Klaudia PROCHOT!, Jolanta WYROD-WROBEL?
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WYKORZYSTANIE WSKAZNIKA NPS ORAZ ANALIZY IPA W
BADANIACH SATYSFAKCJI KLIENTOW KIN

Streszczenie: Badania satysfakcji i lojalnosci klientéw to bardzo wazny aspekt funkcjonowania
kazdego przedsigbiorstwa. Do tego celu mozna zastosowac np. wskaznik NPS oraz analiz¢ IPA.
Celem niniejszego opracowania byto wykorzystanie wskaznika NPS oraz analizy IPA do
pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientéw kin a takze wskazanie obszar6w wymagajacych
poprawy.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, analiza IPA, NPS

THE USE OF NPS INDEX AND IPA ANALYSIS IN CINEMA
CUSTOMER SATISFACTION SURVEY

Summary: The customer satisfaction and loyalty surveys are a very important aspect of
functioning of any enterprise. For this purpose the NPS index and the IPA analysis can be used.
The aim of this study was to use the NPS and IPA analysis to measure satisfaction and loyalty
of customers and identify areas which need an improvement.
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1. Pojecie satysfakcji

Pojecie satysfakcji klienta jest szeroko rozumiane i obszernie definiowane. Zawiera
w sobie reakcje emocjonalne wynikajace np. ze: sposobu w jaki klient zostat
obstuzony, przebiegu procesu zakupu (dostgpno$¢ produktdw, wiedza pracownikoéw
itd.), uzytkowania zakupionego produktu (prosta obstuga, okres§lona ilo$¢ programéw,
dhugi czas pracy, mozliwo$¢ uzupetnienia wyposazenia w dodatkowe elementy itd.).
Wielu autoréw publikacji naukowych w definicjach odnoszacych si¢ do satysfakcji
klienta zwraca uwage na rézne aspekty tego pojecia. Na przyklad P. Kotler,
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G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong? zauwazaja, ze satysfakcja klienta to odczucie
jakiego doznaje nabywca po skorzystaniu z oferty spelniajacej jego oczekiwania.
Podobnie satysfakcje opisuje J. L. Lisowski*, zwracajac uwage na to, ze satysfakcja
jest subiektywnym odczuciem ksztaltowanym stopniowo poprzez powtarzajace si¢
dos$wiadczenia klienta z produktami i ustugami danego przedsigbiorstwa.

Ponadto autorzy N. Hill oraz J. Aleksander’ podkreslajg, ze satysfakcja klienta jest
odzwierciedleniem tego w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dang
organizacj¢ zaspokaja zbiér wymagan klienta.

Natomiast korzystne i niekorzystne aspekty satysfakcji klienta podkres$laja
R. B. Woodruff, S. F. Garidial®. Zadaniem autoréw satysfakcja klienta to: pozytywne
lub negatywne odczucie klienta w zwigzku z warto$cig ktérg otrzymal, jako rezultat
skorzystania z okre$lonej oferty produktowej w specyficznej sytuacji.

Wymienione powyzej podejécia zwigzane z interpretacja pojecia satysfakcji klienta
zaleza od aspektéow w jakich jest ona rozpatrywana. W ujeciu marketingowym
(wedtug Ph. Kotlera) satysfakcje definiuje si¢ jako: ,,stopien, w jakim postrzegane
cechy produktu odpowiadaja oczekiwaniom nabywcy". W tym konteks$cie satysfakcja
zalezna jest od osobistych preferencji czy upodoban klienta, a jej skala jest
niemierzalna i dowolnie stopniowana. Dlatego w danej sytuacji mozemy mie¢ do
czynienia z klientami, ktérzy sa bardzo zadowoleni (ich oczekiwania zostaly
przekroczone), zadowoleni (oczekiwania zostaty spelnione) oraz z osobami, ktére nie
sa zadowolone (ich oczekiwania nie zostaly spetnione).

Dodatkowo poza wyzej wymienionymi poziomami satysfakcji mozna wyrdznié
nastepujgce jej rodzaje’:

- satysfakcja czeSciowa lub globalna — pierwsza z nich odwotuje si¢ do jednej ze
sktadowych produktu lub ustugi, natomiast druga do calodci (suma satysfakcji
wynikajaca z wszystkich sktadowych),

- satysfakcja biezgca lub skumulowana — satysfakcja biezaca jest wynikiem
praktyk korzystania z danego produktu badZz ustugi w konkretnym miejscu
i czasie przez nabywce. Mianem satysfakcji skumulowanej okres§lamy sume
doswiadczen kupujacego (produkt lub ustuge) w okreslonym warunkach,

- satysfakcja niezalezna lub poréwnawcza — satysfakcja niezalezna to nic innego
jak poziom zadowolenia klientéw z oferty proponowanej przez dang firme.
Satysfakcja poréwnawcza charakteryzuje poziom zadowolenia nabywcow
biorac pod uwage propozycje organizacji konkurencyjnych.

3 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. Marketing. Podrecznik Europejski. Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne. Warszawa. 2002.

4 Lisowski J. L. Okresli¢ satysfakcje klienta. Marketing w praktyce. 1999/5, s. 17.

3 Hill N, Aleksander J. Pomiar satysfakcji i lojalno$ci klientéw. Oficyna Ekonomiczna. Krakow
2003, s. 11.

% Woodruff R. B., Garidial S. F. Know Your Customer. New Aproaches to Understanding
Customers Value and Satisfaction. Backwell Publishers Inc. Cambridge. Mass 1996

7 Hatat-Ea§ M., £.a$ M., Gawel M., Makowski £.. Modele i metody badania satysfakeji klienta.
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu, Nr 6(44)/2014. s. 29.
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2. Analiza IPA oraz wskaznik NPS

Poziom zadowolenia klientéw nie jest staty i ulega ciggtym zmianom. Powody tego

sa rézne, w tym m.in.: zmiana oczekiwan w stosunku do produktu lub ustugi;

pojawienie si¢ nowych producentéw, produktéw lub ustug, lepiej spelniajacych

oczekiwania klientow; pogorszenie si¢ jakosci dotychczas nabywanych produktéw

itd. Dlatego satysfakcja klientéw powinna by¢ badana i monitorowana w ciagty

sposob.

W celu zbadania satysfakcji klientow mozna postuzy¢ sic dwoma rodzajami metod?:

- bezposrednie — odnoszace si¢ do pomiaru percepcji klientow,

- posrednie — skupiajace si¢ na pomiarze réznych wyznacznikéw satysfakcji
klienta i ich zachowan na rynku.

Badania zadowolenia klientow sg realizowane na r6zne sposoby i réznymi metodami.

Jedng z ciekawszych metod pomiaru satysfakcji klienta jest analiza IPA t.

Importance-Performance Analysis. Metoda zostata zaproponowana przez J. Martillg

iJ. Jamesa w 1977 1°.

Analiza IPA pozwala lepiej zrozumie¢ zadowolenie klientéw oraz wskazaé obszary,

ktére wymagaja podjecia niezwlocznych dziatah ze strony przedsigbiorstwa (wazne

dla klientéw ale nisko przez nich ocenione).

Dwu wymiarowy model macierzy IPA zawiera 2 zmienne tj. wazno$¢ (ang.

importance) oraz oceng¢ spetnienia badanych kryteriéw (ang. performance). Powstaly

na tej podstawie wykres tj. macierz IPA podzielony jest na cztery ¢wiartki (rys. 1).

Badane zmienne rozmieszczone sa na macierzy w roznych ¢wiartkach, wskazujacych

konkretne rekomendacje dla przedsigbiorstwa, dotyczace np. poprawy obstugi

klienta, jakosci oferowanych produktéw lub ustug itp. Interpretacja poszczegdlnych

¢wiartek przedstawia si¢ w nastgpujacy sposob tj.:

- ¢wiartka A — czynniki bardzo wazne dla przedsi¢biorstwa, wymagajace
natychmiastowych dziatan (wysoka wazno$¢, niska ocena),

- ¢wiartka B - atuty przedsigbiorstwa, nalezy dotozy¢ wszelki staran aby
utrzymaly si¢ na tym samym poziomie (wysoka waznos$¢, wysoka ocena),

- ¢wiartka C — atrybuty, ktére nie s3 wazne i nie stanowig zagrozenia dla
przedsigbiorstwa (niska ocena, niska waznosc),

- c¢wiartka D — atrybuty, na ktérych przedsigbiorstwo nie powinno si¢ nadmiernie
skupiaé (niska wazno$¢, wysoka ocena).

8 Biesok G. Wskaznikowe metody pomiaru satysfakcji klienta. [w:] Wybrane aspekty
zarzadzania jakoScia i doskonaleniem. red. S. Borkowski, A. Sawicki. Wydawnictwo
Bernardinum Sp. z o.0., Pelplin 2019.

9 Martilla J. and James J. Importance-performance analysis, Journal of Marketing. Vol. 41, No.
1, 1977, p. 77-79.
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Rysunek 1. Interpretacja analizy IPA

Zrédto: Opracowanie na podstawie: G. Biesok, J. Wyr6d-Wrébel. Decision Making
On Various Approaches To Importance-Performance Analysis (IPA). European
Journal of Business Science and Technology, 3 (2): 123—-131. ISSN 2336-6494, DOI
http://dx.doi.org/10.11118/ejobsat.v3i2.82.

Metoda badania lojalnosci klientéw, taczaca w sobie aspekt racjonalny i emocjonalny
jest wskaznik NPS tj. Net Promoter Score. Firma Satmetrix, w $cistej konsultacji
z Frederickiem Reichheldem, zalozycielem Loyalty Practice w Bain & Company,
rozpoczgli w 2003 roku niezalezny projekt badawczy. Ich celem bylo lepsze
zrozumienie lojalnosci klientéw. Nie tylko sformutowali jedno pytanie dotyczace
doktadnego pomiaru lojalnosci klientéw, ale takze zidentyfikowali Net Promoter jako
najlepszy predyktor wzrostu firmy'?. Informacje o wskazniku NPS ukazaty si¢ po
opublikowaniu w 2003 roku artykutu zatytutowanego ,Jeden numer, ktérego
potrzebujesz, aby sie rozwija¢”!.

Wskaznik NPS opiera si¢ na podstawowym zatozeniu, ze zbior klientéw firmy mozna
podzieli¢ na trzy kategorie: promotoréw (orgdownikéw), pasywnych (neutralnych)
i krytykéw (destruktoréw), zadajac im jedno krétkie pytanie: Jak prawdopodobne
Jjest, ze polecisz ten produkt/firme koledze, znajomemu lub komus z rodziny?
Odpowiedzi respondentdéw zawieraja si¢ w 11 stopniowej skali od 0 do 10, gdzie
0 oznacza, ze klient wcale nie poleci produktu, firmy, a 10, ze zrobi to z cala
pewnos$cia i bez wahania. Wskaznik Oredownictwa Netto oblicza si¢ biorac pod
uwage réznice pomigdzy orgdownikami a destruktorami. Im wyzsza i dodatnia
warto$¢ wskaznika tym bardziej lojalni sg klienci firmy. Graficzng interpretacje
wskaznika przedstawia rysunek 2.

10 F. Reichheld. Questions about NPS — and Some Answers. Net Promoter Blogs.
https://netpromoter.typepad.com/fred_reichheld/2006/07/questions_about.html, 30.09.2020
''T. L. Keiningham, B. Cooil, T. Wallin Andreassen, & L. Aksoy. A Longitudinal Examination
of Net Promoter and Firm Revenue Growth. Journal of Marketing Vol. 71 (July 2007), p. 39—
51.
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Rysunek 2. Wskaznik NPS.

Zrbdlo: opracowanie wlasne

3. Wyniki badan

Gléwnym celem przeprowadzonych badah bylo zbadanie poziomu satysfakcji
klientéw korzystajacych z ustug kin dziatajacych na terenie potudniowej Polski. W
badaniu ankietowym przeprowadzonym na poczatku 2020 roku udziat wzigto 100
respondentéw. Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z dwunastu pytan. Pytania
zastosowane w ankiecie mialy charakter pytan zamknig¢tych (jednokrotnego oraz
wielokrotnego wyboru) oraz otwartych. W kwestionariuszu uj¢to réwniez analize IPA
oraz wskaznik NPS.

W badaniu udziat wziglo 65% kobiet i 35% mezczyzn. Najwigksza grupe
respondentéw stanowily osoby w przedziale wiekowym od 18-25 lat — 81%
wszystkich badanych.

Najwigkszym zainteresowaniem ws$rod ankietowanych cieszyly si¢ takie gatunki
filmowe, jak: komedie, wybrato je az 69% badanych oraz filmy akcji (rysunek 3).

69%

50%

26%

120 18%  18%
= [ [ -

Komedie Horrory Romanse Dramaty Filmy Fantazy  Bajki
akcji

Rysunek 3. Gatunki filmowe, ktore ankietowani najczesciej oglgdajg w kinie.

Ankietowane osoby najczgéciej odwiedzajg sie¢ kin Cinema City — 60% badanych
oraz sie¢ Helios — 51%.

42% respondentdéw jest $rednio zadowolonych z ustug oferowanych przez kino,
podczas gdy zaledwie 10% badanych jest w pelni usatysfakcjonowanych z ustug
$wiadczonych przez kino, ktére najczesciej odwiedza. Wsrdd badanej grupy tylko 2%
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ankietowanych zadeklarowato, ze sa zadowoleni z ustug §wiadczonych przez kino
(rysunek 4).

18%

O Bardzo zadowolony/(a)
OZadowolony/(a)

8% O Srednio zadowolony(a)
0
ONiezadowolony(a)

OBardzo niezadowolony/(a)

Rysunek 4. Stopien satysfakcji respondentow z ustug oferowanych przez kina.

W czeéci kwestionariusza odnoszacej si¢ bezposrednio do analizy IPA respondenci
mieli za zadanie ocen¢ waznos$ci podanych w tabeli kryteriow wykorzystujac skalg
mieszczacy si¢ w przedziale od 1-5 (od malo wazne do bardzo wazne oraz nisko
oceniane do wysoko oceniane). Po dokonaniu oceny waznosci 20 czynnikéw
respondenci oceniali poziom ich spelnienia majac na uwadze kino, ktére odwiedzili
w ostatnim czasie. Uzyskane wyniki badaf usredniono ($rednia waga i ocena danego
czynnika) i przedstawiono w tabeli 1 a uzyskane warto$ci naniesiono na macierz
(rysunek 5).

Tabela 1. Srednia dla waznosci i oceny badanych czynnikéw.

Srednia waznoéé Srednia ocena

L.p. Czynniki
) (P)
L Dtugos¢ reklam 3,75 2,07
2. Godziny seans6w 4,55 3,74
3. Godziny otwarcia kina 4,55 3,88
4. Przystosowanie kina do potrzeb oséb 431 4,05

niepelnosprawnych
5. Przystosowanie kina do potrzeb dzieci 3,06 3,16
6. Obstuga klienta 3,99 3,27
7. Jakos¢é dzwieku 3,68 3,05
8. Odstep pomig¢dzy siedzeniami 3,19 3,44
9. Wygoda siedzen 3,94 3,93
10. Wielkosé sal 242 3,78
11. Dodatkowe atrakcje (np. Mikotaj na 22 3.36
Swigta)
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12. Animacje dla dzieci 2,26 3.4

13. Prezenty rozdawane na bramkach tzw. 2,19 3,35

sumple

14. Tlo$¢ miejsc parkingowych 4,16 1,84

15. Lokalizacja 4,51 4,11

16. Mozliwo$¢ sprawdzenia repertuaru 3,55 4,13

przez Internet
17. Mozliwo$¢ zakupienia biletu 3,47 4,16
internetowo

18. Ceny przekasek 4,48 1,85

19. Cena bilet6w 4,61 1,96

20. Seanse 3D 2,64 3,16

Zr6dto: Badania wiasne
5
A B
4,5
Moz‘liwo}éc’ zakupienia biletu Przystosowanie kina do potrzeb 0séb
internetowo niepetnosprawnych
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prassintsmas ¢ . X Godziny otwarcia kina
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35 Animacje dla dzieci

»
w

wn
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Ocena czynnikéw w odniesieniu do kina, ktére najczes ciej odwiedza badany

1,5
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Prezenty rozdawane na bramkach

Imiedzy siedzeniami
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|
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C llos¢ miejsc parkingowych D
T T T T T T 1
1,5 2 2,5 3 3,5 4 45

Waznosc czynnikow, ktorymi kieruje sie respondent przy wyborze kina

Rysunek 5.Macierz IPA -waznos¢ i ocena czynnikow

Na podstawie wynikow analizy IPA zaprezentowanych na rysunku 5 mozna
zauwazy¢, iz czynniki takie jak: seanse 3D, przystosowanie kina do potrzeb dzieci,
odstgp pomiedzy siedzeniami, wielko$¢ sal, animacje dla dzieci, mozliwos$¢
zakupienia biletu przez Internet oraz dodatkowe atrakcje czy prezenty rozdawane na
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bramkach znalazty si¢ w ¢wiartkach A i C — oznacza to, ze wazno$¢ tych czynnikow
zostala nisko oceniona przez badang grupe¢ respondentéw. Czynniki takie jak: godziny
seansOw, godziny otwarcia kina, przystosowanie kina do potrzeb o0s6b
niepetnosprawnych, wygoda siedzen, lokalizacja, mozliwo$¢ sprawdzenia repertuaru
przez Internet, mozliwo$¢ sprawdzenia repertuaru przez Internet stanowig grupe
waznych i wysoko ocenianych czynnikéw. Natomiast kryteria takie jak: dlugos¢
reklam, obstuga klienta, jako$¢ dzwigku, ilo$¢ miejsc parkingowych, ceny przekasek
czy cena biletoéw to czynniki, ktére badani uwazajg za wazne natomiast otrzymaty one
niska ocene¢. Czynniki te wymagaja natychmiastowej poprawy.

Kolejnym wskaznikiem wykorzystanym w badaniu ankietowym byl wskaznik NPS.
Respondentéw poproszono o udzielenie odpowiedzi na nastgpujace pytanie: Czy
polecitby/(aby) Pan/Pani swoje ulubione kino znajomym, rodzinie?

Ocena respondentdw obejmowata skale od 0 (brak checi polecenia kina) do 10 (duza
che¢ polecenia kina). Odpowiedzi ankietowanych pozwolity dokona¢ podziatu
respondentdéw na trzy grupy, tj.: promotorzy, krytycy i oboje¢tni oraz obliczyé
wskaznik NPS. Wskaznik NPS zostal przedstawiony w dwoch wersjach tj. zgodnie
z podejsciem F. Reinchhelda oraz biorgc pod uwage podejscie K. Robertsa!2. Wyniki
przedstawia tabela 2 i 3 oraz rysunek 6.

16%
14% 14%
— 0,
12% 1%
7% 7%
6% ° 6% 50,
r - - T - T D T - T
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rysunek 6. Rekomendacja ankietowanych wobec odwiedzanych kin
Tabela 2. Wskaznik NPS wedtug F. Reinchhelda
Krytycy Obojetni Promotorzy
0-6 7-8 9-10 NPS

Wszyscy 54% 19% 27% 27%

12 J. Lawrie, A. Matta and K. Roberts. Value Speaks Louder than Words. Client Briefing. The
management folly of adopting the Net Promoter Score as the ‘one measure’ and why value-for-
money provides greater insight. Forethought, Research, The Science of Marketing.
https://www.forethought.com.au/wp-content/uploads/2018/09/V alue-Speaks-Louder-than-
Words.pdf
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Tabela 3. Wskaznik NPS wedtug K. Robertsa

Frakcja Kr())fgfcy Obgg ;;tm Progl_olt(())rzy NPS
Wszyscy 48% 11% 41% 7%

Na podstawie przedstawionych powyzszej wynikow mozna zauwazy¢, ze zgodnie
z kryterium F. Reinchhelda w grupie krytykéow (destruktoréw) znajduje si¢ az 54%
ankietowanych. Obojetna opinia dotyczy 19% respondentéw. Natomiast 27%
badanych z przyjemnoscia i wielka chegcig poleci kino innym. Wskaznik NPS dla
podejscia F. Reinchhelda ma warto$¢ ujemna i wynosi -27%.

Wyniki dla wskaznika NPS zgodnie z podejsciem K. Robertsa przedstawiaja si¢
w nastgpujacy sposob: w grupie krytykéw znalazto si¢ 48% respondentéw. Obojetny
stosunek reprezentuje 11% badanych. Pozytywna rekomendacj¢ kinom wystawito
41% ankietowanych. Wskaznik NPS dla podejscia K. Robertsa ma rowniez warto$¢
ujemng i wynosi -7%.

4. Wnioski

W przeprowadzonych badaniach zostaly wykorzystane dwa wskazniki tj. wskaznik
NPS oraz analiza IPA. W przypadku analizy IPA sporzadzona macierz pozwala na
precyzyjne rozmieszczenie badanych czynnikow w czterech ¢wiartkach, o ré6znym
znaczeniu dla przedsigbiorstwa. Dzigki takiemu przedstawieniu wynikéw badan
mozna w bardzo czytelny sposéb uzyska¢ odpowiedz na takie pytana, jak: ktore
czynniki np. zwigzane z obstuga klienta sg przez nich Zle oceniane lub jakie elementy
produktu nalezatoby poprawi¢. Sa to czynniki, dla ktérych wazno$¢ zostata okreslona
na wysokim poziomie, natomiast ocena tych czynnikow na niskim. Dla badanej
zbiorowosci s3 to: dtugos$¢ reklam, obstuga klienta, jako§¢ dzwigku, ilo§¢ miejsc
parkingowych, ceny przekasek oraz ceny biletow.

Z kolei wskaznik NPS daje przedsigbiorstwu informacje na temat lojalnosci klientow.
Nie wskazuje konkretnych czynnikéw, ktére nalezatoby poprawi¢ ale pokazuje ilu
lojalnych klientéw posiada firma. Dwa zaproponowane w artykule podej$cia podziatu
badanych grup respondentéw tj. wedtug F. Reinchhelda oraz K. Robertsa moga dawaé
réznigce si¢ od siebie wyniki. Dla badanej zbiorowoS$ci zardwno wskaznik obliczony
wedtug podejscia F. Reinchhelda jak i K. Robertsa maja wartosci ujemne. Zgodnie z
podzialem F. Reinchhelda wskaznik NPS wynosi -27%, natomiast stosujac podziat
zaproponowany przez K. Robertsa otrzymano wskaznik NPS réwny -7%.
Niezaleznie od zastosowania réznych podziatéw skali uzyskane wyniki maja warto$¢
ujemng. Trudno w tym wypadku méwi¢ o gronie lojalnych klientéw. Nalezy réwniez
zaznaczyC, ze badania ankietowe przeprowadzone zostaly na malej probie, a ich
wyniki odnosza si¢ tylko do badanej zbiorowosci.
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