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Streszczenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie korzysci z badania poziomu satysfakcji klientéw dla
wspélczesnych organizacji i jej dostarczania. Szczegélna uwage poswigcono strukturze
i przedmiotowi procesu badawczego, metodom i technikom ich badania. Zwrécono uwage na
poziom popularnosci realizacji badan satysfakcji w polskich przedsigbiorstwach.

Wstep

Gléwnym celem wspétczesnego marketingu, jak wynika z analizy jego licznych
definicji, jest nie tylko zaspokajanie potrzeb i oczekiwan klientéw, ale takze
dostarczanie im autentycznej wartosci oraz petnej satysfakcji, bez wzgledu na charakter
wymiany. Dazenie do usatysfakcjonowania klienta powinno odgrywaé priorytetowa
role w kazdej zarzadzanej marketingowo organizacji.

W literaturze przedmiotu znajduje si¢ wiele definicji  satysfakcji,
odzwierciedlajacych rézne sposoby jej interpretacji. W niektérych z nich, satysfakcja
definiowana jest jako relacja konsumenckiej oceny produktu do jego oczekiwan lub
wymagan. To podejécie, wyrazajace jednoczynnikowe uwarunkowanie satysfakcji, jest
jednak coraz czeéciej krytykowane i traktowane jako przestarzate’. Z analizy licznych
definicji i modeli wynika, ze w ksztaltowaniu satysfakcji dominuja elementy
emocjonalne, ale wpltywaja na jej powstanie réwniez procesy poznawcze. Wyrazaja te
réznorodnos$¢ nastgpujace, jedne z najbardziej kompleksowych definicji satysfakcji:
,Satysfakcja jest emocjonalng odpowiedzia wywolana przez poznawczo-oceniajacy
proces, w ktérym cechy produktu (oferty) konsument poréwnuje ze swoja wizja
wartosci (potrzebami, pragnieniami)™; ,satysfakcja to reakcja emocjonalna na procesy
poréwnawcze realizowane przez klienta, polegajace na zestawianiu swoich
doswiadczenn i doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwaniami,
indywidualnymi normami lub okreslonym wzorcem oceny’.

Satysfakcja klienta to zjawisko cieszace si¢ obecnie rosnagcym zainteresowaniem
$wiata biznesu, jak i nauki, ze wzgledu na ztozonos¢ tego zjawiska i sktadajacych si¢ na
niego uwarunkowan, rolg, jaka odgrywa w osiaganiu rynkowych celéw organizacji,

! Hanna Hall — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.

2 A. Jachnis: Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan konsumenckich. Oficyna
Wydawnicza Branta, Bydgoszcz Warszawa 2007, s. 206.

SA. Meyer, P. Westerbarkey: Measuring and Managing Hotel Guest Satisfaction. W: Sernice Quality In Hospitality
Organisations. Red. M.D. Olsen, R. Teare, E. Gummesson. Cassel 1996, s. 190. Za: A. Pukas: CRM jako narzedzie
wspomagajqce badania satysfakcji klientow. W: Badania marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania. Red. K. Mazurek-
Lopacinska. Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 401.

4 K. Mazurek-Fopaciniska: Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe. PWE Warszawa 2003, s. 305.



236 Hanna Hall

wymierne i niewymierne korzysci, jakie mozna dzigki niej osiagna¢, a niemozliwe do
osiggnigcia innymi sposobami. Usatysfakcjonowany klient jest bowiem nieformalnym
i tym samym najbardziej wiarygodnym, a réwnoczes$nie darmowym, zrédlem przekazu
informacji o organizacji i jej produktach. Moze on skuteczniej niz wszelkie inne
promocyjne dzialania firmy zachgcaé¢ innych do zakupu produktu czy skorzystania z jej
oferty ustugowej, ksztattowaé pozytywny wizerunek danej organizacji. Satysfakcja
klienta jest podstawa jego wiernosci, prowadzacej z kolei do zyskéw. Niewatpliwa
korzyscia z odczuwania satysfakcji przez klientéw jest tez uniknigcie wszelkich
niekorzystnych zjawisk, bedacych konsekwencja ich niezadowolenia (dyssatysfakcji),
takich jak zaprzestanie kupowania danego produktu lub marki, bojkot sklepu, w ktérym
zakupiono produkt niespetniajacy oczekiwan konsumenta, ostrzeganie i zniechgcanie
innych potencjalnych klientéw przed produktem, jego marka lub sprzedawca,
reklamacje, skargi, interwencje w instytucjach konsumenckich.

Aby organizacja mogla uzyskiwa¢ wszelkie korzysSci z dostarczania swoim
klientom satysfakcji, musi realizowaé szczegétowe badania jej poziomu. W dalszej
czesci artykutu skoncentrowano si¢ na zagadnieniach zwigzanych z przedmiotem tych
badan, struktura procesu ich realizacji, metodami badania i ich popularnoscig
w polskich firmach.

Przedmiotowy zakres badan satysfakciji klientow

W publikacjach z zakresu badan satysfakcji, nie ma zgodnosci w kwestii struktury
procesu takiego badania. Prezentowana w literaturze teoria odbiega z kolei od praktyki
badawczej (w praktyce realizowane sg zwykle tylko wybrane elementy pelnego procesu
badania, o czym bedzie mowa w dalszej czesci artykulu). Réznie tez, m.in. pod
wzgledem stopnia szczeg6lowosci, przedstawiany jest przedmiot badan (pierwotnych)
satysfakcji klientéw. W ujeciu najbardziej kompleksowym i tym samym najbardziej
korzystnym dla organizacji, powinien on obejmowac:

— komponenty (okreS§lane tez w literaturze jako kryteria, atrybuty, czynniki)

satysfakcji klientéw w odniesieniu do danej kategorii produktu (rozumianego
w ujeciu marketingowym jako og6t korzysci oferowanych klientowi),

— hierarchi¢ ich wazno$ci oraz komponenty priorytetowe dla osiggania

satysfakcji,

— idealny i oczekiwany poziom jakosci produktu oraz ,margines tolerancji

klientéw w odniesieniu do wybranych jego komponentéw,

— istotno$¢ decyzji zakupu danej kategorii produktu dla klienta i stopien jego

zaangazowania,

— postrzegane rodzaje ryzyka zakupu analizowanego rodzaju produktu (lub jego

konkretnej marki),

— cechy dostawcy danej kategorii produktu, ocenianego najwyzej przez nabywce,

— identyfikacje¢ os6b bioracych udzial w procesie zakupu w odniesieniu do danej

kategorii produktu,

—  zrédla informacji wykorzystywane oraz najistotniejsze w procesie decyzyjnym

zwigzanym z zakupem danego produktu,

— wizerunek analizowanej organizacji i jej konkurentéw,

5 N. Hill, J. Alexander: Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 51.
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— lojalno$¢ wzgledem analizowanej organizacji i jej konkurentéw
z uwzglednieniem ich przyczyn,

— ocen¢ jakosci dziatalnosci firmy w odniesieniu do zidentyfikowanych

priorytetowych komponentéw satysfakcji,

— oceng jakosci dziatalnosci firmy w poréwnaniu z jako$cia dziatan konkurencji

w ramach poszczegélnych komponentow.

W zalezno$ci od mozliwosci i potrzeb danej organizacji, czasu i kosztéw
przeznaczonych na badania, moze ona ograniczy¢ si¢ tylko do gtéwnych aspektow
badania, niezbednych do pomiaru poziomu satysfakcji klientéw, tj. okreslenia
komponentéw satysfakcji, ich hierarchii oraz oceny jakosci dziatalnosci organizacji
przez klientéw w ramach poszczeg6lnych komponentéw. Mozna tez szukad
w badaniach odpowiedzi na wszystkie w/w ,pytania” bezposrednio i posrednio
zwigzane z satysfakcja klientéw, jako niezwykle cennych informacji o zewnetrznym
postrzeganiu i ocenie wielu aspektéw jej dziatalnosci.

Badania satysfakcji  klientéw warto rozpocza¢ od analizy dostgpnych
wewnetrznych zrédet informacji odnoszacych si¢ do skarg i reklamacji sktadanych
przez klientéw. W razie potrzeby mozna t¢ tematyke wiaczy¢ tez do badan pierwotnych,
prébujac dowiedzied sig, czy skargi sktadane byty przez klientoéw zawsze w sytuacji ich
niezadowolenia, jakie byty ich przyczyny, jak na nie reagowali pracownicy.

Wyszczegdlnione aspekty badania satysfakcji mozna analizowa¢ w odniesieniu do
wszystkich klientdow, w ujeciu ogélnym lub w odniesieniu do wyodrebnionych
segmentow rynku (podejscie bardziej pracochlonne, ale przynoszace organizacjom
nieporéwnywalnie wigksze korzysci).

Struktura procesu badania satysfakciji

Proces badania satysfakcji klientéw, z uwagi na jego obszerna i réznorodng
tematyke, musi obejmowac wiele etapéw. Naleza do nich:
a) sprecyzowanie problemu badawczego (zaleca si¢ wykorzystanie na tym etapie
techniki ,,burzy mézgéw”),
b) okreslenie wtérnych zrédet informacji,
c) przygotowanie badan pierwotnych, w odniesieniu do poszczegdlnych aspektéw
tematycznych, w tym okreslenie:
— zakreséw  badan  pierwotnych -  podmiotowego,  czasowego
i przestrzennego;
— rodzaju badan (ilosciowe czy jakosciowe, pelne czy czgsciowe, ciagle,
okresowe czy stale),
— w przypadku badan niewyczerpujacych — jednostek préb, metod ich
doboru, ich liczebnosci,
— metod badawczych,
— rodzajéw instrumentéw pomiarowych ich skonstruowanie,
— 0s0b realizujacych badanie i ich przygotowanie,
d) gromadzenie danych pierwotnych,
e) redukcja, przetwarzanie i analiza danych,
f) prezentacja wynikéw.
Na poszczegdlnych etapach procesu badawczego konieczne jest podejmowanie
réznych decyzji np.: jakie zagadnienia wyodrgbni¢ w problemie badawczym, aby
mozliwe byto uzyskanie istotnych dla celu badania informacji, a badania nie byly zbyt
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obszerne i dlugotrwale dla respondentéw, co w istotny sposéb wptywa na ich nieche¢é
do udzialu w badaniu®. Inne decyzje moga dotyczy¢ takich kwestii jak: kogo badaé
(oprécz aktualnych klientéw), kiedy realizowa¢ badanie (,na chlodno” czy ,na
goraco”), gdzie (w miejscu zakupu, domu klienta czy pracy), kto powinien zrealizowaé
badanie (pracownicy firmy czy specjalistyczna zewngtrzna agencja), jak czgsto powinny
one by¢ realizowane.

Kazda z mozliwos$ci ma swoje zalety i wady. Objecie badaniem tylko aktualnych
klientéw ograniczy korzysci, jakie mozna byloby osiggna¢ w przypadku badania takze
klientéw utraconych, potencjalnych i wewnegtrznych. Badanie ws$réd klientéw
utraconych umozliwia identyfikacj¢ przyczyn ich odchodzenia i zapobiezenie im
w przysztosci. Analiza klientéw firm konkurencyjnych, umozliwia uzyskanie ocen
konkurencyjnych produktéw oraz zidentyfikowanie obszaréw ich przewag
(w badaniach tych moga tez uczestniczy¢ posrednicy handlowi). Wazng grupa
badawcza sa réwniez klienci wewnetrzni — pracownicy firmy. Ich satysfakcja
z wykonywanej pracy wplywa bowiem na zadowolenie klientéw’.

Miejsce i czas pomiaru sa z soba powiazane. Badania ,na goraco”, czyli
realizowane w trakcie badz bezposrednio po skorzystaniu z oferty, przeprowadzane sg
bezposrednio w sklepie, punkcie ustugowym itp. Wyrazone wéwczas opinie sg
bezposrednim, spontanicznym odbiciem rzeczywistych odczu¢ respondenta, sa wigc
zdaniem zwolennikéw tego podejscia bardziej wiarygodne. Badania ,,na chlodno”
tymczasem realizowane sa w pracy lub domu respondenta, po uplywie jakiego$§ czasu
od skorzystania z oferty. Za zalet¢ tego badania uwazane jest wplywajace na
wiarygodno$¢ oceny zdystansowanie si¢ respondenta do jej przedmiotu®.

Zlecanie badan firmom zewngtrznym jest szczegdlnie wskazane w przypadku, gdy
dla organizacji istotne sa dane o jej konkurentach. Klienci zdecydowanie chetniej
udzielaja bowiem odpowiedzi o dzialalnosci firm niezaleznym organizacjom niz
przedstawicielom zainteresowanej wynikami firmy’. Wyniki zewnetrznych badan sa
w tym wypadku bardziej obiektywne, jest to jednak drozszy wariant badan.

Im cze¢sciej, im bardziej systematycznie realizowane sa badania satysfakcji
klientéw, tym wigcej korzysci odnosi firma i tym wigksze ma ona szanse
na usatysfakcjonowanie swoich klientéw (o czgstotliwosci badan satysfakcji w praktyce
polskich firm wspomniano w dalszej czesci artykutu).

Zagadnieniom zwigzanym =z innymi etapami procesu badania satysfakcji,
a szczeg6lnie metodami badania, doborem préby i uzytecznymi skalami pomiarowymi,
poswigcono kolejng cz¢s¢ artykutu.

Proces doboru proby, metody gromadzenia danych, skale
pomiarowe w badaniu satysfakcji klientow
Préby do badan satysfakcji moga by¢ stosunkowo niewielkie, co wynika m.in.

z nizszej niz w wielu innych rodzajach badan, wariancji. Zwykle licza one od 200
do 500 respondentéw (minimum 50 respondentéw dla jednego segmentu). Liczebno$é

® Wedtug amerykanskich badan, stopa odmowy udzialu w wywiadzie, gdy trwa on 5 minut lub mniej wynosi 21%,
w przypadku 6-12 minut juz 41%, 15 minut lub wigcej — 47%. Za: Industry Image Study. ,,Walker Research” Indianapolis
1988, G.A. Churchill: Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne. Wyd. Naukowe PWN Warszawa 2002, s. 353.

7 B. Marciniak: Badanie satysfakcji klientéw — problemy i metody badawcze. ,Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 23.

8 Badania marketingowe. Teoria i praktyka. Red. K. Mazurek-Eopacinska. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 472.

°N. Hill, J. Alexander: op.cit., s. 63-64.
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ta zalezy od réznych czynnikéw, m.in. od rodzaju podmiotéw, ktére beda podlegad
badaniu (indywidualni konsumenci czy organizacje; w drugim przypadku wskazane sg
badania wyczerpujace), liczby segmentéw rynku, ktére maja by¢ poddane badaniu,
badanego aspektu satysfakcji. W kwestii wyboru metody doboru préby, zalecane sg
bardziej skomplikowane, czaso- i kosztochtonne, ale i zdecydowanie bardziej
wiarygodne metody doboru losowego'’.

Wsréd metod badawczych wykorzystywanych do badania satysfakcji klientow
wyréznia si¢ (w zaleznosci od wielu czynnikéw, w tym od rodzaju organizacji,
przedmiotu jej dziatalnosci, celu badania, etapu procesu i aspektu badania satysfakcji,
a takze wad i zalet danej metody) indywidualne wywiady poglgbione, wywiady
telefoniczne, grupowe, metody projekcyjne oraz metody ankietowe.

W fazie eksploracyjnej badania (obejmujacej m.in. bardzo wazna identyfikacje
komponentéw satysfakcji klientéw) w ramach badan jakosciowych, stosuje si¢
klasyczne techniki wywiadu — najdrozsze, najbardziej szczegétowe i miarodajne
indywidualne wywiady poglebione (szczegdlnie wskazane na rynku business-to-
business) oraz wywiady grupowe'' (bardziej zalecane w przypadku badan klientéw
indywidualnych, przy czym grupy moga obejmowaé nie tylko klientéw, ale takze
ekspertow z danej dziedziny, posiadajacych specjalistyczng wiedz¢ na dany temat, jak
réwniez osoby majace wptyw na dang decyzj¢ zakupu). Badania semiiloSciowe w tej
samej fazie badan, obejmujagce m.in. okreSlenie hierarchii zidentyfikowanych
komponentéw oraz relacje migdzy nimi, realizowane sa przy wykorzystaniu czgsciowo
standaryzowanych wywiadéw. W przypadku, gdy maja one charakter grupowy, kazdy
uczestnik grupy powinien dokona¢ indywidualnej oceny, swoistego rankingu
wszystkich wymienionych wczesniej w ramach grupy i zapisanych czynnikéw'?.
W fazie diagnostycznej z kolei, w ktérej respondenci dokonuja juz oceny jakosci
produktu pod réznymi wzgledami, wykorzystuje si¢ najczesciej wywiady telefoniczne,
indywidualne oraz ankiety pocztowe".

W efekcie realizacji gtéwnych faz badania poziomu satysfakcji wskazane jest
obliczanie tzw. wskaznika satysfakcji klienta (Customer Satisfaction Index — CSI).
CSI jest $rednia wazong S$rednich ocen zadowolenia klientéw (w ramach
poszczeg6lnych komponentéw satysfakcji) i ich procentowo wyrazonych wag (wazno$¢
wyodrebnionych atrybutéw respondenci oceniaja np. w skali od 1 — atrybut zupetnie
niewazny do 5 — atrybut bardzo wazny)'*. Systematyczne monitorowanie wskaznika
satysfakcji klienta dostarcza firmom informacji o zmianie poziomu ich satysfakcji
w czasie, jak réwniez obszarach wymagajacych zmian. Wskaznik ten jest coraz
powszechniej wykorzystywany przez przedsiebiorstwa w procesie zarzadzania'.

W pomiarach satysfakcji przy wykorzystaniu kwestionariuszy, mozna zamiesci¢
r6zne popularne w badaniach marketingowych, stluzace do pomiaru postaw skale, jak
np. skalg¢ Likerta, Stapela, zréznicowania semantycznego, rangowa. Za najbardziej
jednak przydatna w badaniach satysfakcji uznaje si¢ skalg SIMALTO. Do jej zalet
nalezy uniwersalno$¢. Skala ta moze by¢ wykorzystywana do badania idealnego

% Ibidem, s. 117-135.

' Wywiady grupowe sa odpowiednia metoda do zastosowania uzytecznych w badaniu satysfakcji metod projekcyjnych,
w tym psychodramy, metody personifikacji, technik rysowania obrazkéw.

2N. Hill, J. Alexander: op.cit., s. 93 — 116.

13 B. Marciniak: op.cit, s. 21.

4" Badania marketingowe. Teoria i praktyka..., s. 473-375.

'3 B. Marciniak: op.cit., s. 24.
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i oczekiwanego poziomu jakosci produktu oraz marginesu tolerancji klientéw
wzglegdem wybranych jego komponentéw, ale takze oceny jakosci produktu
w zalezno$ci od wyodrebnionych komponentéw i w relacji do konkurentéw. Moze by¢
ona wykorzystywana zar6wno w kwestionariuszach wywiad6w, jak i ankiet. Nadaje si¢
do uvaktualniania badan w przyszlosci. Skala SIMALTO posiada jednak takze pewne
wady. Kwestionariusz zawierajacy te skale jest trudny do zaprojektowania, skala jest
trudna dla respondentéw, wymaga od nich cierpliwosci i czasu, a prezentacja
uzyskanych dzieki niej wynikéw jest skomplikowana'®.

Ewenementem wystgpujacym w przypadku badania satysfakcji jest stosowanie do
jej pomiaru pozytywnie niezrOwnowazonych skal porzadkowych, czyli skal
zawierajacych  wigksza liczb¢ pozytywnych odpowiedzi niz negatywnych,
posiadajacych dodatkowe werbalne doprecyzowania, wyjasnienia, ze wzgledu na
niewielkie migdzy nimi réznice. Stosowanie takich skal zwigzane jest z wysokim
poziomem jakos$ci ofert w wielu branzach i koniecznosci szczegétowego rozréznienia
pozytywnych doznan klientéw'”.

Nowatorskim, alternatywnym rozwigzaniem dla tradycyjnych metod pomiaru
w zakresie badania poziomu satysfakcji klientéw jest metoda NPS (Net Promoter
Score), stworzona przez amerykanskiego specjalist¢ marketingu lojalno$ciowego
F. Riechheld’a. Tajemnica sukcesu tego narzg¢dzia, jak twierdzi jego autor, lezy w jego
prostocie. NPS  skupia si¢ wokét jednego kluczowego pytania: ,czy
zarekomendowat(a)by$ produkt/marke X przyjacielowi w przysziosci?”. Narzedzie to
zdaniem autora mierzy nie tylko poziom satysfakcji czy lojalnosci konsumenta, ale
przede wszystkim zadowolenie na poziomie deklarowanych rekomendacji produktu.
Sposéb mierzenia Net Promoter Score polega na stworzeniu skali od 0 do 10
(10 oznacza najwigksze prawdopodobienstwo rekomendacji marki). Na podstawie
odpowiedzi buduje si¢ trzy grupy konsumentéw: aktywnych rzecznikéw marki
(odpowiedzi 9-10), os6b biernych (7-8) oraz czynnych krytykéw marki (0-6). Aktywni
rzecznicy marki to lojalni entuzjasci marki regularnie kupujacy produkty danej marki,
budujacy fale rzetelnych rekomendacji o marce wsréd innych. Osoby bierne to
konsumenci generalnie zadowoleni z produktéw, ale nielojalni wobec marki (przy
bardziej atrakcyjnej ofercie zmieniaja marke¢ na konkurencyjna). Czynni krytycy marki
to grupa, ktéra postrzegana jest jako najwigksze zagrozenie dla marki. Sq niezadowoleni
z produktéw, a ponadto rozpowszechniaja negatywne opinie wsréd innych. Wynik NPS
uzyskuje si¢ poprzez réznice wyrazonych w procentach aktywnych rzecznikéw marki
i czynnych jej krytykoéw.

Najwicksze amerykanskie przedsigbiorstwa osiagaja Net Promoter Score
na poziomie 50-80% (przyktadowo Harley-Davidson (81%), Amazon.com (73%), eBay
(71%)), natomiast $redni wynik NPS amerykanskich firm wynosi 5 do 10%)"®.

Popularnos¢ badan satysfakcji w polskich firmach

Do najczg¢sciej realizowanych w Polsce badan w 2006 r., pod wzgledem ich
przedmiotu, nalezaty badania wizerunku firmy lub marki (71%), badania znajomosci
marek, uzytkowania i postaw (70%), testy konceptéw i nowych produktéw (55%).

10 Szerzej: N. Hill, J. Alexander: op.cit., s. 171, 174-176.
"7 Ibidem, s. 171-172.
'8 Wspétczynnik Promotoréw Marki — jedyny wskaznik, o ktéry musisz dbac! http://buzzreporter.pl//?p=7.
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Badania satysfakcji konsumentéw i kontrahentéw znalazly si¢ wsréd kolejnych,
znacznie rzadziej realizowanych badan, m.in. testéw reklam, badan segmentacyjnych,
oraz efektywnosci kampanii reklamowych'. Badania satysfakcji wéréd pracownikéw
nie ciesza si¢ natomiast w Polsce popularnoscia.

Badania zrealizowane w polskich firmach z funkcjonujacym systemem zarzadzania
jakoscia zgodnym z normami ISO 9000, dowodza natomiast, ze™

— ponad 80% z nich bada satysfakcje klientéw, a 16% nie prowadzi takich badan
(wielko$¢ organizacji nie ma w tym wzgledzie znaczenia),

— firmy, ktére realizujq takie badania, najczesciej pozyskuja informacje poprzez
przeprowadzanie bezposrednich rozméw z klientami (87,5%), kolejno —
przeprowadzaja badania przy wykorzystaniu kwestionariuszy ankietowych
(72,6%), analizuja skargi (58%) i reklamacje (37,5%),

— zdecydowana wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw realizuje takie badania
samodzielnie (95%),

— badania satysfakcji najczesciej (58%) realizowane sa z czgstotliwoscia
co 6-12 miesigcy (tylko 13% realizuje takie badania nie rzadziej niz raz
na 3 miesiace).

Nalezy doda¢, ze w roku 2000 Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna ISO,
dokonata nowelizacji norm ISO serii 9000, w efekcie czego powstat jeden standard
dotyczacy zarzadzania jakosciag. Wprowadzone woéwczas zmiany dotyczyly m.in.
kwestii postrzegania klienta®'. Efektem wprowadzonych poprawek jest zalecenie
badania satysfakcji klienta jako jednego z czynnikéw poprawy funkcjonowania
organizacji*.

Badania satysfakcji klientéw w Polsce nie odbiegaja od tendencji $wiatowych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze badania te realizowane sa nie tylko przez agencje
badawcze, ale takze przez same firmy, we wlasnym zakresie, co powoduje, ze
w rzeczywistosci rynek ten jest znacznie wigkszy.

Zakonczenie

Jak wspomniano na poczatku artykutu, badania realizowane w praktyce rzadko sa
zgodne z teoretycznymi propozycjami. Profesjonalne, kompleksowe do nich podejscie
oraz systematyczne przeprowadzanie umozliwia jednak osiagnigcie niewspdtmiernie
wigkszych korzysci niz przy realizacji tylko niezbgednych do okreslenia poziomu
satysfakcji elementéw badania, czy zastosowania alternatywnych, nowatorskich metod
(np. NPS).

Przygotowanie kompleksowego, wieloaspektowego badania jest z pewnoscia
o wiele bardziej praco-, czaso- i kosztochtonne, ale w sytuacji realizacji przez
organizacj¢ systematycznych badan, przy kolejnym ich przygotowaniu, potrzebne sg juz
zwykle tylko niewielkie modyfikacje. Badania takie dostarczaja natomiast bezcennych

' Wizerunek firm badawczych. Katalog PTBRIO, Warszawa 2007, s. 26.

% Badania zrealizowano w latach 2002-2003,metoda ankiety pocztowej, na ktéra odpowiedzialo 26% z wybranych
650 jednostek, tj. 172 przedsigbiorstwa. Ich celem byla ocena stopnia znajomosci zasad oraz podstawowych prawidlowosci
przeprowadzania badan satysfakcji klienta przez firmy. Szerzej: T. Sikora, P.Kafel: Badania satysfakcji klientow
w przedsigbiorstwach z funkcjonujqcym systemem zarzqdzania jakosciq. ,Marketing i Rynek” 2004, nr 8.

2l W punkcie 8.2.1. normy, stwierdza si¢, ze jednym z miernikéw funkcjonowania systemu zarzadzania jakoscia jest
monitorowanie przez organizacj¢ informacji dotyczacych percepcji klienta, tego czy spetnia jego wymagania, i ze nalezy
okresli¢ metody uzyskiwania i wykorzystywania tych informacji.

2 T. Sikora, P. Kafel: op.cit., s. 35.
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dla organizacji informacji, umozliwiajac jej podjecie skutecznych i efektywnych dziatan
ukierunkowanych na satysfakcje¢ klientow. Sktaniajac natomiast badanych do wyrazania
obszernych opinii o organizacji, oceny jej dziatan i produktéw, do uswiadomienia sobie
satysfakcji, wptywaja na powstanie emocjonalnego kontaktu mi¢dzy nimi a organizacja,
co sprzyja z kolei ich przywiazaniu i bezcennej dla organizacji wiernosci. Realizowanie
badan satysfakcji motywuje tez pracownikdéw do lepszej obstugi klientéw, bedacej, jak
wynika z wielu badan, gléwnym jej komponentem.

CUSTOMER SATISFACTION AS THE SUBJECT
OF MARKETING RESEARCH

Summary

The aim of the paper is presenting benefits of researching customer satisfaction level
for modern organizations, as well as providing satisfaction. Particular attention has been paid to
the structure, subject, methods and techniques of research process. The level of popularity
of satisfaction research in Polish companies has also been discussed.



