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BUDOWANIE SATYSFAKCJI KLIENTA W SKLEPACH
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Zarys tres$ci: Satysfakcja klienta, utrzymanie jego zadowolenia ze §wiadczonej ustugi jest
jednym z kluczowych czynnikow sukcesu rynkowego przedsigbiorstw. Szczegdlne znaczenie
ma to w przypadku takiej sieci handlowej, jak PSH Lewiatan. Satysfakcja w kazdym przypadku
przyczynia si¢ do wigkszych zyskow, lepszego postrzegania przedsigbiorstwa przez klientow,
jest rowniez jednym z warunkow koniecznych do zbudowania lojalnosci nabywcow. W obec-
nej sytuacji nasilonej konkurencji, klient oraz walka o niego staja si¢ najwazniejszymi celami
przedsigbiorstw.

Celem niniejszego artykutu jest ocena kluczowych czynnikéw satysfakcji w Polskiej Sieci
Handlowej Lewiatan. Dla potrzeb realizacji tak postawionego celu przeprowadzono badanie
ankietowe wsrod klientow sieci.

Stowa kluczow e: satysfakcja klientow, budowanie satysfakcji, modele satysfakcji, pomiar
satysfakeji
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WSTEP

Rozkwit rynkow i1 coraz wigksze wymagania nabywcoOw znacznie utrud-
niajg zdobycie przewagi konkurencyjnej. Podmioty gospodarcze, chcac utrzy-
mac¢ pozycje konkurencyjng muszg dostosowywaé sie do nowych warunkow,
ktorych sktadowsa sa potrzeby klientéw. Szczegodlnego znaczenia nabiera bu-
dowanie silnych i trwalych relacji z klientem [Glabiszewski, 2013, s. 161],
a takze dopasowanie strategii marketingowej do ich potrzeb [Liczmanska,
2016, s. 9]. Coraz czesciej w przedsiebiorstwach tworzone sg nie tylko state
zespoty ale dodatkowo tez tymczasowe grupy robocze, ktdre majg realizowac
zadania z zakresu budowania satysfakcji nabywcéw [Sasak, Pyptacz, 2016,
s. 275]. Konsumenci staja si¢ coraz bardziej wymagajacy, wiec dazenie do ich
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zadowolenia staje si¢ istotnym elementem sukcesu [Gazdecki, Sznajder, 2011,
s. 27]. Zdecydowanie tatwiej jest utrzymac raz pozyskanego i usatysfakcjonowa-
nego klienta, niz pozyska¢ nowego. Zadowolenie ze swiadczonych ushug przy-
czynia si¢ takze do lepszego postrzegania organizacji przez innych. Zagadnienie
satysfakcji zostato podjete ze wzgledu na fakt, iz jest ona szczegdlnie wazna
wlasnie w sieci sklepow spozywczych, gdzie klient ma bezposredni kontakt ze
sprzedawcg. Z kolei utrzymanie dobrych relacji z nabywcg jest nieodzownym
czynnikiem umozliwiajacym osigganie zyskow i wyrdznienie si¢ na tle konku-
rentow.

Glownym celem podjetym w opracowaniu jest ocena kluczowych czynni-
kow satysfakcji klientow Polskiej Sieci Handlowej Lewiatan. W celu pomiaru
i oceny satysfakcji klientow sklepow nalezacych do PSH Lewiatan przeprowa-
dzono badanie ankietowe. Pomiarem objeto stu dwudziestu klientow. Zadowole-
nie nabywcow badano w nastgpujacych wymiarach: wyglad sklepu, asortyment,
informacje o sali sprzedazowej, godziny otwarcia, sprzedawcy, produkty.

1. PODSTAWOWE ASPEKTY SATYSFAKCJI KONSUMENTA

Zdaniem Ph. Kotlera satysfakcja jest to ,,stan odczuwalny przez jednostke
1 zwigzany z poréwnaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwan jed-
nostki dotyczacych tych cech” [Kotler, 1994, s. 35]. Wg Popularnego Stownika
Jezyka Polskiego [2000, s. 627] za satysfakcje uwaza si¢ ,,stan zadowolenia wy-
wotany osiggnigciem czego$, zaspokojeniem zyczen; przyjemnos$¢ z tego po-
wodu”. Owo zadowolenie konsumenta jest zalezne od tego, jak wysokie sg jego
oczekiwania dotyczace danego produktu badz ustugi. Satysfakcja jest dozna-
niem subiektywnym i $ci§le powigzanym z emocjami konsumenta. W literaturze
pojawiajg si¢ tez pojecie satysfakcji klienta opisujace ja jako: ,,stan psychiczny,
ktory jest emocjg wyrazajaca zadowolenie lub niezadowolenie z wyboru marki,
dokonanego w akcie zakupu” [Garbarski, 2011, s. 94]. Wraz z rozwojem gospo-
darczym, nabywcy stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy. Jest to zwigzane m.in.
z poziomem ich doswiadczen, wiedzy czy przede wszystkim zamoznosci. Dla
wszystkich podmiotéw oferujacych produkt czy ustuge okreslenie czynnikéw
ksztaltujacych satysfakcje nabywcoéw jest niezwykle wazne. Czynniki majace
wplyw na satysfakcj¢ klientow zaprezentowano na rysunku 1.

Nalezy podkresli¢, ze zadowolenie konsumenta moze si¢ pojawic¢ lub tez
nie. Zdaniem S. Kaczmarczyka [2007, s. 109] w przypadku braku satysfakcji
mozna mowi¢ o niezadowoleniu, rozczarowaniu, frustracji, dysharmonii, dyso-
nansie czy sprzecznosci. Nabywca moze nie by¢ usatysfakcjonowany w przy-
padku gdy zakupiony produktu nie spetnia poktadanych w nim oczekiwan.
Aby klient byt zadowolony, jego oczekiwania muszg co najmniej pokrywac si¢
z tym co dostarczyt produkt [Pawlowska, Witkowska, Niezurawski, 2010, s. 82].
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Zbudowanie mocnej i trwatej wigzi pomiedzy klientem, a firma jest bardzo trudne
i pracochtonne [ Tomaszewski, 2009, s. 96]. Mozna wyrdzni¢ piec¢ etapow docho-
dzenia do satysfakcji klienta:
— spehienie - przedsigbiorstwa oferujg takie produkty lub ustugi, ktérych
klient oczekuje;
— warto$¢ - zaoferowanie ceny zadowalajacej konsumenta;
— dogodnos¢ - zapewnienie tatwego dostepu do oferowanego produktu
czy ustugi;
— zaufanie - firma musi przekona¢ konsumenta, ze oferowany przez nig
produkt czy tez ustuga jest wart/a zaufania;
— satysfakcja konsumenta.

Rysunek 1. Czynniki majace wptyw na satysfakcje klientow

Rzeczywiste cechy Komunikacja i wizerunek
produktu lub ustugi firmy

Wymagania klienta

y roduktu lub Dotychczasowe

e B 2 e doSwiadczenia klienta
ustugi

Postrzeganie produktu lub Oczekiwania

ustugi przez konsumenta klienta

Satysfakcja
klienta

Zrodto: B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie,
Wydawnictwo POLTEXT, Warszawa 2010, s. 182.

2. WYBRANE METODY BADANIA SATYSFAKCJI KLIENTOW

Gloéwny cel zainteresowania budowaniem trwatych relacji z klientami sta-
nowi pozyskanie ich lojalnosci. Do kluczowych czynnikéw warunkujacych
powstawanie okre$lonych skutkéw trwatych relacji pomigdzy kontrahentami,
mozna zaliczy¢: satysfakcje, zaangazowanie, zaufanie i zalezno$¢ nabywcy.
W warunkach nieustannie nasilajacej si¢ konkurencji zbudowanie dlugotrwatych
optacalnych relacji z klientem mozliwe jest jedynie poprzez jego peing satys-
fakcje. Poziom satysfakcji klienta stanowi najbardziej upowszechniony w prak-
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tyce miernik shuzacy do oceny jakosci relacji pomigdzy firma a jej nabywcami.
W relacji klienta z firmg wyznacznikiem satysfakcji klienta jest poréwnanie
oczekiwan wobec produktu z otrzymang warto$cia [Kobylinska i inni, 2016,
s. 35]. Z kolei wysoki poziom satysfakcji klienta jest czynnikiem decydujgcym
o0 jego lojalnosci [Konarski, Liczmanska, 2013, s. 19]. Natomiast lojalno$¢ na-
bywcow jest pozadanym z perspektywy producentéw zjawiskiem w procesie za-
chowan konsumentow na rynku [Wisniewska, 2014, s. 39].

Konsumenci majg coraz wigksze wymagania i potrzeby, dlatego zaspoka-
janie ich pragnien jest niezwykle trudnym zadaniem [Liczmanska-Kopcewicz,
2017, s. 316]. Przedsi¢cbiorstwa regularnie dokonuja pomiaréw poziomu satys-
fakcji klientow, co pozwala dostrzec wady 1 zalety realizowanych dziatan [Nie-
zurawski, Pawtowska, Witkowska, 2010, s. 68-70]. Badanie zadowolenia, jego
analiza i wnioski, mogg postuzy¢ do wyznaczenia kierunkow dziatan, majacych
na celu usprawnienie funkcjonowania przedsigbiorstwa [Tomaszewski, 2009,
s. 96].

Organizacje realizujagce badania zadowolenia konsumenta zmuszone sg
do poszukiwania stabych stron swojej firmy, ktore burza jej dobre imi¢ oraz
wplywaja negatywnie na odczucia nabywcy [Cygan, 2010, s. 169-171]. Celem
wszelkich badan satysfakcji jest pozyskanie instrumentow, dajacych mozliwosé
wyczucia pobudek ksztaltujacych podejmowane przez klientow decyzje [Dobie-
gala-Korona, Doligalski, 2010, s. 184]. Znajac najistotniejsze potrzeby i ocze-
kiwania odbiorcy, przedsigbiorstwo znacznie tatwiej moze usatysfakcjonowaé
swoich nabywcoéw [Dobiegata-Korona, Doligalski, 2010, s. 52]. Nalezy mie¢
na uwadze ze, nie istniejg idealne i nieomylne sposoby badania zadowolenia
[Ulwick, 2009, s. 84]. Na wyboér metody pomiaru maja wptyw: typ produktu
badz ustugi, typ klienta, rodzaj problemu poddanego pomiarowi.

Przy badaniu zadowolenia konsumentow, kazde przedsiebiorstwo moze wy-
korzysta¢ metody posrednie, bezposrednie lub dowolnie taczy¢ obydwie metody
ze soba. Firmy wykorzystuja zazwyczaj jednorazowo klika metod. Wystarczy
wiedzie¢ czego tak naprawdg si¢ szuka. Przed wyborem sposobu badania ko-
nieczna jest ocena mocnych i stabych stron kazdej metody, ze wzgledu na ich
stopien uzytecznosci do pomiaru satysfakcji konsumenta na rynku [Pazio, 2015,
s. 189].

Metody posrednie badajace satysfakcje klienta zajmuja si¢ pomiarem mier-
nikow zadowolenia, bedacych rezultatem postgpowania rynkowego nabywcow
[Niezurawski, Pawtowska, Witkowska, 2010, s. 125]. W ramach tych metod wy-
r6zni¢ mozna:

- monitorowanie poziomu sprzedazy,
- powtorni klienci,
- mystery shopping (MS),
- benchmarking zewnetrzny 1 wewnetrzny.
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Monitorowanie poziomu sprzedazy nie jest wystarczajace i moze by¢ trakto-
wane wylgcznie jako baza do dalszych badan [Pazio, 2015, s. 203-204].

Rysunek 2. Podstawowe metody badania satysfakcji klienta
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowo-
czesne koncepcje strategii orientacji na klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 101, 125.

W wypadku powtérnych klientow, przedsigbiorstwa poszukujg informacji
dotyczacej udzialu nabywcoéw powtarzajacych zakupy w porownaniu do cat-
kowitej liczby klientow. W przewazajacej czesci to wlasnie zadowolenie, jakie
odczuwa konsument wptywa na che¢¢ dokonania ponownego nabycia dobra/
ustugi w tym samym miejscu. Kazdy podmiot powinien dazy¢ do uzyskania jak
najwigkszej liczby powtornych klientow, co jest sygnatem $wiadczacym o tym,
ze oferowane produkty zapewniaja satysfakcje nabywcom [Niezurawski, Paw-
lowska, Witkowska, 2010, s. 127].

Mpystery shopping to inaczej tajemniczy klient lub tajemniczy zakup. W pro-
cesie badania zadowolenia klienta moze da¢ informacj¢ na temat przyczyn nega-
tywnych opinii konsumentow. Jednym z celow tej metody jest takze $ledzenie
poziomu jakosci obstugi nabywcy oraz poszukiwanie mozliwos$ci jej poprawie-
nia [Pazio, 2015, s. 210-211]. Badanie przy wykorzystaniu tej metody polega
na tym iz, cztowiek grajacy kupujacego ocenia sposob obstugi nabywcy przez
sprzedawce. Cala procedura przebiega anonimowo, bez poinformowania zatrud-
nionego, kontrola moze rowniez przybra¢ forme¢ rozmowy telefonicznej [Nie-
zurawski, Pawlowska, Witkowska, 2010, s. 103-104].
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Kluczowa korzys¢ ze stosowania benchmarkingu to fakt, ze umiejetne jej
wykorzystanie moze przedsigbiorstwu zapewni¢: poprawe konkurencyjnosci,
spadek kosztow, podniesienie skuteczno$ci oraz produktywnosci czy zreduko-
wanie kosztow. Pomiar przy wykorzystaniu tej metody polega na zestawieniu
procesu przeprowadzanego w organizacji z podobnym procesem, ktory jest
przeprowadzany w przedsiebiorstwie bedacym liderem rynku. Uzyskane w ten
sposob informacje daja mozliwo$¢ wykrycia najskuteczniejszej metody umoz-
liwiajacej podniesienie efektywnos$ci analizowanego procesu. Dziatania te po-
winny mie¢ charakter systematycznych pomiaréw i porownan [Niezurawski,
Pawlowska, Witkowska, 2010, s. 105].

3. METODYKA BADANIA

Dla potrzeb realizacji celu gtownego przeprowadzono badanie ankietowe.
Przygotowano anonimowy kwestionariusz badania satysfakcji konsumentow
sklepow PSH Lewiatan. Badanie zrealizowane zostato w dniach 17.04.2016r. —
20.04.2016r.

W trakcie pomiaru przebadanych zostalo 120 przypadkowo wybranych
osob. Kazda z nich zostala poproszona o wypetnienie kwestionariusza an-
kietowego tuz po dokonaniu zakupdw, co umozliwito uzyskanie swiadomych
i przemy$lanych odpowiedzi. Kobiety stanowity 76,6% badanej proby (92 oso-
by) natomiast mezczyzni 23,3 % (28 osob). Zdecydowang wickszos¢ stanowity
osoby w przedziale wieckowym 41-60 lat. Najmniej, bo jedynie 12 0sob stanowi-
ty osoby najmtodsze tzn. w wieku 18-25 lat. Wérod ankietowanych dominowato
wyksztatcenie §rednie (33,3 %) oraz zawodowe (32,5 %). Najmniejszy odsetek
stanowily osoby z wyksztatceniem na poziomie $redni zawodowy (4,2 %).

Polska Sie¢ Handlowa Lewiatan, ktorej dziatalno$¢ oparta jest na syste-
mie franczyzowym, dzigki dwom dekadom staran stala si¢ najwicksza siecia
sklepow detalicznych w Polsce [http://www.lewiatan.pl/o-lewiatanie/o-sieci/
lewiatan-w-liczbach.html, 28.04.2016]. W placowkach tej sieci dokonuje si¢
milionow transakcji kazdego dnia. Lewiatan ogromny nacisk ktadzie na jak naj-
wigksza znajomo$¢ oczekiwan klientow. Cata Sie¢ Handlowa stara si¢ by¢ jak
najblizej klienta, btyskawicznie reagowacé na wszystkie zmiany oraz oferowac
dobra dajace mozliwo$¢ zaspokojenia najbardziej wymagajacych konsumentow
[http://www.lewiatan.pl/zakupy-w-lewiatanie/nasze-sklepy.html, 22.05.2016].
Obecnie sie¢ posiada 2965 oddzialow, jednak ciagle si¢ rozwija. Marka PSH
Lewiatan jest wysoko ceniona przez nabywcow. W sktad oferty marki wlasnej
oferowanej przez PSH Lewiatan zaliczy¢ mozna ok. 300 produktow.
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4. OCENA SATYSFAKCIJI KLIENTOW SIECI HANDLOWEJ
LEWIATAN

W pierwszej kolejnos$ci dokonano analizy $redniej ocen wygladu sklepu
w opinii respondentow. Najwyzej oceniono wyglad wnetrza sklepu - $rednia
wskazan to 4,30. Na kolejnej pozycji oceniono zewngtrzny wyglad sklepu -
$rednia wskazan to 4,19. Niewiele nizej oceniono wyglad stoiska wedliniarsko-
-migsnego - srednia 4,15. Najwicksze watpliwosci wzbudzito stoisko na owoce
1 warzywa ze $rednig 4,03.

Zdaniem ankietowanych na pierwszym miejscu plasuje si¢ asortyment dzia-
tu alkohole ze $rednig na poziomie 4,55. Nieco nizszy wynik otrzymat dziat
napoje (4,44). Na najnizszej pozycji plasuje si¢ asortyment stoiska owoce 1 wa-
rzywa, ktory wg badanych osiagnat $rednig jedynie na poziomie 3,98 (jak mozna
zauwazy¢ w tabeli 1).

Tabela 1. Asortyment dziatdéw — §rednia ocen

Uzyskana
Zmienna srednia
Asortyment stoiska owoce i warzywa 3,98
Asortyment dziatu chemii domowej 415
Asortyment stoiska wedliniarsko-miesne- 420
go
Asortyment dziatu artykuty sypkie 4,25
Asortyment dziatu kawy i herbaty 4,25
Asortyment dziatu nabiat 4,30
Asortyment dziatu stodycze 4,33
Asortyment dziatu pieczywo 4,33
Asortyment dziatu napoje 4,44
Asortyment dziatu alkohol 4,55

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania (skala 1-5)

Analizujgc informacje o sali sprzedazowej nalezy zauwazy¢, ze w opinii
ankietowanych najwyzszy wynik osiggneta czysto$¢ wnetrza sklepu. Klienci
ocenili ten aspekt sali sprzedazowej na poziomie 4,32. Zdecydowanie gorzej
wypadta kwestia mozliwosci poruszania si¢ po sklepie z wozkiem na zakupy.
W znacznej czgsci, nabywey odczuwali niezadowolenie 1 wystawili oceng na
poziomie 3,64. Rownie stabo wypadto oznakowanie topografii sklepu ze $rednig
3,88. Wskazania w zakresie poszczego6lnych zmiennych prezentuje tabela 2.
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Tabela 2. Informacje o sali sprzedazowej — Srednia ocen

Zmienna Uzyskana $rednia
Latwo$¢ poruszania si¢ po sklepie z wozkiem na zakupy 3,64
Oznakowanie topografii sklepu 3,88
Odpowiednie oznakowania cenowe 418
Latwo$¢ poruszania si¢ po sklepie z koszykiem na zakupy 4,31
Czystos¢ wnetrza sklepu 4,32

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania (skala 1-5)

Waznym punktem badania bylo poznanie opinii klientow na temat godzin
otwarcia sklepow. To jeden z aspektéw ocenianych najwyzej przez wszystkich
badanych. Srednia na poziomie 4,59 pokazuje, iz ta kwestia jest niewatpliwie
mocng strong PSH Lewiatan.

Tabela 3. Sprzedawcy — $rednia ocena

Zmienna Uzyskana $rednia
Szybko$¢ obstugi klienta przy kasie 4,40
Chec¢ pracownika sklepu w udzieleniu pomocy Pani/Panu 4,41
Profesjonalizm pracownika obstugujacego Pania/Pana 4,45
Kultura osobista pracownika obstugujacego Pania/Pana 4,46
Schludny wyglad pracownikéw 4,60

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania (skala 1-5)

Srednia ocen sprzedawcow w sklepie w opinii badanych zaprezentowano
w tabeli 3. Najwyzsze oceny uzyskat schludny wyglad sprzedawcow ze $rednia
4,60. Ostatnie miejsce w oczach ankietowanych zajmuje szybkosc¢ obstugi klien-
ta przy kasie, cho¢ jego $rednia jest takze na wysokim poziomie (4,40).

Tabela 4. Produkty — §rednia ocena

Zmienna Uzyskana $rednia
Ceny oferowanych produktow 419
Jako$¢ produktow marki wiasnej 4,23
Jako$¢ produktéw innych marek 4,26

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania (skala 1-5)

Analizujac otrzymane dane, mozna dostrzec kilka interesujacych powigzan
i zaleznosci. Pierwsza z nich dotyczy ogolnego poziomu zadowolenia oraz
struktury wiekowej. Zestawiajac ze sobg te kryteria ukazuje si¢ zaleznos¢ przed-
stawiajaca fakt, iz satysfakcja konsumentow rosnie wraz z wiekiem badanych
i wynosi odpowiednio: 18-25 lat—4,08; 26-40 lat 4,28; 41-60 lat—4,38; powyzej
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60 lat — 4,56. Kolejna charakterystyczna roznica, wérdd ocen ankietowanych,
odnosi si¢ do ocen sprzedawcow.

Tabela 5. Srednia ocena pracownikéw badanych placowek wg struktury wiekowej

Schludny Chec¢ pracownika | Profesjonalizm | Kultura osobi- | Szybko$¢ ob-
Wiek wyglad pra- | sklepu w udziele- pracownika | sta pracownika | stugi klienta
cownikow niu pomocy obstugujacego | obstugujacego | przy kasie
18-25 lat 4,5 4,33 417 417 3,92
Powyzej 60 lat 4,56 4,56 4,50 4,63 4,63

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania (skala 1-5)

Mozna zauwazy¢, ze grupg najsurowiej oceniajacg sprzedawcow sa osoby
w wieku 18 — 25 lat. Szczegodlnie nisko oceniajg oni szybko$¢ obstugi klienta
przy kasie (3,92) co wida¢ na wykresie 12. Osoby powyzej 60 roku zycia wszyst-
kie zmienne ocenily znacznie wyzej i mniej wigcej na podobnym poziomie.

Uwzgledniajac liczbg ludnosci poszczegdlnych miejscowosci oraz po-
wierzchni¢ badanych sklepow zaobserwowac¢ mozna, iz satysfakcja ro§nie wraz
z powierzchnig uzytkowa, a maleje wraz ze wzrostem liczebno$ci miejscowosci.
W sklepach o duzej powierzchni ogdlny poziom satysfakcji, zdaniem responden-
tow ksztaltuje si¢ na poziomie 4,76. Natomiast jezeli chodzi o male placowki,
tam poziom zadowolenia jest niepordwnywalnie nizszy i wynosi jedynie 3,98.

W catym badaniu regularnie powtarzajg si¢ roznice w ocenach kobiet oraz
mezezyzn. Wyzszy poziom satysfakcji w badaniu prezentuja kobiety ze Srednig
4,37. Zadowolenie me¢zczyzn plasuje si¢ na poziomie 4,25.

PODSUMOWANIE

Szybkie tempo zmian w dzisiejszej gospodarce w ogromnej mierze sprawia,
ze niezwykle wazna dla kazdej organizacji jest nie tylko kwestia wspotdziata-
nia, ale takze utrzymania oferowanych ustug czy produktéw na jak najwyzszym
poziomie. Sieci handlowe muszg dotozy¢ szczegolnych staran, aby choc¢by naj-
mniejszy szczego6l, czy to wyposazenia sklepu, asortymentu czy poziomu jakosci
obstugi klienta przez sprzedawcow, dawal nabywcy jak najwyzszy poziom
zadowolenia. Zjawisko osiggniecia satysfakcji klienta niesie za sobg pasmo na-
stepstw takich, jak: wzrost zyskow, poziomu konkurencyjnosci czy umocnienia
dobrej opinni o przedsiebiorstwie na rynku.

Jednym z celéw niniejszej pracy bylo przedstawienie podstawowych aspek-
tow dotyczacych zjawiska satysfakcji konsumenta oraz ocena czynnikoéw satys-
fakcji nabywcow PSH Leiwtan. Cho¢ przedstawiona w artykule problematyka
nie wyczerpuje w pelni wspomnianych wyzej zagadnien, jest idealnym punktem
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wyj$cia do rozwazan nad gldownym celem jakim byta ocena czynnikow satysfak-
cji konsumentow w PSH Lewiatan.

Wnhioski z przeprowadonego badania zwrdcily uwage na intersujace powigza-
nia i zaleznosci. Konsumenci wykazuja stosunkowo wysoki pozmiom zadowo-
lenia z zakupow w wybranych oddziatach PSH Lewiatan, cho¢ z pewnoscia nie
jest to wynik w petni satysfakcjonujacy. Na podstawie przeprowadzonego bada-
nia mozna zauwazy¢, ze poziom satysfakcji uzalezniony jest od takich czynni-
kow jak:

- wiek badanych konsumentow (zadowolenie ro$nie wraz z wiekiem),

- powierzchnia badanych oddziatéw (wraz ze wzrostem powierzchnia ro$nie

satysfakcja nabywcow),

- liczebno$¢ miejscowosci w ktorych znajduja si¢ badane oddzialy (zadowole-
nie maleje wraz ze wzrostem liczebnosci)

- pte¢ respondentow ( kobiety oceniajg satysfakcje na wyzszym poziomie niz

mezcezyzni).

Reasumujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzic, ze glowny cel badania
zostal osiggniety. Konsumenci oczekuja jak najlepszego traktowania, oferowania
najwyzszej jakosci prodktow oraz §wiadczenia ustug na najwyzszym poziomie.
Zaprezentowane wnioski wskazuja obszary w ktorych PSH Lewiatan powinna
dotozy¢ wigkszych staran i skorygowa¢ ewentualne btedy i braki. Jak dosko-
nale wida¢ na przyktadnie wynikow przeprowadzonego badania ankietowego,
staysfakcja jest indywidualng kwestia kazdego nabywcy i sktada si¢ na nig wiele
elementow. Zauwazy¢ mozna kilka obszaroéw, w ktoérych mozliwe jest uzyskanie
jeszcze wyzszych wynikéw, a co za tym idzie wigckszych zyskow. Gtoéwnymi
elementami w ktorych mozna dokona¢ poprawy to powierzchnia sklepu, funk-
cjonalnos¢, jak rowniez oznakowanie sali sprzedazowe;.
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BUILDING SATISFACTION OF CUSTOMERS OF SHOP
POLISH TRADE NETWORK LEWIATAN

Abstract: Customer satisfaction, maintaining its satisfaction with the service provided is one of
the key factors in the market success of enterprises. This is particularly important in the case of
a commercial network such as PSH Lewiatan. Satisfaction in any case contributes to higher profits,
better perception of the company by customers, is also one of the conditions necessary to build
loyalty of buyers. In the current situation of increased competition, the client and the fight for it
become the most important goals of enterprises.

The aim of this article is to assess key factors of satisfaction in the Polish Trade Network Le-
wiatan. A questionnaire survey was carried out for the purpose of achieving such a goal.

Keywords: customer satisfaction, building satisfaction, satisfaction models, satisfaction measu-
rement






