and endorsing the com-
pany with family name. The form of using direct contact with customers in family corporations is
particularly important, because it allows creating the close relationships, based on the confidence
and loyalties between the specific seller and the specific customer. The paper attempts to identify
factors regarded crucial by customers for the quality of service in family corporations. Analysis of
the collected research material allowed to draw up the profile of crucial factors of the service.

Keywords: customer, building relationships, trust, family businesses, customer service
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