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KORELACJA WSKAZNIKOW SATYSFAKCJI NA PRZYKEADZIE
BADAN UZYTKOWNIKOW SMARTFONOW

Streszczenie: W rozdziale postuzono si¢ wynikami badan uzytkownikéw smartfonéw, aby
zweryfikowad, czy odmienne od siebie metodologie wskaznikéw satysfakcji daja w rezultacie
wspotliniowe wyniki. Analizy pokazaty, ze szczegdlnie silng korelacj¢ zaobserwowano mig¢dzy
wskaznikami CSAT, CES i NPS*, co oznacza, ze miary te w podobny, proporcjonalny sposéb
odzwierciedlaja zadowolenie respondentéw.

Stowa kluczowe: badania konsumenckie, satysfakcja klienta, pomiar satysfakcji klienta,
wskazniki satysfakcji

CORRELATION OF SATISFACTION INDICES ON THE EXAMPLE
OF SMARTPHONE USER RESEARCH

Summary: The chapter uses the results of research on smartphone users to verify whether
different satisfaction index methodologies give collinear results. The analyses showed that
a particularly strong correlation was observed between CSAT, CES and NPS* indices, which
means that these measures reflect respondents' satisfaction in a similar, proportional way.

Keywords: consumer research, customer satisfaction, customer satisfaction measurement,
satisfaction indices

1. Wprowadzenie

Badania satysfakcji klienta (lub szerzej: badania do$wiadczen klienta) sa jednym
z fundamentalnych proceséw poznawczych w zarzadzaniu i naukach o zarzgdzaniu.
Spajaja z soba dwa obszary wiedzy: marketing, informujac o charakterystykach
uczestnikéw rynku, oraz zarzadzanie jakoscia, dostarczajac wiedzy o spetnieniu
wymagan, potrzeb i oczekiwan klientéw (i innych stron zainteresowanych), czyli
de facto o skuteczno$ci zarzadzania jakoscia.
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Satysfakcja klienta jest koncepcja zlozona, objasniang przez wiele réwnorzednych
modeli, przez to takze niemierzalng wprost. Potrzeba jej poznania i pomiaru
wyksztalcita szereg metod pozwalajacych na okre$lenie poziomu zadowolenia
klienta. Jedng z grup takich metod sa metody wskaznikowe. Umozliwiaja one
obliczenie konkretnej liczbowej warto$ci, ktéra jest miarg poziomu satysfakcji.
Wskazniki nie stuzg jedynie do analizy stopnia zadowolenia w ré6znych okresach lub
grupach klientéw, lecz s czg$cia wigkszego systemu, ktéry zapewnia ich poprawne
rozumienie i interpretacj¢ oraz wskazuje zalecane dziatania.

Celem niniejszego rozdziatu jest prezentacja wynikéw badan poziomu zadowolenia
uzytkownikéw smartfonéw w S$redniej klasie cenowej w szczegdlnym aspekcie
korelacji  miedzy  uzyskanymi  wartosciami  wskaznikéw  satysfakcji
w wyodrebnionych grupach respondentéw. Wyniki te daja odpowiedz na pytanie
o wspdtliniowo$¢ prezentowanych metod, a wigc o to, czy w istocie rzeczy mierza
one ten sam atrybut, jakim jest satysfakcja.

2. Metody wskaznikowe w badaniach satysfakcji klienta

Satysfakcja klienta to ztozony proces zwigzany z emocjami, poznawaniem,
doswiadczeniem i zaspokajaniem potrzeb. Jest ona odpowiedzig na zaspokojenie
potrzeby i zalezy od wielu czynnikéw, takich jak oczekiwania, standardy, reguty,
wynik, wydajno$¢ i organizacja, ktdrej klienci sa podmiotem badania satysfakcji.
Literatura ré6znorako definiuje pojecie satysfakcji, poczawszy od prostych ujeé, jak to
zawarte w normie ISO 9000:2015 [1], traktujace satysfakcj¢ jako percepcje klienta
dotyczaca stopnia, w jakim jego wymagania zostaly spelnione, az do bardziej
rozbudowanych formut kompilujacych w sobie procesy psychologiczne, jak chocby
definicja Giese’a i Cote’a [2], tlumaczaca satysfakcje jako reakcje (poznawcza
i emocjonalng), ktéra koncentruje si¢ na dos§wiadczeniu klienta zwigzanym z zakupem
produktu i wystepuje w okre§lonym czasie (po zakupie, po zuzyciu/konsumpcji).
Podsumowujac te ujecia, satysfakcje mozna rozpatrywaé w wielu aspektach [3]:
e w aspekcie reaktywnym — jako ztozong reakcj¢ klienta na bodZzce zwigzane
z konsumpcja,
e w aspekcie afektywnym (emocjonalnym) — zwigzanym z uczuciami
i odczuciami klienta,
e w aspekcie behawioralnym (zachowawczym) 1 intencjonalnym —
oddziatujacym na sktonnosci, postawy i przyszte zachowania,
e waspekcie normatywnym — jako zrédlo wyznaczajace normy postgpowania,
e w aspekcie deklaratywnym — zwigzanym z wyrazaniem zadowolenia
i przekazem ustnym.
Ta wieloaspektowo$¢ i ztozono$¢ satysfakcji znacznie utrudnia jej badanie i pomiar.
Dlatego tez nauka, jak i praktyka badawcza rozwijaja ciagle to nowe metody
umozliwiajace poznanie odczu¢ klientéw. Jedng z grup metod, szeroko stosowanych
w badaniach satysfakcji, s3 metody wskaznikowe. Metody te pozwalaja przeksztatci¢
opini¢ klientéw, wyrazona najczgéciej w procesie badania ankietowego
i odzwierciedlong na odpowiedniej skali, w konkretng warto§¢ liczbowa wskaznika,
ktéra ma swoja interpretacj¢ oraz progi umozliwiajace ocen¢ poziomu zadowoleni
klienta. Niejednokrotnie osigganie przez wskaznik okre$lonej wartosci implikuje
takze aspekty decyzyjne (dotyczace przyszlych reakcji). Tego typu metody,
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przywotujac stowa Johann, nie daja mozliwosci rozwigzywania probleméw (np. nie
wskazuja powodéw dyssatysfakcji), ale stanowig cenne zrédlo informacji, dajac
impuls do podejmowania dalszych dziatah [8]. Przeglad najczesciej stosowanych
metod wskaznikowych przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Podstawowe wskazniki satysfakcji

Wskaznik Metodologia Pozadana
wartos¢
CSAT Respondenci odpowiadaja na pytanie: Ogélnie, jak bardzo | > 4,00

jeste$ zadowolony z produktu lub ustugi. Odpowiedzi mierzy | (na skali 1-5)
si¢ na 5- lub 7-stopniowej skali Za warto$¢ wskaznika
przyjmuje si¢ srednia odpowiedzi respondentéw.

T2B Top-Two-Box. Pokazuje on proporcj¢ (odsetek) respondentéw, | > 40%
ktérzy w pytaniu dla wskaznika CSAT udzielili dwéch
najwyzszych odpowiedzi.

PMF Product-Market Fit. Respondenci odpowiadaja na pytanie: Jak | > 40%
by$ si¢ czul/czuta, gdyby$ nie méglt/mogta juz korzystaé¢ z
produktu/ustugi? Za warto$¢ wskaznika przyjmuje si¢ frakcje
respondentéw, ktérzy udzielili odpowiedzi: Bytbym/bytabym
bardzo zawiedziony/a.

NPS Net Promoters Score. Respondenci odpowiadaja na pytanie: | >0
Jak chetnie polecisz produkt swojej rodzinie lub znajomym?
Chec¢ polecenia oceniana jest w skali 0—10. Nast¢pnie dzieli si¢
respondentéw na krytykéw (odpowiedzi 0-6), obojetnych (7-
8), promotoréw (9-10). Wartos¢ NPS jest rowna odsetkowi
frakcji promotoréw minus odsetek frakcji krytykow.

CES Consumer Effort Score. Respondenci odpowiadajg na pytanie: | > 5,00

W jakim stopniu zgadzasz si¢ lub nie zgadzasz z nast¢gpujacym | (na skali 1-7)
stwierdzeniem: Firma sprawila, Zze obstuga mojej sprawy byta
Odpowiedzi mierzy si¢ na 7-stopniowej skali Likerta od 1 —
zdecydowanie si¢ nie zgadzam po 7 — zdecydowanie si¢
zgadzam, z elementem neutralnym 4. Za warto$¢ wskaznika
przyjmuje si¢ wielko$¢ frakcji respondentéw, ktérzy udzielili
odpowiedzi 5 lub wyzszej lub tez $rednia wartos¢ odpowiedzi
na skali.

NCES Net CES. W oparciu o pytanie CES wydziela frakcj¢ duzego | >0
wysitku (odpowiedzi 1-2) i matego (6-7). Warto$¢ wskaznika
to rdéznica frakcji malego wysitku odja¢ frakcje duzego
wysitku.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [4], [5], [6], [7].

Mnogo$¢ wskaznikéw satysfakcji klienta budzi pytanie o ich wzajemne relacje.
Problem ten jest na biezaco podejmowany w badaniach, jak cho¢by w pracach [9],
i [10]. Tarczydlo [11] zwraca uwage, ze stosowanie tego typu metod zaktada, ze
klienci faktycznie zachowujg si¢ w sposéb zgodny z poziomem ich satysfakcji,
a przyjety jej wyznacznik jest z nig silnie skorelowany. Idac tym tokiem rozumowania
same wskazniki powinny wykazywaé wzajemnie wysoka korelacj¢ i wspotliniowos¢.
Temu zagadnie po§wigcone jest tez niniejsze opracowanie.
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3. Charakterystyka przeprowadzonych badan i badanej zbiorowosci

Celem przeprowadzonych badah bylo okreSlenie poziomu zadowolenia
uzytkownikéw smartfoné6w w S$redniej klasie cenowej. Badania zostaty
przeprowadzone w formie ankiety elektronicznej w okresie od marca do kwietnia
2023 roku. Petne ich wyniki zostaly opublikowane w pracy [12]. Zebrany w ten
spos6b materiat badawczy postuzyt dodatkowo do przeprowadzenia analizy
wspotzalezno$ci migdzy obliczanymi wskaznikami satysfakcji.

W badaniach wzigto udzial 100 respondentéw, ich charakterystyke przedstawia
rysunek 1.

Wiek badanych Pte¢ badanych
Powyzej Ponizej
50 lat 18 lat
10% 18%
Mez-
34— 49 czyzni Kobiety
lat 1833 SR 56%
21% lat
51%
Marka uzywanego telefonu Okres uzytkowania
Apple 30% miesigc lub mniej 12%
S;@Sung . 30% 2 miesiace 11%
1aomi 0 I
realme 1% 6 miesigcy 13%
Motorola 8% 1 rok 15%
Inna 5% 2 lata i wigcej 499
0% 10% 20% 30%  40% 0% 20% 40%  60%

Rysunek 1. Charakterystyki respondentow badania

Zrédto: opracowanie wtasne

Idac za odpowiedziami ankietowanych, respondentéw podzielono na grupy m.in. ze
wzgledu na:
e plec,
* wcze$niejsze doSwiadczenia z poprzednimi smartfonami (tu wyrézniono
doswiadczonych, $rednio  doswiadczonych i  niedo$wiadczonych

respondentow),

e oczekiwania wobec smartfonu (wymagajacy, $rednio wymagajacy oraz
niewymagajacy),

e che¢¢ ponownego zakupu smartfonu tej samej marki (lojalni, neutralni,
nielojalni),

*  czesto$¢ zmiany smartfonu (co 1-2 lata, co 3 lata i rzadziej).
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W kazdej z tych grup obliczono podstawowe wskazniki satysfakcji:
e CSAT (mierzony na skali 1-5) i Top-2-Box (T2B),

e PMF,

e NPS z

4. Uzyskane wskazniki satysfakcji i relacje miedzy nimi

wykorzystaniem oryginalnej

metodologii

Reichhelda
oraz metodologii zaproponowanej przez Biesoka i Wyrdd-Wrébel [10],

wraz z klasyfikacja obu wskaznikéw wg metody SPG [14],

*  CSI metodologiag Gartnera.
Nastepnie wskazniki zestawiono i zbadano korelacje migdzy nimi (z wykorzystaniem
wspoélczynnika korelacji liniowej Pearsona). Postuzylto to do wyciagnigcia wnioskéw
dotyczacych wspétbiezno$ci tych miar satysfakcji.

[13]

Uzyskane w badaniu wskazniki satysfakcji w zbiorowos$ci wszystkich badanych, jak
i w przekroju poszczegdlnych grup respondentéw przedstawia tabela 2. Wskaznik
CSAT mierzony byt na skali 1-5, zatem warto$¢ 3,0 oznacza umiarkowany, 4,0 dobry,
a 5,0 najwyzszy poziom satysfakcji.

Tabela 2. Wskazniki satysfakcji uzyskane w badaniach

Grupy CSAT | T2B | PMF | NPS | gNPS | NPS* | gNPS* | CES | NCES
Wszyscy 4,46 92% | 58% | 39 5 66 7 592 | 70
Pte¢

Kobiety 4,43 91% | 55% | 41 6 71 8 6,09 | 80
Mezczyzni 4,50 93% | 61% | 36 5 59 7 5,70 | 57
Do$wiadczenie

Dos$wiadczeni 4,58 96% | 68% | 62 7 79 8 6,24 | 81
Srednio 4,13 83% | 26% | -13 3 40 5 5,13 | 44
doswiadczeni

Niedo§wiadczeni | 4,33 83% | 67% | -34 2 16 4 5,17 | 50
Oczekiwania

Wymagajacy 4,50 91% | 65% | 50 6 73 8 6,08 | 75
Srednio 4,39 100 | 39% | 11 4 55 7 5,61 | 67
wymagajacy %

Niewymagajacy | 4,17 83% | 33% | -17 3 16 4 4,83 | 16
Lojalno$é

Lojalni 4,63 9% | 66% | 57 7 81 8 6,32 | 85
Neutralni 4,00 73% | 18% | -46 2 9 4 436 | 9
Nielojalni 2,60 20% | 20% | -80 1 -60 1 2,60 | -40
Okres zmiany

telefonu

1-2 lata 4,60 87% | 80% | 67 7 73 8 6,07 | 73
3 lata i rzadziej | 4,40 93% | 54% | 34 5 65 7 5,89 | 69

Zrédto: opracowanie wtasne. Skrét NPS oznacza wskaznik NPS wg metodologii
Reichhelda, a NPS* — wg metodologii Biesoka i Wyrod-Wrébel, gNPS i gNPS* to
odpowiednio kwalifikacje tych wskaznikow zgodnie z metodologiq SPG
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W przekroju calej zbiorowo$ci badanych wskazniki wszystkie wskazniki satysfakcji
osiggnely wysokie lub bardzo wysokie wartosci (np. CSAT = 4,46, NPS = 66,
CES = 5,92). Pewne réznice zanotowano jednak w poszczegdlnych grupach
respondentéw. Najbardziej odstajacg od pozostatych i niezadowolona grupa okazali
si¢ respondenci, ktérzy w badaniu stwierdzili, ze nie kupig ponownie smartfonu tej
samej marki, a wigc zakwalifikowany do grupy nielojalnych (tu wszystkie wskazniki
osiagnely bardzo niskie warto$ci, np. CSAT = 2,60, NPS = -80, CES = 2,60).

Dla zbadania zalezno$ci pomigdzy analizowanymi wskaznikami, wykorzystano dane
z tabeli 2 i obliczono wspétczynniki korelacji liniowej migdzy nimi. Wyniki zebrano
w tabeli 3.

Tabela 3. Wspotczynniki korelacji liniowej miedzy analizowanymi wskaznikami

CSAT | T2B | PMF | NPS | gNPS | NPS* | gNPS* | CES
CSAT

T2B | 0,9731

PMF | 0,708, | 0,585

NPS_ | 0822 | 0,771] | 0,807

gNPS | 0.741] | 0,678] | 0,785 | 09797

NPS* | 0925 | 0,907 |0.723] | 09531 | 0,902

gNPS* | 0,864 | 0,840 | 0.,742) | 09711 | 0,940 | 0,9807

CES | 09571 | 0932 [ 0777, | 0929 | 0871 | 09871 | 0,9561
NCES | 0916 | 0899 | 0,786, | 0910 | 0,856 | 09717 | 0,951 | 0,9857

Zrédto: opracowanie wiasne. Strzatkami oznaczono najwyzsze (1) i najnizsze (|)
korelacje.

Zasadniczo wszystkie miary satysfakcji wykazaly duzg lub bardzo duza
wspoétzalezno§¢ liniowa. Szczegdlnie silng korelacje zaobserwowano miedzy
wskaznikami CSAT, CES i NPS*#, co oznacza, ze miary te w podobny, proporcjonalny

spos6b odzwierciedlaja zadowolenie respondentéw. Najmniej skorelowanym
z pozostatymi miarami satysfakcji byt wskaznik PMF.
Interesujacym aspektem jest poréwnanie obu metodologii wskaznika NPS

wykorzystanych w badaniach. W tym celu obliczono $rednie wartos$ci
wspétczynnikéw korelacji migdzy nimi, a pozostalymi miarami satysfakcji (tabela 4).
Skorygowany wskaznik NPS w wickszym stopniu koreluje z pozostatymi miarami
satysfakcji, co jest zgodne z wynikami prezentowanymi w literaturze [10].

Tabela 4. Relacje wskaznikow NPS i NPS* z pozostatymi miarami satysfakcji.

CSAT T2B PMF CES NCES Srednio
NPS 0,822 0,771 0,807 0,929 0,910 0,848
NPS* 0,925 0,907 0,723 0,987 0,971 0,903

Zrodto: opracowanie wlasne
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5. Podsumowanie i wnioski

W rozdziale wykorzystano wyniki badafh ankietowych przeprowadzonych wsréd 100
respondentéw, ktérych celem bylo okreslenie poziomu zadowolenia z smartfonéw w
Sredniej klasie cenowej. Respondentéw podzielono na grupy wedtug réznych
kryteriéw, takich jak pte¢, doSwiadczenie, oczekiwania, lojalno$¢ i czgsto§¢ zmiany
telefonu. Nastgpnie obliczono podstawowe wskazniki satysfakcji, takie jak CSAT,
T2B, PMF, NPS, NPS*, CES 1 NCES, dla kazdej grupy respondentéw.

Zalezno$ci miedzy tymi wskaznikami przeanalizowano, wykorzystujac do tego
wspoétczynnik korelacji liniowej Pearsona. Obliczenia i analizy pokazaly, ze
wskazniki CSAT, CES i NPS* wykazuja najwyzsza wzajemna korelacj¢, a wskaznik
PMF najnizsze korelacje z pozostatymi miarami. Oznacza to, ze pierwsze trzy miary
w podobny, proporcjonalny sposéb odzwierciedlaja zadowolenie respondentéw.
Natomiast wskaznik PMF w widoczny sposéb odstaje od pozostatych.

Poréwnanie dwéch metodologii wskaznika NPS wykazato, Ze skorygowany wskaznik
NPS* lepiej koreluje z pozostalymi miarami satysfakcji, co potwierdza teze, ze
zaproponowana w pracy [10] metodologia podzialu frakcji respondentéw (0-3
krytycy, 4-7 pasywni, 8-10 promotorzy) powoduje, ze tak obliczony wskaznik NPS
jest bardziej zbiezny z innymi miarami satysfakcji.

Dodatkowo badania pokazaty zalezno$¢ miedzy miedzy satysfakcja klientéw i ich
lojalno$cia, bowiem najwyzsze warto$ci wskazniki satysfakcji osiggnety w grupie
klientéw lojalnych (wykazujacych ch¢é ponownego zakupu telefonu tej samej marki),
a najnizsze — w grupie klientéw nielojalnych.
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