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ROLA SATYSFAKCJI KLIENTA

WE WSPOLCZESNYM
PRZEDSIEBIORSTWIE

NA PRZYKLADZIE
MIKROPRZEDSIEBIORSTW

W WOJEWODZTWIE PODLASKIM

Streszczenie: Przedmiotem rozwazan niniejszego artykutu jest kapitat
klienta rozumiany jako komponent kapitatu intelektualnego. Celem
artykutu jest okreslenie znaczenia kapitatu klienta i jego elementéw we
wspdlczesnym przedsigbiorstwie na przykladzie czterech mikroprzed-
siebiorstw z wojewédzewa podlaskiego. Srodkiem realizacji powyzsze-
go celu jest przeprowadzenie badania dotyczacego poziomu satysfakeji
klienta wyrazonego za pomoca szesciu wskaznikéw. W czgsci teoretycz-
nej zostala poruszona tematyka istoty kapitatu klienta oraz satysfakeji
klienta. Wyodrebnione zostaly réwniez funkcje oraz strumienie gene-
rowane przez kapital klienta zaréwno w przedsigbiorstwie, jak i w jego
otoczeniu. Ponadto, zaprezentowane zostaly wybrane metody pomiaru
wykorzystywane wspolczesnie do oceny kapitatu klienta. W czgéci ba-
dawczej przedstawione zostaly wyniki badani whasnych oraz ich analiza.
Pomiar poziomu satysfakeji klienta pozwolit na weryfikacje dwéch hi-
potez, tj.: HI1 - relacje klienta z przedsigbiorstwem sa silnie skorelowane
z jakoscia oferowanych produktéw badz swiadczonych ustug oraz H3
- produkty badz ustugi wszystkich przedsi¢biorstw sa godne rekomenda-
¢ji wickszej liczbie klientéw. Sfalsyfikowana zostala hipoteza méwiaca
o tym, ze kapital klienta ocenia wszystkie elementy kapitatu ludzkiego
na poziomie najwyzszym lub bardzo dobrym w badanych przedsi¢bior-
stwach.

1 Megr, doktorant, Szkota Doktorska Nauk Spolecznych, Uniwersytet w Bialymstoku.
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WSTEP

Prowadzone badania nad istota zasobéw niematerialnych w rozwoju
przedsigbiorstwa staly si¢ inspiracjg dla wielu badaczy. Wzmozona konku-
rencyjnos$¢ wymaga od wspdlczesnego przedsigbiorstwa coraz czgéciej rozwoju
zasobéw niematerialnych, w tym kapitatu klienckiego, ze wzgledu na fake, iz
tradycyjne zasoby materialne (rzeczowe aktywa trwale) przestaly decydowaé
o przewadze konkurencyjnej na danym rynku w takim samym stopniu, jak
kilka dekad temu. Migdzy innymi klient i jego relacja z podmiotem gospodar-
czym stanowig o warto$ci wspélczesnego przedsi¢biorstwa.

Stale rosnacy udziat zasobéw niematerialnych w przedsigbiorstwie spra-
wia, ze znaczenie klienta odgrywa istotna role w osiaganiu przewagi konkuren-
cyjnej i rozwoju przedsigbiorstwa. Klient jest zasobem niematerialnym bedacy
elementem kapitalu intelektualnego, ktéry z kolei jest niematerialnym sktad-
nikiem majatku przedsigbiorstwa. Dynamiczne zmiany i niestabilno$¢ ryn-
kéw determinuja budowanie unikalnych relagji klienta z przedsigbiorstwem.

Przedmiotem dociekar jest kapitat klienta, ktéry moze stanowic o prze-
wadze konkurencyjnej. Zatem jak bada¢ poziom satysfakeji klienta? Poszuku-
jac odpowiedzi na tak postawione pytanie powstal pomyst na przeprowadze-
nie badart w ramach kapitatu klienta.

Stad celem opracowania jest zaprezentowanie istoty kapitatu klienta oraz
wybranych metod pomiaru. Ponadto wykonane zostalo badanie dotyczace
pomiaru poziomu satysfakeji klientéw we wspétczesnych mikroprzedsigbior-
stwach w wojewddztwie podlaskim za pomocg autorskiego kwestionariusza
ankiety.

Z uwagi na fake, iz tradycyjny system rachunkowosci nie dostarcza in-
formacji na temat kapitatu klienta autor zdecydowal si¢ na badanie satysfakgji
klienta za pomoca kwestionariusza ankiety. Badanie zostalo przeprowadzone
za pomocg 6 wskaznikéw - pytan oraz metryczke. Wybrane wskazniki, bada-
jace poziom satysfakeji klientéw mikroprzedsigbiorstw w wojewddztwie pod-

laskim, zostaly przedstawione ponizej:
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Jakos¢ produktéw lub $wiadczonych ushug.
Jakos¢ relagji klienta z przedsigbiorstwem.
Kwalifikacje zawodowe pracownikdw.
Kompetencje pracownikéw.

Umiejetno$¢ obstugi klienta i rozwigzywania probleméw.

SN i

Rekomendacja przedsi¢biorstwa.

Pierwsze dwa pytania dotyczyly oceny jakosci produktéw badz ustug oraz
relagji klienta z przedsigbiorstwem za pomoca pigciostopniowej skali Likerta
wykorzystywanej powszechnie w badaniach spotecznych. Kolejne trzy pytania
dotyczyly oceny kapitatu ludzkiego przedsi¢biorstw, tj. kwalifikacji zawodo-
wych, kompetencji oraz umiejetnosci obstugi klienta i rozwigzywania proble-
moéw przez pracownikéw w skali szesciostopniowej. Ostatnie pytanie odnosito
si¢ do kwestii rekomendacji produktéw badz ushug.

Na potrzeby badania zostaly sformutowane nastepujace hipotezy.

- HI1: W badanych przedsigbiorstwach jako$¢ oferowanych produktéw
badz ustug jest silnie skorelowana z relacjami klienta z przedsi¢biorstwem.

- H2: Kapitat klienta ocenia wszystkie elementy kapitatu ludzkiego ba-
danych przedsi¢biorstw na poziomie najwyzszym lub bardzo dobrym.

- H3: Produkty badz ustugi wszystkich przedsi¢biorstw sa godne reko-
mendacji wigkszej liczbie klientéw.

W badaniu wzi¢lo udzial 360 klientéw czterech mikroprzedsi¢biorstw
w wojewddztwie podlaskim w nastepujacych branzach: stomatologiczna, ho-
telarska, pszczelarska oraz weterynaryjna. Whasciciele zastrzegli ujawnianie
nazw przedsi¢biorstw. Badanie zostalo przeprowadzone w okresie 10.2018

— 05.2019 w ramach pracy magisterskiej pt. ,Zasoby niematerialne a wartosé
praedsigbiorstwa na podstawie mikroprzedsighiorstw w wojewddztwie podlaskim”
obronionej w lipcu 2019 roku na éwczesnym Wydziale Ekonomii i Zarzadza-

nia Uniwersytetu w Bialymstoku. Na wykresie 1 przedstawiono rozktad wieku
respondentéw.
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Wykres 1. Wiek respondentow
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Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Najliczniej reprezentowane grupy klientéw to odpowiednio przedzialy
wiekowe 18-29 lat (92 klientéw), 40-49 lat (88 klientéw), 50-59 lat (76 klien-
téw) oraz 30-39 lat (72 klientéw). Zdarzyly si¢ tez osoby ponizej 18 roku
zycia (8 klientéw) oraz osoby starsze powyzej 60 roku zycia (24 klientow).
Sposréd badanych respondentéw 44% stanowily kobiety, a 56% mezczyZzni.

Na wykresie 2 zaprezentowano poziom wyksztalcenia badanych klien-
téw: 10% respondentéw posiada wyksztalcenie podstawowe, 35% posiada

wyksztalcenie $rednie, a 55% zdobylo wyksztalcenie wyzsze.

Wykres 2. Wyksztalcenie respondentéw
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Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.
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[STOTA KAPITALU KLIENTA
W SWIETLE LITERATURY PRZEDMIOTU

Kapitat intelektualny w ostatnich dekadach zwrécit uwage wielu badaczy
i spolecznosci biznesowej ze wzgledu na jego znaczenie dla konkurencyjnosci
przedsigbiorstw. Literatura przedmiotu dzieli kapitat intelektualny na trzy od-
rebne komponenty: kapital ludzki, kapital organizacyjny (strukturalny) oraz
kapital relacyjny’. W przeciwieristwie do idei kapitatu ludzkiego i kapitalu
organizacyjnego, kapital relacyjny podkresla w swoich zatozeniach, ze kluczo-
wym elementem jest klient oraz jego relacja z przedsi¢biorstwem. W wyniku
tworzenia unikatowych relacji przedsigbiorstwa z zewnetrznymi podmiotami,
kapital relacyjny jest trudny do odtworzenia dla konkurentéw. Niewatpliwie
jest to ogromna zaleta, lecz jest réwniez duzym wyzwaniem. Budowa kapitatu
relacyjnego jako niematerialnego zasobu majatku przedsigbiorstwa odpowiada
zatozeniom teorii zasobowej (RBV) z uwagi na charakterystyczne cechy zaso-
béw niematerialnych, jakimi sa: rzadkos¢, cenno$é, niedoskonatosé w imitacji
oraz ograniczona substytucyjnos$¢’. Stad rozwéj kapitatu relacyjnego powinien
by¢ strategicznym celem dla wspéltczesnego przedsigbiorstwa.

Wyszczegélnienie kategorii kapitatu relacyjnego w koncepcji kapitatu in-
telektualnego zaprezentowano w tabeli 1.

W tabeli 1 zaprezentowano rézne podejécia badaczy do definiowania ka-
pitatu relacyjnego w koncepgji kapitatu intelektualnego. Interesujacym fak-
tem jest, ze w wielu przypadkach stosuje si¢ zamiennie termin kapitatu rela-
cyjnego z terminem kapitatu klienta. Bez relacji zewngtrznych nie ma wszak
dobrze funkcjonujacych przedsigbiorstw. Niestety powszechnie stosowane
pojecie kapitatu klienta nie znajduje odzwierciedlenia w budowaniu relagji
z przedsi¢biorstwem. Jak stusznie zauwazyta G. Michalczuk - kapitat relacyjny
to wszelkie powiazania przedsi¢cbiorstwa z otoczeniem zewngtrznym okreslo-
ne ze wzgledu na dysponowany potencjat zasobéw niematerialnych majacych
zwiazek z rynkiem, bowiem to zasoby niematerialne tworza gléwnie kapital
relacyjny?. Dokonujac analizy literatury autor sklania sie do stwierdzenia, ze

klient jest fundamentem kapitatu relacyjnego. Na potrzeby artykutu kategoria

2 G. Michalczuk, Zasoby niematerialne jako czynnik wartosci przedsi¢biorstwa: luka informacyj-
na sprawozdawczosci finansowej, Uniwersytet w Bialymstoku, Biatystok 2013, s. 102.

3 ].B. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, ,Journal of Management”,
Vol. 17, No 1, 1991, s. 99-120.

4 G. Michalczuk, Zasoby niematerialne jako czynnik wartosci przedsigbiorstwa: luka informacyj-
na sprawozdawczosci finansowej, Uniwersytet w Bialymstoku, Bialystok 2013, s. 106.
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kapitatu relacyjnego utozsamiana jest z kapitalem klienta i jego relacjami
z przedsigbiorstwem.

Na podstawie jakosci kapitatu klienta tworzone sa takie zasoby niemate-
rialne przedsigbiorstwa, jak: znajomo$¢ marki, reputacja firmy, lojalnos¢ i satys-
fakcja klientéw. Sa to zasoby rzadkie, cenne, trudne w imitacji oraz wystepuja
ograniczone substytuty na rynku, bowiem kazdy z wymienionych zasobéw jest
wypadkowa jakosci oferowanych towaréw badz ustug oraz relaji przedsigbior-
stwa z klientami. Stad coraz wigksza rola przypisywana jest monitorowaniu
i utrzymywaniu na wysokim poziomie relacji klientéw z przedsi¢biorstwem.
Poszukujac przyczyn powstawania tak waznych zasobéw niematerialnych jak
reputacja, nalezy stwierdzi¢, ze korzenie leza u samych podstaw. Wysokiej ja-
kosci relacje klienta z przedsigbiorstwem oparte na wysokiej jakosci produk-
téw w wymianie handlowej pozwalaja na osiagniecie satysfakeji u klientéw, co
w efekcie buduje reputacje. Analogiczna sytuacja wystgpuje w przypadku rela-
gji z kontrahentami, dostawcami i partnerami.

Podstawowa funkcjq kapitatu relacyjnego jest generowanie strumieni pie-
ni¢znych. Klient w zamian za okreslony towar lub ustuge placi przedsiebior-
stwu okreslong kwotg, co w skali calego przedsi¢biorstwa stanowi strumien
pienigzny. Cena danego dobra lub $wiadczonej ustugi powinna by¢ réwna
zadowoleniu klienta.

Istotnym strumieniem niematerialnym generowanym sa oczekiwania,
jakie stawia przedsi¢biorstwu klient, dotyczace jakosci produktéw lub ustug.
Z tego powodu obstuga klienta definiowana jest jako sztuka stuzenia klientowi.
Nadrzgdnym celem jest uswiadomienie i zaspokojenie potrzeb klienta’. Obstu-
ga opiera si¢ na dwéch podstawowych filarach: informacja i czas. Klient i jego
potrzeby to zbiér cennych informacji dla przedsi¢biorstwa. Czas do zrealizo-
wania jego potrzeb odgrywa kluczows role w obstudze klienta. Celem przed-
sigbiorstwa w ramach kapitatu klienta jest stworzenie, pieleggnowanie i umac-
nianie wigzi z klientem, co determinuje zrozumienie kim jest klient, co mysli
i czuje, czego nie toleruje oraz jakie ma potrzeby. Przedsigbiorstwo natomiast
poszukuje sposobéw na zaspokojenie tychze potrzeb. Dzigki temu stale dosko-
nali oferty produktowe, rozwija proces obstugi klienta, uwydatnia kreatywno$é¢
oraz implikuje nabywanie wiedzy przez pracownikéw w celu sprostania wyma-

ganiom stawianym przez klienta.

5 W.W. Larson, Obstuga klienta. Praktyczny poradnik dla tych, ktérzy nie lubig traci¢ czasu,
Liber, Warszawa 2003, s. 3.
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Kolejnym waznym strumieniem niematerialnym generowanym przez
klienta jest tzw. feedback. Stownik Cambridge Dictionary definiuje termin
feedback jako ,informacja lub oswiadczenie o czyms, na prazyktad nowym produk-
cie, ktdra moze przekazal, czy produkt jest akceptowalny™®. Jest to innymi stowy
informacja zwrotna zawierajaca ocen¢ produktu badz swiadczonej ustugi, kté-
ra w przypadku efektywnego wykorzystania determinuje rozwéj procesu pro-
dukcji oraz kierunek trendéw na rynku. Feedback pozwala przedsi¢biorstwu
doskonali¢ stale swoje produkty, stuchajac niejako glosu klientéw.

W dalszej kolejnosci istotnym strumieniem niematerialnym jest przeka-
zywanie opinii klientéw na temat produktéw badz ustug innym uczestnikom
rynku. Taki proces posiada zaréwno wady i zalety, bowiem pozytywna infor-
macja kreuje reputacj¢ oraz wzrost sprzedazy, negatywna za$ moze genero-
wacé spadek sprzedazy oraz wartoéci przedsigbiorstwa na rynku. Klient bedacy
jednostka spoleczng bierze udziat w budowaniu opinii o przedsi¢biorstwie.
Poprzez swoje do$wiadczenia potrafi skutecznie nakloni¢ potencjalnych klien-
téw do skorzystania z oferty przedsi¢biorstwa. W opinii wielu badaczy jest to
jedna z najlepszych metod budowania reputacji’.

Strumienie materialne oraz niematerialne generowane przez klientéw
uzasadniaja tezg, ze klient jest niematerialnym elementem majatku wspét-
czesnego przedsigbiorstwa oraz stanowi o coraz wigkszej sile przedsigbiorstwa.
Podobnie jak w przypadku innych zasobéw niematerialnych przedsigbior-
stwa, kapital klienta jest generatorem nieocenionych informacji. Dlatego tak
istotnym elementem dzialania wspélczesnego przedsicbiorstwa jest budowa-
nie dtugotrwalych relacji z obecnymi i potencjalnymi klientami. Uwaza sig
réwniez za wazne, aby trwale relacje z klientami przelozyly si¢ na warto$¢
przedsigbiorstwa. Pomimo faktu, ze rachunkowos¢ sprawozdawcza nie ujmu-
je kapitatu klienta w bilansie, przedsi¢biorstwa coraz cz¢dciej sklaniajg si¢ do
podejmowania dziatari w ramach podejscia zorientowanego na klienta. Z tego
powodu powstaje wiele strategii zarzadzania relacjami z klientem, m.in. sys-
tem CRM - Customer Relationship Management. Gtéwna idea powyzszego
systemu jest budowanie trwalych relacji z klientem, opartych na wspétpracy

biznesowej, co wychodzi poza ramy klasycznej wymiany handlowej®.

6 https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/english/feedback, (dostep: 28.04.2020).

7 B. Dobiegala-Korona, Wartos¢ klienta czy wartos¢ dla klienta, ,Kwartalnik Nauk o Przedsie-
biorstwie” 2006, nr 1, s. 2.

8 A. Soltysik-Piorunkiewicz, Zarzadzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem techniki custo-
mer care — charakterystyka systeméw CRM, Oficyna Wydawnicza Humanitas, Sosnowiec 2008,
s. 2.
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W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej struktury elementéw
stanowiacych o jakosci kapitatu klienta, natomiast wskazuje sie, ze satysfak-
¢ja, zaufanie i zaangazowanie to gléwne wymiary kapitalu relacyjnego’. Ze
wzgledu na charakter przeprowadzonych badan zostanie przedstawiona istota

satysfakeji klienta.
KONCEPCJA SATYSFAKCJI KLIENTA

Jednym z podstawowych wymiaréw jakosci kapitalu klienta jest satys-
fakcja definiowana jako osad po dokonaniu wyboru dotyczacego zakupu'’.
Satysfakcja to réwniez subiektywne stanowisko klienta oparte na osobowych
cechach klienta. Dlatego dwdch niezaleznych klientéw potrafi zupetnie inaczej
osadza¢ zakup danego towaru badz ustugi. Na tej podstawie zaréwno $rodo-
wisko biznesowe oraz naukowe twierdzi, ze indywidualne ujmowanie satysfak-
qji klienta jest ograniczajace'’. Natomiast grupowe badanie klientéw pozwala
spojrze¢ na satysfakcje szerzej, przy jednoczesnym zachowaniu zasady, ze nie
ma takiego przedsi¢biorstwa na rynku, ktérego oferta produktowa badz ustu-
gowa zadowoli wszystkich klientéw. Stad celem nie jest zadowolenie wszyst-
kich, lecz wiekszosci klientéw.

S. Skowron i L. Skowron twierdza, ze ,satysfakcja klienta to stan psychiczny,
w ktdrym znalazt si¢ on w wyniku doswiadczenia wyboru i uzycia danego pro-
duktu, ustugi lub marki. Zadowolenie wystepuje wtedy, kiedy produkt Iub ustuga
spetnia jego oczekiwania, niezadowolenie zas, kiedy je zawodzi”'*. R.P. Ramsey
i R.S. Sohi doszli do wniosku, ze satysfakcja klienta jest mozliwa do zmie-
rzenia na podstawie trzech $ciezek: wykonanie produktu, proces sprzedazy
i obsluga posprzedazowa. Z tego powodu jest to trudne do osiagniccia dla
przedsigbiorstwa, lecz jest wykonalne. W rzeczy samej dzisiejszy klient ocze-
kuje wiecej niz tylko wysokiej jakosci produktu badz ustugi. Zaréwna proces

9 T.K. Henning, Understanding relationship marketing outcomes: an integration of relational
benefits and relationship quality, ,,Journal of Service Research” 2000, Vol. 4, No. 3, s. 230-247;
K. Roberts, S. Varki, R. Brodie, Measuring the quality of relationships in consumer services: an
empirical study, ,European Journal of Marketing” 2003, Vol. 37, No. 1/2, s. 169-196.

10 W.O. Bearden, J.E. Teel, Selected determinants of consumer satisfaction and complaint re-
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sprzedazy i obstuga posprzedazowa wskazuje na szczegélng intensyfikacje rela-
¢ji migdzy klientem a przedsi¢biorstwem. D.T. Wilson i K.E. Moller okreslaja
nastgpujaca zalezno$é: ,wyzsza satysfakcja jest uwazana za wynik doskonatej
relacji klient-dostawca, natomiast nizsze zadowolenie jest oznakq stabosci relacji

klient-dostawea™ .

METODY OCENY KAPITALU KLIENCKIEGO

Rosnaca rola klienta w procesie rozwoju czy tworzenia wartoéci przedsie-
biorstwa sklania przedsi¢biorcéw do skutecznego zarzadzania kapitatem klien-
ta. W tym celu konieczne jest dokonanie jego pomiaru. Istnieje coraz wigksza
liczba wskaznikéw pomiaru kapitatu klienta badz relacji klienta z przedsie-
biorstwem. W obszarze pomiaru kapitalu klienta czgsto wykorzystywane sa
wskazniki kapitatu intelektualnego. Waznym elementem jest, aby przedsie-
biorstwo potrafito modyfikowaé oraz dostosowywaé wskazniki do indywidu-
alnych potrzeb przedsigbiorstwa. W tabeli 2 zaprezentowano najwazniejsze
wskazniki pomiaru kapitatu klienta.

Tabela 2. Wskazniki pomiaru kapitatu klienta
Wskaznik Formula wskaznika

Alokacja sprzedazy wedlug | Wielkos¢ obrotéw przypadajaca na
rynku, klienta i produktu | poszczegdlne kanaly dystrybucji (w %)

Wydatki zwigzane z marke- | Catkowita warto$¢ wydatkéw marketingowych/cal-
tingiem kowity obrét

Liczba klientéw w przeli- Liczba klientéw/liczba pracownikéw
czeniu na pracownikéw

Satysfakcja klienta Pomiar wykonany za pomoca indywidualnie przy-
gotowanego kwestionariusza badajacego motywacje
i ch¢¢ niesienia pomocy przez personel oraz poziom
zaufania pomocy personelu

Poziom obrotéw na sprze- | Udzial obrotéw na sprzedazy stalym klientom
dazy dokonanej w grupie [ w ogélnej sumie obrotéw
statych klientéw

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie: S. Kasiewicz, W. Rogowski, M. Kiciriska,
Kapitat intelektualny: spojrzenie z perspektywy interesariuszy, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2006, s. 119.

14 D.T. Wilson, K.E. Moller, Buyer-seller relationships: Alternative conceptualisations, [w:]
red. S.J. Paliwoda, New Perspectives on International Marketing, Routledge, London, s. 87-107.
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Wskazniki zaprezentowane w tabeli 2 pozwalaja na otrzymanie wielu
praktycznych informacji przy podejmowaniu dziatan strategicznych. Ponadto,
pozwala na zweryfikowanie dziatari przedsigbiorstwa podejmowanych w za-
kresie budowy kapitatu klienta. Zaréwno dla whasciciela, akcjonariuszy oraz
pracownikéw sa to dane o duzej wartosci z trzech powodéw. Po pierwsze, sta-
nowia oceng dziatan juz dokonanych. Dzigki temu potrafimy oceni¢ efektyw-
no$¢ dzialan przedsi¢biorstwa. Po drugie, na podstawie danych z przesztosci
przedsi¢biorstwo potrafi wyznaczy¢ cele na nastepny okres dziatalnosci z zazna-
czeniem obszaréw wymagajacych wigkszej pracy i zaangazowania. Po trzecie,
wypracowujac model pomiaru, oceny i wyceny kapitalu klienta zwigksza si¢
$wiadomos¢ przedsigbiorcy co do istoty relacji z klientem oraz o samej wartosci
przedsigbiorstwa. Niestety wycena kapitatu klienta w mikro, malych i $red-
nich przedsi¢biorstwach jest ograniczona ze wzgledu na dostgpnos¢ danych.
Natomiast sp6tki notowane na gieldzie pozwalajg na stosowanie rozbudowa-
nych wskaznikéw na podstawie sprawozdari finansowych. W przypadku grupy
pierwszych przedsi¢biorstw badanie satysfakeji klienta wiaze si¢ z wewngtrz-
nym pomiarem kapitalu klienta na podstawie dostgpu do poufnych danych
badz za pomoca kwestionariusza.

ANALIZA WYNIKOW BADAN

Pierwsze pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto oceny jakosci produktéw/
ustug oferowanych przez przedsi¢biorstwo. Pytanie zostalo uznane jako pierw-
szy wskaznik badajacy poziom satysfakeji klienta. Wyniki zostaly przedstawio-
ne w tabeli 3.

Tabela 3. Struktura odpowiedzi respondentéw na pytanie nr 1

Jak ocenia Pani/Pan jako$¢ ustug/produkeéw oferowanych
przez przedsiebiorstwo?
Branza
Bardzo
dobrze Dobrze | Srednio Stabo Bardzo stabo
Stomatologiczna 41% 45% 11% 2% 1%
Hotelarska 38% 5204 10% 0% 0%
Weterynaryjna 37% 53% 10% 0% 0%
Pszczelarska 40% 49% 11% 0% 0%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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Jak wynika z przedstawionych danych w tabeli 3 produkty badZ ustugi
zostaly ocenione wysoko we wszystkich badanych przedsi¢biorstw. Najwyzej
zostaly ocenione ushugi $wiadczone przez przedsi¢biorstwo z branzy stomato-
logicznej, a najnizej produkty przedsigbiorstwa z branzy weterynaryjnej. Na-
tomiast biorac pod uwagg jakos¢ produktéw lub ustug ocenionych tacznie na
poziomie bardzo dobrym i dobrym najwyzej zostaly sklasyfikowane przed-
sigbiorstwo z branzy weterynaryjnej (90%) oraz przedsigbiorstwo z branzy
hotelarskiej (90%). W dalszej kolejnosci ankietowani ocenili wysoko jakos¢
ushug $wiadczonych przez przedsigbiorstwo z branzy pszczelarskiej (89%) oraz
przedsigbiorstwo z branzy stomatologicznej (86%). W kazdym przedsi¢bior-
stwie 10% lub 11% ankietowanych ocenifo jako$¢ produktéw lub ustug na
poziomie $rednim, natomiast tylko w przedsi¢biorstwo z branzy stomato-
logicznej zdarzyta si¢ ocena $wiadczonych ustug na poziomie stabym (3%)
i bardzo stabym (1%).

Kolejne pytanie obejmowalo ocen¢ relacji klienta z przedsigbiorstwem.
Pytanie to przyjeto posta¢ drugiego wskaznika badania poziomu satysfakeji

klienta. Wyniki zostaly zaprezentowane w tabeli 4.

Tabela 4. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 2

Jak oceni Pani/Pan relacje przedsi¢biorstwa z klientami?
Brania gzlrizz Dobrze Srednio Stabo | Bardzo stabo
Stomatologiczna 41% 47% 10% 1% 1%
Hotelarska 53% 34% 13% 0% 0%
Weterynaryjna 48% 39% 13% 0% 0%
Pszczelarska 46% 37% 17% 0% 0%

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Relacje klientéw z przedsi¢biorstwem zostaly oceniono wysoko w kaz-
dym przedsi¢biorstwie. Najwyzej zostaly ocenione relacje klientéw z przed-
sicbiorstwem z branzy hotelarskiej (53%). Respondenci, kt6rzy wskazali, ze
relacje przedsi¢biorstwa z branzy weterynaryjnej sa bardzo dobre stanowili
48%. Nastgpnie 46% ankietowanych ocenifo relacje klienta z przedsigbior-
stwa z branzy pszczelarskiej na poziomie bardzo dobrym, a 41% responden-
téw wskazalo, ze relacje z przedsigbiorstwem z branzy stomatologicznej sa bar-
dzo dobre. W zwigzku z tym, ze relacje na poziomie bardzo dobrym i dobrym

uwazane sa tacznie za pozytywne, nalezy stwierdzi¢, ze pod tym wzgledem
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najwyzej ocenione zostalo przedsi¢biorstwo z branzy stomatologicznej (88%),
branzy hotelarskiej i weterynaryjnej (87%) oraz z branzy pszczelarskiej (83%).
Dodatkowo 17% respondentéw ocenilo relacje klienta z przedsigbiorstwem
z branzy pszczelarskiej na poziomie $rednim, a 13% odnotowano w branzy
hotelarskiej i weterynaryjnej oraz 10% z branzy stomatologicznej. Jedynie
w przedsi¢biorstwie stomatologicznym odnotowano oceny na poziomie sta-
bym i bardzo stabym (2%).

Przyjmujac istotno$¢ na poziomie 0,05, mozna zaobserwowaé bardzo
silng dodatnia korelacje pomiedzy ocena jakosci produktéw badz $wiadczo-
nych ustug a oceng relacji klienta z przedsi¢biorstwem z branzy stomatologicz-
nej (0,988), z branzy pszczelarskiej (0,953), z branzy weterynaryjnej (0,923)
i z branzy hotelarskiej (0,872). Wspdlczynnik korelacji przyjmujac wartos¢
dodatnia informuje, ze wraz ze wzrostem relacji klienta z przedsigbiorstwem
wystepuje wzrost jakosci oferowanych produktéw badz ustug.

W kwestionariuszu ankiety umieszczono pytania dotyczace oceny przez
klientéw kwalifikacji, kompetencji i umiejetnosci pracownikéw. W tabeli
5 zaprezentowano struktur¢ odpowiedzi na pytanie o kwalifikacje pracowni-
kéw poszczegdlnych przedsiebiorstw.

Tabela 5. Struktura odpowiedzi respondentéw na pytanie nr 3

W jaki sposéb Pani/Pan oceni kwalifikacje zawodowe pracowni-
kéw przedsigbiorstwa?
Branza Bard Zadowa- | Wi Ni
L ardzo adowa- ystar- ie
Najwyzszy dobry Dobry lajace czajace | wiem
Stomatologiczna 33% 41% | 19% 4% 2% 3%
Hotelarska 10% 21% | 24% 5% 0% 40%
Weterynaryjna 11% 19% | 25% 5% 0% 40%
Pszczelarska 29% 54% 14% 0% 0% 3%

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Respondenci wysoko ocenili kwalifikacje zawodowe pracownikéw przed-
sigbiorstw. Najwyzej zostali ocenieni pracownicy przedsi¢biorstwa z branzy
stomatologicznej (33%), nastgpnie z branzy pszczelarskiej (29%), weteryna-
ryjnej (11%) oraz z branzy hotelarskiej (10%). Na poziomie bardzo dobrym
uwazane s3 kwalifikacje zawodowe przedsi¢biorstwa z branzy pszczelarskiej
(54%), z branzy stomatologicznej (41%), z branzy hotelarskiej (21%) oraz
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z branzy weterynaryjnej (19%). Nalezy zauwazy¢, ze jedynie przedsi¢biorstwo
z branzy stomatologicznej odnotowalo ocene¢ kwalifikacji zawodowych na
poziomie wystarczajacym (2%), natomiast az 40% ankietowanych nie zna
kwalifikacji zawodowych pracownikéw przedsi¢biorstw z branzy hotelarskiej
i weterynaryjnej.

W tabeli 6 zaprezentowano struktur¢ odpowiedzi na pytanie o kompe-
tencje pracownikéw poszczegélnych przedsigbiorstw.

Tabela 6. Struktura odpowiedzi respondentéw na pytanie nr 4

W jaki spos6b Pani/Pan oceni kompetencje (wiedza uzytkowa
zwiqzana z wykonywang pracq - know-how) pracownikéw przed-

Brania siebiorstwa?
i | oy |t [
Stomatologiczna 28% 41% 24% 4% 1% 2%
Hotelarska 20% 33% 28% 4% 4% 12%
Weterynaryjna 18% 34% 29% 4% 4% 12%
Pszczelarska 46% 37% 11% 0% 3% 3%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Respondenci wysoko ocenili réwniez kompetencje pracownikéw przed-
sigbiorstw. Najwyzej zostali ocenieni pracownicy przedsi¢biorstwa z branzy
pszezelarskiej (46%), nastepnie z branzy stomatologicznej (28%), hotelarskiej
(20%) i z branzy weterynaryjnej (18%). Na poziomie bardzo dobrym wska-
zane zostaly kompetencje pracownikéw przedsi¢biorstwa z branzy stomatolo-
gicznej (41%), z branzy pszczelarskiej (37%), z branzy weterynaryjnej (34%)
oraz z branzy hotelarskiej (19%). Nalezy zauwazy¢, ze jedynie niewielka grupa
respondentéw ocenita kompetencje na poziomie wystarczajacym w kazdym
badanych przedsigbiorstwie, natomiast najwigcej ankietowanych nie znalo
kompetencji pracownikéw przedsi¢biorstw z branzy hotelarskiej i weteryna-
ryjnej (po 12%).

W tabeli 7 zaprezentowano struktur¢ odpowiedzi na pytanie o umiejet-
nosci obstugi i rozwiazywania probleméw przez pracownikéw poszczegdlnych
przedsigbiorstw.
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Tabela 7. Struktura odpowiedzi respondentéw na pytanie nr 5

W jaki spos6b Pani/Pan opisz¢ umiejetnosci obstugi klienta
i rozwigzywania probleméw przez pracownikéw przedsie-

Branza biorstwa?
L Bardzo Zadowa- | Wystar- | Nie
Najwyzszy dobry Dobry lajace czajace | wiem
Stomatologiczna 31% 37% 21% |1 9% 1% 2%
Hotelarska 28% 30% 27% 5% 1% 9%
Weterynaryjna 27% 31% 25% | 7% 1% 8%
Pszczelarska 37% 49% 9% 3% 0% 3%

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Klienci wysoko ocenili umiejetnosci obstugi klienta i rozwiazywania pro-
bleméw przez pracownikéw przedsiebiorstw. Najwyzej zostali ocenieni pra-
cownicy przedsigbiorstw z branzy pszczelarskiej (37%), nastgpnie z branzy
stomatologicznej (31%), hotelarskiej (28%) i z branzy weterynaryjnej (27%).
Na poziomie bardzo dobrym wskazane zostaly umiejetnosci obstugi klienta
i rozwiazywania probleméw przez pracownikéw przedsi¢biorstwa z branzy
pszczelarskiej (49%), z branzy stomatologicznej (37%), z branzy weterynaryj-
nej (31%) oraz z branzy hotelarskiej (30%). Nalezy zauwazy¢, ze jedynie 1%
respondentéw z przedsigbiorstw z branzy stomatologicznej, hotelarskiej i we-
terynaryjnej ocenito badana kwesti¢ na poziomie wystarczajacym, natomiast
przedsigbiorstwo z branzy pszczelarskiej nie odnotowalo takiej odpowiedzi.
Natomiast najwigksza liczba ankietowanych nie znala umiejgtnosci obstugi
klienta i rozwiazywania probleméw przez pracownikéw z branzy hotelarskiej
(9%) i weterynaryjnej (9%).

Jakos¢ rekomendacji przedsi¢biorstwa w badanej ankiecie ujawnia si¢ jed-

noznacznie, co zostalo przedstawione w tabeli 8.

Tabela 9. Struktura odpowiedzi respondentéw na pytanie nr 6

Czy Pani/Pana zdaniem ustuga badz produke przedsi¢bior-
Brania stwa jest godny rekomendacji wigkszej liczbie klientéw?
Tak Nie
Stomatologiczna 95% 50
Hotelarska 99% 1%
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Weterynaryjna 999 1%

Pszczelarska 91% 9%

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

99% badanego kapitatu klienckiego w przedsi¢biorstwach z branzy
hotelarskiej i weterynaryjnej wskazalo, ze uslugi badZ produkty sa godne
rekomendacji. Odpowiednio 95% i 91% respondentéw ocenilo, ze ustugi
przedsi¢biorstwa z branzy stomatologicznej i pszczelarskiej sa réwniez godne
rekomendacji.

Na podstawie wynikéw badan wlasnych oraz dokonanej powyzej anali-
zy nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza H1 méwiaca o tym, ze jako$¢ oferowanych
produktéw badz ustug jest silnie skorelowana z jakoscia relacji klienta z przed-
sigbiorstwem we wszystkich badanych branzach zostala zweryfikowana. Hi-
poteza H2 méwiaca o tym, ze kapitat kliencki ocenia poszczegélne elementu
kapitatu ludzkiego przedsigbiorstw na poziomie najwyzszym lub bardzo do-
brym zostala sfalsyfikowana, poniewaz kwalifikacje zawodowe pozostaly nie-
znane dla klientéw w przedsiebiorstwie z branzy hotelarskiej i weterynaryjnej
na poziomie 40% udzielonych odpowiedzi. Hipoteza H3 mdwiaca o tym, ze
oferowane produkty badz $wiadczone ustugi sa godne rekomendacji réwniez

zostala zweryfikowana.
WNIOSKI I PODSUMOWANIE

W nowej ekonomii wystepuje rosnace znaczenie zasobéw niematerial-
nych bedacych m.in. fundamentem kapitatu klienta. Informacje, opinie lub
feedback klienta na temat produktéw, ustug i dzialalnosci przedsigbiorstwa
odgrywaja coraz wigksza role w rozwoju przedsi¢biorstwa. Wspédlczesne pod-
mioty gospodarcze w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej daza do za-
spokojenia potrzeb klienta, co niekoniecznie wigze si¢ ze $wiadczeniem pro-
duktéw badz ustug na najwyzszym poziomie. Wazne, aby jakos¢ byta zgodna
z oczekiwaniami nabywcéw. W rzeczy samej chodzi o usatysfakcjonowanie
klientéw, a to powinno stanowi¢ cel wspélczesnego przedsigbiorstwa.

Zaproponowane wskazniki w postaci uniwersalnego, autorskiego kwe-
stionariusza wykorzystanego w badaniu satysfakcji klienta dotyczyly czte-
rech sfer: jako$¢ produktéw badz ustug, jakos¢ relagji klienta z przedsigbior-
stwem, jako$¢ elementéw kapitalu ludzkiego przedsigbiorstwa i rekomendacja

wiekszej liczbie klientéw. Niewatpliwie wskazniki ujete w kwestionariuszu
€ ) 4 )¢
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przygotowanym przez autora artykulu moga zosta¢ wykorzystane z powodze-
niem w innych przedsi¢biorstwach. Badanie dostarcza ogromnej ilosci cennych
informacji na temat dziatalno$ci gospodarczej przedsi¢biorstwa nieujetych w
sprawozdaniu finansowym. Budowa trwalych relacji z klientami przektada si¢
odpowiednio na satysfakeje i lojalnos¢ klientéw, a w dalszej kolejnosci na re-
putacje i marke przedsi¢biorstwa.

Na podstawie przedstawionych wynikéw warto zauwazy¢, ze badane
przedsigbiorstwa zostaly ocenione wysoko przez kapital kliencki. Oznacza
to bowiem, ze mikroprzedsi¢biorstwa z réznych branz w wojewddztwie pod-
laskim dostarczaja produkty badz ustugi wysokiej jakosci dbajac przy tym
o wysoka jakos¢ relacji klienta z przedsi¢biorstwem. Jednoczesnie obie kwestie
sa wspolzalezne okreslajac prawidlowo$¢, ze wraz ze wzrostem jakosci relacji
klienta z przedsi¢biorstwem wzrasta jako$¢ produktéw badz ustug. Ponadto,
autor wnioskuje, ze wysoka jakos$¢ oferowanych produktéw badz $wiadczo-
nych ustug oraz wysoka jako$¢ relacji klienta z przedsi¢biorstwami determinu-
je nastgpstwo w postaci rekomendacji przez klientéw poszczegdlnych produk-
téw badZ ustug innym uczestnikom rynku, czgsto znajomym, stad budowana
jest reputacja przedsi¢biorstw. Ponadto, wyszczegdlnione w kwestionariuszu
elementy kapitatu ludzkiego zostaly wysoko ocenione przez kapital kliencki,
co stanowi o sile tychze przedsigbiorstw.

Z punktu widzenia przeprowadzonych rozwazari znaczenia nabiera fake,
ze w $wietle rozwoju przedsi¢biorstwa klient i jego relacje z przedsi¢biorstwem
wymagaja kompleksowej strategii dziatania. Wspétczesny klient oczekuje wy-
konania wysokiej jakosci produktu i ustug, realizacji etapéw procesu sprzedazy
oraz prowadzeniu obstugi posprzedazowej. Wynikiem tego jest satysfakcja, za-
ufanie i zaangazowanie jako zrédla kapitatu klienta.
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ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION IN
CONTEMPORARY ENTERPRISES ON THE EXAMPLE OF
MICRO ENTERPRISES IN PODLASKIE VOIVODESHIP

Summary: The subject of this article is client capital understood as a
component of intellectual capital. The purpose of the article is to de-
termine the importance of client capital and its elements in a modern
enterprise on the example of four micro-enterprises from the Podlaskie
Voivodeship. The means of achieving the above objective is to conduct
a survey on the level of customer satisfaction expressed by means of six
indicators. The theoretical part deals with the essence of client capital
and customer satisfaction. Functions and streams generated by the cli-
ent’s capital both in the enterprise and in its environment were also pre-
sented. In addition, selected measurement methods used today to assess
the client’s capital were shown. The research part presents the results of
own research and their analysis. Measurement of the level of customer
satisfaction has allowed the verification of two hypotheses, i.e.: HI -
customer relationships with the company are strongly correlated with
the quality of products or services rendered, and H3 - the products or
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services of all companies are worth recommending to more customers.
The hypothesis that the client’s capital assesses all elements of human
capital at the highest or very good level in the surveyed enterprises has

been falsified.

Keywords: intangible resources, customer capital, intellectual capital,
customer satisfaction, measurement.

68





