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ANALIZA WPLYWU JAKOSCI USEUG NA POZIOM SATYSFAKCJI
KLIENTA
Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska, Polska

Analiza wplywu jakosci ustug na poziom satysfakcji klienta jest problemem
czesto podejmowanym w badaniach, gdyz nie ulega watpliwosci, ze wspéiczesne
przedsiebiorstwa chcac utrzymaé sie na rynku muszag skupi¢ sie na jakosci i
nada¢ jej odpowiednig range. W zarzadzaniu przedsiebiorstwem stale
polepszanie jakosci oferowanych produktéw i ustug stato sie najwyzszym
priorytetem. Zwigzek miedzy jakoscig ustug a satysfakcjg jest oczywisty i
powszechnie znany. Zadowolony klient tworzy silniejsze relacje z ustugodawca,
ktére moga prowadzi¢ do trwatych, dlugoletnich wiezi. Wplyw jakosci na
ksztaltowanie trwatego przywigzania klientbw do przedsiebiorstwa przedstawia
rysunek 1.

] Rys.1. Jakos¢ jako czynnik trwatego przywiazania klientow.
Zrodto: Otto J., Jakos¢ a rentowos¢ relacji z klientem, Marketing i Rynek, nr 3
1999, s.9
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Liander i Strandvik uwazajg, ze postrzegana jako$¢ ustugi nie musi
wynika¢ z wtasnych doswiadczen klienta (jednakze najczesciej to wtasnie one sg
podstawg jako postrzegana warto$¢ ustugi), ale moze by¢ réwniez rozwazana z
perspektywy zewnetrznej, czyli moze opiera¢ sie na opiniach wyrazanych przez
inne osoby. Z kolei satysfakcja, zdaniem tychze autoréw, jest zawsze
analizowana z perspektywy wewnetrznej. To czy klient doswiadcza braku
satysfakcji, czy tez nie zalezy od jego osobistych doswiadczen i jego
indywidualnej oceny wartosci, jakag otrzymat od ustugodawcy.

Rysunek ten zawiera cztery konfiguracje zwigzkéw, ktére moga zachodzi¢ miedzy
jakoscig ustugi a satysfakcjg klienta. Dwa spos$rdd tych zwigzkow wydajg sie
pozornie paradoksalne. W pierwszym przypadku jako$¢ oceniana jest nisko, a
klient jest usatysfakcjonowany. Moze to mie¢ miejsce na przyktad kiedy ustuga
odpowiada budzetowi nabywcy lub jego preferencjom badz tez ustalona cena
odpowiada niskiej jakosci. W drugim przypadku klient dostrzega wysoka jako$¢
Swiadczonej ustugi, ale nie jest usatysfakcjonowany. Przyczyna braku satysfakcji
w tym wypadku moze by¢ zawyzona, w ocenie klienta, cena. Konsumenci mimo,
ze obiektywnie dostrzegajg wysoka jakos$¢ ustugi to maja rézne preferencje i w
danej sytuacji moga oczekiwac nieco innych atrybutéw badz tez moga zauwazy¢
alternatywne sposoby wydania swych pieniedzy. Satysfakcja w tej sytuacji jest
wyraznie uwarunkowana postrzegang przez klienta wartoscig ustugi .

Logiczna analiza powyzszej zalezno$ci prowadzi do wniosku, ze bez watpienia
jednym ze sposobéw zbudowania silnych relacji z klientem jest zapewnienie mu
satysfakcji poprzez odpowiednigjakos¢ ustugi

Jakos$¢ jako strategiczny czynnik rozwoju obejmuje szeroki zakres dziatan
realizowanych na dwéch poziomach:

Poziom pierwszy zwigzany jest z klasycznym pojmowaniem jakosci i
odnosi sie do technicznych wymagan stawianych produktowi, wynikajacych z
celéw okreslonych przez normy i dziatania konkurenciji,

Poziom drugi obejmuje ksztaltowanie jakosci we wszystkich fazach
kontaktu z klientem. Chodzi tutaj zaréwno o poprzedzajace, jak i nastepujace po
sprzedazy fazy, stuzgce catosciowemu zadowoleniu klientéw. Bardzo wazng role
odgrywac¢ tutaj bedzie komunikacja i szeroko pojeta obstuga klienta oraz
wspotpraca z nim. Rola komunikacji z klientami rozpoczyna sie od pozyskania
przez firme, w procesach badan marketingowych, informacji o potrzebach i
oczekiwaniach klientéw, a nastepnie obejmuje informowanie ich o cechach oferty
przy pomocy reklamy i innych srodkéw dostosowanych do fazy w cyklu zycia
produktu i relacji odbiorcéw2.

Potaczenie jakosci produktu/ustugi, obstugi klienta i komunikacji prowadzi
zatem do optymalizacji uzytecznosci dla klienta i stuzy skuteczniejszemu
wyréznieniu sie sposrod konkurencji. Jesli przyja¢, ze technologia jest tak samo
opanowana przez wszystkich konkurentéw, to wynika z tego wniosek, ze coraz
wieksze znaczenie w walce o rynek ma jakos¢ obstugi klientéw. Efektywna

1Zrédto: Otto J., Jakos¢ a rentowno$é relacji z klientem, Marketing i Rynek, nr 3 1999, s.9

2Mazurek-topacifiska K.., Zachowanie nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 301
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obstuga klienta stwarza bowiem szanse wypracowania przez firme
niepowtarzalnych cech odrézniajacych jg od konkurencji.
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DZIALANIA ZMIERZAJACE DO BUDOWANIA WIEZI Z KLIENTEM
(PROGRAMY LOJALNOSCIOWE)
Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska, Polska

W  ostatnich latach mozna  bylo zaobserwowaé¢  znaczace
przewartoSciowanie znaczenia przypisywanego zdobywaniu nowych klientéw. W
wielu firmach przez dlugi czas kazda transakcja sprzedazy byta traktowana jako
jednostkowe przedsiewziecie nastawione na zysk, a efektywnos$¢ pracy
sprzedawc6w mierzono skalg zawieranych przez nich kontraktow. Mniejsza wage
natomiast przywigzywano do tego, czy raz zdobyci klienci dokonywali powtérnych
zakupow i stawali sie lojalnymi klientami.

Przelom nastapit w latach osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych wraz z
zaprezentowaniem wynikéw badan, w ktorych stwierdzono, ze koszt pozyskania
nowego klienta jest pieciokrotnie wyzszy niz niz koszt utrzymania
dotychczasowego, zadowolonego klienta. Nie sztuka wiec sprzeda¢ produkt,
sztuka zatrzymac klienta przy marce, a zatem sztuka stworzy¢ takg marke i takie
do niej zaufanie, by klient nie odszedt do konkurenta. Modelem jest tu tzw. win-
win situation, tzn. sytuacja, w ktérej obie strony, a wiec sprzedajacy i kupujacy, po
dokonanej transakcji pozostajg w przeswiadczeniu, ze zrobity dobry interes. W
koncepcji tej istotne znaczenie ma wbudowanie w strategie rynkowa firmy
systemu tworzenia i utrzymania lojalnosci klienta, systemu zwanego czesto
programem lojalno$ciowym.

W  poszukiwaniu sposobu osiggniecia przewagi konkurencyjnej i
skutecznego wyrédzniania sie na rynku przedsiebiorstwa powinny wiec rozwijac
sie startegie oparte na silniejszych zwigzkach z klientami.

Ph. Kotler podkres$la, ze wprowadzenie programow lojalno$ciowych do
praktyki marketingowej firm jest dziataniem wielostopniowym i wymaga wiele
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