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CZYNNIKI DETERMINUJĄCE OBSŁUGĘ KLIENTA 
W PRZEDSIĘBIORSTWACH RODZINNYCH -  

WYNIKI BADAŃ

Streszczenie
Budowanie więzi z klientem oraz tworzenie sieci wzajemnego zaufania ma silny związek 

z poczuciem odpowiedzialności właścicieli biznesów rodzinnych i sygnowaniem firmy nazwiskiem 
rodowym. Forma wykorzystania kontaktu bezpośredniego z klientami w firmach rodzinnych jest 
szczególnie ważna, pozwala bowiem na wytworzenie bliskich więzi, opartych na zaufaniu i lojal­
ności między konkretnym sprzedawcą a konkretnym klientem. W artykule podjęto próbę zidenty­
fikowania czynników uznawanych przez klientów za kluczowe dla jakości obsługi w firmach ro­
dzinnych. Analiza zebranego materiału badawczego pozwoliła na opracowanie profilu kluczowych 
czynników obsługi.

Słowa kluczowe: klient, budowanie więzi, zaufanie, przedsiębiorstwa rodzinne, obsługa klienta

Wprowadzenie
O b s łu g a  k lie n ta  je s t  z w ią z a n a  z k aż d y m  ro d za jem  d z ia ła ln o śc i g o sp o d a rcze j 

n ie z a le ż n ie  o d  b ran ż y , w iek u  cz y  z a k re su  o d d z ia ły w a n ia  b iz n e so w e g o 1 2. M o że  

m ie ć  p rz e b ie g  p o śre d n i w  sp rze d aż y  in te rn e to w ej czy  te le fo n ic zn e j lu b  b e z p o ­
śred n i, w te d y  g d y  k o n ie c z n y  je s t  k o n ta k t fa c e  to  fa c e  z  k lie n te m . P ra ce  b ad a w cz e

1 ewa.wiecek-janka@put.poznan.pl.
2 T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru satysfakcji klientów, „Marketing 

w praktyce” 2004, nr 8/26, s. 8-11 ; K. Szczepańska, Kompleksowe zarządzanie jakością. Przeszłość 
i teraźniejszość, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2010, s. 37; F. Wier- 
sema, Customer service, Harper Collins Publisher Inc., New York 1998, s. 111.

mailto:ewa.wiecek-janka@put.poznan.pl


402 Ewa Więcek-Janka

n a d  o b s łu g ą  k lie n ta  są  rea lizo w a n e  o d  d z ie s ięc io lec i. P o d k re ś la  się  w  n ic h  z d o l­

n o ść  z a sp o k a ja n ia  w y m a g a ń  i o c z e k iw a ń  k lie n tó w , p rz y  w y k o rz y s ta n iu  w sz y s t­

k ic h  d o stę p n y c h  fo rm  a k ty w n o śc i m a rk e tin g o w e j3.

P o jęc ie  o b słu g i w iąż e  się  z  e m o c jo n a ln y m  p rz e tw a rz a n ie m  in fo rm ac ji p rzez  
k lie n tó w  i o zn a c z a  u cz u c ie  za d o w o len ia , w y n ik a ją c e  z o s ią g n ię c ia  czy  z re a liz o ­

w a n ia  cz eg o ś  w  p e łn i. Z  ta k  ro z u m ia n e g o  p ro c e su  w y n ik a  sa ty s fa k c ja  k lie n ta , 
k tó rą  n a le ż y  tra k to w a ć  ja k o  re z u lta t p sy c h o lo g ic z n e g o  p ro ce su , w  k tó ry m  k lie n t 
p o ró w n u je  z  w y m ag a n ia m i sw o je  sp o s trz e ż e n ia  zw ią za n e  z u ży tk o w a n ie m  w y ­
ro b u  lu b  św ia d cz en ie m  u s łu g i4. R e a liz a c ja  d z ia ła ń  w  za k res ie  b a d a n ia  p o z io m u  
o b słu g i k lie n ta  i sa ty sfak c ji d o p ro w a d z iła  do  w y ró ż n ie n ia  trz e c h  m o d e li k sz ta ł­
to w a n ia  sa ty sfak c ji. P rz e p ro w a d z o n a  k la sy fik a c ja 5 u ła tw ia  z ro z u m ien ie  i z a s to ­
so w an ie  ich  w  p rak ty c e . W y ró ż n io n o  za te m  n a s tęp u jące  m o d e le 6 -  em o cjo n a ln y , 
o p a rty  n a  te o rii sp raw ie d liw o śc i w y m ia n y  o raz  o czek iw an e j n iezg o d n o śc i.

P o d s ta w ą  m o d e lu  e m o c jo n a ln e g o  są  p o zy ty w n e  u c z u c ia , to w a rz y sz ą c e  o c e ­

n ie  rez u lta tó w  w y k o rz y s ta n ia  to w a ró w  lu b  u słu g . O d  n ic h  z a le ży  za ch o w a n ie  
k lie n ta  w  sto su n k u  do  p rz e d s ię b io rs tw a  i p ro d u k tu  w  p rzy sz ło śc i. Je że li d o z n a ­
w an e  em o c je  są  silne , ty m  w ię k sz y  w p ły w  b ęd z ie  m ia ło  w y k o rz y s ta n ie  p ro d u k tu  
n a  o d c z u w a n ą  sa ty sfak c ję . Z a c h o w a n ia  lu d z k ie , zg o d n ie  z m o d e lem  e m o c jo n a l­
n y m , są  p o w o d e m  w y ra ż a n ia  z a d o w o le n ia  lu b  je g o  b rak u . P a w ło w sk a  z ze sp o - 
łe m 7 w y k az a ła , że z a d o w o len i k lie n c i w y ra ż a ją  o p in ię  w  sp o só b  b ard z ie j e k s p re ­
sy jny , ła tw ie j n a w ią z u ją  re la c je  ze sp rz e d a w c ą  n iż  n ie u sa ty sfa k c jo n o w a n i k u p u ­
ją c y , co  w  fu n k c jo n o w a n iu  f irm  ro d z in n y c h  je s t  n ie  do  p rze cen ien ia .

W  m o d e lu  o p a rty m  n a  te o rii sp raw ie d liw o śc i w y m ia n y , sa ty s fa k c ja  k lie n ta  
je s t  in te rp re to w a n a  ja k o  w y n ik  p ro c e su  p o ró w n a n ia  p o z y sk a n y c h  k o rzy śc i w  s to ­

3 J. Dziadkowiec, Wybrane metody badania i oceny jakości usług, Zeszyty Naukowe Akademii 
Ekonomicznej nr 717, Kraków 2006, s. 23-35; K. Szczepańska, Kompleksowe zarządzanie jako­
ścią...; J. Toruński, Zarządzanie jakością w przedsiębiorstwie. 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, s. 71-84.

5 N. Hill, J. Aleksander, Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 
2003, s. 13.

6 R. Haffer, Satysfakcja konsumentów i je j pomiar, w: Marketingowe testowanie produktów, red. 
S. Sudoł, J. Szymczak, R. Haffer, PWE, Warszawa 2000, s. 32.

7 B. Pawłowska, J. Witkowska, L. Nieżurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na 
klienta, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 64.
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sunku do nakładów, jakie należało ponieść, aby pozyskać produkt. Kiedy korzy­
ści przewyższają koszty, pojawia się satysfakcja w przeciwnym przypadku -  nie­
zadowolenie8.

W  modelu oczekiwanej niezgodności zakłada się, że klienci oceniają poziom 
swojej satysfakcji w odniesieniu do oczekiwań, jakie mają wobec przebiegu pro­
cesu zakupów. Należy to interpretować jako niezgodność pozytywną, kształtu­
jącą satysfakcję klientów. Inną formą jest niezgodność negatywna, która deter­
minuje niezadowolenie klientów9. Niezależnie od przyjętego modelu opisywania 
zadowolenia klientów, należy uwzględniać plan badań dla tego obszaru oraz to, 
że mogą realizować trzy podstawowe funkcje: poprawiającą stan; uczenia się or­
ganizacji; motywacyjną. Zadaniem pierwszej z nich jest indywidualne podejście 
do zidentyfikowanych przypadków niezadowolenia i ukierunkowanie działań na 
zmianę opinii klienta przez np. zadośćuczynienie, naprawę, wymianę, odszkodo­
wanie. Głównym celem funkcji uczenia się jest wykorzystywanie każdego przy­
padku niezadowolenia do budowania programów oraz procedur naprawczych. 
Funkcja motywacyjna wspiera zaś wyżej omówione zadania.

Jedną z możliwości zorganizowania systemu badań obsługi klienta jest wdro­
żenie go do marketingowych systemów informacyjnych (MSI). W  takich proce­
durach uwzględnia się panelowe badania obsługi klienta oparte na metodach wła­
snych i wystandaryzowanych. Badania oparte na metodach własnych najczęściej 
korzystają z ankiet i techniki mystery shopping, a wystandaryzowane -  z Custo­
mer Satisfaction Index oraz Servqual10 11. Niezależnie od wybranych narzędzi, pro­
jektowanie badań w tym obszarze, powinno uwzględniać specyfikę przedsiębior­
stwa i indywidualizm klientów, a ponadto obejmować11:

-  priorytety klientów (odróżnić ważne od mniej ważnych),
-  margines tolerancj i klientów (określić idealny, oczekiwany oraz możliwy 

do zaakceptowania poziom jakości),

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

9 T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru..., s. 8-11; B. Pawłowska, J. Wit­
kowska, L. Nieżurawski, Nowoczesne koncepcje strategii..., s. 64.

10 A. Sagan, Skale jako podstawowy instrument pomiaru w badaniach satysfakcji i lojalności. 
Analiza satysfakcji i lojalności klientów, Wyd. Statsoft, Warszawa 2003, s. 2-45; K.C. Tan, T.A. 
Pawitra, Integarting SERVQUAL and Kano ’s Model into QFD fo r  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.

11 M. Krzyżanowska, R. Wajner, CIT -  metoda badania jakości usług, „Problemy Jakości” 2000, 
nr 9, s. 8-10.
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-  j akość działalności firmy w porównaniu z priorytetami klientów (określić 
zmiany w przedsiębiorstwie w kierunku zaspokajania potrzeb klientów),

-  priorytety doskonalenia (wprowadzić działania zmierzające do podnie­
sienia poziomu satysfakcji klientów).

Uwzględnienie przedstawionych aspektów w strategii kształtowania satys­
fakcji klienta jest zadaniem docelowym przedsiębiorstw, które do swoich planów 
rozwojowych włączają programy badania satysfakcji klientów.

Podejmowana w artykule tematyka rozpatrywana w kontekście przedsię­
biorstw rodzinnych nie została w Polsce dostatecznie zbadana i wyjaśniona mimo 
podejmowanych działań w tym kierunku12. Wydaje się, że szczególnie w mikro 
i małych firmach rodzinnych, nawiązywanie bliskich relacji z konsumentami, rozpo­
znawanie ich potrzeb jest kwestią fundamentalną. Ocena stanu systemów badań sa­
tysfakcji klientów firm rodzinnych oraz aktualny jej poziom był dlatego celem zrea­
lizowanych badań i głównym tematem prezentacji wyników.

Metodyka badań
Badania zrealizowano w trzech etapach. W  pierwszym etapie przeprowa­

dzono wywiady eksperckie z grupą sześciu naukowców z dziedziny przedsiębior­

12 Por. Przedsiębiorstwa rodzinne w Polsce, znaczenie ekonomiczne oraz strategiczne problemy 
rozwoju, red. J. Jeżak, Wyd. Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2014, s. 5-67; K. Leszczewska, Model 
biznesu jako koncepcja zarządzania przedsiębiorstwem rodzinnym, „Przedsiębiorczość i Zarządza­
nie”, t. XVI, z. 7, cz. I, Łódź 2015, s. 189-200; A. Lewandowska, P. May, Stawka większa niż biznes. 
Strategie rozwoju firm rodzinnych, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2014, s. 19-37; 
A. Marjański, Uwarunkowania strategii rozwoju przedsiębiorstw rodzinnych, „Przedsiębiorczość 
i Zarządzanie”, t. XVI, z. 7, cz. I, Łódź 2015, s. 153-165; J. Marjańska, Firma rodzinna jako organi­
zacja ucząca się, „Przedsiębiorczość i Zarządzanie”, t. XVI, z. 7, cz. II, Łódź 2015, s. 101-115; 
O. Martyniuk, Zastosowanie teorii struktury kapitału w polskich przedsiębiorstwach rodzinnych no­
towanych na rynku NewConnect, „Przedsiębiorczość i Zarządzanie”, t. XVI, z. 7, cz. II, Łódź 2015, 
s. 371-383; J. Sadkowska, Aktywność badawczo-rozwojowa jako determinanta wzrostu innowacyj­
nego firm rodzinnych, „Przedsiębiorczość i Zarządzanie” t. XVI, z. 7, cz. II, Łódź 2015, s. 155-168; 
K. Safin, Potencjał sukcesyjny polskich przedsiębiorstw rodzinnych, „Przedsiębiorczość i Zarządza­
nie”, t. XVI, z. 7, cz. I, Łódź 2015, s. 9-22; Ł. Sułkowski, Przedsiębiorczość rodzinna w sektorze 
szkolnictwa wyższego, „Przedsiębiorczość i Zarządzanie”, t. XVI, z. 7, cz. III, Łódź 2015, s. 13-24; 
K. Wach, Środowisko biznesu rodzinnego jako stymulanta intencji przedsiębiorczych młodzieży aka­
demickiej, „Przedsiębiorczość i Zarządzanie”, t. XVI, z. 7, cz. III, Łódź 2015, s. 25-40; J. Wasilczuk, 
Przedsiębiorczość jako podstawa kreowania i działalności małej firmy, w: Uwarunkowania rynkowe 
rozwoju mikro, małych i średnich przedsiębiorstw. Mikrofirma 2012, red. J. Buko, Zeszyty Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego nr 695, Ekonomiczne Problemy Usług, nr 80, Wyd. Naukowe Uniwer­
sytetu Szczecińskiego, Szczecin 2012, s. 157-168; E. Więcek-Janka, A. Kujawińska, Źródła przewagi 
konkurencyjnej mikroprzedsiębiorstw rodzinnych, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instru­
menty. Zachowania podmiotów na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz, Zeszyty 
Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Usług nr 55, Wyd. Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2010, s. 59-69.
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czości rodzinnej, których wynikiem było określenie listy kryteriów kształtują­
cych satysfakcję klienta firmy rodzinnej. Wyodrębnione czynniki poddano ana­
lizie w drugim etapie dociekań, w którym wykorzystano metodę ankietową. 
W  próbie badawczej znalazło się 45 firm rodzinnych, w których badano 1788 
klientów w okresie od 1 października do 20 grudnia 2014 roku. W  badaniu wy­
korzystano ankietę bezpośrednią13 w miejscu obsługi klienta. Trzeci etap badań 
zrealizowano na próbie 290 przedsiębiorstw rodzinnych w pierwszym kwartale 
2015 roku, metodą ankietową online przez kwestionariusz internetowy14. Ze­
brane wyniki zestawiono tabelarycznie, omówiono, a następnie przedstawiono 
w formie graficznej. Przebieg procesu badań zilustrowano na rysunku 1.

Rys. 1. Proces realizowanych badań 

Źródło: opracowanie własne.

W  pierwszym etapie wyznaczono15 główne zmienne wpływające na ocenę 
jakości obsługi w firmach rodzinnych. Eksperci wskazali na zmienne związane 
z wartościami firm rodzinnych i powtarzające się w opracowaniach badaw- 
czych16. Zaliczono do nich: zaufanie do firmy, obsługę w procesie sprzedaży, re­
lacje bezpośrednie, kontakt osobisty ze sprzedawcą, kulturę obsługi, estetykę 
miejsca sprzedaży i dostępny asortyment17.

Wymienione parametry posłużyły do przeprowadzenia oceny obsługi klienta 
firm rodzinnych w drugim etapie badań oraz opracowania profilu jakości obsługi 
klientów w firmach rodzinnych (rys. 2).

13 W kwestionariuszu zawarto 10 pytań zamkniętych, opatrzonych skalą ocen (1-5).
14 W kwestionariuszu zawarto 34 pytania zamknięte i otwarte z wykorzystaniem skali nominal­

nej, porządkowej i przedziałowej. W publikacji uwzględniono dane z 30.04.2015 r..
15 W wywiadach eksperckich z naukowcami, zajmującymi się firmami rodzinnymi, określono 

czynniki, które mogą wpływać na kształtowanie jakości obsługi.
16 A. Lewandowska, P. May, Stawka większa niż biznes...; E. Więcek-Janka, A. Kujawińska, 

Źródła przewagi konkurencyjnej...
17 Z zestawienia badanych cech wykluczono wskaźnik wielkości ceny jako, że nie różnicuje po­

strzegania firm rodzinnych od nierodzinnych.
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Rys. 2. Profil cech kształtujących satysfakcję klienta w firmach rodzinnych w badanej próbie klien­
tów firm rodzinnych (n = 1788)

Źródło: opracowanie własne.

W  d ru g im  e tap ie  b a d a ń  w śró d  re sp o n d e n tó w  w ię k sz o ść  (6 5 % ) s ta n o w iły  k o ­

b ie ty . P rz e w a ż a li k u p u ją c y  w  w ie k u  3 6 - 6 0  la t (50% ). B a d an y c h  k lie n tó w  

w  w ie k u  o d  18 do  35 la t b y ło  4 0 % , a  p o  5 %  w  w iek u  p o n iże j 18 i po w y że j 60  lat. 

W ię k sz o ść  to  k lie n c i, k tó rz y  o c e n ia ją  s ieb ie  ja k o  lo ja ln y c h  (5 8 % ), k o rz y s ta ją c y c h  

sy s tem a ty cz n ie  z u s łu g  firm  ro d z in n y c h . N a jw y ż e j ce n io n e  p rze z  k lie n tó w  firm  

ro d z in n y c h  są  re la c je  o so b is te , k tó re  tw o rz ą  się p o d cz as  rea liza c ji p ro c e su  o b ­

sług i. D ru g im  cz y n n ik ie m  c h a ra k te ry z u ją c y m  p ro fil ja k o ś c i o b s łu g i je s t  za u fan ie , 

k tó re  k lie n c i o k re ś la ją  ja k o  k lu c zo w e  p rz y  w y b o rz e  d o s ta w c y  to w a ró w  i u sług . 

Z a u fan ie  w  o p in ii b a d a n y c h  je s t  w a ż n ie jsz y m  w sk a ź n ik ie m  n iż  c e n y  o fe ro w a ­

n y c h  dób r. K o le jn e  zm ien n e  -  o b s łu g a  i k o n ta k t o so b is ty  ze sp rz e d a w c ą  b y ły  

o ce n ia n e  n a  p o d o b n y m  p o z io m ie  i m o ż n a  j e  o k reś lić  ja k o  w aż n e  w  o p in ii k lie n ­

tó w . Z  k o le i p o zo s ta łe  czy n n ik i, ta k ie  ja k : k u ltu ra  o b słu g i, e s te ty k a  m ie js c a  s p rz e ­

d aży , a  ta k ż e  o fe ro w a n y  a so rty m e n t o ce n ia n e  są  ja k o  ś red n io  is to tn e  w  sto su n k u  

do  w cześn ie j w y m ie n io n y ch .

P o n ad to  w  d ru g im  e tap ie  zb a d an o  ta k ż e  u z n a w a n e  fo rm y  p ła tn o śc i, ja k ie  re ­

a liz u ją  f irm y  ro d z in n e  (rys. 3). W ię k sz o ść  p rz e d s ię b io rs tw  (4 3 % ) ak c ep tu je  ty lk o  

g o tó w k ę , 2 8 %  firm  p rz e le w y  i ty le  sam o  (2 8 % ) p rzy jm u je  k a rty  p ła tn ic ze . Z a le ­

d w ie  1%  firm  d o p u sz c z a  in n e  ro zw ią zan a , np . k re d y t k o n su m e n c k i ( ,,n a  z e sz y t” ). 

K o le jn y m  is to tn y m  e le m e n te m  w p ły w a ją c y m  n a  sa ty sfak c ję  z o b s łu g i je s t  o ce n a  

cz asu  o c z e k iw a n ia  n a  je j rea liza c ję  (rys. 4 ). Jed y n ie  3 1 %  k lie n tó w  z a d e k la ro ­

w a ło , że są  o b s łu g iw a n i n a ty c h m ia s t, za ś  4 5 %  b ad a n y c h  o ce n iło  te n  czas n a



Czynniki determinujące obsługę klienta w przedsiębiorstwach rodzinnych... 407

„ trw a jąc y  p ię ć  m in u t” . P o zo sta łe  2 4 %  k lie n tó w  w sk az y w a ło  n a  zn a cz n e  w y d łu ­

żan ie  się  o k resu  o cz ek iw a n ia . A k c e p to w a ln y  p rz e z  k lie n ta  czas  o c z e k iw a n ia  je s t  

je d n a k  zm ien n y , a  za le ży  m .in . o d  b ran ż y , w  ja k ie j d z ia ła  p rz e d s ię b io rs tw o , c ie r ­

p liw o śc i i c h a ra k te ru  k u p u ją ce g o . M im o  to  o c z ek iw a n ie  pow yże j 30  m in u t n a  

o b słu g ę  zo s ta ło  o ce n io n e  ja k o  n ie d o p u sz c z a ln e  i zd a n ie m  k lie n tó w  św ia d cz y  

o b ra k u  sz ac u n k u  d la  n ich . K o n se k w e n c ją  ta k ie g o  s tan u  rz e c z y  m o że  b y ć  u tra ta  

s ta ły ch , lo ja ln y c h  o d b io rc ó w 18.

Rys. 3. Akceptowane formy płatności w badanej próbie klientów firm rodzinnych (n = 1788) 

Źródło: opracowanie własne.

Rys. 4. Deklarowany czas oczekiwania na obsługę w badanej próbie klientów firm rodzinnych 
(n = 1788)

Źródło: opracowanie własne.

N a s tę p n ą  z m ie n n ą  p o d d a n ą  b a d a n iu  b y ła  o c e n a  p ie rw sz eg o  k o n ta k tu  z p e r ­

so n e lem  p rz e d s ię b io rs tw a  ro d z in n e g o  (k o n ta k t w zro k o w y , za in e re so w an ie  k lie n ­

te m , em p atia ) . U zy sk a n e  w y n ik i w sk az u ją , że 6 2 %  p e rso n e lu  w y k a z u je  -  w  o c e ­

n ie  k lie n tó w  -  in ic ja ty w ę  i z a in te re so w an ie  k o n su m e n te m , zaś 2 0 %  ro b i to  

w  z a le żn o śc i o d  w y g lą d u  k u p u ją cy c h , 15%  z a ch o w u je  się  zm ien n ie , a  3 %  n ie

18 Podobne wyniki uzyskano w badaniach realizowanych w 2009 roku.
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d ąż y  do  n a w ią z a n ia  k o n ta k tu . W y b ió rc z e  z a in te re so w an ie  k lie n te m  m o że  św ia d ­

czy ć  o n ie p rz y g o to w a n iu  p e rso n e lu  o b słu g i (rys. 5).

Rys. 5. Odczuwane zainteresowanie ze strony obsługi w  badanej próbie (n = 1788)

Źródło: opracowanie własne.

W  d ru g im  e tap ie  b a d a w c z y m  p rz e p ro w a d z o n o  an a lizę  zm ien n y c h , z w ią z a ­

n y c h  z p o d e jm o w a n y m i d z ia ła n ia m i n a  rze cz  p o p ra w y  ja k o ś c i o b s łu g i i sa ty s fa k ­

cji k lie n tó w . P ró b a  b a d a w c z a  lic z y ła  2 9 0  p rz e d s ię b io rs tw  ro d z in n y c h . S tru k tu ra  

p ró b y  b ad an e j o d z w ie rc ie d la ła  ro zk ła d  g łó w n y c h  c e c h  b ad an e j p o p u la c ji. W  p ró ­

b ie  zn a la z ło  się 6 0 %  m ik ro p rze d s ięb io rs tw , 2 8 %  m a ły ch  firm , 10%  śred n ic h  o raz  

2 %  d u ży ch . Z e  w z g lę d u  n a  re p re z e n to w a n ą  b ran ż ę  p ró b a  zaw iera ła : 3 2 %  firm  

u s łu g o w y c h , 2 2 %  h a n d lo w y c h , 8%  p ro d u k c y jn y c h , 13%  p ro d u k c y jn o -h a n d lo ­

w y ch , 17%  h an d lo w o -u s łu g o w y c h  i 9%  P H U . D o b ó r  p ró b y  u w z g lę d n ia ł ta k że  

p o k o le n ie  za rząd z a jące  firm ą, w  k tó re j 7 1 %  p rz e d s ię b io rs tw  b y ło  za rząd z an e  

p rz e z  p ie rw sz e  p o k o le n ie  w łaśc ic ie li, 2 2 %  firm  p rz e z  d ru g ie , 5 %  p rz e z  trz e c ie , 

a  1%  p rze z  cz w arte  p o k o le n ie .

Je d n y m  z p o ru sz o n y c h  a sp ek tó w  d z ia ła n ia  p rz e d s ię b io rs tw  b y ło  o k reś le n ie  

p o z io m u  sk u p ie n ia  u w ag i n a  z a d o w o len iu  i sa ty sfak c ji k lie n tó w . A n a liz a  o p i­

so w a  w sk a z a n e g o  p ro b le m u  d o w o d z i, że n a jw ięce j firm , tj. 4 8 %  sp o rad y czn ie  

p ro w a d z i b a d a n ia  zw ią za n e  z p o z io m e m  z a d o w o le n ia  k lie n tó w , 2 1 %  firm  re a li­

zu je  je  czasam i, a  za le d w ie  w  2 0 %  s ta n o w ią  s ta ły  c z y n n ik  d z ia ła ń  m a rk e tin g o ­
w y c h  (rys. 6).

P o zy sk a n e  w y n ik i są  za s ta n aw ia jąc e , zw ła sz cza  w  k o n te k śc ie  b a d a n ia  k lie n ­

tó w  firm  ro d z in n y c h , k tó rz y  w y so k o  o ce n ia li o d c z u c ia  zw ią za n e  z p o z io m e m  z a ­

d o w o len ia . W y ja śn ie n ie m  ta k ie g o  s ta n u  m o że  b y ć  w ie le  cz y n n ik ó w  -  je d n y m  

z n ic h  je s t  o c e n a  b ra k u  k o n ie c z n o śc i p ro w a d z e n ia  b a d a ń  ze w z g lę d u  n a  b lisk ie  
re la c je  m ię d z y  f irm am i ro d z in n y m i a  ic h  k lie n ta m i. W  tak ie j sy tu ac ji, w  sposób  

n ie u św iad a m ia n y , p ra c o w n ic y  f irm  ro d z in n y c h  p o z y s k u ją  in fo rm ac je  o p o z io m ie
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z a d o w o le n ia  k lie n tó w  i w  z a le żn o śc i o d  w y n ik ó w  re a g u ją  zw ro tn ie , n ie  w łą c z a ją c  

ty c h  za b ie g ó w  w  s tru k tu ry  d z ia ła ń  p la n o w a n y ch .

Rys. 6. Częstotliwość realizacji badań zadowolenia klientów w badanej próbie (n = 290)

Źródło: opracowanie własne.

In n y m  z b a d an y m  c z y n n ik ie m  k sz ta łtu ją c y m  o p in ię  n a  te m a t b a d a ń  sa ty s fa k ­

cji k lie n ta  w  f irm ac h  ro d z in n y c h  b y ło  o k reś le n ie  m e to d , z ja k ic h  k o rz y s ta ją  b a ­

d an e  p rz e d s ię b io rs tw a  ro d z in n e . N a jczęśc ie j w y k o rz y s tu je  się  ro zm o w y  z k l ie n ­

te m  (w y w ia d  b e z p o śred n i) , co  w  w ię k sz o śc i m ik ro p rz e d s ię b io rs tw  je s t  zu p e łn ie  

n a tu ra ln e . D ru g ą  g ru p ę  w sk a z a ń  u z y s k a ła  m e to d a  a n k ie to w a  z in d y w id u a ln y m  

p rzy g o to w an iem  n arzęd zi, zaś m e to d y  zw iązan e  z p ro fe s jo n a ln y m  b ad a n ie m  re a li­

zo w an y m  p rze z  zew n ętrzn y ch  ek sp ertó w  w sk azy w an e  b y ły  p rze z  2 - 4 %  b ad an y ch  

p rzed sięb io rstw . W y n ik i p rzed staw io n o  n a  ry sunku  7.

Rys. 7. Metody badania satysfakcji klientów w próbie przedsiębiorstw rodzinnych (n = 290) 

Źródło: opracowanie własne.

W y ja śn ia ją c  p rz y c z y n y  o s ią g n ię ty c h  w y n ik ó w  p o s ta w io n o  c z te ry  h ip o tezy , 

p o zw a la jąc e  n a  id e n ty fik ac ję  c z y n n ik ó w  o d p o w ie d z ia ln y c h  za  w łą c z a n ie  b a d a ń  

sa ty sfak c ji k lie n ta  do  d z ia ła ń  b a d a w c z y c h  p rz e d s ię b io rs tw  ro d z in n y c h  (tab . 1).

D o w eryfikac ji tak  p ostaw ionych  h ipo tez  w ykorzystano  te s t ch i-kw adra t w raz 
z badan iem  siły  zw iązku  m iędzy  zm iennym i d w o m a  w spółczynnikam i: C -P earsona
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i V -C ra m e ra . P o s taw io n o  h ip o te z y  ze ro w e , m ó w ią ce  o b ra k u  z a le żn o śc i m ię d zy  

b ad a n am i zm ien n y m i d la  a  =  0 ,05 . K o rz y s ta jąc  z n a rz ę d z i sta ty sty czn e j o b ró b k i 

danych  w  arkuszu  E xcel, ob liczono  w artośc i te s tów  i p rzedstaw iono  je  w  tabe li 2.
Tabela 1

Postawione hipotezy

H ipoteza 1
Prowadzenie badań  poziom u satysfakcji klientów  je s t związane z zakre­
sem  geograficznym  oddziaływ ania przedsiębiorstwa rodzinnego

H ipoteza 2
Prowadzenie badań poziom u satysfakcji klientów  je s t związane z branżą 
przedsiębiorstwa

H ipoteza 3
Prowadzenie badań poziom u satysfakcji klientów  je s t zw iązane ze sta­
żem  firm y na rynku.

H ipoteza 4
Prowadzenie badań poziom u satysfakcji klientów  je s t związane z w iel­
kością przedsiębiorstwa

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 2

Wyniki przeprowadzonych badań statystycznych

Hipoteza
W artość testu 
chi-kwadrat

W artość współ. 
V -Cram era

W artość współ. 
C-Pearsona p a

H ipoteza 1 16,72 0,13 0,25 0,89 0,05
H ipoteza 2 21,73 0,01 0,02 0,64 0,05
H ipoteza 3 25,60 0,21 0,29 0,047 0,05
H ipoteza 4 23,67 0,42 0,54 0,023 0,05

Źródło: opracowanie własne.

W  p ie rw sz y c h  d w ó c h  an a liz o w a n y c h  p rz y p a d k a c h  n ie  m a  p o d s ta w  do  o d rz u ­

c e n ia  h ip o te z  ze ro w y c h , m ó w ią c y c h  o b ra k u  z a le żn o śc i m ię d z y  b ad a n y m i z m ie n ­

n y m i. O z n a c z a  to , że za ró w n o  zak res  g e o g ra fic z n y  o d d z ia ły w a n ia , ja k  i b ran ża , 

w  k tó re j d z ia ła  p rz e d s ię b io rs tw o  n ie  o d d z ia łu je  n a  rea liz a c ję  b a d a ń  p o z io m u  s a ­

ty s fa k c ji k lie n tó w . K o le jn e  d w ie  h ip o te z y  z w e ry fik o w an o  p o zy ty w n ie  i m o ż n a  

u zn a ć , że is tn ie ją  p o d s ta w y  do  o d rz u c e n ia  h ip o te z  ze ro w y c h , m ó w ią c y c h  o b rak u  

z a le żn o śc i m ię d z y  b ad a n y m i zm ien n y m i. M o ż n a  za te m  u z n a ć  (H 3), że is tn ie je  

is to tn a  k o re la c ja  m ię d zy  s ta że m  firm y  n a  ry n k u  a  p ro w a d z e n ie m  b a d a ń  p o z io m u  

sa ty sfak c ji k lie n tó w . S iła  zw ią zk u  b a d a n y c h  z m ie n n y c h  zn a jd u je  się  n a  n isk im  

p o z io m ie . H ip o te z a  m ó w ią c a  o z w ią zk a ch  m ię d z y  w ie lk o śc ią  p rz e d s ię b io rs tw a  

ro d z in n e g o  a  p ro w a d z e n ie m  b a d a ń  p o z io m u  sa ty s fak c ji k lie n tó w  (H 4) zo s ta ła  

z w e ry f ik o w a n a  p o z y ty w n ie , p rz y  je d n o c z e sn e j zbadane j sile  zw ią zk u  m ię d z y  b a ­
d an y m i zm ien n y m i n a  ś red n im  p o z io m ie .

P o w y ż sze  k o n s ta ta c je  d o p ro w a d z a ją  do  w n io sk u , że b a d a n ia  d o ty czące  

o c e n y  p o z io m u  sa ty s fak c ji k lie n tó w  są  rea lizo w a n e  częśc ie j w  śred n ic h  i d u ży c h
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firm ac h , rzadzie j w  m ik ro -  i m a ły ch  p rz e d s ię b io rs tw a c h  o raz  w  f irm ac h  o d łu g im  

stażu  ry n k o w y m . Z a rz ą d z a ją c y  w  śred n ic h  i d u ży c h  b iz n e sa c h  ro d z in n y c h  n ie 

n a w ią z u ją  k o n ta k tu  b e z p o śre d n ie g o  z k lie n te m  fin a ln y m . K u ltu ra  i w a rto śc i t a ­

k ic h  p rz e d s ię b io rs tw  m a ją  cz ęs to  c h a ra k te r  k o rp o ra c y jn y , a  n ie  ro d z in n y , stąd  

p o trz e b a  m o n ito ro w a n ia  z a ch o w a ń  k lie n tó w  z p u n k tu  w id z e n ia  d z ia ła ń  m a rk e ­

tin g o w y c h . W  p rz y p a d k u  s tw ie rd z e n ia  za le żn o śc i s tażu  ry n k o w e g o  p rz e d s ię b io r­

s tw a  a  re a liz a c ją  b a d a ń  sa ty sfak c ji k lie n tó w  m o że  to  u za sa d n ia ć  k o n ie c z n o ść  sy s­

te m a ty c z n e g o  p o sz u k iw a n ia  n ie z re a liz o w a n y c h  p o trze b , k tó re  n ie  b y ły  z id e n ty ­

f ik o w an e  p o d c z a s  z a k ła d a n ia  p rze d sięb io rs tw .

Podsumowanie
N a  p o lsk im  ry n k u  w  o s ta tn ic h  la ta c h  m o ż n a  z a o b se rw o w a ć  w ięk sze  z a in te ­

re so w an ie  in s ty tu c ji p ań s tw o w y c h , f in an so w y c h , s to w a rz y sze ń  i fu n d ac ji fu n k ­
c jo n o w a n ie m  firm  ro d z in n y ch . C o raz  w ięce j in ic ja ty w  a d re so w a n y c h  do  ta k ic h  
p rz e d s ię b io rs tw  zn a jd u je  sw o ic h  b e n e fic je n tó w . F irm y  m u sz ą  je d n a k  k o n k u ro ­
w ać  o k lie n ta  cz ęs to  z g lo b a ln y m i: s ie c iam i h an d lo w y m i, o d b io rca m i i p ro d u c e n ­
tam i. W  te j d y sp ro p o rc ji to  ja k o ś ć  o b słu g i k lie n ta , b ra k  an o n im o w o śc i i tw o rze n ie  
zw ią zk ó w  in te rp e rso n a ln y c h , o p a rty c h  n a  n ie fo rm a ln e j k o m u n ik a c ji, w z a je m ­
n y m  z a u fa n iu  i in d y w id u a ln y m  p o d e jśc iu  do  k u p u ją cy c h , p o z w a la  n a  ic h  ro zw ó j, 
co  o d p o w ia d a  w y k o rz y s ty w a n iu  m o d e lu  em o c jo n a ln e g o  k sz ta ł to w a n ia  sa ty s fa k ­
cji k lie n ta . P rz ep ro w a d zo n e  b a d a n ia  p o z w o liły  w sk a z a ć  e lem e n ty , n a  k tó re  w ła ­
śc ic ie le  ta k ic h  firm  p o w in n i zw rac ać  sz cz e g ó ln ą  u w ag ę . M o ż n a  do  n ic h  za liczyć : 
re la c je  o so b is te , za u fan ie , w iz e ru n e k  f irm y  (jej e s te ty k ę), k u ltu rę  o b słu g i, a k c e p ­
to w a n ie  ró ż n o ro d n y c h  fo rm  p ła tn o śc i, sp ra w n ą  rea liza c ję  rek la m ac ji.

M a łe  i m ik ro p rz e d s ię b io rs tw a  ro d z in n e , k tó re  s ta n o w ią  p o n a d  9 0 %  o g ó łu  
f irm  w  P o lsce  (co  o d w zo ro w an o  w  b ad an e j p ró b ie )  o p ie ra ją  sw o je  m o d e le  b iz n e ­
sow e n a  b ez p o śre d n im  k o n ta k c ie  i re la c ja c h  p e rso n a ln y ch . P ro w ad z en ie  p ro fe ­
s jo n a ln y c h  b a d a ń  m a rk e tin g o w y c h , rea liz o w a n y c h  p a n e lo w o  n ie  je s t  fo rm ą  p o ­
p u la rn ą  w śró d  ta k ic h  firm  ze w z g lę d u  n a  w y so k ie  k o sz ty . Z  te g o  w z g lę d u  u trz y ­
m a n ie  b lisk ic h  re la c ji p e rso n a ln y c h  z je d n e j s tro n y  j e s t  m n ie j k o sz to w n e , z d ru ­
giej -  b ard z ie j e fe k ty w n e . O b o k  an a liz  o p iso w y c h  p o zy sk an e  d an e  p o d d an o  t e ­
s to w a n iu  s ta ty s ty c zn e m u . D w ie  p o s ta w io n e  w  to k u  rea liza c ji b a d a ń  h ip o te z y  (H1 
i H 2 ) n ie  z o s ta ły  p o tw ie rd z o n e , co  o zn acza , że o b sz a r  d z ia ła ln o śc i o raz  b ra n ż a  
p rz e d s ię b io rs tw  n ie  w p ły w a  w  ż a d en  sp o só b  n a  p o d e jm o w an ie  b a d a ń  sa ty sfak c ji 
k lie n tó w . P o zo s ta łe  h ip o te z y  (H 3 i H 4 ) z o s ta ły  z w e ry fik o w an e  p o zy ty w n ie  i n a  
ich  p o d s ta w ie  m o ż n a  s tw ie rd z ić , że w ie k  f irm  i ic h  w ie lk o ść  m a  w p ły w  n a  podej - 
m o w an ie  b a d a ń  n a d  sa ty s fa k c ją  k lien tó w .
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P o zo s ta je  liczy ć  n a  to , że w  f irm a c h  ro d z in n y c h  ja k o  b a rd z o  e la s ty czn y c h
i szy b k o  re a g u ją c y c h  n a  p o ja w ia ją ce  się  p o trz e b y  ry n k u , za rz ą d z a ją c y  p rz e d s ię ­
b io rs tw am i ro d z in n y m i z w ró c ą  b a c z n ie jsz ą  u w ag ę  n a  p ro b le m  k sz ta ł to w a n ia  j a ­
k o śc i o b s łu g i k lien tó w .
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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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