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ABSTRAKT W artykule zaprezentowano wyniki badaf przeprowadzonych w 2016 roku, dotycza-
cych metod pozyskiwania i opracowania danych odnoszacych si¢ do obstugi klienta
w transporcie miejskim w Polsce. Na ich podstawie opisano stosowane przez t¢ grupg
respondentow metody pomiaru satysfakcji klienta, czestotliwo$¢ stosowania metod
w analizie danych i wskazano istotno$¢ determinantéw gwarantujacych uzyskanie

wiasciwych wynikow analiz.

Wprowadzenie

Organizatorzy i operatorzy komunikacji miejskiej musza zmierzy¢ si¢ z wieloma wyzwa-
niami i odpowiedzie¢ na wiele nowych potrzeb i zadan pasazerow. Wszystko to sprawia, ze
osoby odpowiedzialne na §wiadczenie ustugi przewozowej dostrzegly konieczno$é przeprowa-
dzania reform 1 absorpcji nowych metod i technik zarzadczych. Wprowadzono nieznane dotad
zasady i1 okreslono wspolne postawy, celem wzmocnienia odpowiedzialno$ci za §wiadczone
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ustugi przewozowe dla mieszkancow obszaréow zurbanizowanych. Dzi§ klient/pasazer moze
odgrywacé role wspodtprojektanta, wspotdecydenta, wspotproducenta i wspotoceniajgcego. Kie-
rujac si¢ potrzeba uzyskania wiedzy warto zada¢ pytanie: czy dzieje si¢ tak w faktycznie? Jesli
organizacje przeprowadzaja badania kierowane do klientow (dotyczace miedzy innymi jakoS$ci
doswiadczanej, oczekiwanej, obowigzujacych standardéw czy gotowosci do ptacenia za ustugi)
ina ich podstawie ksztattujg usluge przewozowa, to wéwczas mozna moéwi¢ o wspdlprodukeyj-
nej 1 wspdloceniajacej roli klienta. Przej$cie od pomiaru satysfakcji do zarzadzania satysfakcja
wymaga istnienia nie tylko zewnetrznej i otwartej orientacji, ale i potaczenia jej z potozeniem
nacisku na efekty bezposrednie i dtugoterminowe, a zatem wspotrzadzenia (wspotprojektowania
1 wspotdecydowania) (Thijs, Staes, 2008, s. 38).

Uwzgledniajac fakt, ze w Polsce miejscami cieszacymi si¢ rosngcym zainteresowaniem sg
duze aglomeracje, takie jak Warszawa, Wroctaw, Poznan, Krakow i Trojmiasto, w ktérych to
odnotowuje si¢ wyrazny wzrost liczby mieszkancéw zarowno w samym miescie, jak i w stre-
fie podmiejskiej', zwazajac rowniez na dane statystyczne, z ktorych wynika, ze 60% ludnosci
w Polsce zamieszkuje miasta a 40% wsie (GUS, 2016, s. 100), konieczne wydaje si¢ skupienie
uwagi na transporcie miejskim.

Doskonalenie ustug transportu miejskiego powinno uwzgledniaé opinie jego mieszkancow.
Czy sa one pozyskiwane i w jaki sposéb si¢ tego dokonuje? Na te i inne pytania autorka probuje
znalez¢ odpowiedz w niniejszym opracowaniu. Podjecie tego tematu wynika z przeswiadczenia
o silnej korelacji miedzy poprawa komfortu podrézowania komunikacja miejska a checig korzy-
stania z niej. Cel glowny, a takze metodyke badan przedstawiono ponize;.

Metodyka i cel hadai

Celem realizowanego w 2016 roku badania bylo rozpoznanie wybranych aspektéw odno-
szacych si¢ do obszarow obstugi klienta i satysfakcji klienta wsrdd organizatordéw/przewozni-
kow transportu miejskiego w aglomeracjach miejskich liczacych powyzej 120 tys. mieszkancow.
Analizy stuzyty zidentyfikowaniu metod pomiaru obstugi klienta i oceny jakosci ustug $wiad-
czonych przez komunikacje miejska. Sformutowano nast¢pujace pytania czastkowe:

1. Jakie instrumentarium pomiaru zadowolenia klienta jest wykorzystywane przez

respondentow?

2. Jakie metody analizy danych dotyczacych omawianego pomiaru sg przez nich stosowane?

3. Jakie czynniki ich zdaniem gwarantuja wtasciwa analiz¢ danych?

Na zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu sondazowym odpowiedziato 12 organizacji.
Kwestionariusz ankiety postuzyl jako narzedzie badawcze. Rozestany zostat poczta elektronicz-
ng. Przedstawione wyniki i wnioskowanie dotycza wyznaczonej zbiorowos$ci uyjmowanej tacznie.

I'W Polsce rozwijajace si¢ obszary metropolitarne (uktady wielu jednostek osadniczych oraz terendw, spojnych
i powigzanych ze sobg). Tworza one rozlegte, zaludnione, zurbanizowane obszary (posiadajace porty lotnicze, hotele,
obiekty prowadzace dziatalnosci wystawiennicza). Ksztatca duzg liczbe studentow.
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Badane jednostki naleza do operatoréw i organizatoréw komunikacji miejskiej. W bada-
niu najliczniejsza grupe stanowia jednostki budzetowe (41,67%), spotki z ograniczong odpowie-
dzialno$cia (33,33%) 1 sa wsrdd tej zbiorowosci takze zwiazki komunalne, zaktady budzetowe
1 jednostki samorzadowe (po 9,09%).

Organizacje te zatrudniajg generalnie powyzej 250 pracownikéw (tak odpowiedziato
58,33%). Pozostate zatrudniaty od 50 do 250 pracownikdw.

Wiekszos$¢ organizacji posiada wlasny zaktadowy system zapewniania jako$ci (co stanowi
66,67% catej zbiorowosci), w tym jedna z nich uznata, iz jest on w swej idei zblizony do kaizen.
Jedynie 15,67% posiada wdrozony system zarzadzania jakoscia ISO 9001, w tym jeden z respon-
dentéw zadeklarowal, ze poza ISO 9001 podejmowane sa dziatania zgodne z wytycznymi ISO
14001 i OHSAS/PN-N 18001. Najmniej liczng grupe stanowia respondenci dziatajacy w oparciu
o system dotyczacy samorzadu terytorialnego (9,09%).

Wigkszos$¢ organizacji (66,67%) realizuje czynno$ci majace na celu poznanie poziomu ja-
kosci ustug, tj. 8 respondentow, pozostate 33,33% (tj. 4 organizacje) nie dokonujg w ogdle takich
pomiaréw. Badania sa zwykle realizowane przez organizacje zewngtrzne, rzadziej przygotowuje
je pracownik przedsigbiorstwa. Jedynie w jednym przypadku badania realizowane sa zarowno
na wewnatrz organizacji jak i poza nig.

Badanie jako$ci Swiadczonych ustug

Wyniki analiz dotyczace grupy respondentow realizujacych badania wskazuja, ze najczg-
Sciej badajg oni jakos$¢ §wiadczonych ustug poprzez monitorowanie poziomu sprzedazy biletow.
Czesto tez korzystaja z metody jaka jest analiza skarg, zazalen, wnioskéw, a takze metody o na-
zwie analiza rodzaju sprzedawanych biletow. Ankietowani przypisywali za pomoca skali od 0
do 5 (gdzie: 0 oznaczato, ze dany instrument nie jest w ogdle stosowany, natomiast 5, ze jest
najczesciej stosowanym instrumentem) noty poszczegdlnym instrumentom pomiaru. Wartosci
$rednich arytmetycznych wspomnianych metod wynosilty w kolejnosci 4,00, 3,88 i ponownie
3,88. Kolejne wykorzystywane metody to wywiady osobiste (przy uzyciu papierowego kwestio-
nariusza) (3,0) i raporty pracownikow pierwszego kontaktu (2,38), badanie jakosci pracowni-
kow (2,25). Nastepnie pojawito si¢ badanie ankietowe (internetowe) samodzielnie wypetniane
przez respondentow, CAWI (1,88) i analiza pomiaru utraty klientéw (analiza lojalnosci). Taka
samg warto$¢ $redniej uzyskata metoda CSI, czyli wskaznik zadowolenia klienta (1,88). Srednia
arytmetyczna metody benchmarking wynosi 1,75. Pozostate metody pomiaru stosowane bardzo
rzadko wraz z warto$ciami $rednich arytmetycznych zawarto w tabeli 1.

Inne instrumenty: zogniskowane grupy dyskusyjne, technika zdarzen krytycznych (CIT),
indywidualne wywiady poglebione nagrywane na dyktafonie, ankieta pocztowa, Customer Satis-
faction Research, nie cieszg si¢ duzym zainteresowaniem. Wydaje sig, ze ciagle jeszcze nieznane
sa respondentom zalety takich metod jak: servqual servperf, TRI:M, wskaznik retencji. Podobne
wnioski sformutowano w badaniach przeprowadzonych w 2012 roku. Mimo uplywu czasu, sa
takze takie metody, ktore nie przechodza do lamusa (jak przyktadowo analiza skarg i zazalen).
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Warto jednak rozpowszechnia¢ mniej znane metody, majac jednoczesnie na uwadze fakt, ze wy-
bor odpowiedniej dla konkretnej organizacji i jej potrzeb nie nalezy do wyboréw prostych. Ci an-
kietowani, ktorzy dostrzegaja nowe narzedzia, wcigz rzadko z nich korzystaja, a przeciez sg tak
rozpowszechnione i powszechnie stosowane w innych jednostkach prowadzacych dziatalno$¢
ustugowa (mi¢dzy innymi w placowkach bankowych, punktach gastronomicznych, handlowych,
urzgdach, stacjach paliw, kinach). Stosowanie wskaznika zadowolenia klienta CSI uzna¢ mozna
za pierwsza jaskotke zapowiadajaca zmiany w postrzeganiu metodyki badan.

Tabela 1. Zakres stosowania metod pomiaru satysfakeji klientow w wybranych podmiotach

Lp. Zakres stosowania metod pomiaru satysfakcji klientow Wartos¢ $redniej arytmetycznej
1.  Wywiady telefoniczne (CATI) 1,38

2. Raporty stowarzyszen, izb gospodarczych 1,38

3. Badanie z uzyciem kwestionariusza papierowego wrgczonego osobiscie 1,25

4.  Fokusowe wywiady poglebione nagrywane na wideo 1,00

5. Tajemniczy klient 1,00

6.  Zogniskowane grupy dyskusyjne 0,75

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

W normie EN-13816, okre$lajacej wymagania dotyczace celow i pomiarow jakosci ustug
w publicznym transporcie pasazerskim, podano rowniez wskazowki dotyczace wyboru odpo-
wiednich metod pomiarowych. Jedng z nich jest metoda Servqual (Starowicz, 2004, s. 29). Po-
zwala ona na badania preferencji podroznych oraz percepcji jakosci. Koncepcja badania wartosci
ustugi dla pasazera, z wykorzystaniem tej metody, umozliwia okreslenie luki jakosci pomigdzy
jakos$cia oczekiwang a jako$cia odczuwang. Interpretuje si¢ ja jako stopien zadowolenia (sa-
tysfakcji) klienta (Starowicz, 2004, s. 29). Luka ta jest zazwyczaj oceniana jako najwazniejszy
czynnik wyboru ustugi. Jesli przekroczy ona dopuszczalne granice, z punktu widzenia klienta,
to w razie mozliwo$ci wyboru innej ustugi, jest on sklonny z mozliwosci tej skorzystaé. Luka ta
jest wynikiem niedostosowania si¢ przedsigbiorstwa do oczekiwan klienta w innych obszarach,
opisanych poszczegdlnymi lukami. Brak badan potrzeb i preferencji podroznych, btedna inter-
pretacja wynikow badan, odchylenia od zalozonego wzorca jakoS$ci czy wreszcie nierzetelna ko-
munikacja marketingowa moga powodowac, ze realizowana jako$¢ ustug odbiega od oczekiwan
odbiorcy (Dys, 2006, s. 120).

Inng z metod, polecang w wspomnianej normie, jest metoda tajemniczego klienta. Pozwala
ona na dokonanie oceny konsumenckiej bez konieczno$ci angazowania w nig petenta. Wykwa-
lifikowany ankieter staje si¢ — odgrywa role klienta. Nastepnie wypetnia ankiet¢ oceniajac po-
szczegblne aspekty ustugi. Zaleta tej metody jest ograniczenie zmienno$ci wynikajacej subiek-
tywnosci klienta (Dziadkowiec, 2006, s. 31). Zainteresowana badaniami organizacja powinna
stworzy¢ kryteria oceny odzwierciedlajace sekcje, w ktorym dziata i obowigzujace w niej stan-
dardy jakos$ci. Przyktadowo okreslono graniczne wartos$ci jako$ci ustugi za pomoca badan stu-
dialno-planistycznych i marketingowych i na ich podstawie powstaty wzorce ustugi komunikacji
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zbiorowej na obszarach zurbanizowanych. Zgodnie z nimi w Polsce w aglomeracjach liczacych
powyzej 1 mln mieszkancoéw czas podrdzy nie powinien przekraczac¢ 45 min., a w pozostatych
miastach 30 min. Natomiast $redni czas przesiadania si¢ nie powinien przekracza¢ 7 min. Szer-
szy opis standardow znajdziemy w opracowaniach A. Rudnickiego (1999, s. 220-221) i O. Wy-
szomirskiego (2008, s. 112). Te i inne standardy moglyby z powodzeniem by¢ badane za pomoca
metody tajemniczego klienta.

Autorke nurtuje pytanie, skoro tak wiele respondentdéw realizuje badania zlecajac je orga-
nizacjom zewng¢trznym, dlaczego zakres stosowanych metod jest tak skromny? Wiadomym jest,
ze niektore z metod wymagaja ogromnej wiedzy i doswiadczenia osob odpowiedzialnych za ich
wykorzystanie. Znajomo$¢ metodologii badan i metodyki wymaga wielu lat studiow teoretycz-
nych, a takze biegtoéci w praktyce biznesowej. Nie wspominajac juz, ze warunkiem wykonywa-
nia tego zawodu powinny by¢ warto$ci etyczne. Od firm dziatajacych na rynku oczekuje sie, ze
beda oferowac produkt stworzony przez zintegrowany multidyscyplinarny zespot pracownikéw
(socjologow, psychologéw, informatykow, matematykow, ekonomistow), ktorych taczy wspolne
zamitowanie do badan empirycznych. Oczekuje si¢, ze przestrzeganie zasad kompetencji zawo-
dowych, wysokiej jakosci pracy, niezaleznosci zawodowej, odpowiedzialnosci za przygotowane
informacje i dotrzymanie tajemnicy zawodowej to podstawy ich dzialalno$ci. Niezrozumiate
wydaje si¢ w tym kontekscie, ze do pomiaréw wykorzystuje si¢ metody, techniki nie wymagaja-
ce zaawansowanej wiedzy. Niemniej jednak, majac na uwadze, ze z roku na rok coraz mniej ope-
ratorow i organizatordw transportu miejskiego decyduje si¢ na takie pomiary, a jesli juz decyduja
si¢ to i ich regularnos¢ stabnie, wnioskowa¢ mozna, ze jest to wynik albo szukania oszczednosci,
z czym zgodzitby si¢ K. Bujak (2012, s. 46), albo wiaze si¢ z niska przydatno$cig analiz realizo-
wanych kosztotworczymi metodami (bo jak sami ankietowani zadeklarowali badania z tego ob-
szaru sg dla nich bardzo wazne). Wierzy¢ nalezy, ze nie ma to zwigzku z profesjonalizmem o0so6b
zatrudnionych w organizacjach zewnetrznych, a jesli tak jest, rozwazy¢ nalezatoby dokonywanie
skuteczniejszej selekeji przy angazowaniu ich do projektow badawczych.

Jednoczesnie nalezy odnotowa¢, ze inni badacze, tacy jak B. Pawlowska, A. Strychalska-
-Rudzewicz, L. Niezurawski, J. Witkowska, podejmujac badania, ktorych celem jest wyselekcjo-
nowanie metod cieszacych si¢ niestabngcym zainteresowaniem réwniez trafiajg na metody typu:
analiza skarg, zazalen i reklamacji, monitoring poziomu sprzedazy, badania ankietowe. Meto-
dy sa zblizone, mimo ze respondentami byla inna grupa podmiotéw — organizacje agrobiznesu
(Pawlowska, Strychalska-Rudzewicz, 2005, s. 132—133) lub zaktady ubezpieczen (Niezurawski,
Witkowska, 2010, s. 305). Co warte podkreslenia, inny byl tez okres badan. A zatem metodami
cieszacymi si¢ niezmiennie duzym zainteresowaniem wsrdd respondentow sg te, ktore nie wy-
magaja zaawansowanej znajomos$ci metod i technik pomiaru. Powinno si¢ w tym miejscu wspo-
mnie¢ o korzysciach wynikajacych z wlasciwie dobranej metody badawczej, gdyz ona stanowi
istotny element doskonalenia ustug.

Respondenci odpowiadajac na pytanie dotyczace metod analizy danych zgodnie ze skalg od
0 do 5 (gdzie: 0 oznaczalo, ze metoda analizy nie jest w ogole stosowana, za$ 5 oznaczato, ze jest
najczesciej stosowang metoda analizy pomiaru satysfakcji klienta), stwierdzili, ze najczesciej
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stosuja metody analizy jednowymiarowej (warto$¢ §redniej arytmetycznej 2,88), nastgpnie dwu-
wymiarowych (1,50), metody wiclowymiarowe (1,38), za$ analizie kluczowych czynnikow po-
wodzenia przypisano 1,00 (tab. 2).

Tabela 2. Zakres stosowania metod pomiaru satysfakcji w wybranych podmiotach

Lp. Metody analizy danych dotyczacych pomiaru satysfakeji klienta Wartos¢ $redniej arytmetycznej

1.  Jednowymiarowe 2,88

2. Dwuwymiarowe 1,50

3. Wielowymiarowe 1,38

4. Kluczowych czynnikéw powodzenia 1,00

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Na wybor okreslonych metod ma wpltyw kilka czynnikéw, miedzy innymi liczba przypad-
koéw, liczba zmiennych, charakter stawianych pytan lub hipotez badawczych. W $wietle wyni-
kéw badan najwiecej ankietowanych korzysta z analiz jednowymiarowych. Warte odnotowania
jest stanowisko Watroby (2005, s. 67), ktory uwaza, ze analizy jednowymiarowe powinny by¢
wykorzystywane na etapie wstepnej charakterystyki zebranych danych. Analizy te sprawdzaja
si¢ w sytuacjach w ktorych okresli¢ nalezy czestos¢ wystgpowania poszezegolnych kategorii
odpowiedzi, a takze w badaniach miar charakteryzujacych przecigtny poziom (Srednia, mediana
lub warto§¢ modalna) i rozrzut badanych wielko$ci (Chojnacka, 2013, s. 30). Z analiz danych
dwuwymiarowych (oceniajacych wspotzaleznosci zachodzace pomigdzy dwoma cechami), re-
spondenci korzystaja bardzo rzadko. Zgodnie z powszechnie przyjeta opinig, w badaniach sa-
tysfakceji klienta najbardziej wykorzystuje si¢ metody wielowymiarowe. Badania jednak nie po-
twierdzity takiego stanu rzeczy. Respondenci wykorzystuja je bowiem bardzo rzadko, podobnie
jak analiz¢ kluczowych czynnikéw powodzenia. Respondentom warto jednak zaproponowac
takie metody analizy.

Tabela 3. Warunki do dokonania analizy danych zadowolenia klienta

Wartos¢ $redniej

Lp. Czynniki gwarantujace wiasciwg analiz¢ danych arytmetycznej
1.  Poddana badaniom proba klientdw powinna by¢ reprezentatywna dla populacji klientow,
na ktora maja by¢ uogélnione wyniki 3,88
2. Osoba lub zespot przeprowadzajacy analiz¢ winien wykazywaé odpowiednia znajomo$é
mozliwosci i ograniczen procedur analizy danych oraz powinien mie¢ doswiadczenie
w poprawnej interpretacji uzyskanych wynikow 3,88
3. Zebrane dane winny dobrze odzwierciedla¢ rzeczywisty poziom mierzonych wielkosci 3,88
Cel analizy powinien zosta¢ sformutowany w sposob umozliwiajacy jego zrealizowanie
za pomoca metod analizy danych 3,75
5. Zastosowanie powinny mie¢ narz¢dzia pomiarowe, ktore trafnie mierza zatozone przez
badacza wielkoS$ci 3,75

6. Dostep do odpowiedniego oprogramowania komputerowego (np. programoéw z rodziny
STATISTICA lub GRETL) 1,63

Zré6dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
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Najistotniejszymi czynnikami gwarantujacym uzyskanie wtasciwych wynikéw analizy we-
dle respondentéw zgodnie ze skalg od 0 do 5 (gdzie: 0 oznaczato, Zze czynnik nie jest w ogole
istotny, zas 5, ze czynnik ma kluczowe znaczenie dla analizy satysfakcji), sa: reprezentatywnos$é
proby badawczej (3,88), a takze odpowiednie osoby przeprowadzajace analizg (3,88) i zebrane
dane, ktore prawidtowo odzwierciedlajg rzeczywisty poziom mierzonych wielkosci (3,88). Ko-
lejne to narzedzia pomiarowe, ktore trafnie zmierza zatozone przez badacza wielkosci (3,75) i cel
analizy (3,75). W ocenie respondentdéw najmniej znaczace jest to, czy osoby dokonujace analizy
majg dostep do odpowiedniego oprogramowania komputerowego.

Wszystkie czynniki gwarantujace wlasciwg analiz¢ danych w ocenie respondentéw sa nie-
mal réwnowazne z wyjatkiem oprogramowania. Profesjonalne oprogramowanie posiada wiele
zalet. Pozwala gromadzi¢ informacj¢ i pomaga w ich analizie, co moze by¢ istotne w optymalizo-
waniu oferty kierowanej do klientow. Program zwigksza szybko$¢ i efektywno$¢ pracy. Zdolno-
$ci analityczne oprogramowan tego typu pozwalaja rowniez na podejmowanie trafnych decyzji,
co dzi$ jest kluczem do sukcesu kazdej organizacji. Korzystanie z wlasciwego oprogramowania
pozwala w sposob optymalny dostosowa¢ forme prezentacji wynikéw do oczekiwan zlecajacych
badania. Zaniedbywanie tego aspektu, moze w rezultacie rzutowac na efekt koncowy analiz. Mi-
tem jest jednak przypuszczenie, ze posiadanie profesjonalnego programu zagwarantuje uzyska-
nie wlasciwych rezultatow dziatan. Nie sposob nie zgodzi¢ si¢ z respondentami, ze jest to jedynie
element wspomagajacy prace, aczkolwiek bardzo pomocny.

Podsumowanie

Wyniki badan dotyczace metod i narzadzi oceny jakosci obstugi klienta i metod analiz

przeprowadzone w 2016 roku wskazuja ze:

— osiem na tuzin organizacji bada jako$¢ ustug transportowych (2/3 organizacji),

— badania te realizuja glownie zlecajac je organizacjom zewnetrznym,

— najbardziej popularng metoda posrednia (pomijajaca opini¢ klientow, koncentrujaca si¢
na miarach wyznacznikow satysfakcji) jest monitorowanie poziomu sprzedanych biletow,

— najbardziej popularng metoda bezposrednia (umozliwiajaca pozyskanie informacji
o bezposredniej reakcji klientow) jest analiza skarg i zazalen,

— najczescie] wykorzystywang metodg analizy danych sa analizy jednowymiarowe,

— odnotowano, ze czynnikami majacymi kluczowe znaczenie dla analizy satysfakcji sa:
reprezentatywno$¢ proby badawczej, a takze odpowiednie osoby przeprowadzajace ana-
liz¢ i zabrane dane, ktdre prawidlowo odzwierciedlajg rzeczywisty poziom mierzonych
wielkosci.

Duze znaczenie przypisuje si¢ rowniez narz¢dziom pomiarowym trafnie mierzacym zato-

zone przez badacza wielkos$ci i jasno sformutowany cel analizy.
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METHODS OF QUALITY ASSESSMENT AND ANALYSIS
OF DATA GIVEN IN CUSTOMER SERVICE PROCESS

ON EXAMPLE OF SELECTED URBAN COMMUNICATION
ORGANIZATION - RESULT OF RESEARCH 2016

KEYWORDS | methods of measuring customers satisfaction, municipal transportation, methods and data analy-
sis techniques

ABSTRACT This article presents the results of research conducted in 2016 on methods of obtaining and pro-
cessing data related to customer service in urban transport in Poland. Based on this, the respond-
ent’s method used to measure customer satisfaction, the frequency of methods used in the analysis
of data, and the importance of determinants to ensure proper analysis results were described.
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