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ZASTOSOWANIE METODY CSI DO BADANIA
SATYSFAKCJI KONSUMENTOW NA PRZYKEADZIE
WYBRANEJ SIECI HANDLOWEJ

Badanie satysfakcji klienta jest obecnie niezbednym elementem stuzacym do zdobycia
przewagi konkurencyjnej na rynku. W wypadku sektora ustug precyzyjna ocena jakosci nie
jest jednak tatwa, poniewaz zalezy od osobistych odczu¢ klienta. Subiektywizm w ocenie
powoduje, Ze to, co przez jedna osobg jest oceniane bardzo wysoko, dla innej ma charakter
przecigtny lub nawet negatywny. Waznym problemem, ktory nalezy wzia¢ pod uwage pod-
czas przeprowadzania badan, jest rowniez zrozumienie istoty poj¢cia ,,jakos¢ postrzegana”.
Jako$¢ postrzegana nie zawsze jest rOwna jako$ci technicznej. Zalezy ona od bardzo wielu
zewngtrznych czynnikow, ktore czgsto nie maja Scistego zwiazku z obiektywna oceng do-
skonatosci wykonania. Wynika to z faktu, ze kazdy konsument na podstawie dost¢pnych in-
formacji, dotychczasowych doswiadczen czy opinii innych os6b wyobraza sobie dang ustu-
ge jeszcze przed jej realizacja. W zwiazku z tym gtownym celem artykutu byt pomiar ocze-
kiwan konsumentéw oraz stopnia ich zadowolenia z zakupéw w wybranej sieci handlowe;.
Dazac do realizacji przyjetego celu, zastosowano metod¢ Customer Satisfaction Index
(CSI), gdzie gtéwnym narzedziem pomiarowym byt kwestionariusz ankietowy. Metoda CSI
jest jedng z najbardziej popularnych metod stuzgcych do pomiaru jakosci ustug. Pozwala na
okreslenie poziomu satysfakcji oraz ukazuje wiele cennych wskazowek co do kierunku do-
skonalenia dziatalno$ci przedsiebiorstw. Badaniem objeto 50 losowo wybranych studentéw
zamieszkujgcych miasto Rzeszow oraz dokonujacych zakupoéw w jednej z najbardziej popu-
larnych sieci sklepow dyskontowych. Otrzymane wyniki pozwolity na przeprowadzenie
szczegOtowe] analizy dotyczacej jakos$ci obstugi oraz przedstawienie propozycji dziatan do-
skonalgcych.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, CSI, jakos¢ ustug, sieci handlowe

1. WPROWADZENIE

W Polsce w ciggu ostatnich lat zmiany gospodarcze doprowadzily do znacznego nasy-
cenia rynku sieci detalicznych. Ogromna réznorodnos$¢ produktéw oraz szeroki wachlarz
mozliwosci ich pozyskania w znacznym stopniu stymuluja wzrost oczekiwan klientow.
Cena — do tej pory gtéwny instrument oddziatywania na klienta — nie odgrywa juz znacza-
cej roli w uzyskaniu przewagi nad konkurentami®. Rowniez jakos¢ towarow powoli staje
si¢ warunkiem oczywistym, przy ktoérym klienci dokonujg zakupu danego produktu. Gdy
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jest ona na niskim poziomie, firma nie ma szans w walce konkurencyjnej z przedsigbior-
stwami z danej branzy”.

O osiagnigciu i utrzymaniu przez przedsigbiorstwo dlugookresowego sukcesu w glow-
nej mierze decyduje klient. To on na podstawie wiasnych odczu¢ podejmuje decyzje
0 wyborze danego dobra, a analizujac dostepne oferty, szuka dla siebie maksymalnych
korzyséci. Konieczne staje si¢ wigc poszukiwanie przez przedsigbiorstwa nowych ,,zwa-
biaczy” dla potencjalnych nabywcoéw. Nalezy jednak pamigtaé, ze dziatania promocyjne
maja za zadanie jedynie przyciggna¢ klienta, natomiast wysoka jako$¢ obstugi oraz ofe-
rowanych produktow zatrzymuja go na duzej.

W ciggu ostatnich dekad mozna zaobserwowac wzrost znaczenia segmentu miodych
konsumentow (w wieku 18- 24 lat) oraz dostrzezenia ich odmiennych wymagan i potrzeb
w porownaniu z innymi klientami sieci handlowych. Stanowig oni duza grupe potencjal-
nych i atrakcyjnych nabywcow, charakteryzujacych si¢ wysokim stopniem wyedukowania
oraz znajomoscia nowoczesnych technologii’. Ponadto osoby te pomimo, ze czgsto same
nie dokonuja zakupow i nie sa ostatecznymi uzytkownikami wyrobow, wywieraja wptyw
na decyzje zakupowe innych osob, gtownie rodzicéw. Fakt ten rowniez mobilizuje zarzad
przedsigbiorstwa do glebokiej analizy wymagan i potrzeb mtodych, potencjalnych kon-
sumentow.

2. METODA CSI W BADANIACH SATYSFAKCJI KLIENTOW

Metoda Wskaznik Zadowolenia Klienta (CSI, Customer Satisfaction Index ) jest jedng
z najbardziej popularnych metod wykorzystywanych do pomiaru jakosci ustug®. Stanowi
tez doskonate narzgdzie stuzace do kreowania strategii marketingowej firmy. Pozwala na
okreslenie poziomu satysfakcji oraz stopnia zadowolenia klientéw z danego produktu czy
ustugi. Dzigki niej uzyskuje si¢ odpowiedzi na nastepujace pytania’:
e jakie sg oczekiwania klientow co do oferowanych produktéw/ushug;
e  ktore z tych oczekiwan maja najwigksze znaczenie dla klienta;
e W jakim stopniu produkty/ushugi spetniaja te oczekiwania;
e W jakie obszary nalezy inwestowac i je rozwija¢, a ktore z nich sg przeinwesto-
wane.
Wskaznik CSI jest praktycznym narzgdziem pomiarowym i ma w sobie wiele zalet,
takich jak®:
e latwo$¢ uzytkowania metody;
e krotki czas wypetniania ankiety;
e rozpoznanie preferencji i oczekiwan klientow;,
e mozliwo$¢ poréwnania otrzymanych wynikow dla przedsigbiorstw, ktore ze soba
konkuruja;

* ). Fra$, Wybrane instrumenty pomiaru jako$ci ustug logistycznych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2014/66.
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e mozliwos$¢ systematycznych pomiardw (np. raz do roku).

Wskaznik Zadowolenia Klienta pozwala na okre$lenie stopnia satysfakcji za pomoca
jednej liczby — wyrazonej nominalnie lub procentowo. Wskaznik CSI wyrazony procen-
towo mozna znacznie tatwiej analizowa¢ w porownaniu z klasycznym wskaznikiem CSI.
W tym wypadku do interpretacji mozna si¢ postuzy¢ kryteriami przedstawionymi w tabe-
li 1. Nalezy jednak pamigtac, ze kryteria te nie s uniwersalne. Stanowig pewnego rodzaju
szkieglet, ktory nalezy kazdorazowo dopasowywaé w zaleznosci od potrzeb danej organi-
zacji-.

Tabela 1. Kryteria oceny Wskaznika Zadowolenia Klienta (CSI, Customer Satisfaction Index ) —

CSI1 %

Kryteria wartosci CSI % Ocena

0-40% Bardzo zle — Klient skrajnie niezadowolony

40-60% Zle — klient niezadowolony

60-75% Srednio — wystepuja pewne problemy w zakresie
zadowolenia klienta

75-90% Dobrze — wystepuja nieliczne problemy z zado-
woleniem klienta

90-100% Bardzo dobrze — klient zadowolony w wysokim
stopniu

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody
badania satysfakcji klienta i oceny dostawcow w organizacjach, Wydawnictwo Politech-
niki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 80.

Procedura metody CSI zawiera osiem podstawowych etapow, do ktdrych zalicza sig:
okreslenie klientow badanej firmy, dobor czynnikow, ktore majg wptyw na postrzeganie
przez klientow oceny jakosci produktu/ustugi, konstrukcj¢ ankiety, przeprowadzenie
badan wsrod klientow, opracowanie zebranych danych, obliczenie wskaznika CSI, gra-
ficzne przedstawienie wynikoéw na mapie jakosci oraz interpretacje wynikow®.

3. ANALIZA WYNIKOW PRZEPROWADZONYCH BADAN

W sierpniu 2015 r. przeprowadzono badania oceny zadowolenia i lojalnosci klientow
w jednej z najbardziej popularnych sieci handlowych. Do realizacji przyjetego celu zasto-
sowano metode CSI, gdzie glownym narzgdziem pomiarowym byt kwestionariusz ankie-
towy sktadajacy sie z 12 wyszczegdlnionych obszarow.

Badanie przeprowadzono na grupie 50 studentow zamieszkujacych Rzeszow oraz do-
konujgcych zakupow w wybranej sieci sklepéw dyskontowych. Dobor proby badawczej
wynikat z faktu, ze RzeszoOw posiada mtode spoleczenstwo. Wedtug Eurostat Regional

° R. Wolniak, B. Skotnicka- Zasadzien, op. cit., 5. 78-80.
10K, Mazurek-Eopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 473-475.
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Yearbook 2012 stolica Podkarpacia cechuje si¢ najwickszym w Europie wspotczynnikiem
ilodci studentow do ilosci mieszkancow'. Fakt ten, bardzo mocno wplywa na rozwoj
miasta oraz mobilizuje przedsi¢biorcéw i wladze samorzadowe do realizacji innowacyj-
nych projektéw. Otrzymane wyniki badan mogg wigc zosta¢ wykorzystane w praktyce
i stanowi¢ cenng wskazowke dla wszystkich podmiotow oferujacych sprzedaz detaliczna.
Respondenci, uzupehiajac kwestionariusz, wyrazali swoja opini¢ w dwoch plaszczy-
znach: pierwsza dotyczyla stopnia zadowolenia z wykonanej ustugi, druga — poziomu
istotnosci danej cechy. Do oceny poszczegdlnych czynnikow uzyto pigciostopniowe;j skali
typu Likerta, gdzie cyfra 5 oznaczata ocen¢ najwyzsza, cyfra za§ 1 — najnizsza. Zebrane
kwestionariusze poddano analizie w specjalnie do tego celu opracowanym arkuszu kalku-
lacyjnym Excel. W tabeli 2 przedstawiono odpowiedzi respondentow dotyczace oceny
poszczegolnych czynnikow oraz stopnia ich waznosci w wybranej sieci handlowej.

Jak wynika z przeprowadzonych badan (Tabela 2), respondenci najkorzystniej ocenili
mozliwo$§¢ korzystania z réznych form ptatnosci — wynik ksztattuje si¢ na poziomie 4,5.
Najgorzej za$ wypadt obszar zwigzany z programami lojalno$ciowymi, w ktorym wartos$¢
wynosi 2,94. Moze to wynika¢ z tego, ze badana sie¢ handlowa nie ma w swojej ofercie
zadnych dodatkowych rabatéw czy znizek dla statych klientow, ktore aktualnie sg popu-
larne w innych konkurencyjnych sklepach.

Analizujac poziom istotnosci, okazuje si¢, ze najwazniejsze znaczenie dla responden-
tow maja kolejno: mozliwe formy ptatnosci (4,46), jakos¢ (4,42) oraz dostgpny asorty-
ment (4,32). Dopiero na czwartym miejscu ankietowani jako wazna okreslili ceng towaru
(4,24). Jako najmniej istotne zostaly ocenione merchandising (3,42) oraz programy lojal-
nosciowe (3,24).

™ Eurostat, Focus on European cities, Luxembourg: Publications Office of the European Union 2012,
http://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/5735109/KS-HA-12-001-12-EN.PDF/7fe23280-0753-4879-
93hd-4b5878fac0b4?version=1.0, [dostgp: 23.01.2016]
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Tabela 2. Przedstawienie szczegétowej analizy wszystkich dwunastu obszaréw
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejnym etapem obliczen jest wyznaczenie tak zwanej wagi wzglednej dla poszcze-
gblnych wskaznikow. W celu lepszej interpretacji wynikow obliczono rowniez warto$é
maksymalng, ktora z kolei przeksztalcono na warto$¢ procentowg. Obliczenie wskazni-
kow CSI, CSI max oraz CSI % dla wybranej sieci handlowej przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Obliczenie Wskaznika Zadowolenia Klienta (CSI, Customer Satisfaction Index ), CSI max

oraz CSI %
CZYNNIKI OCENA WAGA WAGA WSKAZNIK | €SI
SATYSFAKCII CZYNNIKA | CZYNNIKA | WZGLEDNA CsI MAX
CENA an 424 0,089 0375 0444
JAKOSC 3.82 442 0,093 0,354 0.463
ASORTYMENT 4,04 432 0,091 0,366 0453
ESTETYKA SKLEPU 35 3.58 0,075 0,263 0375
WYGODA ZAKUPOW 3.86 392 0,082 0317 0411
MERCHANDISING 3.78 342 0,072 0271 0358
AKCIA
i ¥
PROMOCYINA 4,06 302 0,082 0,334 0411
FORMY PLATNOSCI 13 446 0,093 0421 0467
PROGRAMY
- ¥ ¥, Pl
LOJALNOSCIOWE 2.94 3.24 0,068 0,200 0339
PROFESJONALIZM . -
. = 27
PRACOWRIEGW 3.66 4,08 0,085 0,313 042
OBSLUGA
REKLAMACTI 34 4 0,084 0285 0419
ISKARG
DOSTEPNOSC
MIEJSC 354 412 0,086 0,306 0432
PARKINGOWYCH
¥=47,72 CsI CSL | csrop
max
1,502 5 76%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Po przeanalizowaniu otrzymanych wynikow stwierdzono, ze oczekiwania klientow
wybranej sieci dyskontowej mozna uzna¢ za zadowalajace. Wskaznik CSI % w tym przy-
padku wynosi 76%.

Nalezy jednak pamietac, ze rynek sieci dyskontowych charakteryzuje si¢ duza konku-
rencjg. W celu zapewnienia przywigzania i lojalnosci klientow przedsigbiorstwo musi
stale podnosi¢ jako$¢ oferowanych dobr i ustug. Warto rowniez zwroci¢ uwage na to, ze
wymagania konsumentéw maja dynamiczny charakter. Zmiany w gustach i upodobaniach
zachodzg nie tylko pod wplywem dotychczasowych do§wiadczen, ale rowniez obserwacji
zachowan konkurencji.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze jako$¢ oferowanych ustug znajduje si¢ na wysokim
poziomie. Mimo to przedsiebiorstwo powinno stale udoskonala¢ wszystkie aspekty swojej
dziatalnosci oraz rozpocza¢ dzialania majace na celu budowanie statych relacji z klienta-
mi.
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4. OPRACOWANIE MAPY JAKOSCI

W dalszej czgéci badan zebrany material zobrazowano na mapie pozycjonujacej. Dzia-
tanie to polega na naniesieniu waznos$ci danego czynnika na 0si poziomej oraz na ocenie
zadowolenia klientéw na osi pionowej. Opisana technika graficzna pozwolita wyodrgbnic¢
cztery obszary. W ten sposob otrzymano informacj¢ o tym, jakie aspekty nalezy jak naj-
szybciej poprawic, jakie powinny zosta¢ udoskonalone, jakie mogg pozostaé w obecnym

stanie, a takze ktore z nich s3 najmniej istotne™.

Pierwszy etap budowy mapy jakosci polega na wyznaczeniu punktow jej podziahu.

Opracowanie wynikow przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Wyznaczenie punktéw podzialu mapy jakosci dla wybranej sieci handlowej

CZYNNIKI SATYSFAKCII Waga czynnika | Ocena czynnika
CENA 424 422
JAKOSC 442 3.82
ASORTYMENT 432 4,04
ESTETYKA SKLEPU 3,58 3.5
WYGODA ZAKUPOW 3,92 3.86
MERCHANDISING 342 3,78
AKCJA PROMOCYJNA 3,92 4,06
FORMY PLATNOSCI 4.46 4.5
PROGRAMY LOJALNOSCIOWE 3,24 2,94
PROFESJONALIZM PRACOWNIKOW 4.08 3,66
OBSLUGA REKLAMACJI I SKARG 4.00 34
DOSTEPNOSC MIEJSC PARKINGOWYCH 412 3,54
Srednia 4,0 3.8

Zrédlo: opracowanie whasne.

Na podstawie otrzymanych wynikow z tabeli 5 mape jakosci podzielono na cztery czesci.
Punkty podziatu w tym wypadku wynosza: 4,0 na osi wazno$ci oraz 3,8 na osi satysfakcji.

Graficzne przedstawienie wynikow zaprezentowano na rysunku 1.

2 D, Zimon, U. Kruk, Wykorzystanie metody CSI do badania logistycznej obstugi klienta na przykladzie

wybranej organizacji, ,,Logistyka” 2015/3.
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Rys. 1. Mapa jakosci dla badanej sieci handlowej

5
Wysokie
4,75

45

4,5

375

3.5

FADOWOLENIE

3.5

Niskie
2,75

.5

Mapa jakosci
-~
||
+ A
. . R
+
]
3 3,25 3.5 3,75 4 4,25 45 4,75 5
Niskie INACZENIE Wysokie
MCENA #1AKOSE
A ASORTYMENT # ESTETYKASKLEPU
¥ WYGODA ZAKUPOW & MERCHAMNDISING
+ AKCIA PROMOCYINA - FORMY PEATNOSCI
— PROGRAMY LOJALNOSCIOWE 4 PROFESIONALIZM PRACOWNIKOW
W OBSEUGA REKLAMACH 1SKARG DOSTEPNOSC MIEISC PARKINGOWYCH

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze:

e mocng strong wybranej sieci handlowej sa: mozliwe formy ptatnosci, cena oraz
dostgpny asortyment — te obszary nalezy utrzymac na obecnym poziomie;

e jakos¢ towarow znajduje si¢ na granicy zadowolenia klientow — ten aspekt nalezy
stale kontrolowa¢ i udoskonalac;

e obszary, na ktore nalezy zwroci¢ szczegblng uwage oraz poprawi¢ je w jak naj-
krétszym czasie, to: dostepno$¢ miejsc parkingowych oraz profesjonalizm pra-
cownikow;

e pewnej poprawy wymagaja: programy lojalnosciowe, estetyka sklepu oraz ob-
stuga reklamacji i skarg;
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e merchandising, akcje promocyjne oraz wygoda zakupdéw spelniaja oczekiwania
klientéw, jednak nie sa to najwazniejsze czynniki podczas dokonywania zaku-
pow.

5. WNIOSKI

Na podstawie badan i analizy literatury mozna stwierdzi¢, ze badanie satysfakcji klien-
ta jest niezwykle istotne w konteks$cie dziatalnosci przedsi¢biorstw. Zastosowana metoda
CSI umozliwita identyfikacj¢ zar6wno poziomu satysfakcji, jak i lojalno$ci konsumentow
wybranej sieci handlowej. Przeprowadzone w artykule analizy pozwolity na sformutowa-
nie nastgpujacych wnioskow:

e Klient oraz jego obstuga powinny si¢ sta¢ kluczowymi obszarami zainteresowan
wspotczesnych organizacji;

e badania satysfakcji klienta pozwalaja na ukazanie mocnych i stabych stron dzia-
falnosci przedsigbiorstw;

e dla klientow dokonujacych zakupow w sieciach handlowych najwazniejsze sa:
mozliwe formy platnosci, jako$¢ towardw, dostepny asortyment oraz jego cena;

e konsumenci jako najmniej istotne wskazali obszary zwigzane z programami lo-
jalnosciowymi, merchandisingiem, estetyka sklepu oraz jego promocja.

Do podobnych wnioskow doszedt Dominik Zimon wraz z wspétautorami®® po prze-
prowadzeniu badan nad wplywem jakosci produktow na zachowania konsumentow.
Udowodniono wowczas, ze hajwazniejsze znaczenie dla nabywcow podczas dokonywania
zakupéw maja jako$¢ i cena towaru, natomiast reklama zostala wskazana jako jeden
z najmnigj istotnych czynnikow. Ponadto zaobserwowano, ze wysoka jako$¢ oferowanych
produktow ma bardzo duzy wplyw na osiagnigcie przez organizacj¢ sukcesu i przewagi
konkurencyjnej.

Reasumujgc, nalezy stwierdzié, ze istotng funkcjg zarzadzania kazdej organizacji jest
stale ocenianie i kontrolowanie czynnos$ci w niej zachodzacych, a metody i narzgdzia
zarzadzania jakoscig sg niewatpliwie elementami wspierajacymi te dziatania.

LITERATURA

[1] Fra$ J., Wybrane instrumenty pomiaru jakosci ustug logistycznych, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego” 2014/66.

[2] Grudecka A., Strategie marketingowe sieci detalicznych w kontekscie wzrostu znaczenia
mtodych konsumentow, ,Marketing i Rynek”, 2015/11

[3] Hall H., Zastosowanie metody NPS i CSI w badaniach poziomu satysfakcji i lojalnosci
studentéw, ,,Modern Management Review” 2013/3.

[4] Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005.

[5] Stoma M., Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Q&R Polska, Lublin 2012.

[6] Wolniak R., Skotnicka-Zasadzien B., Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny
dostawcow w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008.

[71 Zimon D., Gawron- Zimon L., Szczygiet K., Wplyw jakosci produktéw na zachowania
konsumentow, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2014/4.

[8] Zimon D., Kruk U., Wykorzystanie metody CSI do badania logistycznej obstugi klienta na
przykladzie wybranej organizacji, ,,Logistyka” 2015/3.

¥ D. Zimon, L. Gawron- Zimon, K. Szczygiet, Wplyw jakosci produktéw na zachowania konsumentéw,
,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2014/4.



228 J. Wozniak, D. Zimon

[9] Eurostat, Focus on European cities, Luxembourg: Publications Office of the European Union
2012, http://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/5735109/KS-HA-12-001-12-
EN.PDF/7fe23280-0753-4879-93bd-4b5878fac0b4?version=1.0, [dostep: 23.01.2016]

APPLICATION OF CSI METHOD TO RESEARCH SATISFACTION OF CON-
SUMER IN SELECTED SALES NETWORK

Study of customer satisfaction is currently necessary component to gain competitive ad-
vantage in the market. In the case of the services sector precise assessment of quality is not
easy, because it depends on the personal customer experience. Subjectivism in the assess-
ment causes that the same thing can be rated very high by one person but for the others it
can be ordinary and even negative. Very important problem which we should undertake
during the study is also the understanding of the concept of “perceived quality”. Perceived
quality is not always equal to the technical qualities. It depends on many external factors
which often do not have a close relationship with an objective assessment of performance
excellence. It follows that every consumer based on available information, past experience
or the opinions of others, imagine the service before its realization. The main purpose of the
article is measuring consumer expectations and degree of satisfaction with shopping in se-
lected commercial network. Seek to realization of the objectives pursued used to CSI meth-
od in which measuring tool was questionnaire. CSI is one of the most popular methods of
measuring the quality of services. It allows to determine the level of satisfaction and reveals
many valuable clues which concern the direction of improvement of companies. The study
included 50 students lives in Rzeszow and makes purchases in one of the most popular dis-
count store. The results allowed to detailed analysis of quality of service and present pro-
posals for improvement activities.
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