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STRESZCZENIE

Najistotniejsza wiedzg dla przedsigbiorstw jest wiedza o klientach, ktéra moga
pozyskiwa¢ z kazdego wzajemnego kontaktu. Wiedza ta jest niezbedna do skutecznego
konkurowania i rozwoju kazdej firmy. W artkule przedstawiono pojecia satysfakcji
i lojalnosci pod katem ich wzajemnego wplywu. Przedstawiono réwniez wybrane
wskazniki najczesciej stosowane do pomiaru satysfakeji i lojalnosci. Skupiono sie na
wskaznikach takich jak: CSI, NPS,CES oraz FCR. Celem artykulu jest przedstawienie
wskaznikéw pomiaru satysfakeji klienta stosowanych przez jeden z polskich koncer-
néw energetycznych w dwoch liniach biznesowych. Poréwnane zostaly obszary, ktore
zostaly poddane badaniom satysfakcji przez poszczegélne linie biznesowe.

SLOWA KLUCZOWE: satysfakcja klientow, lojalnos¢ klientéw, wskazniki pomiaru
satysfakcji i lojalnosci, mierniki satysfakcji, mierniki lojalnosci

ABSTRACT

The most crucial knowledge for businesses is customer knowledge, which can be
acquired from every interaction. This knowledge is essential for effective competition
and development of any company. The article discusses the concepts of satisfaction
and loyalty in terms of their mutual influence. It also presents selected indicators com-
monly used to measure satisfaction and loyalty, focusing on metrics such as CSI, NPS,
CES, and FCR. The aim of the article is to present customer satisfaction measurement
indicators used by one of the Polish energy conglomerates in two business lines. The
areas subjected to satisfaction surveys by the respective business lines are compared.

KEYWORDS: customer satisfaction, customer loyalty, satisfaction and loyalty measure-
ment indicators, satisfaction metrics, loyalty metrics

SATYSFAKCJA I LOJALNOSC ORAZ ZWIAZEK
MIEDZY NIMI

P. Kotler i G. Armstrong definiujg satysfakcje klienta jako stopien, w jakim po-
strzegana wydajnos$¢ produktu odpowiada oczekiwaniom nabywcy (Kotler i in.,
2019, 5. 35). O. Hansemark i M. Albinsson twierdza, ze satysfakcja jest ogélnym
stosunkiem klienta do ustugodawcy lub reakcja emocjonalng na réznice miedzy
oczekiwaniami klienta migdzy tym, co otrzymuja w odniesieniu do spelnienia
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niektdrych potrzeb, celéw lub pragnien (Hansemark & Albinsson, 2004, s. 47).
Natomiast J. Khan wyjasnia satysfakcje klienta jako miare tego, jak produkty
i ustugi $wiadczone przez firme spelniajg lub przewyzszaja oczekiwania klientow
(Odunlami, 2014, s. 431). S. Skowron i L. Skowron twierdza, ze satysfakcja klienta
to w zasadzie rodzaj stanu psychicznego, w ktérym znalazl si¢ on w wyniku
najpierw wyboru, a nastepnie uzycia danego produktu lub ustugi. Zadowolenie
wystepuje wtedy, gdy ustuga lub produkt spelni jego nadzieje, niezadowolenie
za$, kiedy zostang one zawiedzione (S. Skowron & Skowron, 2012, s. 59).

S. B. Spreng i R. A. MacKenzie argumentuja, ze satysfakcja klienta wynika
z polaczenia jego potrzeb a takze oczekiwan wzgledem produktu oraz do-
$wiadczen wynikajacych z jego uzytkowania. Podkreslaja oni, ze spelnianie
potrzeb klienta jest glownym elementem wplywajacym na jego zadowolenie
z tego produktu (Smiatacz, 2012, s. 28). Satysfakcja klienta wystepuje w sy-
tuacji potwierdzenia i pozytywnego potwierdzenia. Sytuacja pozytywnego po-
twierdzenia wystepuje, gdy produkt lub ustuga co najmniej spetni oczekiwania
klienta powodujac jego zadowolenie. Jesli natomiast postrzegane dziatanie
produktu lub ustugi i oczekiwania przed uzyciem produktu lub ustugi sa réwne,
to powstaje satysfakcja klienta. Taka sytuacja to potwierdzenie. W sytuacji
negatywnego potwierdzenia wystepuje niezadowolenie — jesli postrzegana
jakos¢ produktu lub ustugi jest niezgodna z oczekiwaniami klientow, produkt
lub ustuga nie moze zadowoli¢ klienta (Heskett i in., 2008, s. 71).

W literaturze przedmiotu badacze prezentujg wiele réznych modeli satys-
fakcji klienta (Drapinska, 2011, s. 168):

1. Model oczekiwanej niezgodnosci — klient poréwnuje otrzymany pro-
dukt z oczekiwaniami ktére miat wobec tego produktu.

2. Model sprawiedliwosci wymiany - klient analizuje swoje wydatki i ko-
rzys$ci w stosunku do wydatkow i korzysci sprzedawcy, odczuwajac
zadowolenie, gdy te wartosci s3 zblizone do siebie.

3. Model emocjonalny — w tym modelu postrzega sie satystakcje jako
stan pozytywnych reakcji emocjonalnych, ktére zwiazane s3 z oceng
ustugi lub produktu.

Do najbardziej znanych modeli zalicza si¢ model oczekiwanej niezgodnosci
(ang. expectation-disconfirmation model), zaklada on, ze poziom satysfakeji
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klienta zalezy od tego, jak bardzo rzeczywiste wlasciwosci produktu réznig si¢
od tych, ktérych klient oczekiwal. W wyniku tej oceny nabywca doswiadcza
jednego z trzech poziomoéw satysfakeji (zadowolenia): zachwyt, usatysfakcjo-
nowanie lub niezadowolenie (Drapinska, 2011, s. 169).

W potocznym rozumieniu lojalno$¢ kojarzy si¢ z przywigzaniem, rzetel-
noscig, wiernoscia i zaangazowaniem (Stownik wyrazéw obcych, 1995, s. 662).
Definicja lojalnosci T. O. Jonesa i W. E. Sassera jest jedng z bardziej zna-
nych. Autorzy precyzuja ja jako poczucie wigzi z firmg lub sentyment do jej pra-
cownikow, produktow lub ustug (Jones & W. Earl Sasser, 1995, s. 94). Rozwazania
dotyczace lojalnosci klientéw wobec przedsiebiorstw bylyby niewystarczajace
bez uwzglednienia prac R. Olivera. Wedlug niego, lojalno$¢ nie powinna by¢
rozpatrywana w sposob statyczny, ale raczej jako proces rozwijajacy si¢ w czasie
trwania relacji miedzy klientem a firma. (Oliver, 1999, s. 33-44).

Lojalnos¢ jest potwierdzana przez pozytywna oceng dostawcy przez klienta,
zamiar kontynuowania wspoélpracy i wyrazania pozytywnych ocen poprzez
dalsze dzialania, takie jak: dalsze zakupy i che¢ zarekomendowania dostawcy
innym (Mustonen i in., 2016, s. 515). Lojalnos¢ klientéw odgrywa kluczowa
role w zapewnianiu przewagi konkurencyjnej ustugodawcy, poniewaz jest dzie-
sigciokrotnie mniej kosztowne dla firmy, aby zatrzymac obecnych klientéw, niz
pozyskac¢ nowych (Roy, 2011, s. 112-122). Dodatkowo, lojalnos¢ klientow stwarza
warunki wstepne dla zwigkszenia udziatu w rynku, dochodéw i zysku, wzmacnia
rozwoj biznesu i wizerunek ustugodawcy (Terblanche & Boshoff, 2010, s. 1-9).

W literaturze zdefiniowano wiele czynnikéw wptywajacych na lojalnoé¢
klientéw. Do gléwnych mozna zaliczy¢: zadowolenie, postrzegang wartos¢,
zaufanie, wizerunek firmy, jakos¢ ustug, programy lojalnosciowe, postrzegane
koszty zmiany dostawcy (Karunaratna & Kumara, 2018, s. 52). Determinanty
lojalnosci klientéw nie sg statyczne, sg zawile i dynamiczne, zmieniajg si¢
i ewoluuja w czasie (Johnson i in., 2006, s. 122). D. Ball i inni przedstawiaja
nastepujacg klasyfikacje determinantéw lojalnosci (Ball i in., 2004, s. 1274):

o  charakterystyka otoczenia — warunki konkurencji, postrzegane koszty

zmiany dostawcy, zmiany technologiczne, prawne, ekonomiczne
i naturalne;

o charakterystyka relacji klient-firma - elastycznos¢, rozwigzywanie

reklamacji, czas trwania relacji;
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o cechy konsumenta - che¢ utrzymania relacji z firmga, zaangazowanie;
«  postrzeganie firmy przez konsumentow - satysfakcja, zaufanie, komu-
nikacja, wizerunek marki, jakos¢ relacji.

W dzisiejszych czasach, niezaleznie od przyjetej koncepcji lojalnosci, jest
ona uznawana za najwazniejszy czynnik diugofalowego sukcesu - szczegél-
nie dla organizacji ustugowej (Skackauskiené i in., 2015, s. 1187). Lojalnos¢
zmienia si¢ w trakcie relacji klienta z firmg. R. Olivier w celu doktadniejszego
omowienia tego procesu podzielil lojalno$¢ na cztery fazy. Wyrdznione przez
niego faz charakteryzuja sie coraz wyzszym stopniem przywigzania klienta
do firmy (Oliver, 1999, s. 35-36):

+ lojalno$¢ poznawcza (cognitive loyalty) — jest to pierwsza faza lojalnosci,

w ktorej klient dzieki zbudowanemu zaufaniu oraz konkretnym atry-
butom marki (np. jakosci obstugi klienta lub ceny) przedktada ja nad
inng. Zazwyczaj opiera swoje decyzje na informacjach pochodzacych
z zewnetrznych zrodel lub na podstawie swoich wezesniejszych doswiad-
czen. Lojalno$¢ na tym etapie jest raczej na niskim poziomie. Istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze klient zmieni marke, np. w sytuacji gdy
oferta danej firmy bedzie niewystarczajaco konkurencyjna;

o lojalnos¢ afektywna (affective loyalty) — jest to druga faza lojalnosci,
wywoluje ja przede wszystkim stosunek klienta do przedsiebiorstwa
oraz stopien satysfakcji klienta z dotychczasowych relacji z firma. Jest
to na pewno lojalno$¢ silniejsza niz poznawcza, dlatego tez znacznie
trudniej jest ja przerwac. Spowodowane jest to duzym zaangazowaniem
klienta. Jednak dos$¢ czgsto mimo wysokiego stopnia zadowolenia,
klienci sa decydujg si¢ na zmiane kooperanta;

« lojalnos¢ konatywna (intencjonalna) (conative loyalty) - jest to trzeci
etap lojalnosci klienta wobec marki. Wielokrotnie zauroczony pro-
duktem lub ustuga klient nabiera coraz wigkszej pewnosci, iz warto
z oferty danego przedsigbiorstwa dalej korzysta¢ i ma co do tego silne
przekonanie. Swoje przywigzanie do firmy okazuje zwykle w postaci
ponownych zakupdéw. Tego rodzaju lojalnos¢ jest zwigzana z motywacja
klienta do powtdrnych zakupdw, ale niestety nie zawsze przeklada si¢
na dzialanie (zachowanie lub czyn);
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o lojalnos¢ czynu (action loyalty) — jest to ostatnia faza lojalnosci, w ktorej
motywacja przeksztalca sie w silna gotowos¢ do dzialania. Klient jest
w stanie wykonywa¢ okreslone dzialania wbrew trudnosciom, ktére
mogga zniecheca¢ go do zakupu, np. atrakcyjnym promocjom konku-
rencji w celu pozyskania nowych klientow.

Chociaz uwaza sie, ze zadowolenie konsumenta jest kluczowe dla zdo-
bycia jego lojalnosci, to jednak samo zadowolenie nie jest wystarczajace do
stworzenia grupy lojalnych klientéw danego produktu czy marki. Badania
empiryczne wykazaly, ze satysfakcja klienta z zakupu i uzytkowania produktu
nie jest decydujacym czynnikiem jego wiernosci wobec produktu, lecz jedy-
nie temu sprzyja. (Sudolska, 2011, s. 276). Zadowolenie jest podstawowym,
ale nie zawsze wystarczajagcym warunkiem, aby zyskaé prawdziwg lojalnos¢
klienta. Z badan wynika, ze miedzy 65-85% klientéw, ktorzy zmieniaja do-
stawce, sa zadowoleni z produktu, ktory otrzymali. Zwiazek miedzy satys-
fakcja a lojalno$cig zmienia si¢ w zalezno$ci od poziomu konkurencji na
rynku. (Drapinska, 2013, s. 127).

Zalezno$¢ pomiedzy satysfakcja i lojalnoscig obrazuje rysunek 1. Dla ni-
skich pozioméw zadowolenia lojalnos¢ praktycznie nie zalezy od jego po-
ziomu. Dopiero po przekroczeniu pewnej wartosci krzywa rosnie i dalszy
wzrost satysfakcji klienta prowadzi do wyraznego wzrostu jego lojalnosci
wobec firmy (Wolniak & Skotnicka-Zasadzien, 2008, s. 51).

Rysunek 1. Zaleznos¢ pomiedzy satysfakcjg a lojalnoscig klienta

Lojalnos¢

Zadowolenie

Zrédto: E. Nauman, S.H. Hoisington, Customer Centered Six Sigma: Linking Customers, Pro-
cess improvement and Financial Results, American Society for Quality, USA, 2001, s. 254.
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Rysunek 2. Szes¢ ujec relacji satysfakcji i lojalnosci
RS

Loialno$é¢

Satysfakej
a jest
tozsama z
lojalnoscia

Satysf
akceja

Lojalnos¢

Satysfakcja

Ostateczna
lojalnosé

Zwykla
lojalnosé

(4
(SIL) (((
) W )

Zrédlo: R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty? Jurnal of Marketing, 1999, vol. 63, s. 33-34.

Rysunek 2. przedstawia sze$¢ mozliwych zaleznosci pomiedzy satysfakcja
o lojalnoscia. Pierwsza zalezno$¢ sugeruje, ze lojalnos¢ i satysfakcja s dwoma
odrebnymi przejawami tej samej koncepcji co oczywiscie nie jest prawda.
Satysfakcja jest czasowym, jednorazowym stanem po skorzystaniu z produktu
lub ustugi lub stalym stanem regularnej konsumpcji, odzwierciedlajacym
stopien, w jakim produkt lub ustuga zaspokaja potrzeby. (Wojnarowska, 2005,
s. 99). 2 i 3 ujecie relacji satysfakcji i lojalnosci sugeruja, ze satysfakcja jest
kluczowym czynnikiem dla powstania lojalnos$ci. Pierwszy argumentuje, ze
satysfakcja stanowi klucz do lojalno$ci, podczas gdy drugi uznaje ja jedynie za
wazny element. Bez wczesniejszej satysfakcji trudno méwic o pojawieniu sie
lojalnosci. Zaleznos¢ 4 proponuje koncepcje tzw. lojalnosci najwyzszej, obej-
mujacej zardwno satysfakcje, jak i zwykla lojalno$¢. W tym podejsciu lojalnos¢
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najwyzsza moze si¢ rozwing¢ tylko wtedy, gdy klient staje si¢ odporny na
wplywy dziatan konkurencji. Zaleznos¢ 5 ilustruje pokrywanie si¢ satysfakcji
i lojalnosci, cho¢ wspdlny obszar jest niewielki w stosunku do kazdej z nich.
W zalezno$ci 6 satysfakcja przechodzi w lojalnosé. W tej sytuacji kazdy z tych
stanoéw ewoluuje i nie jest zwigzany z poprzednim. Skutkuje to tym, ze lojal-
nos¢ nie moze powrdci¢ do zwyklej satysfakcji (Wojnarowska, 2005, s. 100).

BADANIA SATYSFAKCJI

Podstawowym zadaniem badan nad poziomem satysfakcji klientow jest do-
starczenie firmom narzedzi, ktére pomoga zrozumie(, jakie czynniki wptywaja
na wybory zakupowe klientéw, a takze wesprzec¢ je w podejmowaniu istot-
nych decyzji biznesowych i ksztaltowaniu strategii ich rozwoju. Aby badanie
satysfakgji klienta przyczynilo si¢ do konkretnych korzysci, powinno by¢
skoncentrowane na nastepujacych czynnikach (L. Skowron, 2010, s. 495-496):

o priorytetach klienta - niezbedne jest okreslenie potrzeb i oczekiwan

oraz stopnia ich waznoéci,

« marginesie tolerancji klienta — rozumianego jako doskonaty, przewi-

dywany i akceptowany poziom jakosci oferty,

o postrzeganejlub doswiadczanej jakosci dostarczanego produktu lub ustugi,

o  pordéwnaniu otrzymanego przez klienta poziomu jakosci do ustalonych

przez niego priorytetéw oraz jakosci ofert konkurencyjnych.

Przeprowadzenie badan satysfakeji klienta daje firmie wiele mozliwosci
do ktérych mozna zaliczy¢ miedzy innymi (https://www.inbia.pl/badanie-
-satysfakcji-klientow/):

« informacje uzyskane z badan nad satysfakcja klientéw moga by¢ uzy-

wane do ustalania standardéw w obstudze klienta i ich ewaluacji,

« badania te umozliwiajg poréwnanie poziomu satysfakeji klientow danej

firmy z satysfakcja klientéw konkurencyjnych firm,

« za pomocg badania satysfakcji mozna oceni¢ jakos$¢ pracy personelu,

« firma ma mozliwo$¢ wzmocnienia relacji z klientami, dzielac si¢ z nimi

wynikami badan ich satysfakeji,
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o dokladna analiza wynikow badan satysfakcji klientow pozwala na
zdefiniowanie profilu klienta firmy lub profilu klienta konkretnej grupy
produktow lub ustug,

« badanie satysfakcji klientéw moze stuzy¢ jako narzedzie wspoma-
gajace zarzadzanie biznesem poprzez dostosowywanie oferty do po-
trzeb klientow.

NAJBARDZIEJ POPULARNE WSKAZNIKI POMIARU
SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI

Z niniejszych rozwazan wynika zatem, ze poziom zadowolenia klientéw
danego przedsiebiorstwa powinien by¢ stale badany i monitorowany. Dlatego
tez w wielu organizacjach tworzone sg programy badania i pomiaru satysfakeji,
ktore zwykle obejmujg (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 355):

« rozpoznanie celéw badania, czyli okreslenie grup klientow,

« ustalenie gtéwnych kryteriéw do oceny satysfakcji,

o dobor odpowiednich metod badawczych,

« realizacja pomiaréw z wykorzystaniem wyselekcjonowanych technik,

o  przeprowadzenie analizy poréwnawczej w kontekscie konkurentow,

« interpretacja i ocena uzyskanych danych.

WSKAZNIK CSI (CUSTOMER SATISFACTION
INDEX - WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW)

Metodologia badania opiera si¢ na uzyciu kwestionariusza ankiety, w ktorej
uczestnicy najpierw wskazuja znaczenie réznych cech produktu, a nastepnie
oceniajg swoje zadowolenie z tych cech. Ostateczny etap to wyliczenie wskaz-
nika satysfakeji, ktory jest wynikiem pomnozenia wagi i oceny zadowolenia
z analizowanych atrybutéw produktu (Mazurek-Lopacinska, 2005, s. 47).

JournaL of Mobern Science 5/54/2023 643



D. DUDEK, J. BIS

Wyznaczanie wskaznika CSI przebiega wedlug nastepujacych etapow
(Kramarz, 2014, s. 124):

« badanie przy wykorzystaniu ankiety, w ktorej respondenci oceniajg
wybrane elementy wedlug okreslonej skali i zgodnie z zaznaczo-
nymi wagami,

 analiza zebranych danych z uwzglednieniem segmentacji klientow,

o okreslenie wskaznikow CSI i ich poréwnanie,

«  okreslenie mapy jakosci.

Mapa jakosci umozliwia uzyskanie informacji na temat tego, ktdore aspekty
wymagaja natychmiastowej poprawy, ktére powinny by¢ udoskonalone,
a ktére mogg pozosta¢ bez zmian (Wozniak, 2017, s. 244). Poszczegolne
obszary w mapie jakosci obrazuje rysunek 3.

Rysunek 3. Obszary w mapie jakosci

OBSZARY W MAPIE JAKOSCI

NISKIE
Mato wazne aspekty, o Bardzo wazne aspekty,
wysokiej ocenie — mozliwe wysoko oceniane — nalezy je
=| jest przeniesienie srodkéw na utrzymac na obecnym
E inne obszary poziomie
=
= »>
% Mato wazne aspekty, o Bard . " sk
a niskiej ocenie — nalezy je ardzo wazne aspe t,)” nisko
< ” . oceniane — nalezy je jak
N poprawi¢ w ostatniej r<zvbciei s
kolejnosci inne obszary najszybeie) poprawic
WYSOKIE v
ZNACZENIE
NISKIE WYSOKIE

Zrédlo: J. Wozniak, Ocena przydatnosci metod SERVQUAL i CSI w kontekécie badania lo-
gistycznej obstugi klienta, Przedsiebiorstwo we wspoltczesnej gospodarce - teoria i praktyka,
Nr 2,2017, s. 244.

Wartosci wskaznika CSI wraz z ich oceng wyjasnia tabela 1. Wartos¢ CSI
mozna uznac za dobry gdy jego poziom wynosi co najmniej 75%. Wskaznik
powyzej 90% wskazuje na wysoki stopien zadowolenia.
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Tabela 1. Kryteria oceny wskaznika CSI

Wartos¢ CSI [%] Ocena
0-40 Bardzo Zle - klient skrajnie niezadowolony
<40-60 Zle - klient niezadowolony
Srednio — wystepuja pewne problemy w zakresie zadowolenia
<60-75 o
klientow
<75-90 Dobrze — wystepuja nieliczne problemy z zadowoleniem klientow
<90-100 Bardzo dobrze - klient zadowolony w wysokim stopniu

Zrédto: J. Wozniak, D. Zimon, Zastosowanie metody CSI do badania satysfakcji
konsumentéw na przykladzie wybranej sieci handlowej, Modern Management Re-

view. MMR, Vol. XXI, 23(3), 2016, s. 221.

Wirédd korzysci metody CSI mozna wymieni¢ m.in. (Hall, 2013, s. 56):
«  prostote implementacji metody,
o krotki czas wymagany od respondentéw na ukonczenie ankiety,

« mozliwos¢ identyfikacji preferencji i oczekiwan klientow,

e opcje porownywania wynikéw miedzy konkurencyjnymi firmami,

«  mozliwos¢ regularnego przeprowadzania pomiaréw (na przyktad co roku).

WSKAZNIK NPS (NET PROMOTER SCORE -
WSKAZNIK OREDOWNICTWA NETTO)

Wskaznik NPS stuzy przede wszystkim do bezposredniego pomiaru po-
ziomu lojalnosci klienta - jednak w wiekszym stopniu jej deklaracji, niz

satysfakcji. Wskaznik ten stuzy takze pomiarowi satysfakcji nie tylko w spo-

sob bezposredni, ale réwniez posredni. Pomimo ze lojalnos¢ w aspekcie

zachowania moze, ale nie musi, wynikac z satysfakeji (na przyktad moze by¢

efektem wysokich kosztow zmiany dostawcy), wyrazanie lojalnosci poprzez

polecanie ustugodawcy lub produktu przyjacielowi z pewnoscia w wiekszosci
przypadkow zalezy od zadowolenia (Hall, 2013, s. 57). Ten wskaznik przeka-
zuje odpowiedzialnos¢ za zadowolenie klientéw pracownikom i zarzagdowi
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firmy. Net Promoter Score (NPS) stal si¢ popularny dzigki swojej prostocie
i bezposredniemu wplywowi na zyski firmy. Podstawg NPS jest postawienie
klientowi jednego pytania: Jak duze jest prawdopodobienstwo, ze polecitbys
(firme X) znajomemu? (Situmorang, 2016, s. 260). Respondent wybiera od-
powiedz na skali od 0 do 10, gdzie 0 oznacza zdecydowanie nie polecg, a 10
oznacza na pewno polece. Nastepnie uczestnikoéw badania dzieli si¢ na odpo-
wiednie grupy (Dembinska-Cyran i in., 2004):

« adwokatow (promotoréw, oredownikow — promoters) to lojalni klienci,
ktdrzy s entuzjastycznie nastawieni do firmy, beda ja polecac i wspie-
rac jej rozwdj,

«  biernych klientéw (pasywnych - passives) — osoby, ktore sg zadowolone,
ale nie wykazuja lojalnosci, sg otwarci na oferty konkurencji,

o terrorystow (krytykéw — detractors) — niezadowoleni klienci, ktorzy
nie beda polecac firmy.

Wskaznik Net Promoter Score oblicza si¢ jako réznice miedzy procentowym
udzialem zwolennikéw marki i jej przeciwnikéw (NPS = % zwolennikow — %
przeciwnikéow). Wartosci NPS wahaja si¢ pomiedzy — 100% i +100%, przy
czym - 100% odpowiada sytuacji, gdy kazdy z badanych klientéw jest kry-
tykiem danej marki niepolecajacym jej innym, a 100% odpowiada sytuacji,
gdy kazdy jest gotéw poleci¢ dang marke znajomym. Jesli NPS ma wskazniki
dodatnie, mamy do czynienia z przewaga oséb pozytywnie oceniajacych
marke. Jesli NPS wynosi ponizej 0, wiecej jest krytykow-destruktoréw. Samo
mierzenie wskaznika NPS nie gwarantuje zwigkszenia zyskow firmy. Kluczowe
jest stworzenie programu opartego na stalym monitorowaniu i poprawie
wynikéw NPS, co moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zyskow.

Model NPS staje sie coraz bardziej popularny, gtéwnie dzieki dwom gtow-
nym zaletom.(Gajewska & Szewczyk, 2012, s. 412):

«  warto$ci diagnostycznej, rozumianej jako sklonnosci do rekomendaciji,
ktdra jest jednym z najbardziej syntetycznych wskaznikow ogdlnej
satysfakgiji,

« uniwersalnemu charakterowi umozliwiajacemu dokonywanie poréw-
nan w ramach globalnych korporacji.
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Wady i zalety wskaznika Net Promoter Score przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Kryteria oceny wskaznika CSI

Zalety Wady
« fatwos¢ i szybkos¢ w implementagji, « brak potwierdzenia w innych badaniach
+ mozliwos¢ dodawania pytania w réznych tego, ze zadawane pytanie jest optymalnym
miejscach ankiety bez nadmiernego wyborem,
obcigzenia, « trudnosci w poréwnywaniu wynikow
« wskaznik jest prosty w interpretacji miedzy réznymi rodzajami dziatalnosci,
i dostarcza wymierne wartosci, « prosty podziat skali na trzy kategorie moze
« umozliwia okreslenie kierunkéw zmian, prowadzi¢ do utraty waznych informagji.
ktére mozna skutecznie $ledzic,
« daje mozliwos¢ porownywania wynikow
z konkurencjg, zarbwno w ramach wiasnych
badan, jak i miedzynarodowych analiz.

Zrédlo: Opracowanie w oparciu o P. Gajewska, I. Szewczyk, Wskaznik NPS

w ocenie lojalnosci i satysfakcji konsumenckiej ustug wybranych punktow gastrono-
micznych na terenie Zywca, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 699,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 84, 2012, s. 413.

WSKAZNIK CES (CUSTOMER EFFORT
SCORE - WSKAZNIK WYSILKU KLIENTA)

Ta skala ocenia, ile wysitku klient musi wlozy¢, aby rozwigza¢ problem
zwigzany z produktem. Warto$¢ wskaznika Customer Effort Score (CES)
okredla si¢ zadajac jedno pytanie: Jak duzo wysitku musiates wlozy¢, aby roz-
wigzac swoj problem?. Odpowiedzi na to pytanie s mierzone na skali od 1 do
5, gdzie 1 oznacza minimalny wysilek, a 5 oznacza, ze klient musial wlozy¢
bardzo duzo wysitku. Tym samym, wskaznik CES moze wynosi¢ od 1 do 5
(Sudolska, 2011, s. 281). Im ma warto$¢ mniejszg tym lepie;j.

CES jest obliczany jako iloraz sumy wszystkich indywidualnych wynikéw
otrzymanych od klientow i liczby klientéw, ktdrzy udzielili odpowiedzi. Im wyz-
szy CES, tym lepiej (https://predictivesolutions.pl/customer-effort-score-ces).

State $ledzenie wskaznika CES przyczynia si¢ do poprawy obstugi
klienta w kazdej organizacji i umozliwia efektywne oraz szybkie reagowa-
nie na potrzeby konsumentéw. Wskaznik CES charakteryzuje si¢ prostota
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i szybko$ciag w implementacji. Dodatkowo przyczynia si¢ on do (https://
www.biostat.com.pl):

o podwyzszenia standardow obslugi klienta,

« rozwijania pozytywnych relacji z klientami,

«  wychwytywania zmian w relacji klient-marka.

Warto odnotowac, ze gtéwnym celem tego wskaznika jest identyfikacja
oznak braku lojalnosci klienta. Dzieki temu badaniu mozna odpowiednio
szybko zareagowac, co sprzyja zatrzymaniu klienta w firmie.

PROCES BADANIA SATYSFAKC]JI
W PRZEDSIEBIORSTWIE ENERGETYCZNYM

Przedsiebiorstwa energetyczne stosuja coraz wiecej rozwiazan, ktore w efek-
cie majg zwigkszy¢ satysfakcje klienta. Rozwigzania te dotycza zaréwno samego
produktu, jak i sposobu kontaktowania si¢ firmy z klientem i otoczeniem. Wigze
sie to oczywidcie z ponoszeniem duzych kosztéw, dlatego firmy nieustannie
daza do uzyskania jak najwyzszego poziomu satysfakcji inwestujac czas i pienig-
dze w pomiar satysfakcji klienta. Badania satysfakcji dzieki stalej metodologii
pomiaru umozliwiaja poréwnywalnos¢ wynikow uzyskiwanych w kolejnych
latach. Daje to mozliwo$¢ uzyskania informacji o poziomie satysfakcji dzieki
czemu firma moze usprawnia¢ obstuge klienta, lepiej zorganizowa¢ poszcze-
gblne procesy i umozliwi¢ efektywniejszy przeptyw informacji. Jednoczesnie
badania pozwalajg na poréwnanie si¢ z konkurencja. Pozwala to na szybka
reakcje w obszarach, w ktérych firma przegrywa z konkurencja.

W ramach wybranej grupy energetycznej dzialajacej na rynku polskim
analizie poddano dwie linie biznesowe wchodzace w jej sklad: spotke obro-
towa zajmujaca sie sprzedazg energii elektrycznej oraz spotke dystrybucyjna
zajmujacy sie dystrybucja energii. Wigkszos¢ klientow spolki dystrybucyjnej
jest rowniez klientami spotki sprzedazowej. Skutkuje to tym, ze obie spotki
majg wplyw na postrzeganie calej grupy kapitalowe;.
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Spotka obrotowa rozpoczeta badania satysfakcji o wiele wezesniej niz spotka
dystrybucyjna. Obecnie firma mierzy satysfakcje klientow za pomoca naste-
pujacych wskaznikow:

o wskaznika CES,

o wskaznika NPS,

» wskaznika CSI,

« wskaznika FCR.

Firma oprdcz standardowych wspdtczynnikéow pomiaru satysfakeji ko-
rzysta takze ze wskaznika FCR, ktéry mierzy zdolnos¢ Biura Obstugi Klienta
do zaspokojenia potrzeb klientéw i rozwigzania ich probleméw w pierwszym
kontakcie z konsultantem, czyli podczas jednej sesji bez koniecznosci podej-
mowania kolejnych potaczen lub kontaktu badz koniecznosci podejmowania
innych, zastepczych dzialan (https://www.neocraft.eu).

Wskaznik FCR stanowi iloraz liczby spraw rozwiagzanych przy pierwszym
kontakcie klienta z Biurem Obstugi Klienta i liczby wszystkich zgloszonych
spraw mnozony przez 100%. FCR ma bezpo$redni wplyw na to, jak dobrze
firma radzi sobie na rynku. Niektore z korzysci plynacych z kontrolowania
FCR obejmuja (https://www.liveagent.com):

« wigksza satysfakcja klientow — klienci wolg rozwigzywac swoje zapy-

tania jednym dotknieciem,

o lepsze utrzymanie klientéw — im lepsze doswiadczenia bedg mieli

klienci z firmg, tym bardziej lojalni beda w przysziosci,

« obnizone koszty operacyjne — poprawa FCR przeklada si¢ na zmniej-

szenie kosztow obstugi klienta.

Standardy branzowe dotyczace zadowalajacego FCR wynosza okoto 65—
75%. Ogolnie rzecz biorac, wskazniki FCR bliskie 90% uwaza sie za wysokie,
a 40% za niskie.

Badania satysfakcji w spdlce obrotu prowadzone w s3 w nastepujacych
obszarach:

o obsluga przez doradce,

o przebieg obstugi procesu,

« ocena Biura Obstugi Klienta
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Obstuga przez doradcg obejmuje nastepujace parametry:

uprzejmos¢ i kulture osobistg pracownika,

stosowanie prostego i zrozumialego jezyka,

sprawnos¢ obstugi,

zaangazowanie pracownika,

rozpoznawanie potrzeb

wiedze pracownika

zrozumiale wyjasnienie kolejnych krokéw niezbednych do rozwia-
zania sprawy

umiejetne dopasowanie rozwiazania do rodzaju sprawy z ktdra pojawit
sie klient.

Przebieg obstugi procesu obstugi obejmuje:

catkowity czas trwania procesu obstugi,
sposob organizacji kolejek,

tatwos$¢ wypelniania dokumentoéw,
proces weryfikacji klienta.

Ocena Biura Obstugi Klienta obejmuje:
komfort klienta w czasie trwania obstugi,
komfort klienta w czasie oczekiwanie,
dostepnos¢ materiatéw informacyjnych,
oznakowanie i widoczno$¢ biura,

wyglad pracownikéw.

Spotka dystrybucyjna prowadzi pomiar satysfakeji swoich klientéw dopiero
od kilku lat. Obszary badania satysfakcji obejmuja: proces przylaczenia do

sieci oraz kontakt z pracownikiem placowki. Stosowane w badaniu satysfakcji

wskazniki obejmuja trzy najbardziej popularne:

650

wskaznik CES,
wskaznik NPS,
wskaznik CSI,
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Badanie satysfakcji z procesu przylaczenia do sieci skupia si¢ na dwdch
gltéwnych aspektach:

e pomocy i zyczliwosci pracownikéw przy wypelnianiu wniosku,

e pomocy pracownikow przy wyjasnianiu warunkéw przytaczenia.

W obszarze wizyty w punkcie obstugi klienta w zakresie uzyskania warun-
koéw przylaczenia, kontroli licznika lub pozostalych ustug dystrybucyjnych
badana jest:

« wiedza merytoryczna,

» standard obstugi,

«  ocena obstugi,

« ocena kontaktu.

Powyzej opisane podejscie badawcze charakteryzuje si¢ zastosowaniem
zréznicowanych wskaznikéw pomiaru satysfakeji klienta, takich jak CES,
NPS, CSL i FCR, co stanowi istotng zalete. W szczegdlnosci wskaznik FCR,
mierzacy zdolno$¢ Biura Obstugi Klienta do rozwigzania probleméw klien-
tow przy pierwszym kontakcie, jest kluczcowym elementem wplywajacym
na efektywnos¢ operacyjng oraz poziom satysfakeji klienta. Ponadto, kom-
pleksowos¢ badania, obejmujaca roznorodne aspekty obstugi klienta, od
uprzejmosci personelu po proces weryfikacji klienta, dostarcza szerokiego
spektrum danych niezbednych do dogtebnej analizy i oceny. Jednak mozna
dostrzec, ze analizowane podejscie badawcze wykazuje pewne braki, w tym
réznice w poziomie satysfakcji migdzy spotkami obrotows a dystrybucyjna,
co moze wplywa¢ na ogélne postrzeganie marki. Wysokie koszty zwigzane
z prowadzeniem badan i implementacjg zmian moga réwniez stanowi¢ wy-
zwanie, szczegdlnie gdy nie przekladaja si¢ one na proporcjonalne wzrosty
w satysfakcji klienta. Dodatkowo opdznienie w implementacji badan satys-
takcji w spolce dystrybucyjnej moze wskazywac na brak pelnego zrozumienia
potrzeb klientow w tej dziedzinie.
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WNIOSKI KONCOWE I PROPOZYCJA USPRAWNIEN

Badania satysfakcji przez spotke obrotowa mozna uzna¢ za dos¢ rozbudo-
wane i dopasowane do specyfiki jej dziatalnosci. Pozwalaja one kontrolowa¢
i dostosowywac¢ dziatania by méc swiadczy¢ swoje ustugi na jak najwyzszym
poziomie. W innej sytuacji jest spotka dystrybucyjna, ktéra funkcjonuje jako
monopolista naturalny. Obszary objete pomiarem satysfakcji wynikaja ze spe-
cyfiki dziatalnoéci. W poréwnaniu do spétki obrotu wiele obszardéw w spolce
dystrybucyjnej nie zostato objetych badaniami satysfakcji. Rozpoczecie przez
spolke dystrybucyjna pomiaru satysfakeji swoich klientéw nalezy uzna¢ za
niezmiernie wazne dzialania zmierzajace do wzrostu wartosci marki. Spotka
dystrybucyjna powinna skorzystac¢ z doswiadczen spotki obrotu dostosowujac
poszczegolne rozwigzania do specyfiki swojego funkcjonowania. Kolejnym
krokiem powinno by¢ wprowadzenie przez spétke dystrybucyjng pomiaru
wskaznika FCR. Spétka powinna réwniez rozwazy¢ wprowadzenie w nie-
dlugim czasie oceny satysfakcji w obszarze oceny punktu obstugi klienta
przynajmniej w kontekscie czasu oczekiwania i czasu trwania obstugi. Klienci
oczekuja, ze swoja sprawe w biurze obstugi klienta zatatwig nie tylko pozy-
tywnie ale rowniez w jak najkrétszym czasie.

Obie spotki wchodzg jednakze w sktad polskiego koncernu energetyczne
a kazda z nich pracuje na wspolng marke co podkreslane jest w corocznych
publikowanych przez koncern raportach. Nalezy rowniez pamietac, ze wiek-
szo$¢ klientow posiada umowy kompleksowe na sprzedaz i dystrybucje ener-
gii elektrycznej. W wyniku czego klient korzysta z ustug jednego koncernu
energetyczne. Bardzo niski poziom satysfakeji klientéw spotki dystrybucyjnej
moze skutkowa¢ wyborem przez nich innego sprzedawcy energii elektrycznej
niz tego, ktory jest w tej samej co spotka dystrybucyjna grupie kapitatowe;.

W kontekscie proponowanych modyfikacji, kluczowe wydaje sie¢ wprowa-
dzenie bardziej spdjnych standardow obstugi klienta we wszystkich segmen-
tach przedsi¢ebiorstwa, co moze przyczynic sie do utrzymania réwnomiernie
wysokiego poziomu satysfakeji klientéw. Ponadto, przyspieszenie procesu
wdrazania zmian na podstawie wynikéw badan moze zwigkszy¢ efektywnosé¢
i satysfakcje klientow. Implementacja nowoczesnych narzedzi cyfrowych moze
przyczynic sie do redukcji kosztow oraz zwiekszenia efektywnosci procesu
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badania satysfakcji i obstugi klienta. Regularna ocena i dostosowanie meto-
dologii badawczej, z uwzglednieniem dynamicznych zmian na rynku ener-
getycznym oraz zmieniajacych sie potrzeb i oczekiwan klientdw, jest rowniez
istotna. Inwestycja w szkolenia pracownikéw, majaca na celu zwigkszenie ich
zdolno$ci do rozpoznawania i reagowania na zréznicowane potrzeby klientow,
moze znaczgco wplynac na jakos¢ obstugi.

Podsumowujac, system badania satysfakcji w analizowanym przedsiebior-
stwie energetycznym ma swoje mocne strony, takie jak kompleksowe podejscie
i zastosowanie roznych wskaznikow, ale wymaga takze pewnych usprawnien,
zwlaszcza w zakresie spdjnosci dziatania badanych spoétek i szybszego wdra-
zania w zycie wynikéw badan.

BIBLIOGRAFIA

Badanie satysfakcji klientow— Wskazniki NPS, FCR, CSI, CES. Inbia. Dostep 23.11.2023
z https://www.inbia.pl/badanie-satysfakcji-klientow/

Ball, D., Simdes Coelho, P., & Machas, A. (2004). The role of communication and trust
in explaining customer loyalty: An extension to the ECSI model. European Journal
of Marketing, 38(9/10), 1272-1293. https://doi.org/10.1108/03090560410548979

Biostat® kompleksowe CRO | Statystyka | Agencja B+R | Badania rynku | Analizy. Dostep
23.11.2023 z https://www.biostat.com.pl/

Customer Effort Score (CES)—Predictive Solutions. Dostep 23.11.2023 z https://pre-
dictivesolutions.pl/customer-effort-score-ces

Dembinska-Cyran, I., Hotub-Iwan, J., & Perenc, J. (2004). Zarzgdzanie relacjami
z klientem. Difin.

Drapinska, A. (2011). Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkot wyz-
szych. Wydawnictwo Naukowe PWN.

Drapinska, A. (2013). Pomiar lojalnosci klientéw—Wybrane wskazniki. Zeszyty
Naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki Europejskie,
Finanse i Marketing, 09[58].

Gajewska, P, & Szewczyk, I. (2012). Wskaznik NPS w ocenie lojalnosci i satysfakeji kon-
sumenckiej ustug wybranych punktéw gastronomicznych na terenie Zywca. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 84 Popyt
turystyczny: konsumpcja-segmentacja-rynki, 409-420.

Hall, H. (2013). Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach poziomu satysfakcji
ilojalno$ci studentéw. Modern Management Review, 18 (XVIII)(nr 20 (1)), 51-61.

JournaL of Mobern Science 5/54/2023 653



D. DUDEK, J. BIS

Hansemark, O. C., & Albinsson, M. (2004). Customer satisfaction and retention: The
experiences of individual employees. Managing Service Quality: An International
Journal, 14(1), 40-57. https://doi.org/10.1108/09604520410513668

Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., W. Earl Sasser, J., & Schlesinger, L. A.
(2008, lipiec 1). Putting the Service-Profit Chain to Work. Harvard Business Review.

Johnson, M. D., Herrmann, A., & Huber, F. (2006). The Evolution of Loyalty
Intentions. Journal of Marketing, 70(2), 122-132. https://doi.org/10.1509/
jmkg.70.2.122

Jones, T. O., & W. Earl Sasser, J. (1995, listopad 1). Why Satisfied Customers
Defect. Harvard Business Review.

Karunaratna, A. C., & Kumara, P. A. P. S. (2018). Determinants of customer loyalty:
A literature review. Journal of Customer Behaviour, 17(1), 49-73. https://doi.org/1
0.1362/147539218X15333820725128

Kotler, P,, He, H., Armstrong, G., & Harris, L. (2019). Principles of Marketing.

Kramarz, M. (2014). Elementy logistyczne obstugi klienta w sieciach dystrybucji: Pomiar,
ocena, strategie. Difin.

LiveAgent | Simple Customer Support Software for Teams. (b.d.). LiveAgent. Pobrano
28 listopad 2023, z https://www.liveagent.com/

Mazurek-Lopacinska, K. (2003). Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marke-
tingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Mazurek-Lopacinska, K. (2005). Badania marketingowe: Teoria i praktyka. Wydawnictwo
Naukowe PWN.

Mustonen, N., Karjaluoto, H., & Jayawardhena, C. (2016). Customer Environmental
Values and Their Contribution to Loyalty in Industrial Markets. Business Strategy
and the Environment, 25(7), 512-528. https://doi.org/10.1002/bse.1882

Neocraft Leads—Generowanie leadow i pozyskiwanie klientéw. Neocraft Leads. Dostep
23.11.2023 z https://www.neocraft.eu/

Odunlami, I. B. (2014). Impact of customer satisfaction and custorer retention on
customer loyalty: A Case study of Enterprise Banko in Oyo. International Journal
of Education and Research, 2(9), 427-450.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63(4_suppll),
33-44. https://doi.org/10.1177/00222429990634s105

Roy, S. (2011). Brand Loyalty Measurement: A Framework. SCMS Journal of Indian
Management, 8(2), 112-122.

Situmorang, S. H. (2016). Gen C and Gen Y: Experience, Net emotional Value and Net
Promoter Score. 259-265. https://doi.org/10.2991/icosop-16.2017.38

Skackauskiené, I, Vilkaité-Vaitoné, N., & Vojtovic, S. (2015). Model for measuring
customer loyalty towards a service provider. Journal of Business Economics and
Management, 16(6), 1185-1200. https://doi.org/10.3846/16111699.2015.1112829

Skowron, L. (2010). Modele $ciezkowe jako przyktadowe metody badania satysfakcji
i lojalnosci klientéw. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecitiskiego. Ekonomiczne

654 Wyzsza SzkotA GospoDARKI EUROREGIONALNE) IM. ALCIDE DE GASPERI W JOZEFOWIE



BADANIE SATYSFAKCJI KLIENTOW BIUR OBSEUGI NA PRZ YK ADZIE WYBRANYCH LINII BIZNESOWYCH . ..

Problemy Ustug, nr 54 Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty
Zachowania nabywcow-wczoraj, dzis i jutro. Zachowania nabywcéw na konkuren-
cyjnym rynku, 495-505.

Skowron, S., & Skowron, L. (2012). Lojalnos¢ klienta a rozwdj organizacji. Difin.

Stownik wyrazéw obcych. (1995). PWN.

Sudolska, A. (2011). Zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw jako kluczowy czynnik
w procesie budowania ich lojalnosci. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego,
Ekonomiczne problemy ustug(NR 660), 275-284.

Smiatacz, K. (2012). Badanie satysfakcji klientéw na przyktadzie rynku ustug telefonii
komorkowej w Polsce. Wydawnictwo Uczelniane Uniwersytetu Technologiczno-
Przyrodniczego w Bydgoszczy.

Terblanche, N. S., & Boshoft, C. (2010). Quality, value, satisfaction and loyalty amongst
race groups: A study of customers in the South African fast food industry. South
African Journal of Business Management, 41(1), 1-9. https://doi.org/10.10520/
EJC22388

Wojnarowska, H. (2005). Wyznaczniki lojalnosci klientéw indywidualnych. Zeszyty
Naukowe / Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 677, 85-101.

Wolniak, R., & Skotnicka-Zasadzien, B. (2008). Wybrane metody badania satysfakcji
klienta i oceny dostawcéw w organizacjach. Wydawnictwo Politechniki Slaskiej.
Wozniak, J. (2017). Ocena przydatno$ci metod SERVQUAL i CSI w kontekscie badania
logistycznej obstugi klienta. Przedsigbiorstwo we wspétczesnej gospodarce - teoria

i praktyka, nr 2, 237-249. https://doi.org/10.19253/reme.2017.02.020

JournaL of Mobern Science 5/54/2023 655



