Marian Juraszek'

SATYSFAKCJA KLIENTA A JAKOSC

Zarzgdzanic marketingowe oraz zarzadzanic jakoScig zwigzane jest ze zrozumic-
nicm potrzeb klientéw, Whasciwic na kazdym mi¢jscu napotykamy hasta ,,poczuj si¢
lepicj’, coraz lepszy”, ,.satysfakcja gwarantowana’, itp. Zwroty te majg na celu zapew-
nicnie nas, 7z¢ produkt czy tez ustuga, ktore kupujemy majy wywota¢ u nas okreslony
stan zwigzany z zadowolenicm, a przez to upewnicnic nas, 7¢ wlasciwic wydalismy
picnigdze. Poziom satysfakgji jest bardzo istotny, bo wigze si¢ z korzySciami ckono-
micznymi. Wysoki poziom satysfakcji powoduje zmniejszenice clastycznodci cenowej
popytu, zwigksza wskaznik utrzymania klientow, uodparnia klicntoéw na marketingowe
dziakania konkurentow, poprawia wizerunck ustugodawcy, obniza koszty przyszlych
transakcji, zdobywania nowych klicntow, a takie pozwala zmnicjszy¢ koszty wynikajgy-
ce 7 okresowego spadku jakosci oferty.

$zczegolnic wazne dla firm jest to, aby satysfakcja klienta trwala jak najdtuzej i prze-
rodzita si¢ w lojalno$é. Lojalnos¢ klienta $cisle przcklada si¢ na wyniki finansowe
przedsicbiorstwa, dlatego tez problem zadowolenia klienta prowadzacy do satysfakgji
7. 7akupu jest od lat w centrum zainteresowania przedsicbiorstw.

W chwili obeenej firmy budujg swojg przewage konkurencyjng w oparciu o sa-
tystakcj¢ klicnta. Jest to zwigzane 7 tym, 7¢ problem ten jest na stale umicjscowiony
w strukturach zarzadzania, marketingowej orientacji i zarzadzaniem jakoscig TQM.
Takic umicjscowicnic satysfakeji klienta powoduje, 7¢ 7 jednej strony jest ona celem
dziatalnoéci, a 7 drugiej strony instrumentem kontrolnym, ktdrego pomiar $wiadczy
o skutecznodci strategii.

Postawicnic klienta w centrum uwagi wymaga poznania jego potrzeb, a nastgpnic
translacji je na produkt albo ustuge. Produkt bedzic zaspokajat potrzeby tylko wtedy,
jeshi bedzie charakteryzowal si¢ okreslong jakosécia.

W literaturze przewazajg opinie, 7¢ postrzegana jakoé¢ wplywa w sposob bezposred-
ni lub posredni na poziom odczuwanego przez konsumenta zadowolenial. Dlatego dla
firm waznc jest aby doprecyzowad pojecic jakodci, i tak J. Brilman postrzega jakosé
na czterech poziomach:

« Poziom picrwszy - jako$¢ zgodna ze specyfikacjy;

« Poziom drugi - satysfakcja klientow;

« Poziom trzeci - jako$c i wartodé postrzegance przez rynek i poréwnywane 7 kon-

kurencia;

« Poziom czwarty - zarzadzanic wartoécig dla klienta (Value Management).

El

Mgr; Wyisza Szkola Zarzgdzania i Marketingu w Sosnowcu.
1 RTurtak, Marketing partnerski na rynku ustug. Warszawa, PWE 2003, 5. 154.
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W przypadku ustugi E. Gummesson wprowadza cztery parametry jakosci:

-

*

*

*

*

Jako$¢ projektu

Jakos¢ wykonania- na jakos¢ wykonania majg wplyw nic tylko bezposrednio wy-
konujycy ustuge, ale wszyscy w jakims stopniu zaangazowani w proces jej Swiad-
czenia i wykonania;

Jakos¢ dostawy;

Jakos¢ relacji - kontakty firmy 7 otoczeniem?,

dostgpnos¢ ustug)®.

Przedsi¢biorstwo, ktore postrzega rynek przez pryzmat klienta musi charakteryzo-
wac si¢ odpowicdnig orientacjy — orientacjg marketingowa. Jako wyrézniki orientacji
marketingowcej przyjmuje si¢ cksponowanic przez firmy nast¢pujgcych clementow:

*

L d

Potrzeby nabywcy, zwigzane 7 gromadzeniem informacji w tym - pochodzycych
7 badan rynku;

Okreslenia rynkow docelowych (problematyka segmentacji rynku, wybor rynku
docclowego);

Koordynacji dziatan marketingowych (w tym odnoszgcych si¢ do marketingu-
mix i dziakan wewnatrz firmy);

Rentownosci odnoszonej do zysku, ale i produktow, segmentéw rynku i klien-
tow;

Analizy otoczenia firmy, w tym konkurencyjnego i dostosowanic organizacji fir-
my do realizacji dziakan marketingowych;

System gencrowania, przechowywania i wykorzystania informacji?,

Jednak, aby satystakcja klienta przerodzita si¢ na lojalnos¢ klienta niczbedne jest two-
rzenie wigzi firmy 7 klientem w ramach marketingu relacji (partnerskicgo). Dla firm
ustugowych wyodr¢bnia si¢ s7es¢ rodzajow programdw marketingowych stuzacych
temu cclowi:

-

7wickszajace korzysci dla klicnta i oddziatujace na wigzi ckonomiczne (ustugi
dodatkowe, réine programy pozyskiwania lojalnoéci i co istotne wyzsza jakosé
ustugi);

7wickszajace korzysci dla klienta i oddziatujace na wigzi spoleczne (kontakty
osobiste, dialog, wizerunek firmy i co wazne - poprawa obslugi);

7wickszajace korzysci dla klienta i oddziatujace na wigzi strukturalne (rozwigza-
nia systemowe, indywidualizacja oferty, oferowanic jak najwickszej liczby ustug
i co warte podkreslenia, wprowadzenic ustug nowoczesnych);

Oddziatywanic na wi¢zi ckonomiczne, zwigzane 7 redukcjy kosztow (obnizka
oplat i prowizji),

Oddziatywanic na wigzi spoteczne zwigzane 7 redukejg kosztow (szybsza, spraw-
ni¢jsza obstuga);

Oddziatywanic na wi¢zi strukturalne, zwigzane 7 redukcja kosztow (lepsza do-
stepnosé produktow i ustug).

Dlatego tez wychodzac 7 zatozenia, 7¢ produkt przedsicbiorstwa jest wypadkows
wszystkich procesow zachodzacych w organizacji mozna stwicrdzié, iz warunkiem nic-
zbednym do wytworzenia produktu, ktory bedzie wywotywat satysfakcje klienta, jest sta-
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te doskonalenic wszystkich procesow zachodzgcych w firmic. Zjawisko to wigza¢ mozna
7 zarzadzaniem jako$cig TQM. Przyjecic filozofii TQM ma sens tylko wtedy, gdy:

o Obejmuje ona wszystkich i wszystko w organizacji;

o Jako$¢ jest rozumiana jako satysfakeja klienta (klient zewngtrzny i wewngtrzny);

+ Realizowana jest strategia jakosci, ktorej celem jest catkowita satystakeja klienta;

Po wdrozeniu systemu zarzgdzania jako$cig nalezy ciggle monitorowad nastgpujyce
rezultaty:

+ Poziom udoskonalenia procesow,

«  Satysfakcja klicntow,

»  Satysfakcja pracownikow,

o Zyskiwiclko$¢ sprzedazy,

»  Orientacja na klicnta,

+  Poziom redukgeji kosztow.

Wyraznic wida¢, 7¢ clement satysfakcji klienta jest na stale wpisany w sprawny sy-
stem zarzgdzania jakosciy. W zarzadzaniu tym wprowadzono jeszcze jeden clement
satysfakcji — satysfakcja pracownikow. W TQM satysfakcja pracownikdw, wigze sig
7 7atozeniem, 7¢ produkt petnej jakosci moze by¢ dostarczany tylko zadowoleni pra-
cownicy. Wymagalo to rozszerzenia koncepeji marketingu, wreez przedefiniowana jej,
stad wynikta formuta nowej koncepeji marketingowej. Koncepeja ta jest clementem
kultury organizacyjnej nastawionej na dostarczanic klientowi picrwszorzednej war-
tosci, a A pr7ez to - satysfakcji®. Waznym clementem Nowej Koncepgji Markctin;,owcj
jest wymog stosowania marketingu pefnej jakosci, jako warunku tworzenia tej wartosci
i umlqscowmma w jej zalozeniach nast¢pujacych ocen:

«  Oceng poziomu satysfakeji klienta na podstawic poziomu sprzedazy

«  Oceng poziomu satysfakcji klienta na podstawic wywiadow 7 klientami

«  Oceng poziomu satysfakgji klicnta na podstawic wywiaddw ze sprzedawcami

«  Qceng poziomu satysfakcji klicnta na podstawic monitorowania skarg i wnio-

skow

« Przekazywanic informacji o poziomic satysfakcji klientow

« Tormulowanic strategii firmy, ktdrej idey jest krecowanic satysfakeji klienta

Mierniki t¢ mozna polaczy¢ w tancuch relagji przyczynowo - skutkowych. Gdzie
od satystakeji klientéw zalezy zysk i rentownoéé firmy. Powoduje to powstanic ,tan-
cucha zyskéw”, Tojalnosé klientdw prowadzi do zyskownosci i wzrostu, zadowolenic
klicnta prowadzi do jego lojalnosci wobec firmy, wysoka jakoé§é ustugi prowadzi do 7a-
dowolenia klientow, wysoka wydajnosé pracownikéw prowadzi do wzrostu wartosci
ustug, zadowolenic pracownikéw wynika z wysokiej jakosci obstugi wewngtrznej i po-
lityki firmy. Tak, wi¢c jakoé¢ produktu czy ustugi rozumiana jako satysfakcja klienta
jest niczbednym clementem wartosci produktu®,

Mozemy wprost przyjac, 7.c:

Jakos¢ ushugi Zadowolenie klienta
Jakos¢ obslugi Zyskownoéc przedsigbiorstwa

5 AL Stachowicz-Stanusch, Kultura marketingowa proedsighiorstw, PWN Warszawa 2001, str. 18.
6 ] Dyjas, W. Grudzewski, K. Soszynski, farcuch cyskow w doialatnodci ustugowej, JFkonomika i Organizacja
Przedsichiorstw™ 1999, nr 6.
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Potwicrdzenie, Ze jako$¢ ma kluczowe znaczenie, znajdzie swoje odbicic w ogdlnych
przestankach dotyczgcych przewagi konkurencyjnej w odezuciach konsumenta (jako$¢
produktu, cena, jakos¢ systemu obstugi, renoma firmy)” oraz stanowi kluczowe czynni-
ki sukcesu tirm zaréwno aktualnie, jak i w przysziosci®.

Ro7nego rodzaju oczekiwania doprowadzajg do tego, ze klient moze odezuwad rdzne-
2o rodzaju satysfakcje zwigzane z ich zaspokojeniem, skutkicm tego satystakeje klienta
mozemy rozpatrywaé w sensice fizjologicznym, ckonomicznym, spotecznym czy psy-
chicznym. 7 tego powodu formutowanc sy takze poglady, 7¢ satysfakcja jest pojeciem
szerszym niz postrzegana jakosc, gdy7 na satysfakcje wplywaja rownic? czynniki nic-
zalezne od ustugodawcy (na przyklad pogoda, samopoczucic itp.).

Wystepuje konsumpcja subicktywnic satysfakcjonujyca, ktora jest obicktywnic irra-
cjonalna. Przyjeto wige, 7¢ jakos$¢ dominuje w dhuzszym okresie czasu. Nic jest (jak
w przypadku satysfakcji) niczbgdne doswiadezenic kontaktu z firmg. Jako$¢ cechujy
specyficzne, ale mozliwe do okreslenia, a nie potencjalne jak przy satysfakeji atrybuty,
decyduje o ni¢j komponent poznawezy, a nic jak przy satysfakeji komponent emocjo-
nalny i poznawczy”.

Przyjecic odpowicednicj orientacji marketingowej, zarzadzanic jakosciy i stata kon-
centracja przedsigbiorstwa na kliencic umozliwia:

- Skupicnic uwagi na problemice satysfakcji przy jednoczesnym obnizaniu kosz-

tow;

- Budowanic wigzi 7 klientem w oparciu o jego lojalno$c;

- Dostrzezenie potrzeb odbiorcow i translacja tych potrzeb na produkt lub ustuge;

- Dostrzezenic nowych segmentdw rynku;

- Wprowadzcenic innowacji w dziatalnosci firmy.

Dazenic do osiagnigcia spojnej koncepcji zarzadzania polegajace na kyczeniu licz-
nych metod takich jak TQM, just in time, reengineering. Koncepeje te majg na celu
wzrost sprawnosci operacyjnej przedsicbiorstwa. Umozliwia to firmic dostosowywanic
si¢ otoczenia, w ktdrym najwaznicjszym jego clementem jest klient. Dlatego poznawa-
ni¢ rynku przez poznanie klienta umozliwia firmic pozycjonowanice kierunkéw dzia-
tania. Natomiast stale monitorowanic jego satysfakcji pozwala na oceng efcktéw dzia-
talnodci. 7. tego powodu staly pomiar satysfakcji jest obligatoryjnie wpisany w metody
zarzadzania jakoscig. Tylko takic podejécic do zarzadzania umozliwia firmic osiagnic-
cic sukcesu rynkowego.

Pierdcionek 7., Strategia iozwaoju firmy, PWN, Warszawa 1998

8  R. Nicstrgj, P. Hadrian, Coynniki sukcesu jako wyznaczniki ovientacji proedsighiorstwa, \Markeling i Rynck” 1999,
nr -9,

9 R. L. Oliver, Satisfaction. A Rehavional Perspective on the Customer, Mc Graw-Hill, New York, 1997, 5. 177.
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