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Wprowadzenie

Opracowanie zostalo poswigcone ogolnej charakterystyce kolejnego etapu badan satys-
fakcji i lojalnosci klientow, jakim jest analiza zebranych danych. Na wstepie zwrocimy
uwage na podstawowe czynniki warunkujace uzyskanie takich efektow analizy, ktore
rzeczywiscie umozliwiaja wspomaganie procesu doskonalenia badanego produktu lub
ustugi. Nastgpnie scharakteryzujemy ogolnie metody analizy stosowane w badaniach
satysfakcji i lojalno$ci. Szczegdlna uwage zwrdcimy na metody analizy wielowymiarowej,
a wsrod nich na grupe metod okreslanych terminem key driver analysis, czyli metody
analizy kluczowych czynnikow powodzenia. Sg to metody umozliwiajace budowanie
modeli zalezno$ci przeznaczonych do oceny wplywu roznych predyktoréw na pojedyncza
zmienng zalezng (np. analiza regresji, analiza regresji logistycznej czy analiza dyskrymi-
nacyjna). Niektore z przedstawionych metod zostana zilustrowane krotkimi przyktadami
analiz w programie STATISTICA.

Czynniki warunkujace praktyczng uzytecznos¢ wynikéw analizy

Zaprojektowanie i przeprowadzenie badan wiaze si¢ zazwyczaj z okres§lonymi naktadami
finansowymi. Z tego wzgledu bardzo wazna rzecza jest odpowiednie zadbanie o uzyskanie
wymiernych efektow. Praktyczne korzysci z przeprowadzonych badan moga polegaé na
lepszym poznaniu poziomu lub struktury czynnikow determinujacych satysfakcje
i lojalno$¢ konsumentdw, jak réwniez na usprawnieniu procesu decyzyjnego, zwiazanego
z rozwojem produktu, lub zwigkszeniem efektywnosci jego sprzedazy (Allen i Rao 2000).
Nie jest zapewne specjalnie odkrywczym stwierdzenie, ze warunkiem koniecznym (cho¢
niekiedy niewystarczajacym) uzyskania praktycznie uzytecznych wynikow analizy jest
prawidlowe przeprowadzenie wszystkich etapow badania. W przypadku etapu analizy
danych oznacza to w szczegdlnosci, ze w trakcie doboru lub konstruowania narzedzi
mierzacych okreslone aspekty satysfakcji i lojalnos$ci uwzgledniono takie, ktore charaktery-
zuja si¢ jak najlepsza traftnoscia, a podczas przeprowadzania badan zadbano o odpowiednia
wiarygodno$¢ gromadzonych danych (zagadnienia te byly omawiane w poprzednich
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referatach). Nawet bowiem najbardziej wyszukane i ztozone procedury analityczne nie sg
w stanie da¢ uzytecznych wynikow w przypadku, gdy nie zagwarantujemy odpowiedniej
jakosci danych wejsciowych. Dobrze ilustruje to wyrazenie ,,garbage in garbage out”
(w dostownym tlumaczeniu: jesli wlozysz $mieci, to rowniez $mieci wyjmiesz), ktore
zwraca uwagg na fakt, ze uzyskanie sensownych wynikow jest mozliwe tylko w przypadku
poprawnych danych wejsciowych (Everitt 1998). W tym miejscu niestety nie sposob
oprze¢ si¢ refleksji, ze niektorzy badacze holduja raczej zasadzie ,,garbage in roses out”
i dos¢ bezkrytycznie wykorzystuja metody analizy danych (zwtaszcza te bardziej ztozone)
do swoiscie pojetego uprawomocnienia wymyslanych przez siebie ad hoc prawidtowosci
czy tez teorii (Rao 1994).

Warto zwrdci¢ uwage na czynniki gwarantujace uzyskanie wynikow analizy dajacych
praktyczne korzysci. Najwazniejsze z nich to:
¢ zastosowanie narzedzi pomiarowych, ktore trafnie mierza zalozone przez badacza
wielkosci,
zebrane dane dobrze odzwierciedlajg rzeczywisty poziom mierzonych wielkosci,

poddana badaniom proba klientow jest reprezentatywna dla populacji klientdw, na
ktéra maja by¢ uogdlnione wyniki badan,

¢ cele analizy zostaly sformutowane w sposdéb umozliwiajacy ich zrealizowanie za
pomoca metod analizy danych,

¢ osoba lub zespot przeprowadzajacy analiz¢ wykazuje odpowiednia znajomo$¢ mozli-
wosci 1 ograniczen procedur analizy danych oraz doswiadczenie w poprawne;j interpre-
tacji uzyskanych wynikow,

¢ dostep do odpowiedniego oprogramowania komputerowego (np. programoéw z rodziny
STATISTICA).

Powtérzmy jeszcze raz, ze sa to warunki, ktérych spelnienie jest konieczne, ale nie
gwarantuje uzyskania uzytecznych praktycznie wynikow.

Metody analizy stosowane w badaniach satysfakcji i lojalnosci

Do analizy danych opisujacych rézne aspekty (wymiary) satysfakcji i lojalnosci moze by¢
wykorzystany caly szereg roznych technik statystycznych. O stosowaniu okreslonych
metod analizy decyduje kilka czynnikdéw. Wydaje si¢, ze najwazniejsze z nich to liczba
przypadkow, liczba zmiennych oraz charakter stawianych pytan lub hipotez badawczych.
Biorac pod uwagg te kryteria, mozna wyroznié trzy grupy metod:

¢ metody analizy danych jednowymiarowych,
¢ metody analizy danych dwuwymiarowych oraz

¢ metody analizy danych wielowymiarowych.

Pierwsza grupa metod jest wykorzystywana do wstepnej charakterystyki zebranych danych
i sprowadza si¢ albo do okreslenia czgstosci wystgpowania poszczegolnych kategorii
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odpowiedzi (w przypadku skal o matej liczbie kategorii), albo do podania miar charaktery-
zujacych przecietny poziom i rozrzut badanych wielkosci (w przypadku skal o duzej liczbie
kategorii lub skal metrycznych). Czasami przy ocenie poziomu satysfakcji bierze sie pod
uwage czestosci wystepowania najwyzszej (lub dwdch najwyzszych) kategorii skal (ang.
top-box scores lub top-two boxes scores). Podejscie to moze budzi¢ pewne watpliwosci ze
wzgledu na fakt, iz brane sa pod uwage charakterystyki niepelnego rozktadu badane;j
pozycji (cechy). Dla oceny przecigtnego poziomu najlepszymi miarami sa takie charakte-
rystyki jak: srednia, mediana lub wartos¢ modalna. To, ktora z nich nalezy zastosowac,
zalezy od skali pomiarowej zmiennej oraz charakteru rozkladu jej wartosci. Niektdrzy
autorzy zwracaja przy tym uwage, ze czasami wybor odpowiedniej miary jest decyzja
o charakterze ,,politycznym” (Allen i Rao 2000).

Wyniki uzyskiwane w efekcie analiz jednowymiarowych znajdujg zastosowanie m.in.
w przypadku tzw. badan §ledzacych, gdy badanie jest przeprowadzane wielokrotnie, w celu
Sledzenia zmian zachodzacych w roznych aspektach percepcji respondentéw (Hill
i Alexander 2003).

Metody analizy danych dwuwymiarowych sa wykorzystywane do oceny wspodtzaleznosci
zachodzacych pomiedzy dwoma cechami lub pozycjami. Wybdr odpowiedniej miary
zalezy od skali pomiaru cechy. Jesli obydwie cechy sg wyrazone na skali przedziatowej lub
ilorazowej to najczegsciej stosowana miarg jest wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona.
Z kolei jesli jedna lub obydwie cechy sa mierzone na skali porzadkowej, to stosowng
charakterystyka jest wspotczynnik korelacji rang Spearmana, Tau Kendalla lub wspolczyn-
nik Gamma. W przypadku skal nominalnych stosowane sa takie statystyki, jak wspot-
czynnik Fi lub V Cramera.

Przytoczone wyzej miary wspotzaleznosci dwdch zmiennych sg czgsto wykorzystywane do
ustalania waznosci branych pod uwage pozycji lub cech w odniesieniu do pewne;j ,.krytycz-
nej” zmiennej zaleznej (np. miary catkowitej satysfakcji klienta). Jednak biorac pod uwage
znaczenie terminu ,,wazno$¢”, nie jest to podej$cie poprawne (bedzie otym mowa
w dalszej czesci referatu).

W zwiazku z tym, ze w badaniach satysfakcji i lojalnosci klientéw mamy zazwyczaj do
czynienia z danymi dotyczacymi wigkszej liczby cech, wigc sposrdd réznych metod
analizy danych najczgsciej wykorzystywane sa metody wielowymiarowe. Jest to grupa
metod obejmujaca bardzo szeroki zakres narzedzi analitycznych. Dla ich scharakteryzo-
wania wygodnie jest podzieli¢ te metody na trzy szerokie klasy: modele zaleznosci,
modele zalezno§ci wewnetrznych oraz modele hybrydowe.

Modele zaleZnosci

Metody z pierwszej grupy sa wykorzystywane do opisu wptywu jednej lub wigkszej liczby
predyktorow (zmiennych niezaleznych lub objasniajacych) na jedna lub wieksza liczbe
zmiennych zaleznych (objasnianych). Zmienng zaleznag jest zazwyczaj jaka$ ogdlna ocena
satysfakcji, lojalnosci, stopien zaangazowania (,,zwiazania”) klienta lub sklonno$¢ do
ponownego zakupu. Natomiast zbidr zmiennych objasniajacych zawiera caly szereg szcze-
gbétowych ocen jakosci produktow lub ustug. W przypadku gdy mamy jedna zmienng
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zalezng o charakterze iloSciowym, wowczas odpowiednia metoda bedzie analiza regresji
wielorakiej lub metoda oceny wzgledne] waznosci Kruskala. W przypadku zmiennej
zaleznej jako$ciowej najbardziej znane metody to analiza dyskryminacyjna, analiza regresji
logistycznej oraz drzewa klasyfikacyjne. I wreszcie jesli mamy wigksza liczbg zmiennych
zaleznych (ilosciowych) powiazanych z wieloma predyktorami (ilo§ciowymi), wowczas
stosowng technika bedzie analiza korelacji kanonicznych.

Modele zaleznosci wewnetrznych

Druga grupa metod jest stosowana w sytuacji, kiedy interesuje nas struktura wspoétzalez-
nosci wystepujacych w obregbie jednego zbioru zmiennych (przy czym w sktad tego zbioru
moga wchodzi¢ zarowno zmienne zalezne, jak izmienne niezalezne). Celem tego typu
analiz jest redukcja wymiaru danego zbioru danych w celu wykrycia mniejszej liczby ukry-
tych czynnikéw, wyjasniajacych mozliwie duza cze$¢ zmiennosci oryginalnych danych.
Najczesciej stosowanymi metodami z tej grupy sa: analiza czynnikowa i metoda gtéwnych
sktadowych. Zostaty one omowione w jednym z poprzednich referatow.

Modele hybrydowe

W analizie danych dotyczacych satysfakcji klientow sa rowniez stosowane techniki taczace
w sobie wlasnosci zarowno modeli zaleznosci, jak i modeli analizy struktury danych. Naj-
popularniejsze z nich to modele rdwnan strukturalnych dla zmiennych ukrytych (latent
variable structural equation models), regresja gtdéwnych sktadowych (principal components
regression) oraz modelowanie $ciezkowe zuzyciem czastkowych najmniejszych kwad-
ratow (latent variable path modelling with partial least squares). Niektére z tych metod
zostang omowione w dalszych referatach.

Analiza kluczowych czynnikéw powodzenia (key driver analysis)

Sposréd wspomnianych powyzej metod wielowymiarowych stosunkowo najwieksza popu-
larnoscia ciesza si¢ modele zaleznosci. Wsrdd badaczy zajmujacych si¢ badaniem satys-
fakcji klientéw metody te sa znane rowniez pod nazwa analizy kluczowych czynnikow
powodzenia (key driver analysis). W analizie tego typu wystgpuje zazwyczaj jedna
zmienna zalezna oraz zbidr predyktordw, ktére sa z nig powiazane. Najczesciej zaktada sie,
ze model ujmujacy powigzania predyktorow ze zmienng zalezng jest modelem liniowym.
Dobrym przyktadem takiej metody jest model liniowej regresji wielorakiej. Zamieszczony
ponizej schemat ilustruje ogdlng posta¢ modelu analizy zaleznosci.

Jedna z zasadniczych korzysci, jakie daje stosowanie analizy kluczowych czynnikéw
powodzenia jest, mozliwos$¢ ustalenia wazno$ci poszczegdlnych czynnikow majacych
wplyw na zmienna zalezna.
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Rys. 1. Ogodlna posta¢ modeli analizy zaleznosci

Wazinosé deklarowana i waznos¢ pochodna

W badaniach satysfakcji klientow mamy do czynienia z dwojakim rozumieniem terminu
waznos$¢. Tak zwana wazno$¢ deklarowana (stated imortance) oznacza wage danego
czynnika, jaka klient przywigzuje do produktu lub ustugi, i ktéra odzwierciedla najwaz-
niejsze jego wymagania. Z kolei wazno$¢é pochodna (derived importance) oznacza wysoki
stopien wspotzmiennosci (wyrazonej kowariancja lub korelacja) danego czynnika ze
zmienng zalezng (np. ogdlnym poziomem zadowolenia klienta). W tym miejscu trzeba
wyraznie zaznaczy¢, ze metody analizy kluczowych czynnikow powodzenia (takie jak
np. analiza regresji wielorakiej) pozwalaja tylko na modelowanie waznosci pochodnej
danego zbioru zmiennych objasniajacych (predyktoréw).

Zastosowanie analizy korelacji i regresji do oceny waznosci predyktorow

Techniki analizy korelacji i regresji sa obecnie bardzo czgsto wykorzystywane w badaniu
roznych aspektéw satysfakcji klienta. Ponizej zostanie przedstawiony przyklad takiej
analizy. Wykorzystamy dane dotyczace firmy produkcyjnej o nazwie HugeCo. Zespdt
odpowiedzialny za zarzadzanie jako$cig postawit sobie za cel poprawe ogolnej satysfakcji
klientow. W tym celu przeprowadzono badania dotyczace pigciu najwazniejszych wyz-
nacznikow jakosci swoich produktow i ustug. Badania miaty charakter ankiety, w ktérej do
oceny wybranych wyznacznikéw jako$ci zastosowano skale 10 punktowe. Z bazy klientéw
firmy wylosowano 100 oséb, ktére nastgpnie poproszono o wypetnienie ankiety. Oryginal-
na ankieta zawierala duzo wiecej pytan, natomiast dla potrzeb prezentowanej analizy
wykorzystano nastgpujace pozycje:

¢ Ogolne zadowolenie,

¢ Niezawodno$¢ produktow,

¢ Pomoc techniczna,
L4

Warunki dostawy,
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¢ Cena oraz

¢ Warunki gwarancji.

Fragment pliku danych przedstawia ponizszy rysunek.

Firma produkeyjna HugeCo przeprowadzita badania dotyczace pieciu najwazniejszych wyznacznikéw
jakosci swoich produktéw i ustug. Zespoét odpowiedzialny za zarzadzanie jakoscia postawil sobie za cel
poprawe ogdlnej satysfakcji klientéw. Przeprowadzono badania ankietowe w ktérych do oceny wybranych
wyznacznikow jakosci zastosowano skale 10 punktowe. Plik zawiera fragment zebranych danych.
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W pierwszym kroku analizy ocenimy powiazanie zmiennej Ogélne zadowolenie z pozosta-
lymi zmiennymi, ktore traktujemy jako zmienne objasniajace (predyktory). W tym celu
obliczymy wartosci wspotczynnikow korelacji liniowej Pearsona.

karelacje (Satysfakejag_0)
Dznaczone wsp. korelacji 55 istotne z p < 05000
Fmienna MN=100 (Braki danych usuwano przypadkami)
Ogdlne Miezawodnose FPamaoc Warunki Cana Warunki
zadowolenie produktu techniczna dostawy gwarancji
Ogoblne zadowolenie | 1,00
Miezawodnosc produktu 071 1,00
Pomoc techniczna 0,29 012 1,00
Warunki dostawy 026 0,32 0,1 100
Cena 035 022 0ons 010 1,00
Warunki gwearancii 049 0,33 017 0,13 0,35 1,00

Na podstawie wynikdw zamieszczonych w tabeli mozemy stwierdzi¢, ze zdecydowanie
najmocniejsze powiazanie ze zmienng Ogélne zadowolenie wykazuje zmienna Niezawod-
nos¢ produktu (r = 0,71). Nieco slabsza korelacje wykazuje zmienna Warunki gwarancji
(r =0,49). Najstabsza, ale istotna statystycznie, korelacj¢ wykazuje zmienna Warunki
dostawy (r = 0,26). Dla wszystkich zmiennych wspotczynnik korelacji przyjmuje wartosé
dodatnia, co oznacza, ze im wyzsza ocena danej pozycji tym wyzsze ogdlne zadowolenie
klienta. Oprocz wspotczynnikdéw korelacji zmiennych objasniajacych ze zmienna zalezna
w tabeli sg réwniez podane wspdtczynniki korelacji w obrgbie zmiennych objasniajacych.
Na ich podstawie mozemy stwierdzi¢, ze w najbardziej podobny sposéb byly oceniane
Cena i Warunki gwarancji.

W drugim kroku analizy zbudujemy model opisujacy taczny wplyw branych pod uwage
zmiennych objasniajacych na zmienng Ogdlne zadowolenie. W tym celu wykorzystamy
modut Regresja wieloraka w programie STATISTICA. Sposréd dostgpnych w tym module
technik budowania modeli dla potrzeb niniejszego przyktadu wybrano metod¢ krokowga
postepujaca. Polega ona na wprowadzaniu Iub usuwaniu zmodelu zmiennych
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objasniajacych, az do momentu znalezienia najlepszego modelu. Kryterium wejscia danej
zmiennej do modelu jest wartos¢ statystyki F, ktora okresla, jak istotny wktad musi wnies¢
zmienna do modelu, aby mozna ja byto uwzgledni¢ w réwnaniu regresji. Ponizej zaprezen-
towano arkusz zawierajacy najwazniejsze wyniki analizy.

Padsumaowanie regresji zmiennej zalezne) Ogdlne zadowolenie (Satysfakcja)

R= 78995108 R2= B2402271 Skoryg. RZ= BOS15203

F(4,85)=39 419 p=0,0000 Btgd std. estymacjic 1,0226

BETA Btad st. ‘ B ‘ Btad st. | t(95) ‘pnzium B

=100 BETA B
W. wolny [ 1081887 0508676 2126867 0036022
Miezawodnosé produktu 0589338 0057218 0556871 0063510 87668268 0000000
Warunki gwarancji 0224607 0070523 01590820 00459949 3,184882 0001959
Pomoc techniczna 0166439 0084011 01048520  0,040340 2F00178 0010805
Cena 0130417 007741 0 090236 0046570 1926240 0057190

Jak wida¢, do modelu nie weszla tylko zmienna Warunki dostawy. Na podstawie warto$ci
wspolczynnika determinacji R’ mozemy stwierdzié, ze uwzglednienie pozostalych zmien-
nych objasniajacych pozwala wyjasni¢ nieco powyzej 62,5% oryginalnej zmiennosci
zmiennej zaleznej. Gdybysmy chcieli prognozowa¢ poziom satysfakcji klientow na podsta-
wie oszacowanego modelu regresji, to przecigtny blad prognozy wynidstby okoto 1 (lub
13,8 % w stosunku do sredniej wartosci zmiennej objasnianej). Otrzymany model mozemy
zapisa¢ w nastepujacej postaci:

A

¥ =1,082+0,557 - x, +0,159- x; +0,105-x, +0,090- x,

gdzie Y oznacza prognozowang (na podstawie modelu) ocene satysfakcji klientow, x; to
Niezawodno$¢ produktu, x, - Pomoc techniczna, x, — Cena, a xs — Warunki gwarancji. Na
podstawie podanych wyzej wspdtczynnikow regresji czastkowej mozemy oceni¢ wplyw,
jaki do modelu wnosza poszczegdlne zmienne objasniajace. W przypadku gdyby zmienne
byty wyrazone za pomoca réznych jednostek, wéwczas poréwnanie ich wptywu nalezatoby
oprze¢ na wartosci standaryzowanych wspdtczynnikéw regresji (beta).

Wzgledna waznosé predyktorow

Jednym z ograniczen metody regresji wielorakiej jest to, ze przy ustalaniu waznosci
predyktorow w ich wplywie na zmienna zalezna interpretuje si¢ wagi regresji, nazywane
wagami beta. Sa to miary pozwalajace jedynie na uporzadkowanie predyktorow pod
wzgledem ich wspdélzmiennosci ze zmienng zalezna. Nie daja natomiast mozliwosci
ustalenia wzglednej waznosci cech. Metoda umozliwiajaca to zadanie jest algorytm
wzglednej wazno$ci Kruskala lub analiza dominacji. Metody te zostaly omdwione
w ksigzce Allena i Rao (2000).

Przyklad zastosowania analizy dyskryminacyjnej

W badaniach dotyczacych satysfakcji i lojalnos$ci klientéw zdarzaja sie réwniez zagadnie-
nia, w ktérych zmienna zalezna (objasniana) nie jest zmienng ilosciowa, lecz jako$ciowa
(np. wysoki poziom zadowolenia i niski poziom zadowolenia). W takich sytuacjach nie jest
mozliwe zastosowanie klasycznych technik regresyjnych, lecz stosuje si¢ inne stosowne
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metody. Najczesciej wykorzystywane sa: regresja logistyczna, analiza dyskryminacyjna
oraz drzewa klasyfikacyjne. Scharakteryzujemy krotko analize dyskryminacyjna.

Gtowna idea lezaca upodstaw analizy dyskryminacyjnej to rozstrzyganie, czy grupy
obiektow roéznia si¢ ze wzgledu na Srednig pewnej zmiennej (lub zmiennych), a nastepnie
wykorzystanie tej zmiennej do przewidywania przynaleznos$ci do grupy. Przykladowo
mozemy by¢ zainteresowani ustaleniem cech rézniacych grupy intensywnych i sporadycz-
nych uzytkownikéw danego produktu, nabywcow produktéw okreslonych marek, klientéw
lojalnych i nielojalnych wobec marki itp. Zazwyczaj predyktory, czyli zmienne umozli-
wiajace modelowanie klasyfikacji obiektow do klas, sg zmiennymi ilo§ciowymi, zostaty
jednak réwniez opracowane techniki umozliwiajace uogdlnienie analizy dyskryminacyjnej
na wypadek, gdy wsrdd predyktorow wystepuja takze zmienne jakosciowe.

Dla zilustrowania przebiegu i korzysci zwiazanych z zastosowaniem analizy dyskrymina-
cyjnej wykorzystamy dane dotyczace zadowolenia klientow pewnych linii lotniczych.
Losowo wybranej grupie 120 os6b korzystajacych z ustug tej firmy zadano pytanie: Czy na
podstawie doswiadczen z obecnego lotu zdecydowalaby si¢ Pani (Pan) na ponowne
skorzystanie z naszych ustug? Mozliwe byly tylko dwie odpowiedzi: Tak lub Nie. Oprécz
tego pasazerom zadano pytanie, czy wczesniej korzystali juz z ustug tej firmy oraz popro-
szono ich o okreslenie zadowolenia z nastepujacych aspektow: jakosci positkéw, czystosci,
bezpieczenstwa, uprzejmosci obstugi oraz wygody w czasie trwania lotu. Odpowiedzi byty
udzielane przy zastosowaniu 10-stopniowe] skali. Ponizej na rysunku zamieszczono frag-
ment zbioru danych.

Losowo wybranej grupie 120 oséb, korzystajacych z ustug pewnej linii lotniczej zadano pytanie:

Czy na podstawie doswiadczen z ohecnego lotu zdecydowala by sie Pani (Pan) na ponowne skorzystanie

2 ustug? Mozliwe byly tylko dwie odpowiedzi: Tak lub Nie. Oprécz tego pasazerom zadano pytanie czy
weczesniej korzystali juz z ustug tej firmy oraz poproszono ich o okreslenie zadowolenia z jakosci positkdw,
czystosci, bezpieczernstwa, uprzejmosci obstugi oraz wygody w czasie trwania lotu. Odpowiedzi byly
udzielane przy zastosowaniu 10 stopniowej skali. Celem analizy byto zbudowanie modelu ujmujacego
c2ynniki wplywajace na decyzje o penownym skorzystaniu z ustug.

1 2 5 ¥
Paonowny Jakosé J . . . . Uprzejmosé € Czy wczesniej

ot posilldw Czystosc Bezpieczefstwo obshugi YWygoda jus latat

1[Mie 3 3 g g 3 Tak

2|Mie 2 7 ] g B Mie

3|Tak ] ] 3 7 10 Mie

4|Tak g 4 ] g 9 Tak

5|Mie 1 g g ] B Mie

G|Mie 2 g 7 g 7 Mie

7|Tak 10 5 7 5 9 Tak

Do wykonania odpowiednich analiz wykorzystano modut Ogélna analiza dyskrymina-
cyjna, zawarty w programie STATISTICA. Ponizej w tabeli zamieszczono wyniki analizy,
pozwalajace na oceng, ktore z predyktoré6w maja wptyw na przynalezno$¢ ankietowanych
0sOb do grup zmiennej zaleznej. Okazuje sig¢, ze tylko w przypadku zmiennej Bezpie-
czenstwo odpowiedni poziom istotnosci przekracza 0,05, co oznacza, ze jej udziat
w dyskryminacji jest nieistotny.
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YWielowymiarowe testy istotnogci (Dyskryminacja. sta)
Parametryzacja z sigma-ograniczeniami
Dekompozyeja efektywnych hipatez

Test |Wartosé F ‘Efekt | Bitad ‘ B

Efekt df df

Wyraz wolny [WilksalD 587116 79 4664 1| 113 0000000
Jakogeé positkdw Wilksa 0521705 103 5574 1 113 0,000000
Czystogé Wilksa 0951543 57545 1 113 0018083
Bezpieczefstwo YWilkga 0983112 1,3505 1 113 0,246074
Uprzejmosé obstugi Wilksa 0964479 41618 1 113 0043678
Wygoda Wilksa 0945785 B A477S 1 113 0012273

1

Czy wozesnig) juz latat | Wilksa 0964460 41640 113] 0043622

W zwiazku tym zbudujemy nowy model, uwzgledniajacy tylko te zmienne, ktérych udziat
w dyskryminacji jest wystarczajacy. Ponizej podano wspotczynniki funkcji dyskrymina-
cyjnych dla takiego modelu. Funkcje te umozliwiaja przeprowadzenie klasyfikacji.

Funkcje klasyfikacyjne dlaPonowny lot (Dyskryminacja. sta)
Parametryzacja z sigma-ograniczeniami
Poziom Kalumna Mie Tak

Efekt Efekt p= 3417 p=F583
Wyraz wolny [ 1 -15,0503 -26,1781
Jakosc positkdw 2 1,1562 27612
Czystosc 3 15553 19581
Uprzejmose obstugi 4 12219 0,8576
Wiygoda ] 1,3845 17635
Czy wozesnig] juz latat Mig =) 0,0857 -0 5542

Najlepszym praktycznym sposobem oceny otrzymanego modelu jest ocena wynikow klasy-
fikacji, jakie daje oszacowany model. Wyniki takiej klasyfikacji przedstawia ponizsza tabela.

Macierz klasyfikacji (Dyskryminacja.sta)
Wiersze: obserwowana klasyfik.
Kolumny: przewidywana klasyiikacja

Procent Mie Tak
Klasa | Poprawne p=3417 p= bS53
Hie | 87 50 36 5
Tak 94 54 4 75
Ogat 92 50 40 a0

Na podstawie wynikow zamieszczonych w tabeli mozemy stwierdzi¢, ze model pozwala
poprawnie sklasyfikowa¢ 36 ankietowanych, ktérzy deklarowali niewybranie ponownie
ustug tej firmy (stanowi to 87,8% wszystkich tych, ktorzy deklarowali niewybranie ponow-
nie ustug tej firmy), oraz blednie przypisuje 5 oséb do grupy tych, ktérzy wybraliby
ponownie ustugi tej firmy (stanowi to pozostate 12,2% tych, ktorzy deklarowali niewybra-
nie ponownie ustug tej firmy). Jednoczesnie model pozwala poprawnie sklasyfikowac
75 o0sdb, ktére deklarowaly ponowne wybranie ustug tej firmy (stanowi to 94,9% wszys-
tkich tych, ktérzy deklarowali niewybranie ponownie ustug tej firmy) oraz btednie przy-
pisuje 4 osoby do grupy tych, ktorzy nie wybraliby ponownie ustugi tej firmy (stanowi to
pozostate 5,1% tych, ktorzy deklarowali ponowne wybranie ustug tej firmy).

Wyniki tego typu analizy moga zosta¢ wykorzystane do skonstruowania specjalnej oferty
do okreslonych grup osob. Wyniki klasyfikacji mozna przedstawié¢ graficznie za pomoca
zamieszczonego ponizej wykresu.
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Wykres klasyfikacji obserwowanej i przewidywanej

Tak
Tak

Obserwowana
Przewidywana

Podsumowanie

W ostatnich latach obserwuje si¢ coraz wieksze zainteresowanie wykorzystaniem metod
ilosciowych do wspomagania procesu poprawiania réznych aspektéw zadowolenia
i lojalnosci klientoéw. W artykule zwrdcono uwage na warunki, ktérych spelienie zwigksza
prawdopodobienstwo uzyskania realnych korzysci z takiego podejscia. Sposrod réznych
metod zwrocono uwage na techniki analizy pozwalajace ustali¢ hierarchi¢ waznosSci
czynnikow majacych wplyw na ogdélne miary zadowolenia i lojalnosci klientow (key driver
analysis). Dla przyktadu zilustrowano uzycie analizy regresji wielorakiej (w przypadku gdy
zmienna zalezna ma charakter iloSciowy) oraz analizy dyskryminacyjnej (gdy zmienna
zalezna jest zmienng jakosciowa).
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