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Streszczenie: W latach 90. przedsigbiorstwa zdaty sobie sprawg, ze nie sa w stanie utrzymaé
si¢ na rynku bez klientéw. To dzigki nabywcom firma ma mozliwo$¢ egzystencji na rynku.
Przedmiotem konkurencji stata si¢ zatem wiedza o kliencie, jego wymaganiach i wreszcie
poczucie satysfakcji w czasie wspoOtpracy z przedsigbiorstwem. Konsument staje si¢ wiernym
nabywca firmy, jesli jego oczekiwania zostaty w petni zrealizowane oraz wtedy, kiedy dostar-
cza mu jedynej w swoim rodzaju niepowtarzalnej wartosci. Celem artykutu jest proba okres-
lenia poziomu satysfakcji klienta po wprowadzeniu przez spotke miejska MPK w Siedlcach
na rynku lokalnym innowacyjnej ustugi. Produkt ten ma na celu podniesienie jakosci obstugi
klienta oraz zwigkszenie zadowolenia konsumentéw korzystajacych z ustug tego przedsig-
biorstwa.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, innowacyjne ustugi komunalne, jako$¢ ustug komuni-
kacji miejskie;j.

1. Wstep

W latach 90. ubiegtego wieku marketing tradycyjny stopniowo zaczat przeksztatcacé
si¢ w marketing relacji. Tradycyjna koncepcja niewiele ma wspolnego z dzisiejsza
koncepcja. Nalezy zaznaczy¢, ze marketing tradycyjny koncentruje si¢ na posta-
wach konsumenckich, natomiast marketing relacji dodatkowo ksztaltuje postawy
konsumenta. Podstawowa idea koncepcji marketingu relacji jest wigz (zwiazek, re-
lacja), ktora mozna okresli¢ jako ,,to, co taczy, jednoczy, zespala ludzi ze soba” [Fur-
tak 2003, s. 61]. Dlatego tak istotne jest, aby przedsigbiorstwa funkcjonujace na
wspotczesnym rynku swoj sukces mogly zawdzigczaé dtugotrwatej wspolpracy z
klientem.

Dhugoterminowe relacje z klientem zbudowane sa na jego zadowoleniu z doko-
nanego zakupu. Zadowolenie jest $cisle powiazane z oczekiwaniami klienta przed
sfinalizowaniem zakupu [Internet 3]. Klient ma pewne oczekiwania wobec produktu
czy ustugi. Na oczekiwania nabywcy sktadaja si¢ jego potrzeby, opinia wérod posia-
daczy produktu, niezbedne informacje o produkcie oraz obietnice sprzedawcy. Klient



698 Wioletta Wereda

doswiadcza uczucia satysfakcji w momencie, gdy jego potrzeby zostana w petni
zaspokojone. Zadowolenie nabywcy sprawia, ze rodzi si¢ w nim zaufanie do firmy,
a w przysztosci — co wielce prawdopodobne — dokona on ponownego zakupu w
przedsigbiorstwie. Taki klient dla firmy oznacza ,klienta wartosciowego”.

Poznanie postaw konsumentéw wobec oferty utatwia pracg personelu dziatu ob-
stugi klienta. Umozliwia przede wszystkim dostosowanie dziatan do wymagan na-
bywcow. Pomiar satysfakcji konsumenta jest ocena obstugi, jaka firma zapewnia
swoim nabywcom, i jednocze$nie jest miarg sukcesu dzialan personelu. Dla wielu
producentdow kontrola satysfakcji konsumentow stata si¢ juz trwatym elementem
badan marketingowych. Biorac pod uwage powyzsze kwestie, wyznaczono glowny
cel artykutu, jakim jest zbadanie poziomu satystakcji wérdd klientoéw korzystajacych
z Siedleckiej Karty Miejskiej — innowacyjnej ustugi, jaka wprowadzito MPK (Miej-
skie Przedsigbiorstwo Komunikacyjne) w Siedlcach w 2009 r.

2. Ksztaltowanie satysfakcji klienta

Przedsigbiorstwo, aby zapewni¢ sobie trwaty byt na rynku, musi oddziatywa¢ nie
tylko na sfer¢ poznawcza klienta, ale rowniez emocjonalng czy behawioralna. Fir-
ma, oddziatujac na sfer¢ poznawcza, przekazuje informacje o ofercie i sposobach
korzystania z niej, jak rowniez o dodatkowych mozliwoséciach rozwiazywania przez
organizacj¢ problemow konsumentow. Jesli klient odczuwa zaangazowanie ze stro-
ny przedsigbiorstwa, sam rowniez si¢ angazuje, co wptywa pozytywnie na trwatos¢
zwiazku. Takie pobudzanie uczu¢ jest oddzialywaniem na sfer¢ emocjonalng. Jesli
przedsigbiorstwo dostarcza wiedzy o swoich produktach oraz wytwarza pozytywne
uczucie klientow, to przyczynia si¢ do zwigkszenia udziatu w swej sprzedazy i zy-
skach [Mazurek-Lopacinska 2006, s. 309]. Klient, podejmujac decyzje, niejedno-
krotnie kieruje si¢ emocjami, dlatego przedsigbiorstwo powinno bazowaé na syste-
mie warto$ci korzystnym dla niego. Mowiac o warto$ciach, mamy tutaj na mysli
troske, jaka firma jest w stanie zagwarantowa¢ swojemu nabywcy.

2.1. Pojecie i istota satysfakcji klienta

W dzisiejszych czasach kazde przedsigbiorstwo, chcac budowa¢ dtugotrwata prze-
wage konkurencyjna, musi by¢ zorientowane na klientow poprzez zapewnienie im
jak najwyzszej wartosci, w ktorej przodujace miejsce zajmuje jego usatysfakcjono-
wanie, a to z kolei jest przyczyna zawarcia migdzy nimi korzystnych relacji. Firmy
coraz czgséciej majq $wiadomosc, ze zadowolony klient jest zrodtem wielu korzysci
dla firmy [Kotler i in. 2001, s. 524]. Staje si¢ w mniejszym stopniu wrazliwy na ceng
oraz bardziej lojalny wobec marki i produktu, a co za tym idzie, takze wobec firmy.

Obecnie w literaturze mozna spotka¢ wiele definicji interpretujacych pojgcie sa-
tysfakcji. Najczesciej cytowana definicja jest ta proponowana przez J. Alexsandra i
N. Hilla, ktérzy wyjasniaja, ze poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem
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tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dana organizacj¢ zaspoka-
ja zbioér wymagan klienta [Hill, Alexander 2003, s.11].

Ph. Kotler zdefiniowat satysfakcj¢ jako opini¢ klienta o doswiadczeniu spozy-
wania lub uzywania, wynikajaca z porownania jego oczekiwan wzgledem tego pro-
duktu i zastosowania tego produktu [Kotler i in. 2001, s. 295]. Dodajac, ze nabywca
oceniajac produkt, odczuwa rdzny stopien satysfakcji, wyrdznit trzy takie stopnie:

1. Klient niezadowolony — kiedy produkt nie spelnia jego oczekiwan.

2. Klient zadowolony — kiedy produkt spetnia jego wymagania.

3. Klient zachwycony — kiedy produkt przekroczy jego oczekiwania.

Wedtug K. Staszynskiej i E. Budakowskiej, satysfakcja to stan psychiczny, ktory
jest emocja wyrazajaca zadowolenie i niezadowolenie z wyboru marki dokonywane-
go w akcie zakupu [Staszynska, Budakowska 1998]. Zadowolenie pojawia si¢ wow-
czas, gdy produkt spetnia oczekiwania klienta, a niezadowolenie w odwrotnej sytu-
acji, czyli gdy produkt nie moze sprosta¢ oczekiwaniom.

R.L. Olivier zdefiniowat satysfakcj¢ jako reakcje na spetnienie (oczekiwan). Jest
to poczucie, ze produkt lub ustuga dostarczyly zadowalajacego poziomu spetiania
(oczekiwan), wilaczajac w to przypadki przewyzszania oczekiwan oraz ich spehia-
nia [Furtak 2003, s. 146].

Wedlug K. Mazurek-Lopacinskiej, satysfakcja to inaczej duze zadowolenie klien-
ta sprzyjajace powstaniu silnych emocjonalnych zwiazkéw z firma, co sprzyja temu,
ze klient staje si¢ wobec niej lojalny. Wyrdznita ona trzy koncepcje satysfakeji klien-
ta [Mazurek-Lopacinska 2006, s. 305]:

1. Rozpatrujac stan psychologiczny nabywcy, nalezy stwierdzi¢, ze wazna role
podczas uzywania danego produktu odgrywaja zar6wno elementy poznawcze, jak
i reakcje emocjonalne.

2. Proces zestawienia osobistych przekonan i do§wiadczen nabywcey z przyjeta
postawa odniesienia.

3. W przypadku do$wiadczenia klienta w trakcie zakupu mozna wyr6zni¢ dwa
podejscia:

a) podejscie holistyczne (ma miejsce wtedy, kiedy klient zgodnie ze swoimi
oczekiwaniami odczuwa satysfakcje podczas uzywania danego produktu);

b) podejscie analityczne (ma miejsce wtedy, kiedy klient odczuwa satysfakcje
przez poszczegolne etapy procesu zakupu (konsumpcji) 1 uzytkowania danego pro-
duktu).

Firma powinna zapewni¢ swoim nabywcom jak najwyzszy poziomu satysfakc;ji,
ale nie moze osiaga¢ tego kosztem innych akcjonariuszy zwiazanych z ta organiza-
cja. Innymi stowy, przedsi¢biorstwo musi dba¢ o to, aby zarowno jego klienci, jak i
pracownicy, dostawcy, posrednicy réwniez odczuwali zadowolenie, tylko to gwa-
rantuje sukces firmie. Jednak nie moze ona osiaga¢ satysfakcji klienta przez ciagte
obnizenie cen swoich produktow czy ustug, co w konsekwencji spowoduje zmniej-
szenie funduszy przeznaczonych dla akcjonariuszy.
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Po zapoznaniu si¢ z pojgciem ,,satysfakcja” tatwo mozna dojs$¢ do przekonania,
dlaczego zadowolenie jest niezbgdnym czynnikiem do zarzadzania firma. W dzisiej-
szych czasach przy tak silnej konkurencji klient ma ogromna mozliwo$¢ wyboru z
wielu produktow i ustug [Kotler i in. 2001, s. 518]. Jezeli firma nie jest w stanie do-
starczy¢ im produktéw o odpowiedniej wartos$ci, to bedzie powodem jego odejscia i
przejscia do konkurencji. Satysfakcja powoduje uczucie zadowolenia z czegos,
przyjemnosci, oznacza stan psychiczny, ktory jest emocja wyrazajaca zadowolenie
lub niezadowolenie z wyboru danego produktu dokonywanego w akcie zakupu. Za-
lezy gtownie od relacji miedzy dokonana przez niego ocena produktu a jego oczeki-
waniami wobec niego [Kotler i in. 2001, s. 523].

Satysfakcja jest pojeciem subiektywnym i abstrakcyjnym, a jej osiagnigcie moze
by¢ przypadkowe oraz zalezne od cech indywidualnego kupujacego, jego potrzeb i
oczekiwan. Im sa one bardziej wygorowane i wysublimowane, tym trudniej je osiag-
nac¢ [Sobon 2003, s. 259]. Przy tak silnej réznorodnosci zwiazanej z oczekiwaniami
klientow trudno jest ich w petni zadowoli¢. Jedni oczekuja produktow dobrych jako-
sciowo, trwatych, inni sa zainteresowani wygoda czy prestizem z jego posiadania.
Dlatego tak wazne jest, aby przedsigbiorstwo bylo zorientowane na klienta.

W kontekscie satysfakcji klient moze odczuwa¢ w tym samym czasie zar6wno
pozytywne, jak negatywne emocje wobec jednego produktu. Ma to miejsce w przy-
padku, kiedy produkt czy ustuga sktada si¢ z wielu aspektow, doktadnie w tym sa-
mym czasie jedne moga wzbudza¢ emocje pozytywne, a inne negatywne. Przykla-
dem moze by¢ sytuacja, kiedy klient jest pod wielkim wrazeniem bogactwa oferty,
jaka proponuje firma, lecz jednocze$nie moze by¢ zdegustowany atmosfera, w jakiej
zostat obstuzony.

2.2. Czynniki ksztaltowania satysfakeji klienta

Dhugoterminowe relacje z klientem zachodza wowczas, kiedy jest on w petni zado-
wolony z dokonanego zakupu. Staje si¢ to wielka szansa dla przedsigbiorstwa, po-
niewaz bedzie wielce prawdopodobne, ze dokona on ponownego zakupu w tej fir-
mie, nie bedzie chciat réwniez ponosi¢ dodatkowych kosztow zwiazanych ze stratg
czasu na szukanie informacji o produkcie, orientacj¢ w procedurze sprzedazy, cza-
sem na nabywanie produktu i uzyskanie bezpieczenstwa zwiazanego z odpowiednia
obstuga posprzedazowa [Dejnaka 2002, s. 22]. Wszystkie te przyczyny sa dla niego
wazne i to one powoduja u niego odczucie satysfakcji, co jednoznacznie oznacza
kapitat dla przedsigbiorstwa. Nalezy podkresli¢ rowniez, ze zadowolenie klienta,
ktory ma coraz wigksze wymagania co do produktu, moze si¢ zmniejszy¢ lub wzros-
na¢ w zaleznos$ci od jego oczekiwan przed dokonaniem zakupu danego produktu.
Kluczowa rolg odgrywa tutaj moment kontaktu przedsigbiorstwa z nabywca, ktore-
go przebieg zaowocuje zadowoleniem lub jego brakiem. Czynniki, ktore wpltywaja
na ksztattowanie poziomu satysfakcji klienta, przedstawia rys. 1.
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Rys. 1. Czynniki ksztaltowania satysfakcji klienta
Zrodto: [Mazurek-Eopacinska 2006, s. 308].

Rzeczywiste cechy produktu oraz indywidualne wymagania i doswiadczenia
klienta, a takze wizerunek firmy, jej spos6b komunikowania si¢ z kupujacym maja
wplyw na poziom satysfakcji u klientow. Firma, ktora zapewnita klientowi uzyska-
nie korzysci z zakupionych produktéw oraz przyjazna atmosferg podczas dokona-
nia transakcji, sprawila, ze nabywca prawdopodobnie jest zadowolony z przebiegu
obstugi. Na niezadowolenie wsrdd klientoéw wptywa niski poziom podstawowych
cech produktu, jak zta jako$¢ czy trwalos¢, oraz wartosci dodatkowe. Tutaj przed-
sigbiorstwo powinno zapewni¢ wyzszy standard w tworzeniu swoich towardéw i
ustug, nie zapominajac takze o prawidtowym przebiegu procesu obstugi tak, aby
sprawi¢, by klient poczut si¢ usatysfakcjonowany. Klienci przy tak ogromnym wy-
borze produktow maja coraz wigksze wymagania, dlatego tak cigzko jest ich zado-
woli¢. Firma powinna zapewni¢ wyzszy poziom zaufania zaréwno do siebie, jak i
do marki, wptywajac na lepsze oceny produktow, i zadeklarowaé¢ im wigksze po-
czucie satysfakcji.

Wedtug W. Schneidera, proces powstawania zadowolenia jest wynikiem psycho-
logicznego procesu, przy ktorym klient poréwnuje zauwazalny poziom wydajnosci
przedsigbiorstwa z charakterystycznymi standardami, ktore sa z reguly jego oczeki-
waniami [Schneider 2000, s. 11]. Mozna przez to rozumie¢, ze klienci sg zachwyce-
ni, jesli ich oczekiwania zostaly przekroczone, zadowoleni w momencie spetnienia
ich oczekiwan, niezadowoleni za$, je§li wymagania sa zbyt wysokie.



702 Wioletta Wereda

2.3. Sposoby ksztaltowania satysfakcji klienta

Klient odczuwa satysfakcje przez sfer¢ poznawcza, emocjonalng i behawioralna,
dlatego konsument, dokonujac zakupu, kieruje si¢ swoimi emocjami, totez aby
przedsigbiorstwo mogto zbudowac¢ emocjonalny zwiazek z klientem, musi przeko-
na¢ go, ze firma bazuje na systemie warto$ci korzystnym dla niego [Mazurek-
-Lopacinska 2006, s. 309]. Najtatwiej jest to osiagna¢ przez indywidualny kontakt z
klientem. Nalezy troszczy¢ si¢ o niego, zapewni¢ mu uczucie satysfakcji w czasie
korzystania produktu.

Istotna rol¢ w modelowaniu zadowolenia nabywcy odgrywa zdolnos¢ uaktyw-
nienia przez firmg jego pozytywnych uczu¢. Aby wywota¢ takie odczucia u klien-
tow, przedsigbiorstwo powinno wzbudzaé jego zaufanie. Kiedy proponuje im atrak-
cyjne produkty i stara si¢ rozwigza¢ ich problem w razie jego pojawienia sig, to w
oczach takich klientow organizacja zaczyna zyskiwac, co ugruntowuje migdzy nimi
trwatos¢ zwiazku.

Na podejmowanie decyzji zakupowej wptywaja przestanki zardéwno racjonalne,
jak i emocjonalne. W czasie dokonywania transakcji sprzedajacy powinien zagwa-
rantowac klientowi poczucie troski, przyjemnosci, a nawet da¢ poczucie zachwytu.
Istotne jest, zeby zasoby, jak uczucie czy wiedza, sprawiaty, ze utworzy si¢ satysfak-
cjonujacy zwiazek.

Przedsigbiorstwo oddziatujace na sfer¢ poznawcza klienta przekazuje informa-
cje o ofercie i metodach korzystania z niej, jak rowniez o dodatkowych mozliwo-
$ciach rozwiazywania jego problemow. Jesli obie strony si¢ angazuja, to powstaje
migdzy nimi silna wigz, co wptywa pozytywnie na trwato§¢ zwigzku.

Wazna role w sposobie formowania zadowolenia klienta odgrywa zdolno$¢ po-
budzania przez firm¢ do pozytywnych uczué¢. Mozliwe jest to do osiagnigcia przez
ciagle doskonalenie obstugi klientoéw. Aby to zrealizowaé, wymagane jest zdobycie
ich zaufania poprzez odpowiednie kompetencje pracownikow, jak rowniez zaplano-
wanie dziatan, co wptywa pozytywnie na trwatos$¢ ich zwiazku. Przedsigbiorstwa
stale powinny podnosi¢ poziom obstugi klientow, zapewniajac im trosk¢ przez
zwigkszenie warto$ci, wygody oraz zadowolenia. K. Mazurek-t.opacinska, majac na
mysli system troski o klienta, wyréznita cztery komponenty [Mazurek-Lopacinska
2006, s. 314]:

1. Zmniejszanie ryzyka nabywecy, czyli klient ma prawo do zwrotu zakupionych
towarow, przedtuzenia gwarancji czy polityki budowania zaufania do firmy.

2. Podnoszenie wartosci produktu przez dotaczenie klientowi niezbgdnych ustug,
takich jak: ustugi naprawcze, konserwacyjne czy informacyjne. Firmy zapewniaja
takze swoim nabywcom szkolenia z zakresu korzystania z ich oferty.

3. Zawieranie transakcji na warunkach dogodnych dla klienta.

Kazdy klient ma rdzne potrzeby i oczekiwania co do firmy, dlatego przedsigbior-
stwo powinno sprosta¢ tym oczekiwaniom przez:
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a) wygodne i czasooszczedne formy sprzedazy,

¢) elastycznos$¢ w polityce cen,

a) estetyczny wystrdj firmy,

b) wykwalifikowanych i rzetelnych pracownikow,

¢) przyjazna obstuge klienta,

d) urozmaicone formy ptatnosci,

e) umiejetnos¢ przekazywania porad klientom przez pracownikow,

f) szybko$¢ rozwiazywania problemow (skarg, zazalen czy reklamacji).

4. Niematerialne elementy obstugi, zwigkszajace uzytecznos¢ dla klienta.

Firma zapewnia klientom, ktorzy wahaja si¢ nad zakupieniem produktu, bezptat-
ne porady na temat jego uzytkowania,.

3. Siedlecka Karta Miejska jako innowacyjny produkt
komunikacji miejskiej

Siedlecka Karta Miejska, inaczej zwana biletem elektronicznym, to karta z pamig-
ciowym uktadem elektronicznym bedaca nos$nikiem:

e elektronicznej portmonetki,

e biletu okresowego.

Projekt wprowadzenia Siedleckiej Karty Miejskiej zrealizowany zostal przez
Miejskie Przedsigbiorstwo Komunikacyjne w Siedlcach Sp. z 0.0. oraz R&G PLUS
Spotka z 0.0. Mielec [Internet 1].

Siedlecka Karta Miejska jest karta zblizeniowa (bezstykowa) wykonana z plasti-
ku z wbudowanym niewielkim mikroprocesorem, pamigcia, ktora zapewnia ochro-
ng, kontrolg dostgpu do zawartych na niej danych uzytkownika, dzigki temu moze
by¢ odczytywana przy kasownikach. Wymiary karty wynosza 85 x 54 mm.

Kazda osoba korzystajaca z przewozu autobusami miejskimi w Siedlcach ma
obowiazek posiada¢ Siedlecka Karte¢ Miejska z personalizacja i przystugujacymi jej
taryfami ulgowymi wylacznie w strefach miejskich. W strefach podmiejskich obo-
wiazuja tylko ulgi ustawowe, ktorych nie wolno rozlicza¢ za pomoca systemu Sie-
dleckiej Karty Miejskiej. Osoby niemajace karty maja mozliwo$¢ zakupienia bile-
tow jednorazowych u kierowcy.

Elektroniczna portmonetka stworzona zostata w celu zastapienia wszystkich ro-
dzajow biletow jednorazowych. Okres jej waznosci mija po trzydziestu dniach od
dnia pierwszego zarejestrowania (przytozenia do kasownika). Po uptywie tych dni
karta zostaje automatycznie zablokowana, a suma pieni¢dzy (dodatnia badz ujem-
na), jaka pozostala, naliczona zostaje na kolejny miesiac. Jezeli na karcie pozostato
3,00 zt i dotaduje si¢ na kolejny miesiac 15,00 zl, to taczna kwota znajdujaca si¢ na
karcie wyniesie 18,00 zt. Inaczej jest w sytuacji, gdy na karcie mamy zadtuzenie, np.
w wysokosci 1,00 zt, przy dotadowaniu na kolejny miesiac 15,00 zt taczna kwota
znajdujaca si¢ na karcie wyniesie 14,00 zl. Jednak zadluzenie na karcie nie moze
wynies$¢ wiecej niz 5,00 zt.
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Bilet okresowy zaprojektowany zostat w celu zastapienia biletu miesigcznego —
papierowego, ktorego zasady stosowania byly takie same jak w przypadku biletu
miesigcznego w formie papierowej. Wyroznia sig bilet statyczny na okreslony mie-
siac oraz bilet dynamiczny wazny na okres 30 kolejnych dni od dnia pierwszego
zarejestrowania.

Obowiazek uzytkowania biletu okresowego przedsigbiorstwo wprowadzito od
1 grudnia 2009 r., za$ elektronicznej portmonetki od 1 marca 2010 r., jednak juz we
wrzesniu 2009 r. istniata mozliwo$¢ korzystania z karty.

Celem modyfikacji tradycyjnego sposobu zakupu biletow jest zaoferowanie
mieszkancom Siedlec 1 okolic nowej oraz wygodnej formy wnoszenia optat za ko-
rzystanie z komunikacji miejskiej [Internet 2]. Spdtka chce, aby w przyszlosci Sie-
dlecka Karta Miejska spetniala wiele dodatkowych funkcji (np. karty dostepu do
okreslonych placowek w miescie, karty optaty parkingowej itp.). Karta utatwita
réowniez studentom korzystanie z elektronicznych legitymacji studenckich, gdyz
swoja legitymacje rownoczesnie moga uzywacé jako Siedlecka Karte Miejska.

Siedlecka Karta Miejska zaprojektowana zostata przez siedleckiego grafika
komputerowego — Tomasza Guta (rys. 2).

SIEDLECKA KARTA MIEJSKA

e
\ www.mpk.siedice.pl www.siedice.pl

Rys. 2. Wyglad Siedleckiej Karty Miejskiej

Zrédlo: [Internet 2].
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Rys. 3. Liczba wydanych Siedleckich Kart Miejskich w okresie 1.09.2009-28.02.2010

Zrodto: opracowanie whasne.
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W okresie od 1 grudnia 2009 r. do 28 lutego 2010 r. przedsigbiorstwo wydato
tacznie 11 248 Siedleckich Kart Miejskich. Biletow z ulga 100-procentowa wydano
4314 sztuk (38%), za$ z ulga 50-procentowa — 3463 (31%) sztuk. Przy uldze 25-pro-
centowej sprzedano 513 sztuk (4,5%), a kart bez przywileju do ulg wydano 2934
sztuk (26%) — rys. 3.

4. Proba zbadania satysfakcji klienta korzystajacego
z ushug Siedleckiej Karty Miejskiej
na podstawie przeprowadzonych badan wlasnych

Zadowolenie klienta stanowi istotg dla kazdego przedsigbiorstwa, gdyz pozwoli ono
uzyskac¢ wysoki wskaznik satysfakcji, co moze zapewni¢ utrzymanie pozycji lidera
na rynku. Coraz czg$ciej firmy zdaja sobie sprawg, ze ocena satysfakcji klientow
stata si¢ waznym elementem badan marketingowych. Poznanie postaw pasazerow
Miejskiego Przedsigbiorstwa Komunikacyjnego w Siedlcach wobec ustug, jakie
oferuje spotka, ma umozliwi¢ przede wszystkim dostosowanie dziatan do oczekiwan
1 wymagan nabywcow oraz ulatwi¢ pracg pracownikom dziatu obstugi klienta. Po-
miar satysfakcji klienta pozwala wystawi¢ oceng dotyczaca obstugi, jaka spotka ofe-
ruje swoim klientom, i jednoczesnie moze wskaza¢ kierunek do sukcesu firmy'.

Poziom zadowolenia klientow dotyczacy wygladu Siedleckiej Karty Miejskiej
jest zadowalajacy, gdyz ponad potowa ankietowanych — 52%, uznata, iz jest ,,raczej
zadowolona” z wygladu karty, nieco mniej, bo 44%, zadeklarowalo, ze jest ,,zdecy-
dowanie zadowolona” z wygladu karty. Pozostate odpowiedzi, czyli ,,raczej nie”
oraz ,,zdecydowanie nie”, zadeklarowato po 4% respondentoéw — rys. 4.

Pod wzgledem jako$ci wykonania Siedleckiej Karty Miejskiej potowa ankieto-
wanych zadeklarowala, iz jest ,,raczej zadowolona” z jej wykonania. Niewiele mniej,
bo 46% uznato, ze sa ,,zdecydowanie zadowoleni” z jakosci karty, za$ 4% ankieto-

! Badanie ankietowe zostato przeprowadzone wsrod pasazeréw Miejskiego Przedsigbiorstwa Ko-
munikacyjnego w Siedlcach w dniach 5 marca-8 kwietnia 2010 r. Udzial w badaniu byt calkowicie
anonimowy i dobrowolny, a uzyskane dzigki niemu dane zostaly wykorzystane w celu zbadania pozio-
mu satysfakcji klientow korzystajacych z Siedleckiej Karty Miejskiej. Kwestionariusz ankietowy byt
podzielony na dwie czg$ci. Pierwsza z nich dotyczyta zbadania stopnia zadowolenia w$rdd pasazerow
korzystajacych z ustug przedsigbiorstwa. W tej czgsci skupiono si¢ na uzyskaniu opinii na temat wygla-
du, jakosci karty miejskiej, fachowos$ci oraz obstugi klient. Kolejny zakres pytan dotyczyt trudnosci,
jakie moga wystapi¢ podczas uzytkowania karty, i odpowiedzi na pytanie, czy instrukcja jest wystar-
czajaco zrozumiata dla pasazerow. Druga czg$¢, zwana inaczej ,,metryczka, zawierata dane demogra-
ficzno-spoteczne respondentdow”; pytania w niej dotyczyty wieku, plci, miejsca zamieszkania oraz wy-
ksztalcenia.W sumie rozdano 60 ankiet, gdzie z 57 ankiet, jakie zostaly zwrocone, 7 nie nadawalo sig
do analizy, gdyz 2 respondentow zle je wypehito (nie zakreslili wszystkich odpowiedzi) oraz 5 osob
wypetnito ankiet¢ mimo nieposiadania Siedleckiej Karty Miejskiej, zatem grupg badawcza stanowito
tacznie 50 o0sob.



706 Wioletta Wereda

2%

2%

| 52%

44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
BZdecydowanie nie BERaczejnie DORaczejtak BZdecydowanie tak

Rys. 4. Wskaznik zadowolenia pasazerow z wygladu karty

Zrodto: opracowanie wlasne.

wanych uznalo, ze sa ,,raczej niezadowoleni” z jakosci wykonania karty. Nikt z re-
spondentéw (0%) nie zadeklarowal, Ze jest ,,zdecydowanie niezadowolony” z jej
wykonania —rys. 5.
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Rys. 5. Wskaznik zadowolenia pasazeréw z jakosci wykonania karty

Zrodto: opracowanie wlasne.

Niespelna % ankietowanych (70%) zadeklarowato, iz nie zrezygnowataby z
uzytkowania z karty w razie takiej mozliwosci, za$ tylko 30% uznato, Ze chgtnie
zrezygnowaloby z jej korzystania.

Biorac pod uwage mozliwos¢ zrezygnowania z uzytkowania Siedleckiej Karty
Miejskiej, podzielono dodatkowo to pytanie na dwie czgsci. Osoby, ktore zakreslity
odpowiedz ,,tak” Iub ,,nie”, musiaty podac, jaki byt tego powod. Maksymalnie moz-
na bylo zakreéli¢ 3 odpowiedzi. Jezeli ankietowani zakres$lili odpowiedz ,,tak”, to
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najczesciej, bo dziewigciokrotnie (70%), zaznaczali odpowiedzi: ,,jestem przyzwy-
czajony/a do korzystania z biletow w formie papierowej” (35%) oraz ,,nie podoba mi
si¢ instrukcja korzystania z Siedleckiej Karty Miejskiej” (35%). Trzy osoby (11%)
zakreslily, iz ,,obawiaja sig, czy beda potrafity sprawnie postugiwac si¢ Siedlecka
Karta Miejska”. Tylko dwukrotnie (8%) zaznaczono, ze ,.kasownik wybit inng kwo-
tg, niz powinien”. Trzy osoby (11%) udzielity otwartej odpowiedzi: jedna osoba za-
deklarowata, ,,ze karte nalezy kasowa¢ codziennie przy wsiadaniu do pojazdu ”,
kolejna osoba odpowiedziata podobnie, iz ,,nie odpowiada jej kasowanie karty przy
kazdym wsiadaniu”, trzecia osoba uznata, ze ,,nie podoba jej si¢ rejestracja karty
przy wsiadaniu do autobusu, ttok w wejsciu oraz btedne czytniki kontroleréw — po-
kazuja, ze bilet jest niewazny”.

40% 1 35% 35%
Pa—
30% 17
20% 17 R R
11% 8% 11%
"1 il T
0% : : : ;

OPrzyzwyczajenie do korzystania biletow papierowych
DOObawa przed sprawng obstuga karty
BENiezadowolenie z instrukcji z korzystania z karty

B Kasownik pobrat inng nalezna kwotg

OInne

Rys. 6. Powody wyrazajace che¢ zrezygnowania z uzytkowania karty

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Osoby, ktore zadeklarowaty, ze nie chca rezygnowac z Siedleckiej Karty Miej-
skiej w razie pojawienia si¢ takiej mozliwosci, uznawaty najczesciej, ze ,,odpowiada
im zwigkszona liczba punktéw dotadowywania karty” — 40% zakreslito taka odpo-
wiedz, niewiele mniej, bo 37% ankietowanych, uznato, ze ,,podoba im si¢ wdrazanie
nowych produktow”, 15% respondentoéw jest ,,zadowolonych z instrukcji korzysta-
nia z karty”, za$ pozostate 8% zadeklarowalo, iz sa zadowoleni, ze elektroniczna
legitymacja studencka Akademii Podlaskiej moze postuzy¢ im jako karta przejazdo-
wa liniami miejskimi” (rys. 7).

Niespetna potowa ankietowanych — 44% zadeklarowata, Ze jest ,,zdecydowanie
zadowolona” z korzystania z Siedleckiej Karty Miejskiej, za§ odpowiedz ,,raczej
tak” zaznaczylo 30% ankietowanych. Zdecydowanie mniej osob, bo tylko 16%,
uznato, ze sa ,,raczej niezadowolone” z korzystania z karty, za§ 10% respondentow
jest ,,zdecydowanie niezadowolonych” z uzytkowania karty. Nikt z ankietowanych
nie udzielil otwartej odpowiedzi (rys. 8).
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Rys. 7. Wyrazenie chgci uzytkowania Siedleckiej Karty Miejskiej

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Rys. 8. Wskaznik zadowolenia z korzystania z Siedleckiej Karty Miejskiej

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Czas reakcji oraz informacje udzielane przez pracownikow wedhug ankietowa-
nych sa w znacznym stopniu zadowalajace, gdyz 64% uznato, iz pracownicy ,,raczej”
udzielaja pomocy w czasie pojawienia si¢ problemow, za$ 26% zadeklarowato, ze sa
,zdecydowanie zadowoleni” z informacji udzielonych przez pracownikéw. Tylko 6%
zaznaczylo, ze s ,,raczej niezadowoleni” z udzielonej pomocy, a 4% ankietowanych
zadeklarowalo, Ze sg ,,zdecydowanie niezadowoleni”, co zobrazowano na rys. 9.

Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych, bo 66%, uznata, ze jest zadowolona z
obstugi przedsigbiorstwa, pozostata zas czg$¢ osob, czyli 34% ankietowanych, zade-
klarowato, ze przedsigbiorstwo nie spetnia ich oczekiwan.

Biorac pod uwage poziom zadowolenia z zakresu obstugi przedsigbiorstwa, po-
dzielono dodatkowo to pytanie na dwie czgsci. Osoby, ktore zakreslity odpowiedz
,»tak” lub ,,nie”, musiaty podacé, co je sktonito do udzielenia takiej odpowiedzi. Mak-
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Rys. 9. Wskaznik zadowolenia klientow z fachowosci pracownikoéw

Zrodto: opracowanie wlasne.

symalnie odnosnie do tego pytania mozna bylo zakresli¢ 3 odpowiedzi. Jezeli ankie-
towani zakreslili odpowiedz ,.tak”, to najczgsciej, bo w wypadku 37% ankietowa-
nych, zakre$lano, iz czgstotliwos¢ przyjazdow i odjazdow jest zgodna z ich
oczekiwaniami”. Niewiele mniej, bo 29% respondentow, zadeklarowato, ze ,,warun-
ki w czasie podrézy gwarantuja bezpieczenstwo”. Cena biletow zaproponowana
przez przedsigbiorstwo jest zgodna z oczekiwaniami wedtug 23% podrdznych, zas
10% ankietowanych uznalo, ze autobusy kursuja zgodnie z rozktadem jazdy. Tylko
1% ankietowanych udzielit na to pytanie otwartej odpowiedzi, iz ,,odpowiada im
dostepnos¢ do komunikacji miejskiej” — rys. 10.
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Rys. 10. Przyczyny zadowolenia ws$rdd klientdw z obstugi przedsigbiorstwa

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Rys. 11. Przyczyny braku zadowolenia wérdod klientow z obstugi przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wlasne.

Glowna przyczyna niezadowolenia z obstugi przedsigbiorstwa wérdd ankieto-
wanych jest to, iz ,,autobusy nie kursuja punktualnie” — taka odpowiedz zakreslito
33% respondentdéw. Kolejnym réwnie czgsto podawanym powodem niezadowolenia
wedhug 25% ankietowanych jest to, ze ,,cz¢stotliwos¢ pojazdow nie jest zgodna z ich
oczekiwaniami”. Wedle 23% respondentow przyczyna niezadowolenia sa ,,zbyt wy-
sokie ceny biletow”, zas 11% uznato, ze ,,w czasie podrozy nie czuja si¢ bezpieczni”.
Natomiast 8% ankietowanych dodatkowo udzielito na to pytanie otwartej odpowie-
dzi: jedna z 0sob zadeklarowata, ze ,,nie podobaja jej si¢ warunki na przystankach”,
kolejna osoba byta niezadowolona z powodu ,,zmiany kursow autobuséw w czasie
jazdy”, trzecia za$ osoba uznatla, ze ,,wycofywanie biletow jednorazowych dostep-
nych w kioskach jest btedem, gdyz pasazerowie korzystajacy z biletow jednorazo-
wych dostepnych tylko u kierowcy beda paralizowali przemieszczanie si¢ po auto-
busie i wydtuzali czas przejazdu, zabierajac czas kierowcy”.

5. Podsumowanie

Na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych wsrod uzytkownikow Siedlec-
kiej Karty Miejskiej oceniono, iz satysfakcja przedstawia si¢ na wysokim poziomie,
gdyz zdecydowana wigkszo$¢ respondentow, bo az 37 0soéb (74%) na 50, zadeklaro-
walo, ze jest zadowolona z posiadania karty.

Ankietowani uznali, Ze na poczucie ich zadowolenia maja wptyw takie czynni-
ki, jak:

a) wyglad i1 jakos¢ karty, gdzie 96% respondentow uznalo, ze podoba im si¢ wy-
konanie karty;

b) zrozumiata i tatwa instrukcja uzytkowania karty, ktora zadeklarowato roéwniez
96% ankietowanych;
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¢) ch¢¢ uzytkowania karty, ktora wskazato 70% badanych;

d) fachowos¢ pracownikow, gdzie zdecydowana wigkszo$¢ osob, bo az 92% re-
spondentdw, uznata, ze jest zadowolona z pomocy udzielonej przez pracownikoéw;

e) szybkosc¢ udzielania informacji przez pracownikow réwniez zostata oceniona
na wysokim poziomie, gdyz 90% badanych jest zadowolonych z czasu udzielania
niezbednych informacji przez pracownikow;

f) obstuga przedsigbiorstwa, z ktorej zadowolonych jest w sumie 68% respon-
dentow;

g) brak pojawiania si¢ jakichkolwiek trudno$ci w czasie korzystania z karty za-
deklarowato 74% ankietowanych.

Oceniajac mozliwo$¢ wyboru korzystania z Siedleckiej Karty Miejskiej, uznano,
iz na poziom zadowolenia w$rod respondentéw najczesciej wplywaty:

a) zwigkszona liczba punktow dotadowywania karty miejskiej, ktora zakreslito
40% ankietowanych;

b) wdrozenie nowych produktéow czy ustug — tak odpowiedzialo 37% respon-
dentow;

c¢) zrozumiata instrukcja korzystania z karty — tak zadeklarowato 15% osob ba-
danych.

Biorac pod uwage rodzaj Siedleckiej Karty Miejskiej, stwierdzono, ze wigkszos¢
posiadaczy biletu okresowego jest bardziej zadowolona niz uzytkownicy elektro-
nicznej portmonetki, albowiem 70% badanych jest usatysfakcjonowanych, za$ tylko
29% z nich chce zrezygnowacé z posiadania karty w takiej postaci, natomiast z elek-
tronicznej portmonetki zadowolenie zadeklarowato 30% ankietowanych, ale az 33%
z nich jest chetnych, aby zrezygnowac. Jesli wezmiemy pod uwagg obie grupy re-
spondentdw, najczesciej podawanymi przyczynami zrezygnowania z posiadania
karty bylo przyzwyczajenie si¢ do uzytkowania biletow w formie papierowej oraz
zta instrukcja korzystania z karty, gdzie te odpowiedzi zaznaczyto 35% badanych.

W przeprowadzonym badaniu respondenci mieli rowniez mozliwos¢ wystawie-
nia oceny dotyczacej obstugi przedsigbiorstwa. Uznano, ze na ich wysoki poziom
satysfakcji miaty wptyw:

a) odpowiednia czgstotliwos¢ przyjazdow i odjazdow (37% ankietowanych);

b) bezpieczenstwo i wygoda wsroéd podrézowania (29% badanych);

¢) odpowiednia wysoko$¢ cen biletow (23% respondentow).

Badanie pozwolito takze ankietowanym wystawi¢ oceng z fachowos$ci oraz
szybkiej i sprawnej obstugi pracownikow. Najwigcej, az 90% respondentow, uznato,
iz sa zadowoleni z jako$ci informacji udzielanych przez pracownikoéw, podobnie —
bo 90% ankietowanych stwierdzilo, ze pracownicy zapewniaja klientom profesjo-
nalna obstuge.

Za pomoca przeprowadzonych badan wywnioskowano, ze klienci korzystajacy
dtuzszy czas z ustug przedsigbiorstwa maja wyzszy poziom zadowolenia niz osoby,
ktore korzystaja niedtugo z karty (55% respondentow korzystajacych z ustug komu-
nikacji miejskiej powyzej 10 lat odpowiedzialo pozytywnie). Podobnie jest w przy-
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padku okresu uzytkowania Siedleckiej Karty Miejskiej — stwierdzono, iz najbardziej
zadowolonymi respondentami byli ci, ktorzy korzystaja z karty od miesiaca do
3 miesigcy oraz od 3 do 4 miesigcy, gdyz tacznie odpowiedziato korzystnie 68%
respondentdéw. Pod wzgledem czgstotliwosci korzystania z ustug przedsigbiorstwa
najbardziej zadowolona grupe stanowia respondenci, korzystajacy z nich codziennie
(60% ankietowanych).
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ATTEMPT TO EXAMINE THE CUSTOMER SATISFACTION
AFTER THE INTRODUCTION OF INNOVATIVE BUSINESS
SERVICES BY CITY TRAFFIC COMPANY IN SIEDLCE

Summary: In the 90s companies have realized that they are not able to stay on the market
without customers. It is thanks to purchasers of the company has the opportunity of existence
on the market. The object of the competition has become so knowledge about the client, its
requirements, and finally a sense of satisfaction at the cooperation with the company. The
consumer becomes the real buyer if his expectations were fully realized, and when he is de-
livered in some kind a unique value. The purpose of the article is an attempt to determine the
level of customer satisfaction after introduction on the local market the innovative service by
the city company MPK in Siedlce. This product is designed to improve the quality of cus-
tomer service and satisfaction of consumers using services of this company.
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