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Badania

nad satysfakcja Klientow

Uzytecznos$¢ badan nad satysfakcjg klientéw
dla polityki gospodarczej

Ocena sify i stabosci producentéw krajowych

fektem badan nad satysfakcjg klientéw jest
iczbowy wskaznik Satysfakeji Klientéw (SK)
= | oparty na ocenie przez klientéw jakosci dobr
i ustug zakupywanych w Polsce i produkowanych za-
réwno przez firmy krajowe, jak i zagraniczne, majgce
znaczacy udzial w rynku danego typu débr i ustug.
Wskaznik satysfakeji klientéw moze byé obliczony dla
sektoréw, przemysléw czy producentéw danego typu
débr i ustug. Ocena débr i ustug dostarczanych przez
producentéw krajowych moze byé¢ konfrontowana z
oceng débr 1 ustug dostarczanych przez producentéw
zagranicznych. Efekty tego typu analiz mogg sie oka-
zaé uzyteczne dla kreowania zasad polityki eksporto-
wej 1importowe]j planowania bilansu handlowego itp...
Ponadto, wyniki tego typu badah moga by¢ pomocne
w okreslaniu schytkowych i progresywnych sektoréw
czy grup producentéw w danej gospodarce. :

W podobny sposéb mozna poréwnywaé poziom sa-
tysfakcji miedzy sektorami, np. prywatnym i panstwo-
wym, a takze miedzy uslugami §wiadczonymi przez
administracje, np. gminy i firmy prywatne.

Badania satysfakcji klientéw mogg byé potrakto-
wane jako rozszerzenie przedsiewzigé skladajacych sie
na konkurs ,, Teraz Polska”, poniewaz mogg dac spra-
wozdanie z polskich specjalnoéci eksportowych na
podstawie opinii uzytkownikéw ocenianych débr i
ustug.

Przewidywanie fluktuacji popytu

Przewidywanie zmian popytu powinno by¢ oparte
na powtarzalnych, reprezentatywnych badaniach sa-
tysfakeji konsumentéw w cyklu kwartalnym lub pét-
rocznym. Uzyskane w efekcie takich badan kilkulet-
nie trajektorie zmian wielkoéci wskaznika SK dla débr,
ustug, przemystoéw i grup producentéw w oczywisty
sposéb moga byé przetozone na prognozy popytu w
sektorach, przemystach itp... Badania satysfakcji klien-
tow cechuje pewne podobiefistwo do badan nad ko-
niunkturg gospodarczg opartych na sondazu zamie-
rzonych przez kierownikéw przedsiebiorstw operacji
rynkowych. Z tym jednak, ze badania satysfakcji klien-
téw dostarczaja wiedzy o faktycznej weryfikacji tych
zamierzen i moga daé przestanki do oceny przyszlego
zapotrzebowania na dobra i uslugi oferowane przez
producentéw krajowych i zagranicznych.

Uzytecznoéé badah nad satysfakeja klientéw dla
poprawy jako$ci w przedsiebiorstwach

d wielu lat polska gospodarka (zwlaszcza sek-
tory eksportujace) zmaga sie z problemem
jakoSci. Nie jest to tylko polska specyfika.
W gospodarce §wiatowej trwa nieustanny wyscig o po-
prawe jakoéci. Problem jakoéci stal sie wyzwaniem
ogé6lnonarodowym w wielu krajach.

Nawet w gospodarce amerykanskiej, ktorej walo-
ry sg powszechnie znane, problem jakosci uznany zo-
stal, w latach 70. za kluczowy dla gospodarki narodo-
wej. Wyrazem znaczenia jakoéci dla gospodarki moze
byé fakt, ze w jej promocje zaangazowal si¢ rzad ame-
rykaniski, na ogél bardzo niechetny interwencjom
w dzialalnoéé przedsiebiorstw. Zaangazowanie rzadu
USA w promocje jakoéci zmaterializowalo sie¢ w po-
staci ustanowienia Narodowej Nagrody Jako§ei im.
Malcolma Baldridge’a (na podst. Rust, Zahorik, Ke-
ningham 1994).

W Polsce usitowania innowacji projakosciowych
sprowadzajg sie¢ na ogél do wdrazania norm ISO.
Znacznie rzadziej wdrazane sg programy majace na
celu trwala projakoSciows orientacje pracownikéw, np.
TQM. Okazuje sie, co gorsza, ze nawet wdrozenie TQM
nie zawsze daje oczekiwane rezultaty w postaci wzro-
stu zakupéw produkowanych przez przedsiebiorstwo
débr i ustug. Taki brak spelnienia dotyka nie tylko
polskie firmy.

W ostatnich latach wiele firm, w tym takze ame-
rykanskich, po§wiecito znaczny wysilek na wdrozenie
réznego typu programéw poprawy jakosci. Okazalo sie
jednak, ze wydatki na te programy nie przyniosty ocze-
kiwanego wzrostu zyskéw. Itak np. w USA, w wielu
firmach wdrozenie stosownych programéw i faktycz-
na poprawa jakosci produktéw nie daly wzrostu sprze-
dazy (Oliver, 1996, Rust and Oliver, 1994). W efekcie,
z uwagi na koszty wlozone we wdrozenia dziatan pro-
jako$ciowych, rentownoé¢ ulegla zmniejszeniu. Co
wiecej, mozna bylo zaobserwowagé, ze wiele firm, kt6-
re swoje cele strategiczne utozsamily z jakoScia, zo-
stalo wyeliminowanych z rynku (Rust, Zahoric, Ken-
ningham 1997). Dalo to asumpt do podejrzen, ze nie
istnieje finansowo uchwytny zwigzek miedzy jakoScig
a rentownoscia ani w krotko-, ani w diugofalowej per-
spektywie. Zaczeto podejrzewad, ze nie jakos¢, ale cena
i blizej nie sprecyzowane psychologiczne preferencje
decydujg o zakupach i rentownosci firm. Po glebszych
studiach nad jako$cig i rentownoécig okazalo sie, ze
finansowe niepowodzenia programéw poprawy jako-
§ci braly sie z bledéw w ich wdrazaniu. Podstawowym



bledem popelnianym przez firmy jest brak glebszego
namystu nad efektami wdrazanego programu jakosci
i brak rozpoznania, jakie jest wzgledne znaczenie
wszystkich jego nastepstw dla realizacji celow firmy.
Oznacza to, ze firmy w trakcie wdrazania programu
nie majg jasnoéci, ktére z elementéw wdrazanego pro-
gramu powinny doprowadzié do oczekiwanych rezul-
tatéw w postaci wplywow ze sprzedazy.

To, co potrzebne jest firmom, to ocena, ktére z wie-
lu mozliwych dzialah na rzecz poprawy jakoSci najsil-
niej, a ktore relatywnie stabiej prowadzg do zwigk-
szenia przychodéw. Polgczenie miedzy zyskiem a pro-
gramami poprawy jako$ci moze byé wykryte na pod-
stawie dobrze zaprogramowanych badan nad satys-
fakcjg klientéw. W efekcie takich badan, kierownic-
two firmy uzyskuje informacje, za jakie cechy produk-
tu albo ustugi klienci cheg placié i jakie cechy sg dla
nich mniej istotne. W ostatecznym rozrachunku, przy-
chody firmy zaleza od tego czy uda sie trafnie wykryé
oczekiwania klientéw i czy uda sie je lepiej zaspokoié,
niz robig to konkurenci.

Przykiady badan nad jakoscia

1994 r. w USA pod egidg Narodowego Cen-
trum Badania Jako§ci Uniwersytetu w Mi-
| chigan rozpoczeto szeroko zakrojone badania
nad tendencjami zmian w zakresie satysfakcp klien-
té6w bedacych konsumentami débr i uslug przezna-
czonych do sprzedazy dla gospodarstw domowych. W
pierwszej fazie badahh wyselekcjonowano 200 firm z
33 branz o najwiekszym udziale w rynku oraz agencji
rzgdowych, ktére sprzedawaly dobra i ustugi na tere-
nie calego kraju. Nastepnie przeprowadzono 50 tys.
rozméw telefonicznych po to, zeby wyselekcjonowaé
osoby, ktére posiadajg lub zakupily produkty albo ustu-
gi wyselekcjonowanych firm. W efekcie, do badan za-
kwalifikowano 16 tys. oséb, ktére co trzy miesigce
ocenialy jakoéé ustug §wiadczonych przez m.in. takie
firmy, jak: poczta, telekomunikacja, szpitale, restau-
racje, telekomunikacja, banki, domy towarowe itp.
W efekcie badan, wypracowano wskaznik satysfakeji
amerykanskich klientéw, bedacy skalg mogaca sie
zmieniaé¢ w przedziale od 0 do 100 (Fornell 1994).

Okazalo sie ze wskaznik ten wykazuje tendencje
malejgca, proporcjonalnie do spadku zatrudnienia w
obserwowanych firmach. Te wspétzmiennosé niekto-
rzy badacze sg sklonni tlumaczyé tym, ze restruktu-
ryzujace si¢ firmy amerykanskie sg sktonne w pierw-
szym rzedzie zwalniaé pracownikéw z dzialow zajmu-
jacych sie obstuga klienta i serwisem posprzedazowym,
co nieuchronnie prowadzilo do obnizenia jakoS§ci ob-
shugi i obnizenia satysfakeji klientéw (,,Fortune” 1997,
»USA Today” 1997).

Badania nad satysfakcjg klientéw nie ograniczaja
sie do pomiaru postaw konsumentéw. Majg one réw-
niez bardzo duze znaczenie dla oceny satysfakcji z
kooperacji miedzy firmami. Przykladem tego typu
badafh moze by¢ diagnoza zadowolenia klientow sta-
lowni zrealizowana w 1996 w USA. W badaniach za-
stosowano skale rangi dla oceny: jakoSci, uslug towa-
rzyszgceych, ceny i ogblnej satysfakcji. Na uwage za-
stuguje fakt, ze jednym z wazniejszych fragmentow
diagnozy bylo poréwnanie wynikéw uzyskanych przez
dostawcdédw krajowych i zagranicznych.

Badania sondazowe uzupelniono wywiadami z kie-
rownictwem przedsiebiorstw w celu sprawdzenia, kt6-
re z ocenianych czynnikéw najsilniej wigzg sie z ogdl-
ng satysfakejg klientéw. Okazalo sie, Zze nie mozna
wyselekcjonowaé jednego czynnika, ktéry by przesa-
dzal, ze dany dostawca jest lepszy od innego. Prefe-
rencje sg zréznicowane i decyduje caty pakiet czynni-
kéw, z tym ze na jego szczycie rézni klienci stawiajg
rézne oczekiwania (Jacobson 1997).

Badania satysfakeji klientow sg czesto uzupelnia-
ne badaniami satysfakcji pracownikow. Badania takie
powinno poprzedzaé konstruowanie techniczno-eko-
nomicznych zalozeh programéw poprawy jakoSci.
Wyniki badan nad postawami pracowniczymi powin-
ny by¢ wykorzystane w trakcie programowania dzia-
tah wdrozeniowych w zakresie Total Quality Mana-
gement czy Organization Development.

Podsumowanie

adania satysfakcji klientéw (konsumentéw)
nastawione sg na spelnienie dwu rodzajéw
oczekiwanh:

e dostarczenie informacji w celu formutowania zasad
polityki gospodarczej,

e dostarczenie informacji niezbednych do podjecia
efektywnych dzialah na rzecz poprawy jakosci produk-
téw i ustug w przedsiebiorstwach.

Uzytecznoéé badan nad satysfakejg klientéw przy
formulowaniu polityki gospodarczej polega na dostar-
czeniu informacji uzytecznych do:

e oceny sily i staboéci krajowych producentéw wg
branz, sektoréw i rodzajow wlasnosci,

e przewidywania fluktuacji popytu,

e przewidywanie zapotrzebowania na ustugi i produk-
ty krajowe i zagraniczne,

e uzyskanie wiedzy na temat konkurencyjnoéci wy-
robéw i uslug,

oraz potencjalnych specjalnosci eksportowych.

Uzytecznoé¢ badan nad satysfakejg klientéw dla
poprawy jakosci w przedsiebiorstwach:

e dostarczenie wiedzy na temat oczekiwan konsumen-
tow,

e dostarczenie informacji o preferencjach wobec ceny
i jakosci,

@ umozliwienie doktadnego wyliczenia finansowych
efektéw wdrazania programéw poprawy jakosci albo
obnizki kosztéw.
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