Metoda CSI
· Część 1 – przygotowanie badania
1) Należy dokonać wyboru organizacji, która zostanie poddana badaniu metoda CSI, np. biuro podróży, restauracja, hotel, itp. Jeżeli to możliwe należy wybrać również firmę konkurencyjną do badanej.
2) Należy określić cechy usługi, które charakteryzują działalność badanej organizacji. Cechy te powinny być określone przez członków grupy roboczej a następnie  zaktualizowane po konsultacjach  z potencjalnymi klientami badanej organizacji.

Jeżeli będzie to konieczne za pomocą metody priorytetów wyłonić 10 najważniejszych cech. (Patrz metoda ABCD)

3) Należy przeprowadzić badania wśród respondentów (potencjalnych klientów organizacji usługowej oraz jej konkurencji) dotyczące:
a) Wyznaczenia wielkości współczynników ważności badanych cech np. w skali pięciopunktowej lub innej określonej przez grupę studentów.
b) Wyznaczenia oceny badanych cech, gdzie 1 oznacza ocenę niedostateczną, 2- dopuszczającą, 3- dostateczną, 4 – dobrą, 5 – bardzo dobrą.

W tym celu każdy z respondentów powinien wypełnić tabelę 1, do której zostały dodane pytania dotyczące określenia lojalności klientów.
Tabela 1
	Cecha
	Ważność cechy (W)
	Ocena cechy (O)

	
	
	Badana firma
	Firma konkurencyjna

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	4.
	
	
	

	5.
	
	
	

	6.
	
	
	

	7.
	
	
	

	8.
	
	
	

	9.
	
	
	

	10.
	
	
	

	Proszę odpowiedzieć na poniższe pytania:

	Jak ocenilibyście Państwo skłonność do skorzystania z usług naszej firmy w przyszłości? (5-bardzo duża, 4-duża, 3-średnia, 2-mała, 1-bardzo mała)
	

	Jak oceniają Państwo naszą firmę w zakresie polecenia jej usług innym klientom? (5-bardzo godna polecenia, 4- godna polecenia, 3- taka sobie, 2-nie godna polecenia, 1- bardzo nie godna polecenia)
	


Metryczka ankiety:

Płeć …………………………

Wiek …………………………

Wypełnione tabele przez respondentów należy dołączyć do sprawozdania. Ilość respondentów: min. 20 osób.
· Część 2  - analiza zgromadzonego materiału 
4) Na podstawie danych zawartych w metryczkach przeprowadzonych ankiet dokonać wyboru 2 najliczniej reprezentowanych segmentów, np.:

a) Kobiety, w wieku 20-25 lat

b) Mężczyźni, w wieku 30-40 lat itp.

5) Na podstawie zgromadzonych danych należy obliczyć dla poszczególnych segmentów konsumentów średnią arytmetyczną ocen dla poszczególnych cech usługi  oraz współczynników ważności. Następnie należy obliczyć średnia arytmetyczną dla ocen poszczególnych  cech oraz określić wagę każdej z nich (obliczyć wartość względną każdej wagi w stosunku do sumy wszystkich wag). (Tabela 2, 3) Jeżeli brana jest pod uwagę firma konkurencyjna, należy wykonać osobne obliczenia dla konkurencji. 
Tabela 2 Oceny poszczególnych cech nadane przez respondentów
	Cecha
	Segment A
	Segment B
	Średnia ocena

	
	Badana firma
	Konkurencja 
	Badana firma
	Konkurencja 
	Badana firma
	Konkurencja 

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Tabela 3 Wagi poszczególnych cech nadane przez respondentów

	Cecha
	Segment A
	Segment B
	Średnia ocena

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


6) Wyniki średnich ocen zaprezentować na rys 1.  W przypadku porównania badanej organizacji z firmą konkurencyjną należy na wykresie radarowym przedstawić oceny poszczególnych cech dla obu organizacji.

Rysunek 1
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7) Obliczyć wartość wskaźnika CSI dla każdej cechy badanej organizacji  i firmy konkurencyjnej (tabela 4) mnożąc wartość średniej oceny i ważność względną, wartości nanieść na mapę jakości (rysunek 2). 

Tabela 4 Wartości wskaźnika CSI dla poszczególnych cech

	Cecha                                
	Średnia ocena
	Ważność względna
	CSI

	                     
	Badana firma
	Konkurencja 
	
	Badana firma
	Konkurencja 

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Rysunek 2
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8) Obliczyć wartość wskaźnika CSI dla badanej organizacji i firmy konkurencyjnej na podstawie wzoru:


Gdzie:

CSI – wskaźnik zadowolenia klientów

i – numer kolejnego badania

N – liczba cech uwzględniona w badaniu

wi – współczynnik znaczenia (waga) i-tej cechy

ci  - ocena zadowolenia klienta z i-tej cechy
 Wartości wpisać do tabeli 5 

9) Obliczyć wartość wskaźnika CSIMAX dla badanej organizacji i firmy konkurencyjnej na podstawie wzoru:


Gdzie:

CSIMAX – maksymalny, możliwy do uzyskania wskaźnik CSI

CiMAX  - maksymalna możliwa ocena i-tej cechy

wi – współczynnik znaczenia (waga) i-tej cechy 

i – numer kolejnego badania 

N – liczba cech uwzględniona w badaniu

10) Obliczyć wartość wskaźnika CSI% dla badanej organizacji i firmy konkurencyjnej na podstawie wzoru:


Gdzie: 

CSI%- wartość wskaźnika wyrażonego w %

CSIMAX – maksymalny, możliwy do uzyskania wskaźnik CSI, 

Wartości wpisać do tabeli 5
Tabela 5
	Badane parametry
	CSI badanej organizacji
	CSI% badanej organizacji
	CSI firmy konkurencyjnej
	CSI% firmy konkurencyjnej

	Ocena
	
	
	
	


11)  Określić zadowolenie klienta wg skali podanej w tabeli 6 wyniki wpisz w tabeli 7
Tabela 6 Kryteria wskaźnika wyrażonego w %

	Przedział wartości CSI%

(xi  - xin>
	Ocena

	0% - 40%
	Bardzo źle – klient skrajnie niezadowolony

	40% - 60%
	Źle – klient niezadowolony

	60% - 75%
	Średnio – występują pewne problemy w zakresie zadowolenia klienta

	75% - 90%
	Dobrze – występują nieliczne problemy z zadowoleniem klienta

	90% - 100%
	Bardzo dobrze – klient zadowolony w wysokim stopniu


Tabela 7 Zadowolenie klientów 
	Zadowolenie
	Badana organizacja
	Firma konkurencyjna

	
	
	



12) Należy zbudować mapę jakości (rysunek 3) w odniesieniu do subiektywnych kosztów poprawy (tabela 8), przyjmując założenia:
5 – bardzo drogi koszt poprawy
4 – drogi koszt poprawy

3 – umiarkowany koszt poprawy
2 – niski koszt poprawy

1 – można dokonać poprawy bez dodatkowych kosztów

Tabela 8
	Cecha
	Ważność cech
	Subiektywny koszt poprawy

(1-5)
	Ważność/

subiektywny koszt poprawy

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	4.
	
	
	

	5.
	
	
	

	6.
	
	
	

	7.
	
	
	

	8.
	
	
	

	9.
	
	
	

	10.
	
	
	


Rysunek 3



13) Należy określić lojalność klienta do badanej organizacji korzystając z tabeli 9. Wartości wskaźników skłonności do zakupów w przyszłości oraz do polecenia firmy innym należy zaczerpnąć z ankiet z przeprowadzonych badań, wskaźnik lojalności jest iloczynem wartości wskaźnika CSI i wskaźników skłonności do zakupów w przyszłości oraz do polecenia firmy innym.
Tabela 9

	Badane parametry
	Segment A
	Segment B
	Średnia

	CSI badanej organizacji
	
	
	

	Skłonność do zakupów w przyszłości (wartość średnia)
	
	
	

	Skłonność do polecenia firmy innym (wartość średnia)
	
	
	

	Wskaźnik lojalności
	
	
	


14)  Wartości CSI i wskaźnika lojalności należy nanieść na mapę lojalności (rysunek 4)

Rysunek 4


15) Następnie należy  oszacować wskaźnik poprawy, który określa pozycję produktu badanego w stosunku do konkurencyjnego, na podstawie wzoru:
QI = ważność x (ocena cechy naszej usługi - ocena cechy usługi konkurencyjnej)
Wyniki należy zamieścić w tabeli 10.

Tabela 10
	Cecha
	Ocena firmy badanej-ocena firmy konkurencyjnej
	Współczynnik

ważności
	QI

	1
	
	
	

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	
	
	

	5
	
	
	

	6
	
	
	

	7
	
	
	

	8
	
	
	

	9
	
	
	

	10
	
	
	

	QI śr.
	


Część 3  - wnioski 
16) Na podstawie powyższych obliczeń należy wyciągnąć wnioski dotyczące:
a) Wartości wskaźników CSI dla poszczególnych cech (dla badanej organizacji i firmy konkurencyjnej); analizę należy przeprowadzić uwzględniając sugestie przedstawione na rysunku 5,
b) Wartości wskaźnika CSI i CSIMAX  dla badanej organizacji i firmy konkurencyjnej, 

c) Zadowolenia klienta,

d) Kosztochłonności działań naprawczych (modernizacyjnych) w obrębie wybranych cech,

e) Lojalności i przywiązania klientów do badanej organizacji,
f) Cech podwyższających i obniżających  konkurencyjność naszej usługi

17) Należy zaproponować strukturę macierzy BCG oraz dokonać analizy SWOT dla badanej organizacji.
Rysunek 5








Zadowolenie (satysfakcja)


Niskie                                                             Wysokie 





      Niskie                       Znaczenie cechy (ważność)               Wysokie























Ocena 


Niska                                                             Wysoka 





      Niskie          Ważność/subiektywne koszty poprawyx100           Wysokie





CSI


Niskie                                                             Wysokie 





      Niska                                     Lojalność                                        Wysoka





Zadowolenie (satysfakcja)


Niskie                                                         Wysokie 





Cechy bardzo ważne i wysoko oceniane


Utrzymać!





Cechy mało ważne i wysoko oceniane (możliwość przeniesienia środków na inne dziedziny)





Cechy bardzo ważne i nisko oceniane (poprawić w pierwszej kolejności)





Cechy mało ważne i nisko oceniane (poprawić w ostatniej kolejności)





Linia optymalizacji





      Niskie                       Znaczenie cechy (ważność)               Wysokie
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