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MODELE SCIEZKOWE JAKO PRZYKLADOWE
METODY BADANIA SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI
KLIENTOW

Streszczenie

W artykule poruszono tematyke problemu rzetelnego pomiaru zjawiska satysfakcji
i lojalnosci klientéw. Omédwiono istote analiz obu obszaréw wraz z warunkami, jakie powinna
spelnia¢ metodologia badawcza, aby przynosi¢ przedsigbiorstwom lub instytucjom wymierne
korzysci rynkowe. Ponadto zaprezentowano najczesciej stosowane na $wiecie modele $ciezkowe
pomiaru satysfakeji i lojalnosci klientow (SCSB, ACSI oraz EPSI) wraz z ich charakterystyka
i prezentacjg dotychczasowych wynikow i analiz. Na koniec oméwiono najwigksza zalete modeli
sciezkowych, czyli ich modularny charakter, ktory pozwala na pelna kontrolg procesu
badawczego oraz umozliwia dokladne dopasowanie narzgdzia do réznych sektoréw oraz rynkow.

Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany zachodzace na rynku wymuszajq na firmach koniecznos¢
doskonalenia swoich relacji z klientami. Obecnie nie tyle zawarcie transakcji, ile
budowa trwalej wiezi z klientem staje si¢ podstawa dziatan rynkowych przedsigbiorstw.
Wigz ta powinna opiera¢ si¢ na wzajemnym zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci,
a moze nawet przyjazni przedsigbiorstwa i klienta, bedacego zaangazowanym
wspolpartnerem. Podstawa takich dzialaf jest dokladne poznanie przez firm¢ swoich
klientow oraz zrozumienie ich zmieniajacych si¢ oczekiwan, postaw i zachowan.
Usatysfakcjonowany klient, zwigzany z firmg na dlugie lata, jest glownym
wyznacznikiem sukcesu przedsigbiorstwa na rynku. Klient powinien by¢ traktowany jak
inwestycja, ktora jest zrédtem dlugofalowych korzysci dla przedsigbiorstwa. Aby je
osiagnac, trzeba nie tylko zdobywac nowych klientow, ale przede wszystkim zatrzymac
dotychczasowych i przeksztalcié ich w wiernych danej firmie®.

Istota badan satysfakcji klienta

Glownym celem stawianym przed wszystkimi badaniami poziomu zadowolenia
(satysfakcji) klientow jest wyposazenie przedsiebiorstw w narzedzia umozliwiajace
zrozumienie czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe klientdéw oraz pomoc
w okreslaniu kolejnych decyzji biznesowych i formulowaniu przyszlej strategii

! Lukasz Skowron — dr inz., Katedra Zarzadzania, Wydzial Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
% E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa, 2005, s. 13.
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rozwoju. Aby pomiar satysfakcji klienta przynidst wymierne korzysci rynkowe,
powinien okreslac:

— priorytety klienta (ktére potrzeby i oczekiwania sq i w jakim stopniu dla niego

wazne),

— margines tolerancji klienta (co dla niego stanowi idealny, oczekiwany

i akceptowany poziom jakosci oferty),

—  postrzegang (do$wiadczana) jakos¢ dostarczanego produktu lub swiadczonych

ustug,

— pordéwnanie uzyskanego poziomu jakosci do ustalonych priorytetéw klienta

oraz jakosci ofert konkurencyjnych.

Takie podejscie wymaga zastosowania mikroekonomicznego modelu opisujacego
poziom satysfakcji poszczegdlnych klientow wraz z poziomami wszystkich czynnikow
go ksztaltujacych. Aby zbudowa¢ taki model, nalezy zidentyfikowaé wszystkie
czynniki, ktére wplywajq na ksztaltowanie zjawiska zadowolenia oraz satysfakcji
klientow z uzytkowania produktéw i/lub uslug danego przedsigbiorstwa. Fakt
wielowymiarowego charakteru omawianych konceptéw oraz wielos¢ wspoélzaleznych
czynnikdéw stanowiq gloéwny problem zwigzany z pomiarem satysfakcji oraz lojalnosci
klientdw.

W niniejszym artykule poddano szczegdélowej analizie rozwinigte modele
sciezkowe, ktére obecnie stanowia najbardziej zaawansowane 1 zarazem
najdokladniejsze narzgdzia umozliwiajace odtworzenie procesu ksztaltowania
satysfakcji i lojalnosci klientow wzgledem okreslonych firm i instytucji.

Rozwiniete modele satysfakciji i lojalnosci klientow

Za pierwszy rozwinigty model badania satysfakcji i lojalnosci klienta uznaje si¢
Szwedzki Indeks Zadowolenia Klienta (SCSB — Swedish Customer Satisfaction
Barometer), opracowany w roku 1989. Podczas pierwszego badania przeanalizowano
130 przedsigbiorstw z 32 roznych sektoréw rynku szwedzkiego. Gloéwnym sponsorem
oraz pomystodawca badan byla Poczta Szwedzka, ktéra okazata si¢ by¢ réwniez
najwigkszym beneficjantem nowego narzedzia (w latach 1989-95 zysk z dziatalnosci
operacyjnej Poczty Szwedzkiej zwickszyl si¢ o ponad 300%)’. Model SCSB (rys. 1)
w swojej strukturze nawiazuje do psychologicznych modeli zadowolenia klienta®,
rozszerzajac calg konstrukcje o dwa dodatkowe obszary: lojalnos¢ oraz skargi klientdw.

3 M.D. Johnson, A. Gustaffson, T.W. Andreassen, L. Lervik, Jaesung Cha, The Evolution and Future
of National Satisfaction Index Models, ,,Journal of Economic Psychology” 2001, no 22, s. 217-245.

* E.W Anderson, M.W. Sullivan, The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction for Firms,
-Marketing Science”, (Spring, 1993), Vol. 12 No. 2, s. 125-143.
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Rys. 1. Model SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer)
Zrédlo: M.D. Johnson, A. Gustaffson, T.W. Andreassen, L. Lervik, Jaesung Cha, The Evolution and Future
of National Satisfaction Index Models, ,,Journal of Economic Psychology” 2001, no 22, s. 217-245.

W 1994 roku w USA zaprezentowano nowy model, zbudowany na bazie
Szwedzkiego SCSB, nazwany ,.dmerican Customer Satisfaction Index” (ACSI —rys. 2).
Pierwsze badania oparto na wywiadach telefonicznych przeprowadzonych ze starannie
wyselekcjonowanymi klientami ponad 200 firm® wchodzacych w sklad 35 glownych
sektoréw gospodarczych w Stanach Zjednoczonych (wszyscy ankietowani klienci
charakteryzowali si¢ dobra znajomoscig produktéw lub ustug oferowanych przez dane
przedsigbiorstwa).

Postrzegana Skargi
jakosé + klientow
4 + / _
n Postrzegana Zadowolenie
wartos¢ klienta
(ACSI)
+
+ A
Oczekiwania Lojalnos¢
klienta klientow

Rys. 2. Model ACSI (American Customer Satisfaction Index®)
Zrodlo: A. Arbor, American Customer Satisfaction Index: Methodology Report 1995 Update, University

of Michigan Business School, National Quality Research Center/American Society for Quality
Control, listopad 1995.

Podstawowq roznica pomiedzy ACSI a SCSB jest bardziej precyzyjne
zdefiniowanie modulu ,,postrzeganej wartosci”, bedacej wynikiem réznicy pomigdzy
oczekiwaniami klienta a postrzegang (do$wiadczana) jakoscia. Analogicznie jak
w przypadku modelu SCSB rowniez model ACSI zaklada, ze skutkiem wzrostu
poziomu satysfakcji klientéw danej firmy/organizacji powinien by¢ spadek poziomu

5 §rednio okolo 250 wywiadéw na firme.

¢ A. Arbor, American Customer Satisfaction Index: Methodology Report 1995 Update, University of
Michigan Business School, National Quality Research Center/ American Society for Quality Control, listopad
1995.
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skarg oraz wzrost zjawiska lojalnosci klientéw do produktow/ustug danej marki. Zakres
tresci poszezegdlnych obszardw problemowych tego modelu przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Tre$¢ modelu ACSI

Elementy
modelu

Zmienne opisujace poszczegélne moduly

— Poziom calkowitych oczekiwan w stosunku do jakosci produktow lub/oraz
ustug (przedzakupowe).

. . | = Oczekiwania co do dopasowania produktoéw lub/oraz ustug do potrzeb

Oczekiwania i priorytedw klientow (przedzakupowe).

— Oczekiwania co do niezawodnosci i skutecznos$ci danego produktu
lub/oraz ustugi (jak czesto dzieje si¢ co$ nie po mysli klientow
— przedzakupowe).

— Calkowita ocena jakosci danych produktéw lub/oraz ustug (pozakupowa).
Postrzegana | — Ocena poziomu dopasowania produktow lub/oraz ustug do potrzeb
jakos¢ i priorytetow klientow (pozakupowa).
— Ocena poziomu niezawodnosci i skutecznosci danego produktu lub/oraz
ustugi (jak czesto dzieje si¢ co$ nie po mysli klientdw — pozakupowa).

Postrzegana | — Ocena poziomu jako$ci w stosunku do danej ceny.
wartos¢ — Ocena poziomu ceny w stosunku do danej jakosci.

— Calkowity poziom satysfakcji.
— Roznica pomigdzy oczekiwaniami a rzeczywistym stanem rzeczy (moze

Zadowolenie mie¢ zarowno wplyw dodatni — gdy rzeczywisto$¢ przewyzsza poziom
Klienta oczekiwan, lub ujemny — gdy oczekiwania przewyzszajg rzeczywisty stan
1Zeczy).

— Uzyskany rzeczywisty stan rzeczy w stosunku do ,idealnych” produktow
lub/oraz ustug postrzeganych przez klientow w danej kategorii.

Skargi o .
Klientow —  Czestotliwo$¢ skarg i ich charakter.
— Skala zjawiska ponawiania zakupéw produktéw lub/oraz ustug danych
marek.
Lojalnos¢ | _ flagtyeznosé cenowa (badana w dwojaki sposb: jako zmiana poziomu
klientow

popytu na skutek zmiany ceny o punkt procentowy, oraz poziom zmiany
ceny liczony w punktach procentowych, ktory powoduje zmiang
w zjawisku ponawiania zakupow o jeden punkt %.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Szerokie zastosowanie modelu ACSI do badania satysfakcji klientow na rynku
amerykanskim pozwolilo przedstawi¢ zmiany, jakie zaszly w latach 1995-2009
w indeksie ACSI. Obraz trendu tych zmian (rys. 3) daje podstawe diagnozy stanu
klienta i jego relacji do produktu oraz firmy/instytucji.

Dodatkowych informacji dostarcza szczegolowe zestawienie wynikow (poziomu
indeksu ACSI) uzyskiwanych przez przedsigbiorstwa w 40 glownych sektorach
amerykanskiej gospodarki (tabela 2).
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Rys 3. Sumaryczne wazone wyniki indeksu ACSI w latach 1995-2009 na rynku amerykanskim

Zrédto: http://www .theacsi.org (2.02.2010).

Tabela 2. Wyniki Indeksu ACSI uzyskane w 40 gtéwnych sektorach gospodarki USA w latach 1995-2009
Zmiana %
Rynek 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 do roku

pierwszego

linie lotnicze 72 69 67 65 63 63 61 66 67 66 66 65 63 62 64 - 11.1
opieka ambulatoryjna 81 80 - 1.2
odziezowy 82 78 77 79 79 79 79 80 80 79 81 80 82 80 82 0.0
obuwniczy 79 77 74 74 76 79 76 79 79 82 77 76 79 79 80 1.3
samochodowy 79 79 79 79 78 80 80 80 80 79 80 81 82 82 84 6.3
bankowy 74 72 71 70 68 70 72 74 75 75 75 77 78 75 1.4
browarniczy 83 79 81 82 79 82 80 81 82 79 82 82 83 83 84 1.2
telew izji kablowej

- - - - - 64 61 61 61 61 63 62 64 63 -1.6
i satelitarnej
telefonii komoérkowej 69 69 70 70 71 72 4.3
tytoniowy 81 77 77 15 76 76 16 76 76 78 79 78 77 78 712 S 111
oprogramowania

74 73 74 75 1.4

kom puterowego
centrow handlowych 77 74 72 73 72 72 75 74 76 74 75 74 73 74 - 3.9
elektroniczny

83 81 80 79 83 83 81 81 84 82 81 80 83 83 83 0.0
(TV,VCR,DVD)
zaktadow

75 75 73 73 74 75 69 73 73 72 73 72 73 74 74 - 1.3
energetycznych
przesytek kurierskich 81 85 80 78 79 81 78 79 79 81 81 83 81 82 82 1.2
telefonii stacjonarnej 81 79 75 74 73 72 70 71 72 71 70 70 70 73 72 - 111
produkcji zywnosci 84 83 81 81 81 81 82 81 81 81 82 83 81 83 83 - 1.2

gastronomiczny 81 80 84 3.7
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stacji paliw 78 77 78 79 76 75 77 76 75 70 69 71 70 74 .51
ubezpieczen . - . - . . 6869 70 67 68 72 71 73 7.4
zdrowotnych

opieki szpitalnej 74 71 67 72 70 69 68 70 73 76 71 74 77 75 77 41
hotelarstwa 75 72 71 71 72 72 71 71 73 72 73 75 71 75 75 0.0
brokerow . . . . . 7269 73 76 75 76 78 79 74 28
internetowych

internetowych plat-

. . 73 74 75 75 73 75 75 74 14
form informacyjnych
portali internetowych - - - - - 63 65 68 71 72 76 77 75 80 83 31.7
|nternetgwej . . - - - - - 78 77 83 84 80 81 83 83 82 5.1
sprzedazy detalicznej
biur podrézy - - - - - 66 69 77 77 76 77 76 75 75 13.6
ubezpieczen nazycie 81 75 76 77 76 75 78 79 77 75 75 79 78 78 -3.7
kinematografii 77 74 71 76 71 68 71 70 71 73 71 73 70 70 74 -39
kablowych wiadomo- .- 70 o> 65 6 64 62 65 68 66 68 69 67 69 71 - 7.8
Sci telewizyjnych
gazet 72 69 69 66 69 68 68 63 64 68 63 63 66 64 63 - 125
chemil gospodarstw o, g, g5 g g1 84 83 81 84 83 83 84 85 85 85 12
domowych
komPuterow 78 73 70 71 72 74 71 71 72 74 74 77 75 74 75 -3.8
osobistych
zywnosci dla zwierzat - - 83 81 82 83 82 82 82 83 82 83 84 84 84 1.2
ube_zpleczen 82 77 77 77 79 79 79 77 78 77 78 78 80 81 -1.2
majatkowych
napojow 86 86 83 83 84 86 82 85 84 83 83 84 84 83 85 - 1.2
SKIEPOV.V 75 72 75 79 76 73 74 74 75 74 75 75 76 1.3
specjalistycznych
supermarketéw 76 74 73 73 74 73 75 75 74 73 74 75 76 76 0.0
ustug pocztowych 61 74 69 71 71 72 70 73 72 74 73 71 73 74 74 21.3
Internetu bezprze- 65 63 66 68 68 69 6.2
wodowego

Zr6dto: http://www .theacsi.org (2.02.2010).

Dane zawarte w tabeli 2 pokazuja, ze na przestrzeni analizowanego okresu
najwyzszy wzrost indeksu satysfakcji klientow (ACSI) zaobserwowano dla rynku
portali internetowych (wzrost o 31,7%), ustug pocztowych (21,3%) oraz biur podrozy
(13,6%). W tym samym okresie sprawozdawczym najwieksze spadki poziomu indeksu
ACSI zanotowano dla sektoréw: gazet i czasopism (spadek o 12,5%) oraz linii
lotniczych, wyrobéw tytoniowych i telefonii stacjonarnej (wszystkie wymienione
sektory zanotowaty spadek indeksu o 11,1%). Na koniec 2009 roku najwyzszym
poziomem indeksu satysfakcji klienta ACSI cechowaty sie sektory: napojow
bezalkoholowych i chemii gospodarstw domowych (85 punkty indeksowe) oraz
samochodowy, browarniczy, gastronomiczny i zywnosci dla zwierzat (84 punkty
indeksowe).
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Skuteczno$é rynkowa omawianego modelu najlepiej wida¢, poréwnujac wyniki
rynkowej wartosci dodanej (MVAT) uzyskiwane przez firmy charakteryzujace sie
najwyzszymi oraz najnizszymi poziomami indeksu ACSI (rys. 4). Jak widaé na rys. 4,
przedsiebiorstwa nalezace do grupy 25% firm o najwyzszym poziomie indeksu ACSI
uzyskuja w omawianym obszarze wyniki kilkukrotnie wyzsze od firm znajdujacych sie
w grupie 25% analizowanych przedsiebiorstw cechujacych sie najnizszymi poziomami
indeksu ACSI.

Rys. 4. W arto$ci srednie rynkowej wartoéci dodanej uzyskane przez firmy o wysokich i niskich wynikach
indeksu ACSI uzyskane w latach 1994-2007 - MV A (miliardy USD)

Zr6dto: MVA uzyskane z Stern Steward & Co., annual updated ACSI firms (http://www.theacsi.org)
(02.2010)

Europa szybko dostrzegta wage problemu pomiaru i kontroli ksztattowania
dtugotrwatych relacji firmy z jej klientami. Dla lepszego dopasowania metodologii

7 M VA (Market Value Added) - wskaznik nazywany rynkowga warto$cig dodang pozwala oceni¢ proces
tworzenia dodatkowej wartosci dla akcjonariuszy w dtuzszym horyzoncie czasowym. M VA réwna sie
bogactwu, jakie przedsiebiorstwo zyskato lub stracito od czasu swojego zaistnienia. Oblicza sie go jako
nadwyzke wartosci rynkowej przedsiebiorstwa nad wartosciag zainwestowanego w tym przedsiebiorstwie
kapitatu. Reasumujac M V A jest réznicag pomiedzy wartoscig catkowitych wptywoéw gotéwkowych, jakie
mogliby uzyskaé¢ wszyscy akcjonariusze, wycofujac swoéj kapitat z przedsigbiorstwa, a kwotg zaangazowanag
przez nich uprzednio poprzez zakup emitowanych akcji i reinwestowanie zyskow.
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pomiaru do specyfiki rynkdéw europejskich opracowano w roku 1999 wspolny
europejski model budowania i mierzenia satysfakcji oraz lojalnosci klientow, nazwany
European Performance Satisfaction Index (EPSI). Model EPSI (rys. 5) powstal na
skutek polaczenia doswiadczen wynikajacych zardéwno z modelu amerykanskiego
(ACSD) jak rowniez kilku wewngtrznych, stosunkowo ,mlodych” modeli
wykorzystywanych w niektdrych pafistwach europejskich, glownie: NCSB — Norwegian
Customer Satisfaction Barometer, DK — German Barometer oraz DCSI — Danish
Customer Satisfaction Index.

Image
Oczekiwania
\ Postrzegana o| Satysfakcja p| Lojalnosé
warto$é » d

Jakos¢ produktow

Jako$¢ ustug

Rys. 5. Model EPSI (European Performance Satisfaction Index)
Zrédlo: M.D. Johnson, A. Gustaffson, T.W. Andreassen, L. Lervik, Jaesung Cha, The Evolution and Future
of National Satisfaction Index Models, ,,Journal of Economic Psychology” 2001, no 22, s. 217-245,

Zakres tematyczny tresci poszczegolnych elementow modelu EPSI przedstawiono
w tabeli 4.

Tabela 4. Tres¢ modelu EPSI (obszary pytan badawczych)

Elementy modelu Zmienne opisujace poszczegélne moduly
— Calkowity image,
—  Poziom innowacyjnosci,
Image —  Wiarygodnos¢, rzetelno$c¢ i nieskazitelnosé,

—  Zorientowanie na klienta,

—  Oferowana warto$¢ w stosunku do ceny.

—  Oczekiwania w stosunku do jako$ci produktow,
—  Oczekiwania w stosunku do jakosci ustug,

Oczekiwania —  Oczekiwania w innych istotnych obszarach,
— Poziom catkowitych oczekiwan.
—  Pordéwnanie jakosci wyrobow danej firmy do jakosci wyrobow

Jakos¢ konkurencji,
produktow —  Wachlarz produktéw (zakres gamy produktow),

—  Calkowita jakosc.
— Poréwnanie jako$ci ustug danej firmy do jakosci ustug

Jakos¢ ustug konkurencji,

—  Calkowita jakosc.
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—  Postrzegana warto$¢ produktow

Postrzegana wartos¢ | —  Postrzegana warto$¢ ustug,

—  Calkowita postrzegana wartosc.

—  Poréwnanie do ideatu,

Satysfakcja klienta | — Poziom spelnienia oczekiwan,

—  Calkowite zadowolenie.

—  Chg¢ ponownego zakupu danych towaréw lub/oraz ustug,
— Rekomendowanie danych produktow lub/oraz ustug.

Lojalno$¢ klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 5 zostaly zaprezentowane poziomy indekséw EPSI uzyskane dla
poszczegolnych panistw europejskich w latach 1999-2007 jako $rednia wazona wynikow
otrzymanych w czterech sektorach gospodarczych: bankowosci, ubezpieczen,
supermarketow oraz telekomunikacji. Sposrod analizowanych 12 panstw europejskich
tylko 5 prowadzilo systemowy pomiar satysfakcji klientow w omawianych sektorach
gospodarki przez caly okres sprawozdawczy (lata 1999-2007). W wigkszosci pafstw
wchodzacych w sklad tej grupy mozna zaobserwowal wzrost indeksu satysfakcji
klientoéw (EPSI) do roku 2004/2005.

Tabela 5. Poziomy indeksoéw EPSI dla calej gospodarki poszczegolnych panstw europejskich w latach 1999

-2007.

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Finlandia 729 | 744 | 728 | 74 | 747 | 135 | 707 | 700 | 73
Estonia ] ] ] ] ] 722 | 695 | 71 | 698
Norwegia } } } 671 | 65 65 | 683 | 67.1 | 666
Islandia 729 | 696 | 708 | 707 | 69.1 | 712 | 683 | 663 | 66.5
Rosja 655 | 66 | 634 | 657 : 663 | 685 ; 673
Lotwa ; ; ; ; ; 726 | 694 | 726 | 737
Szwecja 65 | 652 | 659 | 658 | 66,1 | 666 | 669 | 67.7 | 684
Litwa ; ; ; ; ; 818 | 765 | 772 | 782
Portugalia 689 | 69 | 698 | 69.7 | 666 | 684 | 699 : :
Dania 663 | 64 | 665 | 699 | 72 | 113 | 18 | 137 | 707
Grecja 724 | 688 | 703 | 779 | 768 | 777 | 785 | 782 | 752
Czechy - - - - - - 69.4 71,1 68
Sﬁfgg;‘ska 683 | 682 | 689 | 70 | 696 | 701 | 705 | 69 | 683

Zrodlo: Customer Satisfaction 2007, Pan European Benchmark, EPSI Rating, Stockholm 2008.

Generalnie mozna zauwazy¢, ze poziom zadowolenia wykazywany indeksem EPSI
przyjmuje wyzsza wartos¢ dla rozwijajacych si¢ panstw UE (tj. Litwa, Lotwa, Estonia)
w pordéwnaniu do panstw wysoko rozwinigtych (np. Szwecja, Dania, Norwegia,
Portugalia). Taki stan mozna tlumaczy¢ znacznie wyzszym poziomem oczekiwan co do
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jakosci produktéw i ustlug u klientdéw w krajach wysoko rozwinigtych w stosunku
krajow rozwijajacych sie®.

Efektywnos¢ rynkowa modelu EPSI jest tematem licznych badan i analiz
prowadzonych przez rozne osrodki naukowe w Europie. Najlepiej obrazuje to doroczny
raport EPSI ukazujacy migdzy innymi wystepowanie zwigzku pomigdzy trendami
indeksu zadowolenia klienta (EPSI) a trendami indeksu wynikdéw finansowych
(mierzonych jako przychody uzyskane =z dzialalnosci operacyjnej badanych
przedsigbiorstw) zardéwno w zestawieniu poszczegdlnych analizowanych panstw oraz
sektorow gospodarczych’.

Dane szacunkowe przedstawione na rok 2008 pokazuja, ze obecnie ponad 75%
wszystkich przedsigbiorstw amerykanskich oraz europejskich, ktére dokonujq
systematycznych pomiardw poziomu zadowolenia oraz lojalnosci swoich klientow,
uzywa w tym celu metodologii ACSI lub EPSI'™.

Elastycznos$¢ modeli sciezkowych

Omowione w niniejszym artykule modele sciezkowe pomiaru satysfakcji
i lojalnosci klientow stanowig bazowaq konstrukcje uzywang do analizy réznych
sektordw oraz rynkéw. Ich gldwng zaletq sq szerokie mozliwosci poroéwnania wynikdw
uzyskiwanych przez dane przedsigbiorstwo z innymi firmami konkurencyjnymi. Nalezy
jednakze zwréci¢ uwage na fakt, ze poszczegolne sektory gospodarki charakteryzujq si¢
odmiennym procesem budowania wartosci dla klienta, co przeklada si¢ bezposrednio na
roznice w zestawieniach kluczowych obszarow sukcesu analizowanych przedsigbiorstw
lub instytucji.

Chcac lepiej dopasowa¢ dany model do specyfiki okreslonego sektora oraz rynku,
badacz moze potraktowaé prezentowane powyzej modele (SCSB, ACSI oraz EPSI) jako
konstrukcj¢ bazowa, ktéra mozna podda¢ dodatkowym modyfikacjom, tak aby
w wigkszym stopniu odtworzy¢ rzeczywisty proces budowania satysfakeji i lojalnosci
klientow okreslonej firmy lub instytucji.

Glowng zaleta modeli sciezkowych jest ich modulowy charakter, ktéry pozwala
w sposob doswiadczalny przeksztalca¢ model bazowy. Mozna na przyklad doda¢ nowe
obszary bedace istotnymi czynnikami sukcesu w przypadku okreslonych sektorow lub
rynkow'!, lub rozszerzy¢ liczbe pytaf opisujacych dany obszar modelu bazowego.
Ponadto po przeprowadzeniu badan i zebraniu danych empirycznych badacz moze
w sposob doswiadczalny zmienia¢ uklad zaleznosci poszczegdlnych obszarow modelu,
tak aby dokladniej dopasowa¢ go do rzeczywistych, empirycznie zaobserwowanych,

8 Szczegdlowe dane: Customer Satisfaction 2007, Pan European Benchmark, EPSI Rating, Stockholm 2008
oraz Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.

? Thidem.

1% Dane uzyskane od duniskiej filii EPSI Rating.

' Np. dla rynku ushuig medycznych klasyczny model EPSI warto dodatkowo poszerzyé o obszary:
dostgpnych zasobow, jakosci diagnostyczno-medycznej, jakosci socjopsychologicznej oraz stosowanych
rozwiazan organizacyjnych.
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zachowan rynkowych (w tym celu po kazdorazowej zmianie konstrukcji modelu mozna
przeprowadzi¢ analiz¢ statystyczng =z wykorzystaniem réznych wskaznikow
dopasowania modelu tj. R*>, AVE, Composite Reliability, Cronbachs Alpha itp.).

Wysokie mozliwosci adaptacyjne modeli $ciezkowych swiadcza o duzej
elastycznosci omawianej metody oraz pozwalajq na pelng kontrole procesu badawczego
wraz z mozliwoscia indywidualizacji podejscia do pomiardéw stopni satysfakeji
i lojalnosci klientow wywodzacych si¢ z rdéznych sektorow oraz rynkow.

Zakonczenie

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze wszystkie indeksy ,zadowolenia klienta”,
a w szczegdlnosci ACSI oraz EPSI, stanowiq efektywne narzedzia, dzigki ktérym
przedsigbiorstwa 1 instytucje moga w sposdb cykliczny i obiektywny mierzy¢
skuteczno$¢ swoich dzialan w stosunku do okreslonych grup klientow, poréwnaé
uzyskiwane wyniki z wynikami podmiotéw konkurencyjnych. Sgq one rowniez
uzyteczne w doborze strategii, ktéra pozwoli na ciggle usprawnianie dziatan w obszarze
obslugi i relacji z klientami, co w konsekwencji przyczynia si¢ do wzrostu wynikow
finansowych i umocnienia pozycji firmy lub instytucji na rynku.

PATH DEPENDENCY MODELS AS THE EXAMPLE
METHODS OF RESEARCHING OF CUSTOMERS
SATISFACTION AND LOYALTY

Summary

The paper touches on the problem of reliable evaluation of customers’ satisfaction and
loyalty. It discusses the essence of analyses of the phenomena together with the conditions which
research methodology should meet in order to be beneficial for entrepreneurs and companies.
Moreover, it presents world-popular path dependency models of assessing customers” satisfaction
and loyalty (SCSB, ACSI and EPSI) with their characteristics, attained results and analyses.
Finally, it presents the greatest advantage of path models, i.e. their modular character, which
enables full control of the research process and adjustment of tools for different sectors and
markets with precision.



