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Streszczenie

Celem podjetych rozwazan byto pordéwnanie mozliwosci pomiaru i dokonania oceny zado-
wolenia nabywcdw przez pryzmat ich opinii oraz poprzez obserwacj¢ realizowanych proceséw
obstugi klienta. W tym celu przeprowadzono analiz¢ pordwnawczg, badania satysfakceji nabywcow
oraz badania mystery shopping, a dopelnienie rozwazan teoretycznych stanowily wyniki badania
przeprowadzonego jesienig 2011 roku na probie 235 przedsigbiorstw z regionu todzkiego. Bada-
nie empiryczne Zzrealizowano przy pomocy techniki wywiadu indywidualnego osobistego,
a narzgdziem badawczym byl kwestionariusz wywiadu.

Slowa kluczowe: badania marketingowe, satysfakcja klienta, mystery shopping, relacje

Wprowadzenie

W mysl orientacji marketingowe] w centrum uwagi przedsigbiorstwa powi-
nien znajdowac si¢ klient — jego potrzeby, oczekiwania, a takze ich zaspokoje-
nie, a wigc satysfakcja. Majac na uwadze powyzsze zalozenie, firmy powinny
systematycznie monitorowa¢ zadowolenie swoich klientow. Potrzeba ta jest tym
bardziej zasadna, jezeli wezmie si¢ pod uwagg oczywista zalezno$¢ migdzy
satysfakcja nabywcy a jego gotowoscia do ponawiania zakupdw, przekazywa-
nia pozytywnych opinii na temat przedsigbiorstwa czy wreszcie pozostawania
w gronie jego lojalnych klientow. W tym wlasnie kontekscie usatysfakcjono-
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wanie nabywcy nabiera pelnego znaczenia, a badanie zadowolenia klientow
okazuje si¢ by¢ istotnym elementem strategii dziatan przedsi¢gbiorstwa.

Firmy na rodzimym rynku z wickszym lub mniejszym zaangazowaniem
czynia starania, aby dowiedzie¢ sig, jak wypadaja w ocenie swoich klientow.
Jednak nie zawsze uzyskuja informacje, ktérych faktycznie potrzebuja. Okazuje
si¢, Zz¢ aby pozyska¢ niezbgdna wiedzg, czesto nie wystarczy zasiggnal opinii
nabywcow, ale trzeba takze przyjrze¢ si¢ procesowi ich obslugi. Na tym tle
pojawiaja si¢ pytania. Czy nalezy prowadzi¢ badania w kierunku oceny satys-
fakcji nabywcow przez pryzmat ich odczu€, czy moze raczej skupié si¢ na oce-
nie stanu faktycznego i obserwowac procesy? Czy badanie satysfakcji klientow
moze by¢ stosowane zamiennie z badaniami typu mystery shopping? Co stano-
wi obszar wspoélny, a co rozni badania zadowolenia klientéw oraz badania po-
ziomu obslugi z udzialem ,tajemniczego klienta™?

Kwestie te stanowily przedmiot podjetych w artykule rozwazan, ktorych
dopelieniem byly wyniki badania przeprowadzonego jesienia 2011 roku na
probie 235 przedsigbiorstw z Lodzi 1 regionu 1odzkiego. Projekt badawczy do-
tyczyl uzytecznosci badan marketingowych w praktyce przedsigbiorstw®. Jed-
nostki badania dobierano do proby w oparciu o dobdr celowy, korzystajac
z bazy adresowej udostepnione] przez Wojewddzki Urzad Statystyczny. Bada-
nia realizowano przy pomocy techniki wywiadu indywidualnego osobistego,
prowadzonego z przedstawicielami kierownictwa firmy albo z osobami odpo-
wiedzialnymi za dzialania marketingowe w firmie (wlasciciel, prezes, dyrektor,
kierownik dzialu marketingu), a narzgdziem badawczym byl kwestionariusz
wywiadu.

Satysfakcja klienta a poziom jego obslugi — istota badan

Poznanie cech demograficznych klientow, ich oczekiwan, motywow i po-
trzeb daje mozliwos¢ przygotowania lepszej oferty niz czyni to konkurencja.
Lepiej obstuzony klient to klient zadowolony, ktory bgdzie sklonny ponowié
transakcjg, a co za tym idzie przyczyni si¢ do zyskow firmy. Zwiazek migdzy
jakoscia obslugi, satysfakcja klienta oraz zyskownoscia przedsigbiorstwa jest
oczywisty. Niewiadoma stanowi natomiast kwestia kluczowa, czyli zadowole-

? Czastkowe wyniki obu badan zaprezentowano m.in. w artykutach: B. Gregor, M. Kalinska-
-Kula, Uzytecznos¢é badan marketingowych w procesach decyzyjnych przedsiebiorstwa, Handel
Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, tom I, s. 136-146; M. Kalinska-Kula, Rola bada#
marketingowych w pozyskiwaniu wiedzy na potrzeby marketingowego zarzqdzania przedsiebior-
stwem, w: Marketing w obliczu nowych wyzwan rynkowych, red. W. Grzegorczyk, Wyd. Nauko-
we Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dz 2013, s. 129-139.
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nie nabywcy. Firmy zorientowane na klientdw potrzebuja regularnie pozyski-
wanych informacji na temat ich zadowolenia, zarbwno po to, aby oprze¢ na
nich dlugofalowe strategie, jak rowniez w celu poprawy jakosci biezacej obshu-
gi klienta.

Satysfakcja klienta moze by¢ definiowana jako reakcja emocjonalna na pro-
cesy pordwnawcze realizowane przez tegoz klienta przez zestawienie wlasnych
doswiadczen 1 doznan wynikajacych z konsumpcji produktu z oczekiwaniami,
przyjetymi normami lub indywidualnymi wzorcami oceny’. W badaniach mar-
ketingowych stosuje si¢ zazwyczaj podejscie analityczne, zgodnie z ktorym
satysfakcja jest rozpatrywana w powiazaniu z etapami procesu zakupu, kon-
sumpcji i uzytkowania produktu®. W przypadku badan zadowolenia klientow
mamy zatem do czynienia z pomiarem postrzegania procesu obslugi przez
klientoéw w kontekscie ich oczekiwan. Na te oczekiwania ma wplyw wicle
czynnikow, m.in. demograficznych, psychograficznych 1 ekonomicznych.
W badaniach satysfakcji podstawowym zadaniem badacza jest wsluchanie sig
w to, czego brakuje klientom, jakich korzysci poszukuja i na ile faktycznie je
uzyskuja. Otrzymanie odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu zadowoleni sa
klienci przedsigbiorstwa, otwiera firm¢ na dalsze poszukiwanie nowych mozli-
wosci dzialan, ktére pozwola zatrzymac klientow w przyszlosci. Tylko klient
w pelni zadowolony z ustug danej instytucji, ktory czuje si¢ z nig emocjonalnie
zwiazany, bgdzie klientem lojalnym. Mozna powiedzied, ze zarbwno motywy
natury racjonalnej, jak i emocjonalnej, uwienczone konkretnym dzialaniem
gwarantuja kontynuacje pozytywnych relacji’.

Niestety, pozyskanie na ten temat wiarygodnych i1 wartosciowych informa-
¢ji nawet od zaangazowanych, stalych klientéw moze si¢ okaza¢ trudne. Pod-
stawowym problemem jest dobdr odpowiedniej metody 1 formy pomiaru. Do
dyspozycji badacza pozostaje wiele mozliwosci, poczynajac od badan z wyko-
rzystaniem zroédel wtomych (tzw. desk research), takich jak monitorowanie
poziomu sprzedazy®, przez techniki obserwacji (np. mystery shopping), az do
tradycyjnych metod sondazowych. Nalezy w tym momencie zauwazy¢, ze nie-
stety coraz trudnigj jest pozyskiwac respondentow do badan. Nabywcy niechgt-

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

* W. Poplawski, E. Skawinska, Badania marketingowe w zarzqdzaniu organizacjq, PWE, War-
szawa 2012, s. 229.

> D. Pfaff, Badania rynku. Jak pozyskiwaé najistomiejsze dla firmy informacje marketingowe,
Wyd. BC.edu, Warszawa 2010, s. 158.

® G. Urbanek, Badania satysfakcji klientow w przedsiebiorstwach z funkcjonujqeym systemem
zarzqdzania jakosciq, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 8, s. 23.
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nie zgadzaja si¢ udziela¢ wywiadow telefonicznych, a jeszcze rzadziej biora
udzial w badaniu prowadzonym metoda ankiety pocztowej. Co wigeej, badania
w tej formie moga nie dostarczy¢ satysfakcjonujacych rezultatow ze wzgledu na
skrocony kwestionariusz (wywiady telefoniczne) lub brak mozliwosci uzyska-
nia pogl¢bionych informacji. Pomiary takie czesto nie gwarantuja w pelni war-
tosciowych wynikdw, ktoére mozna by bylo wykorzysta¢ w celu przygotowania
konkretnych dziatan. Nalezy pamigtac, ze wspolczesne badania zadowolenia
klientéw powinny mie¢ na celu nie tylko ocene obecnej sytuacji, ale roéwniez
wytyczenie kierunkow strategii zarzadzania, ktéra pozwoli na bardziej efektyw-
ne sluzenie klientom w przysztosci. W tym kontekscie wlasciwg metoda bada-
nia zadowolenia nabywcy wydaje si¢ by¢ forma wywiadu bezposredniego, ze
szczegdlnym wskazaniem w kierunku wywiadoéw poglebionych, zaréwno in-
dywidualnych, jak 1 grupowych, w tym takze wspomaganych za pomoca tech-
nik projekcyjnych.

Badania zadowolenia klientdw pokazuja, jak klienci oceniaja z perspektywy
wlasnego doswiadczenia obstuge klienta. Nie wyjasniajg jednak czesto jedno-
znacznie przyczyn takiej, a nie innej oceny. Klienci oceniaja, na ile firma ogol-
nie spetnia ich oczekiwania, natomiast uwadze ich umyka czgsto ocena dzialan
podejmowanych przez przedsigbiorstwo na kazdym kolejnym etapie procesu
obslugi. Jak juz wspominano, badania zadowolenia dostarczaja informacji
o odczuciach 1 postawach klienta, czgsto powstalych wskutek konfrontacji fak-
tycznego stanu swiadczonej obslugi z wyobrazeniami nabywcy na temat tego,
jak proces ten powinien wyglada¢. W tak otrzymanym obrazie powstawac moga,
przeklamania wynikle z subiektywnie postrzegane] rzeczywistosci, zarowno na
korzys¢, jak 1 na nickorzys¢ dla podmiotu badania. W efekcie badania takie
moga nie dostarczy¢ wyczerpujace] wiedzy. Jesli wyniki pomiaru ujawnia np.
ze klienci uwazaja, iz obsluga swiadczona w placowce banku jest zbyt powolna,
to informacja ta ma niewatpliwie istotne znaczenie 1 powinna pociagaé za soba
okreslong reakcje. Jednak trudno byloby podjac konkretne dzialania naprawcze,
nie majac szersze] wiedzy w tym zakresie. Niezbedne jest ustalenie przyczyn
zaistnialych przestojow, a dopiero potem mozliwe bgdzie wyprowadzenie od-
powiednich rekomendacji, takich jak np. wdrozenie systemu szkolen, aby pra-
cownicy pracowali szybciej, lub przeorganizowanie jednostek pracy w dangj
placowce, tak aby system obslugi byl realizowany sprawniej. Niezaleznie od
sytuacji, aby moc okresli¢ przyczyny zaistnialego stanu rzeczy i1 znalez¢ odpo-
wiednie rozwigzanie, nalezy przyjrze¢ si¢ problemowi glebiej.
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Tu pojawia si¢ mozliwos$¢ skorzystania z pomocy ,tajemniczego klienta™.
Badanie mystery shopping jest technikg obserwacji, w ktorej zadaniem audytora
jest weieli¢ si¢ w rolg przecigtnego nabywey’. Audyt powinien by¢ kontrolowa-
ny, co oznacza, z¢ badacz otrzymuje jasne 1 wyrazne wskazowki, jakie obser-
wacje nalezy poczyni¢ w okreslongj sekwencji czasowej. Audytor si¢ nie ujaw-
nia, a zatem obserwowany ni¢ wie, ze jego dzialania sg monitorowane.

Wykorzystujac badanie mystery shopping mozna uzyska¢ informacje na
temat faktycznego przebiegu wizyty statystycznego klienta w placowce banku.
Badanie moze wykazac, ze przestoje spowodowane sa zbyt malg liczba perso-
nelu lub opieszaloscia 1 brakiem zaangazowania ze strony pracownikow, wtedy
podjecie dzialan naprawczych begdzie stosunkowo proste. Przyczyna problemu
moze okaza¢ si¢ trywialna, jak np. niedostateczne przeszkolenie pracownikow
w obstludze komputerow. Obserwacje poczynione przez mystery shoppera moga
takze wykazaé, ze obsluga jest realizowana sprawnie 1 pracownicy daja z siebie
wszystko, a przyczyng przestojow jest zbyt duzy naplyw klientoéw do placowki,
majacy miejsce okresowo, w pewnych porach dnia lub tygodnia, a takze w spo-
sob ciagly. W takim przypadku, w celu rozwigzania problemu konieczne bgdzie
poszerzenie sieci dystrybucji o dodatkowe placdéwki, o odpowiedniej lokalizacji
przestrzennej, aby rozladowa¢ nadmierna kumulacj¢ popytu na badanym tere-
nie.

Warto zwroci¢ uwagg na jeszeze jednag kwestig. Na poziom zadowolenia
odnotowywany w umysle klienta wplywa wicle szczegdlowych aspektow
swiadczone] obslugi, majacych miejsce podczas wizyty, takich jak moment
powitania, zaproszenie do interakcji, odpowiednio krotki czas obslugi czy za-
mknigcie wizyty. Istotnymi czynnikami beda elementy behawioralne (tj. za-
chowanie, komunikatywnos¢, uprzejmos¢ personelu), przygotowanie meryto-
ryczne pracownikow w zakresie przedmiotu sprzedazy, ale takze otoczenie fi-
zyczne procesu obstugi klienta (jak choc¢by lad i porzadek na pélkach sklepo-
wych lub czystos¢ toalety). Klient, ktory odwiedzil firme sprzedawcy w pew-
nym odst¢gpie czasu w stosunku do czasu prowadzenia badania zadowolenia,
by¢ moze nie bedzie umial szczegdltowo i starannie oceni¢ poszczegolnych ele-
mentéw swojej wizyty, chociazby dlatego, ze nie bedzie ich juz dokladnie pa-
mictal. Natomiast w przypadku pomiaréw dokonywanych przez ,tajemniczego
klienta” fakty sa gromadzone bezposrednio podczas trwania procesu obstugi

7 Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, GWP,
Gdansk 2007, s. 221.
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nabywcy, a audytor ma za zadanie szczegolowe ich odnotowanie i zebranie
w specjalnie przygotowanym kwestionariuszu obserwaci.

Powyzsze rozwazania sprowadzaja si¢ do wniosku, ze mozliwe, iz dopiero
staranne przyjrzenie si¢ procesom obslugi klienta pozwoli firmie wyprowadzi¢
precyzyjne wnioski i w krétkim czasie wdrozy¢ odpowiednie dzialania napraw-
cze, tak aby lepiej zaspokajac potrzeby klienta.

W sektorze ustug detalicznych badanie realizowane za pomoca metody ,ta-
jemniczego klienta” jest czesto podstawowym sposobem pomiaru obslugi
(udzial badan mystery shopping w ogolnej wartosci obrotu firm w branzy ba-
dawczej byt staly na przestrzeni lat 2011-2012 1 wynosil 4,2%, a liczba pomia-
row wedlug tego typu obserwacji wyniosla w 2012 roku przeszlo 307 tys.*).
Kierownictwo nie jest w stanie skontrolowaé¢ kazdego kontaktu migdzy klien-
tem a pracownikiem, a badania z wykorzystaniem tajemniczego klienta pozwa-
laja wyr6zni¢ poszczegdlne elementy kontaktu personelu z nabywcami, wska-
zujac na obszary nienaganne i obszary wymagajace poprawy. Badania tego typu
daja mozliwos¢ zachgcania do wlasciwych zachowan (przez uzupelnienie sys-
temu motywacyjnego) i redukowania zachowan niepozadanych (np. wdrazajac
odpowiednie szkolenia). Mylne jest panujace czgsto przeswiadczenie, ze zada-
niem badania mystery shopping jest wyszukiwanie jedynie negatywnych aspek-
tow obslugi. W rzeczywistosci badania te maja na celu przekazanie mozliwie
pelnego obrazu funkcjonowania przedsigbiorstwa, z uwzglednieniem zarowno
pozytywnych, jak 1 negatywnych zachowan. W badaniach typu mystery shop-
ping wykorzystuje si¢ okreslony schemat dzialania, wyznaczany przez przyjgte
przez organizacj¢ standardy, ktore powinny by¢ realizowane przy kazdej wizy-
cic klienta. Do wskazanych schematow odnoszone sg obserwacje czynione
przez ,tajemniczego klienta”, dzieki czemu w rezultacie pomiaru otrzymywany
jest jasny obraz dysonansow wystgpujacych na kolejnych etapach procesu ob-
shugi. Tym samym wyniki badania staja si¢ ukladem odniesienia dla podejmo-
wanych decyzji zarzadczych.

Konkludujac warto zauwazy¢, ze ze wzglgdu na fakt, iz badania typu my-
stery shopping maja na celu podniesienie satysfakeji klienta, ktora stanowi fi-
nalny , produkt” procesu obslugi, w naturalny sposéb nasuwajq si¢ skojarzenia
w kierunku badan zadowolenia klienta. Nalezy jednak starannie rozrozniac te
dwa rodzaje badan. Przypuszczenia na temat satysfakcji klientow, ktdére mozna
czyni¢ na postawie badan z udzialem ,tajemniczego klienta”, moga stanowic

8 M. Kociankowski, Coraz trudniejsza typologia badan, ,Rocznik PTBRiO” 2013/2014, s. 38—
39.
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dodatkowa informacjg, ale nie sa gldéwnym celem tychze badan. Z kolei komen-
tarze mystery shoppera moga sugerowac obszary newralgiczne i by¢ punktem
wyjscia do dalszych badan, tym razem z udzialem obecnych klientéw przedsig-
biorstwa.

Pomiar satysfakcji klienta w $wietle wynikéw badania

Na tle przedstawionych rozwazan teoretycznych warto przytoczy¢ wyniki
badania przeprowadzonego w 2011 roku wsrod przedsigbiorstw z obszaru wo-
jewodztwa 16dzkiego. Badaniem objeto 235 firm, wsrod ktorych trzy czwarte
prowadzilo badania marketingowe w ciagu ostatnich dwdch lat. Wsrod bada-
nych przewazaly firmy male (blisko 81%), zajmujace si¢ glownie dzialalnoscia
ustugowa 1 handlowa (ponad 78%), prowadzace sprzedaz detaliczna (ponad
70%), usytuowane w sektorze B2C (ponad dwie trzecie przedsigbiorstw).

Analizujac przyczyny prowadzonych badan, dokonano kategoryzacji pro-
blemoéow marketingowych zglaszanych przez przedsigbiorstwa i1 kierujac si¢ tym
kryterium, rozrézniono badania prowadzone w przypadku probleméw marke-
tingowych odnoszacych si¢ do planowania, badania stuzace wsparciu biezacych
decyzji marketingowych, badania prowadzone dla wzbogacenia wiedzy marke-
tingowej oraz badania odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych.

Analiza wynikéw prowadzi do wniosku, Zze badania marketingowe najczg-
sciej prowadzone byly w celu zapewnienia wsparcia informacyjnego proceséw
decyzyjnych (47% badanych przypadkoéw). Decyzje te najczesciej dotyczyly
dostosowania oferty asortymentowej przedsigbiorstwa do oczekiwan nabyw-
cow, ustalenia ceny produktow lub przygotowania strategii promocyjnej. Zde-
cydowanie mnigj liczng grupg stanowily badania, ktére prowadzono w celu
rozwiazania probleméw marketingowych z zakresu planowania (6,6%).
W przypadku tych badan pozyskiwano informacje na potrzeby dokonania anali-
zy mozliwosci rynkowych przedsiebiorstwa, zidentyfikowania niszy rynkowej,
okreslenia tendencji rozwojowe] rynku oraz przygotowania charakterystyki
klienta. Kolejna kategorie stanowily badania marketingowe, w przypadku ktd-
rych respondenci wskazali jako przyczyne potrzebg uzyskania lepszego obrazu
otoczenia prowadzonej dzialalnosci gospodarczej (8,2%), przy czym problemy
w tym obszarze koncentrowaly si¢ glownie na charakteryzowaniu otoczenia
konkurencyjnego oraz rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan nabywcow.

Natomiast badania, ktérych podstawe stanowily problemy marketingowe
zorientowane na kontrolg, stanowily 12% analizowanych przypadkdéw. Wlasnie
w tym obszarze wskazywano badania zadowolenia klienta oraz badania obstugi
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klienta. W swietle wypowiedzi respondentéw prowadzone pomiary mialy na
celu wyodrebnienie czynnosci 1 marketingowych funkcji sprawiajacych trudno-
sci oraz oceng dzialan zakonczonych badz bedacych w trakcie realizacji. Przy-
klady probleméw marketingowych podawanych przez przedsigbiorstwa prowa-
dzace tego typu badania byly nastgpujace: ,,dostosowanie poziomu obstugi
klienta”, ,okreslenic zadowolenia klienta”, ocena procesu obslugi klienta”,
,;ocena jakosci swiadczonych ustug”, | badanie satysfakcji klientow™.

W toku pomiaréw zadowolenia klienta oraz procesu jego obslugi wykorzy-
stywano rézne metody 1 techniki badawcze. Rozklad wynikéow analizy metod
pozyskiwania danych wykorzystywanych w toku prowadzonych badan zapre-
zentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Metody pozyskiwania danych w $wietle wynikow badania
0
problerms Liczba Metody badawcze (w %)
. wska- Wywiad | Wywiad

marketingowe ) Desk . i | Obserwa-

zan rescarch Ankieta | standary pqgi@ Gje

ZOwWany biony

Planowanie 12 41,7 33,3 25,0 0,0 0,0
Decyzje 86 26,7 29,1 34,9 4.6 47
Kontrola 22 45 36,4 36,4 13.6 9.1
Wzbogacenie 12 46,7 6.7 33,3 6,7 6,7
wiedzy
Badania og- 183 30.6 26.8 30.6 54 6.6
lem

Zrédto: opracowanie wlasne.

Badajac satysfakcje nabywcow, siggano zarowno po metody ankictowe, jak
1 wywiady standaryzowane. Tego typu metody stosowane byly najczgsciej
(dwie trzecie pomiarow prowadzonych w obszarze kontroli), przy czym
w przypadku metod ankictowych najczgscie) wykorzystywano ankiety bezpo-
srednie oraz internetowe zamieszczane na stronie www przedsigbiorstwa. Na-
tomiast w przypadku wywiadow prostych najczgsciej realizowano pomiary
w formie indywidualnych wywiadoéw bezposrednich, a zdecydowanie rzadziej
korzystano z wywiaddéw telefonicznych. W celu pozyskania bardziej szczego-
lowych informacji na temat przyczyn satysfakcji nabywcy, a w szczegdlnosci
jej braku, stosowano takze wywiady poglebione, jednak odsetek tego typu po-
miardw byl znacznie mniejszy. Rzadziej takze prowadzono obserwacje (byly to
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badania mystery shopping), co pozwala domniemywac, ze badane przedsigbior-
stwa skupialy si¢ raczej na pomiarze postaw 1 opinii niz ocenie stanu biezacego
realizowanych procesow obslugi klienta. Warto zauwazy¢, ze odsetek badan
typu mystery shopping oraz wywiadoéw poglebionych, cho¢ znikomy, jest jed-
nak zauwazalniec wyzszy wlasnie w przypadku pomiaréw prowadzonych
w obszarze omawianych powyzej kontrolnych funkcji decyzyjnych. Zdecydo-
wanie nizszy jest natomiast w tym obszarze badawczym odsetek badan typu
desk research, co pozwala domniemywac, ze badania satysfakcji i obstugi klien-
ta rzadko uzupelniane sg audytem wewngetrznym, ktory moglby stuzy¢ zweryfi-
kowaniu realizacji analizowanych proceséw zgodnie z przyjetymi procedurami.

Podsumowanie

Satysfakcja klienta jest obecnie jednym z kluczowych czynnikow dlugo-
okresowego sukcesu przedsigbiorstwa, ktorego miernikiem jest ostatecznie zy-
skowno$¢ prowadzonych dzialan. Oznacza to, ze pomiar zadowolenia klientow
powinien stanowi¢ istotny element strategii przedsigbiorstw. Zadowoleni na-
bywcy powtarzajg transakcje 1 pomnazaja przychody firm, ktoére powinny miec
na biezaco $wiadomos¢, jak wypadaja w ocenie swoich klientéw. Nie zawsze
jednak uzyskanie niezbg¢dnych informacji przez badanie postaw i opinii jest
wystarczajace. Czgsto trzeba takze przyjrzec sig¢ procesom obslugi klienta. Na
tym tle pojawia si¢ mozliwos¢ wykorzystania badan typu mystery shopping.
Badania z udzialem ,tajemniczego klienta” mierza proces jego obslugi, podczas
gdy badania zadowolenia klientow pozwalaja oceni¢ wynik tych dzialan. Dla
przedsigbiorstwa zorientowanego na klienta wyniki obu tych pomiaréw powin-
ny by¢ wazne i traktowane komplementarnie. Powinny one lacznie stanowic
podstawg do wyprowadzenia rekomendacji 1 wdrozenia odpowiednich rozwia-
zan w ramach procesu samodoskonalenia organizacji.
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CUSTOMER SATISFACTION RESEARCH AND A MYSTERY
SHOPPING - SUBSTITUTABLE OR COMPLEMENTARY
RELATIONSHIP?

Summary

The aim of the discussion was to compare the ability to measure and assess customers” satis-
faction through their opinions and by observation of the customer service processes. For this
purpose, a comparative analysis of the buyers’ satisfaction research and Mystery Shopping was
made. The theoretical considerations were supplemented by the results of a survey conducted in
the autumn of 2011 on a sample of 235 enterprises from the region of Lodz. The study was con-
ducted using individual interview techniques and research tool was an interview questionnaire.

Keywords: marketing research, customer satisfaction, mystery shopping, relations
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