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Abstrakt. Celem badan byto okreslenie poziomu zadowolenia konsumentow wybranego produktu trady-
cyjnego, ktorym zostat ser typu ,,oscypek”. Materiaty badawcze o pierwotnym charakterze zebrano metoda
wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem specjalnego kwestionariusza badawczego. W badaniach
wzigto udzial 200 osob, ktdre kupowaty oscypki w sklepie nalezacym do jednego z producentéw tego
sera z Zywca. Do okre$lenia poziomu satysfakcji klientow zastosowano metode CSI. Ogotem do oceny
zadowolenia wybrano 12 czynnikow, wsrod ktorych najwigksze znaczenie dla respondentdow miaty: smak,
zapach i cena. Syntetyczny wskaznik satysfakcji klientéw mierzony metoda CSI wyniodst 3,56. Otrzymane
wyniki pozwolity okresli¢ poziom satysfakcji konsumentow oscypka jako dobry oraz wskazaty, ze dla
nabywcow zywnosci tradycyjnej najwigksze znaczenie maja cechy jakosciowe kupowanych produktow
— szczegolnie zwigzane z walorami smakowymi tego typu produktow.

Wstep

Jednym z istotnych zadan we wspotczesnej gospodarce, jakiemu musza sprostaé producenci
jest zdobycie wystarczajacej wiedzy o swoim kliencie oraz jego preferencjach. Wynika to z
istniejacej konkurencji na rynku i zmieniajacych si¢ oczekiwan nabywcow. Ciekawym zagad-
nieniem jest satysfakcja klienta, ktora jest odzwierciedleniem poziomu zaspokojenia potrzeb
nabywecy i nalezy do kluczowych elementéw decydujacych o tym, czy bedzie miat on cheé
dokonania zakupu danego dobra po raz kolejny.

Satysfakcja klienta jest rowniez opisywana takimi pojeciami, jak zadowolenie, przyjemnos¢
czy zaspokojenie. W sytuacji braku satysfakcji mamy do czynienia z frustracja, niezadowole-
niem oraz sprzecznoscia [Pawtowska i in. 2010]. Satysfakcja, jako uczucie jest bardzo osobista.
Kazdy klient ma inne wymagania, potrzeby oraz odczucia co do warto$ci produktu. Po spetnie-
niu wszystkich oczekiwan klienta mozna méwi¢ o satysfakcji [Rust i in. 1996]. Zadowolenie
nabywcy z dokonanego zakupu jest zalezne od stopnia spelnienia jego oczekiwan. Ogolna
definicja satysfakcji mowi o przyjemnosci lub rozczarowaniu, ktére wynika z pordwnania
rzeczywistego oddziatywania produktu z oczekiwaniami wzgledem niego, jakie posiada klient
[Kotler 2005]. Nigel Hill oraz John Alexander uznali, ze satysfakcja klienta ,,jest odzwiercie-
dleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dang organizacj¢ zaspokaja
zbiér wymagan klienta” [Hill, Alexander 2003]. Inna definicja satysfakcji klienta wskazuje,
Ze sa to emocjonalne reakcje polegajace na zestawieniu ze sobg swoich doswiadczen wraz z
doznaniami po spozyciu produktu z oczekiwaniami, swoimi normami czy tez wilasna skalg
oceny [Schulz 2011]. Satysfakcj¢ klienta mozna okresla¢ dla wszystkich nabywanych débr, w
tym takze do specyficznych na rynku zywnos$ci produktéw tradycyjnych.

Produkt tradycyjny jest definiowany jako chroniony produkt spozywczy. Dzigki zwyczajowej
produkcji ma on szczegdlne wlasciwosci oraz jakos¢, co wynika z tradycyjnej metody przyrza-
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dzania, oryginalnego sktadu i wytwarzania w oparciu o tradycyjne surowce. Proces produkcji
oparty jest na dlugotrwatej tradycji, a obszar wystgpowania jest wyraznie zdefiniowany [Gre-
bowiec 2010]. Okreslany jest rowniez jako wyrob, ktory wytwarzany jest zgodnie z tradycja
danego regionu, co odr6znia go od innych produktow. Gwarancja, ktora potwierdzi tradycyjnosc,
sa wydawane §wiadectwa szczegolnego charakteru [Dz.Urz.2006, L 93]. W Polsce potwierdze-
niem oryginalno$ci produktow tradycyjnych jest ich wpisanie na odpowiednie listy lub nadanie
specjalnych certyfikatow, wsrod ktorych szezegolnie nalezy wspomnie¢ o Liscie Produktow
Tradycyjnych, systemie ,,Jakos¢&Tradycja” oraz o unijnych systemach ochrony dla produktow
o Chronionym Pochodzeniu Geograficznym (PGI), Chronionej Nazwie Pochodzenia (PDO) i
Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci (TSG) [Kapata i in. 2016]. Produkty tradycyjne czesto
stajg si¢ czgscig oferty turystycznej i moga silnie wplywaé na decyzje turystoéw odnosnie ich
wakacyjnych destynacji [Jeczmyk i in. 2013]. Specyfika oraz unikalny charakter produktow
tradycyjnych 1 bliskich im produktow regionalnych, powoduje powstawanie wzajemnych po-
wigzan i oddzialywan migdzy nimi a wizerunkiem regionu z ktérego pochodza [Tanska-Hus,
Minta 2012]. Co za tym idzie, jesli te produkty sa oceniane pozytywnie, to rowniez wplywa
to korzystnie na postrzeganie danego obszaru przez osoby, ktore sg nabywcami takich dobr.

Material i metodyka badan

Wykorzystano zrodta wtdrne i pierwotne. Dane wtorne pochodzity z dostepnej literatury
przedmiotu. Natomiast zrédta pierwotne zebrano metoda wywiadu bezposredniego z uzyciem
specjalnego kwestionariusza, dzigki ktoremu mozliwe byto uzyskanie odpowiedzi potrzebnych
do okreslenia poziomu satysfakcji wybranej grupy klientow. Proba badawcza zostata dobrana
celowo. Respondenci w liczbie 200 oséb byli nabywcami sera typu ,,0scypek” w miejscu
sprzedazy bezposrednio od producenta na terenie miasta Zywiec.

Gltownym celem badan byto okreslenia stopnia satysfakeji klientow wybranego produktu
tradycyjnego, ktorym zostat oscypek. Ocena satysfakceji klienta byta zrobiona za pomocg in-
deksu satysfakcji klienta, czyli metody CSI (z ang. Customer Satisfaction Index). W metodzie
uzywa si¢ specjalnego kwestionariusza, w ktérym kluczowe miejsce zajmuje specjalna lista
czynnikow potencjalnie wptywajacych na zadowolenie konsumenta. Te same czynniki najpierw
ocenia si¢ pod wzgledem stopnia zadowolenia (skala pigciostopniowa od ,,bardzo niski” do
,bardzo wysoki”), a nastgpnie pod katem waznosci dla respondentdow (skala pigciostopniowa
od ,,zdecydowanie niewazny” do ,,bardzo wazny”). Na podstawie zebranych danych oblicza
si¢ wskaznik CSI zgodnie z nastgpujacymi wzorami [Hill i in. 1999]:
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CSI—indeks satysfakcji klienta, I, —waga wzgledna i-tego aspektu (parametru), N — liczba
badanych aspektow (parametrow), ¢, — ocena zadowolenia z i-tego aspektu (parametru),
¢, — wartos¢ oceny przydzielonej z odpowiedniej skali wykorzystanej w kwestionariuszu,
n,, — liczba wskazafh na dang warto$¢ oceny, w,— wspdtczynnik znaczenia (waga) i-tego
aspektu (parametru), w, — wartos¢ odpowiedniej wagi przydzielonej z odpowiedniej skali
wykorzystanej w kwestionariuszu, n  —liczba wskazan na dang warto$¢ odpowiedniej wagi.
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Wyniki badan

W przeprowadzonym badaniu opartym o metode CSI zapytano respondentéw o ich oceng
zadowolenia oraz stopnia waznosci dla dwunastu czynnikow, ktdre uznano za mogace mie¢ zna-
czenie przy zakupie oscypka. Czynnikami poddanymi analizie byly: cena, smak, barwa, zapach,
rozmiar oscypka, zyczliwos$¢ obstugi, kompetencje sprzedawcy, mozliwos¢ wyboru sposobu
platnosci, czas oczekiwania na zakup, dostgpno$¢ produktu, warto$¢ odzywcza produktu oraz
sugestie znajomych (rodziny) wplywajace na zakup. Poziom zadowolenia byt okreslany w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato bardzo niski, 2 — niski, 3 — §redni, 4 — wysoki, a 5 — bardzo wysoki.
Wyniki dotyczace poziomu zadowolenia dla wskazanych czynnikow przedstawiono w tabeli 1.

Poziom zadowolenia wszystkich czynnikéw wahat si¢ od 3,09 do 3,84, czyli byt powyzej
oceny $redniej (tab. 1). Najlepiej w tym zestawieniu oceniono zadowolenie dotyczace cech jako-
sciowych analizowanego produktu tradycyjnego, tj.: smak (3,84), zapach (3,79) i barwa (3,65).

Nastepnym krokiem badawczym byto okreslenie stopnia waznosci tych samych czynnikow
w kontekscie ich wptywu na catkowity poziom satysfakcji wybranych do badan nabywcow
oscypka. Do okre$lenia znaczenia czynnikow zastosowano skalg od 1 —zdecydowanie niewaz-
ne, przez 2 — niewazne, 3 — Srednie, 4 — wazne i 5 — bardzo wazne. Na podstawie odpowiedzi
udzielonych przez respondentéw okreslono wage kazdego aspektu, co przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 1. Poziom zadowolenia z czynnikéw ksztattujacych satysfakcje nabywcow oscypka —na podstawie
wskazan respondentéw uczestniczacych w badaniach (n = 200)

Table 2. Level of satisfaction with the factors that shape the satisfaction of the buyers of oscypek — based
on the indications of the respondents participating in the research (n = 200)

Czynniki/Factors Poziom zadowolenia/Level of satisfaction
bardzo | niski/ | $redni/ | wysoki/ | bardzo ocena
niski/ | low |medium| high |wysoki/| aspektu

very very C/ aspect
low high | evaluation
liczba wskazan/Number of indications C,~

Cena/Price 6 18 73 71 32 3,53

Smak/Taste 8 10 43 85 54 3,84

Barwa/Color 4 12 65 89 30 3,65

Zapach/Smell 8 8 47 92 45 3,79

Rozmiar oscypka/Size of oscypek 5 14 84 62 35 3,54

Zyczliwos¢ obstugi/

Friendliness of service 4 1 66 93 26 3,63

Kompetenc}]e sprzedawcy/ 6 15 65 91 23 3,55

The dealer’s competences

Mozliwo$¢ wyboru sposobu ptatnosci/

The choice of payment method 12 20 81 64 2 3,33

Czas oczekiwania na zakup/

The waiting time for the purchase 4 17 82 69 28 3,50

Dostepno$¢ produktu/Product availability 5 14 78 70 33 3,56

Wartosci odzywcze produktu/

Nutritional values of the product 6 8 93 70 2 3,48

Sugestie znajomych/rodziny/

Suggestions of friends/family 2 15 % 4 12 3,09

Zrbdto: opracowanie wlasne
Source: own study
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Tabela 2. Znaczenie czynnikow ksztaltujacych satysfakcje nabywcow oscypka — na podstawie wskazan
respondentow uczestniczacych w badaniach (n = 200)

Table 2. The importance of the factors that shape the satisfaction of the buyers of oscypek — based on the
indications of the respondents participating in the research (n = 200)

Czynniki/Factors Znaczenie czynnikow/Importance of factors
zdecydowanie | niewazne/ | srednie/ | wazne/ bardzo waga
niewazne/ never | medium |important| wazne/ aspektu
definitely not mind very W, /weight
important important of W,
liczba wskazan/numer of indications aspect
Cena/Price 4 17 46 59 74 3,91
Smak/Taste 1 7 37 46 109 428
Barwa/Color 6 12 45 78 59 3,86
Zapach/Smell 4 7 35 60 94 4,17
Rozmiar oscypka/ 4 2 64 73 37 3,59
Size of oscypek
Zyczliwo$é obstugi/ 5 18 59 0 43 3.69

Friendliness of service
Kompetencje sprzedawcy/

The dealer’s competences 10 13 61 7 + 3,64
Mozliwo$¢ wyboru sposobu

ptatnosci/The choice of 25 32 60 49 34 3,18
payment method

Czas oczekiwania na zakup/

The waiting time for the 13 25 59 71 32 3,42
purchase

Dostepnos¢ produktu/

Product availability 8 15 4l 77 39 3,82
Warto$ci odzywcze produktu/

Nutritional values of the 10 16 54 65 55 3,70
product

Sugestie znajomych/ rodziny/ 30 1 70 47 32 3.15

Suggestions of friends/family

Zrédto: opracowanie wilasne
Source: own study

Waga waznosci wybranych czynnikéw wahata si¢ od 3,15 do 4,28. W badanej grupie osob
najwiekszg waznos$¢ przy ocenie satysfakcji zdobyly: smak (4,28), zapach (4,17) oraz cena
(3,91). Jako najmniej wazne czynniki ksztattujace satysfakcje wskazano sugestie znajomych —
3,15 oraz mozliwo$¢ wyboru sposobu ptatnosci — 3,18 (tab. 2).

Kolejng czescig przedstawionych badan byto obliczenie wskaznika CSI. W tym celu naj-
pierw zsumowano wagi W, dotyczace waznosci wszystkich czynnikow, ktére wyniosty 44,39,
a nastgpnie proporcjonalnie okreslono wage wzgledng W, dla kazdego aspektu oddzielnie. Po
przemnozeniu wagi wzglednej W, i sredniego zadowolenia C, otrzymano czgstkowe wartosci,
ktére po zsumowaniu daty wartos¢ koncowa wskaznika CSI (tab. 3).

Procedura obliczeniowa wskaznika CSI w analizowanym przypadku pozwolita okresli¢
jego warto$¢ na 3,56. Taki wynik oznacza odczucie satysfakcji na poziomie znacznie przekra-
czajacym oceng Srednia (w przyjetej skali od 1 — zupely brak satysfakeji, 3 — $rednia ocena
do 5 oznaczajacej maksymalny poziom satysfakcji).
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Tabela 3. Wyniki czastkowe i warto$ci wskaznika CSI w badanej grupie nabywcoéw oscypka
Table 3. Partial results and the CSI index value in the studied group of oscypek buyers

Lp./ Czynniki/Factors Waga W/ Waga Srednie W, *C,
No. Weght of | wzgledna/ | zadowolenie/
/4 Relative Average
weight of W, | satisfaction C,
1 cena/price 3,91 0,088 3,53 0,31
2 | smak/taste 4,28 0,096 3,84 0,37
3 barwa/color 3,86 0,087 3,65 0,32
4 | zapach/smell 4,17 0,094 3,79 0,36
5 rozmiar oscypka/size of oscypek 3,59 0,081 3,54 0,29
6 | zyczliwo$¢ obstugi/ friendliness of service 3,69 0,083 3,63 0,30
7 kompetencje sprzedawcy/the dealer'’s 3.64 0,082 3,55 0.29
competences
mozliwo$¢ wyboru sposobu ptatnosci/
8 the choice of payment method 3,18 0,072 3,33 0,24
czas oczekiwania na zakup/the waiting
? time for the purchase 3,42 0,077 3,5 0,27
10 | dostgpnosé produktu/product availability 3,82 0,086 3,56 0,31
1 wartos$ci odzywcze produktu/nutritional 3.70 0.083 348 0.29
values of the product
sugestie znajomych/rodziny/suggestions
12 of friends/family 3,15 0,071 3,09 0,20
Suma/Total 44,39 CSI 3,56
Zrédto: opracowanie wiasne
Source: own study
Podsumowanie

Dazenie do jak najwigkszego zadowolenia swoich klientdw powinno by¢ nadrzednym celem
kazdego zorientowanego rynkowo producenta. W praktyce trudno jest uzyska¢ maksymalny
jej poziom i nigdy nie spotyka si¢ 100-procentowej satysfakcji. W przypadku wybranego do
badan producenta sera typu ,,0scypek™ na terenie Zywca dazenie do w}as'ciwego zaspokojenia
potrzeb nabywcow nalezy uzna¢ za czynnik sprzyjajacy dziatalnosci nie tylko samego wytworcy,
ale takze ksztattujacy pozytywny wizerunek catego miasta i regionu, z ktérego pochodzi ten
tradycyjnie wytwarzany ser. Zebrane od respondentéw dane pozwolity na syntetyczne okre-
Slenie poziomu satysfakcji klienta przy pomocy wskaznika CSI, ktory wyniost 3,56 (w skali
5-punktowej, gdzie 1 oznaczat bardzo zty wynik, a 5 — maksymalny poziom satysfakcji). Taka
warto$¢ wskaznika CSI pozwala stwierdzi¢, ze ksztattuje si¢ on na do§¢ wysokim poziomie i
dobrze $wiadczy o analizowanym produkcie tradycyjnym.
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Summary

The aim of the research was to determine the level of consumer satisfaction of the selected traditional
product, which was cheese type ‘oscypek’. The research materials of the original character were collected
by direct interview method using a special research questionnaire. In the research took part 200 people
who bought oscypek in a shop belonging to one of the producers of this cheese located in town of Zywiec.
Consumer Satisfaction Index (CSI) method was used to determine the level of customer satisfaction. In
total, 12 factors were selected for the assessment of satisfaction, among which the most important for the
respondents were: taste, smell and price. The synthetic rate of customer satisfaction measured by the CSI
method was 3.56. The obtained results allowed to determine the level of satisfaction of ‘oscypek’consumers
as good and indicated that for buyers of traditional food the qualitative features of the purchased products
are of the greatest importance - especially related to the taste values of this type of products.
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