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WYBRANE METODYCZNE ASPEKTY
OCENY JAKOSCI USLUG
(NA PRZYKLADZIE USLUG
TELEKOMUNIKACYJNYCH)

Coraz cze$ciej w literaturze przedmiotu jako$¢ ustug definiowana jest
z uwzglednieniem klienta, stajac si¢ kategoria coraz bardziej subiektywna', ktéra
w trakcie pomiaru wywotuje wiele kontrowersji. Jednym z aspektéw metodycz-
nych, ktére wymagaja wyjasnienia w trakcie badania jakosci ustug, jest pytanie,
na ile dokonany pomiar jest trafny i na ile zgodny z innymi bliskimi mu katego-
riami. Zatem obok oceny jakosci przedmiotem niniejszej analizy staly si¢ row-
niez satysfakcja, lojalno$¢ i stopien zaspokojenia potrzeb abonentéw.

Proces postrzegania jakosci przez klienta

W teorii jako$ci ustug waznym obszarem rozwazan i poszukiwan stal si¢
klient wraz ze swoimi potrzebami i psychologicznymi mechanizmami reguluja-
cymi jego zachowanie. Jedynie bowiem dobre zrozumienie mechanizméw za-
chowania konsumenta umozliwia konstrukcj¢ narzgdzia pomiarowego pozwala-
jacego na oceng jakosci §$wiadczonych ustug.

Do najbardziej znanych i najcz¢sciej wykorzystywanych teorii zachowan
konsumenta nalezy teoria A. Maslowa, zakladajaca piramide ludzkich potrzeb.
Maslow definiuje motyw jako proces wewngtrzny, warunkujacy dazenie ku
okreslonemu celowi. Powstaje on wtedy, gdy cztowiek ma niezaspokojona, ale
uswiadomiong potrzebg. Dodatkowo réwniez wtedy, gdy jednostka dostrzegta w
swoim otoczeniu co$, co w danych warunkach umozliwia jej zaspokojenie. Za-
chowanie czlowieka nakierowane jest zatem na realizacj¢ wewngtrznych po-
trzeb — od najbardziej pierwotnych — nizszego rzedu (potrzeby fizjologiczne,
bezpieczefistwa), po potrzeby wyzszego rzgdu (mitoéci, afiliacji, szacunku i sa-

! K. Rogozifiski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2000, s. 202.

2 Zobacz m.in. L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998; J. Kozielecki, Kon-
cepcje psychologiczne cztowieka, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 2000, s. 239-249.
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morealizacji). Warto zauwazy¢, ze pierwsza grupa potrzeb wynika z niedostatku,
druga natomiast stanowi potrzeby rozwoju, ktérych realizacja warunkuje zdro-
wie psychiczne. Mozliwo$¢ przechodzenia do realizacji coraz to wyzszych po-
trzeb uwarunkowana jest zaspokojeniem ich na nizszym poziomie.

Teoria Maslowa moze zosta¢ wykorzystana w dziataniach organizacji ustu-
gowej. Swiadomosé¢ kierownictwa i wiedza z zakresu psychologii umozliwia
wykorzystanie faktu, iz wprowadzenie polityki projakosciowej zwigksza mozli-
wo$¢ realizacji poszczegdlnych potrzeb klienta. Przykladowo ustuga telekomu-
nikacyjna w najwigkszym stopniu przyczynia si¢ do realizacji potrzeby kontaktu
z innymi ludzmi oraz zaspokaja potrzebg bezpieczenstwa. Posrednio ustuga ta
przyczyni¢ si¢ moze do realizacji potrzeb szacunku i uznania oraz potrzeby sa-
morealizacji, np. przy zapewnieniu dostgpu do Internetu, w najmniejszym zakre-
sie natomiast moze si¢ przyczynic do realizacji potrzeb fizjologicznych.

Obok potrzeb i motywacji pojawia si¢ problematyka oczekiwan cztowieka,
ktéra to zostata szeroko rozwinigta na gruncie jako$ci ushug. Oczekiwania to
jeden z podstawowych elementéw, znajdujacy swoje odzwierciedlenia w modelu
luk czy tez w modelach E. Gummerssona i Ch. Gronroosa’.

Czym zatem sg oczekiwania? Oczekiwania mozna zdefiniowa¢ jako wyobra-
zenie klienta o ustudze i ustugodawcy wynikajace z potrzeb, do§wiadczeni i po-
siadanych informacji, ktérego realizacja warunkuje wytworzenie si¢ u klienta
specyficznej postawy wzglgdem niego. Trzy komponenty tej postawy ksztaltuja
sig¢ nastgpujaco:

* emocje — pozytywne, takie jak satysfakcja, szacunek, sympatia;

e wiedza — dobra informacja o cechach i funkcjach ustugi (Swiadomo$¢é mozli-

wosci realizacji potrzeb);

e zachowanie — samodzielne inicjowanie dalszych kontaktéw z ustugodawca.
Zgodnie z modelem luk, na ksztatt oczekiwan wplywaja trzy zasadnicze

elementy: potrzeby osobiste, komunikacja .- informacje zewngtrzne oraz do-

$wiadczenia jednostki. Ksztaltowanie si¢ oczekiwan klienta jest procesem

skomplikowanym i w rzeczywistosci jeszcze nie do konca poznanym. Rézno-

rodno$¢ czynnikéw nan wplywajacych nie pozwala na jednoznaczne ich zdefi-

niowanie. Jednakze znajac zasadnicze elementy tworzace oczekiwania, mozna

okresli¢ ramy ich powstawania i mozliwosci ksztaltowania.

Prowadzac rozwazania nad jako$cig ustug, nalezy zwréci¢ uwagg na fakt, iz
jakos¢, satysfakcja i lojalno$¢ klienta sg kategoriami silnie ze soba skorelowa-
nymi. Bez jakosci trudno bowiem méwi¢ o usatysfakcjonowanym kliencie, na-
tomiast satysfakcja klienta jest podstawa jego lojalnosci (jako$¢ — satysfakcja

3 Szerzej o modelach jakosci ushug m.in. w: Ch. Gronroos, Marketing Services the Case of the
Missing Produckt, ,Jounal of Business & Industrial Marketing” 1998 vol. 13 4/5; K. Rogozinski,
Nowy..., op.cit., A. Parasuraman, V. A. Zeithmal, L. L. Barry, A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research, ,Journal of Marketing” Fall 1985, s. 44.
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— lojalno$¢). Satysfakcja klienta jest zatem zar6wno wynikiem, jak i posred-
nim miernikiem jako$ci ustug. Nie nalezy jednak zapomina¢, iz satysfakcja
klienta jest miernikiem bardzo subiektywnym, na ksztait ktérego ma wplyw
szereg czynnikéw, ktérych ustugodawca nie moze kontrolowaé®. A zatem $wia-
dome dziatania organizacji zmierzajace do poprawy jakosci ustug w konsekwen-
cji nie zawsze musza zaowocowac satysfakcja klienta. Ponadto reakcja klientéw
na dzialania organizacji nie jest jednakowa, lecz tak jak juz wczeéniej akcento-
wano, zalezy od indywidualnych potrzeb i oczekiwan klienta.

Ustuga wysokiej jako$ci, wywolujaca satysfakcje klienta, jest podstawg lo-
jalnosci klienta. Proces budowania lojalnosci klienta jest procesem diugotrwa-
tym, polegajacym na wytworzeniu emocjonalnej wigzi klienta z instytucja i wy-
maga zaangazowania ze strony organizacji. To, co zostalo wypracowane we
wzajemnych kontaktach, fatwo moze by¢ zniweczone przez jednostkowe niedo-
ciagnigcie, niefachowa lub nieuprzejma obshuge. Stad tez méwiac o satysfakeji
klienta, warto zaakcentowac kontekst czasowy. Ustuga wysokiej jakosci jest
podstawa do budowania satysfakcji, zar6wno w okresie dtugo, jak i krétkoter-
minowym. Pojedyncze — pozytywne dos§wiadczenia sa podstawa do wzbudzenia
krétkotrwatego pozytywnego afektu. Afekt ten najczgsciej klient odnosi do kon-
kretnej ustugi badz osoby, ktéra §wiadczyta t¢ ustugg. Dopiero w przypadku
kilku pozytywnych zdarzen moze dojs¢ do wytworzenia satysfakcji klienta
w kontekscie diugoterminowym i do uogélnienia afektu na calq organizacjg. Ta-
ka sytuacja jest podstawa do budowania lojalnosci klienta. W przypadku satys-
fakcji w krétkim okresie, ktéra nie uogdlnita si¢ na postawe wzgledem calej
organizacji, pojawia si¢ ryzyko przejscia do konkurencji z powodu nowej, lep-
szej, ciekawszej oferty czy tez zwigzane ze zmiang miejsca pracy osoby obstu-
gujacej’.

Stad tez problematyka lojalno$ci klienta jest zagadnieniem, ktére napotyka
wiele trudnosci i niewyjasnionych mechanizméw. Pomimo dbatosci o wysoka
jakos¢ i satysfakcjg klienta w kontekscie dlugoterminowym, decyzje konsu-
menta zawsze pozostang w pewnym zakresie obarczone ryzykiem braku lojalno-
$ci. Sytuacja przej$cia do konkurencji pomimo satysfakcji klienta wystepuje tym
czesciej, im wigkszg dana osoba ma potrzebg zmian i im nizsze sa koszty zwig-
zane z jej dokonaniem. W przypadku relacji ,,ustugobiorca — ustugodawca”
koszty zmiany sa tym wigksze, im bardziej specjalistyczna jest dana ustuga i im
lepiej obecny ustugodawca rozpoznat potrzeby klienta.

Pomimo iz pojgcia, takie jak lojalnosé, satysfakcja oraz jako$¢ sg pojeciami
sobie bliskimi i wzajemnie zaleznymi, to kazde z nich stanowi odr¢gbny element

*K. Stombacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationship for Profit,
wInternational Journal of Service Industry Management” 1994/5, s. 439-453.
> W. Grzegorczyk, Lojalnosé klientéw wobec bankéw, ,,Bank” 1999 nr 9, s. 68-70.
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w budowaniu strategii kazdej instytucji. Analiza lojalnoéci i satysfakcji klienta
powinna odbywac si¢ nie tylko w odniesieniu do badanej instytucji, lecz zawie-
ra¢ powinna réwniez analiz¢ poréwnawcza w odniesieniu do konkurencji.
Wspdlczesny marketing zaktada, iz dla poznania i skutecznego oddziatywania
na zachowanie klienta niezbgdne okazuje si¢ poznanie chociaz podstawowych
psychologicznych mechanizméw zachowania cztowieka. Chcac uzyskaé odpo-
wiedZ na pytanie, czy dany klient stanie si¢ klientem lojalnym, czy powtdrnie
skorzysta z naszych ustug, musimy pozna¢ jego emocjonalng reakcj¢ na dostar-
czona mu ustuge — jego satysfakcje lub jej brak. Powstanie pozytywnego afektu
zwigzane jest natomiast ze stopniem speiniania oczekiwan wynikajacych
1 ksztaltujacych si¢ na podstawie wewngtrznych potrzeb.

Czynniki wewgtrzne

Obszar czynnikéw zewnetrznych ;
i zewngtrzne

Doéwiadczenia = : ; ;
er Wplyw czynnikow nieuswiadomione
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oraz sytuacyjnych
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I
Obszar wewnetrzny v
Jjednostki Jakosé Reakcja emocjonalnal | poziom lojalnosci
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Dodatkowe czynniki
podejmowane przez
ustugodawce

Informacje
zewnetrzne

Jako$¢ dostarczana

Rysunek 1. Reakcje klienta na jako$¢ ustugi
Zr6dlo: opracowanie wlasne

Ogdlna ocena ustug telekomunikacyjnych®

Celem zrozumienia procesu postrzegania i oceny jako$ci ustugi telekomuni-
kacyjnej wyréznione zostaly atrybuty stanowiace jako$¢ ustugi. Przy wykorzy-
staniu skali sumowanych ocen ustalono wplyw, jaki poszczegdlne atrybuty wy-
wieraja na ksztaltowanie si¢ koncowej oceny jakosci. Jednoczesnie, przy pomo-
cy siedmiostopniowej skali Likerta, abonenci oceniali poziom ich realizacji.

% Do analizy wykorzystano materiat z og6Inopolskich badan wlasnych przeprowadzonych na
reprezentatywnej probie 861 abonentéw (badanie przeprowadzono z wykorzystaniem doboru
kwotowego, gdzie kryterium stanowita liczba abonentéw w jednostce terytorialnej — obszarze
telekomunikacyjnym).
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W ramach tego samego badania abonentéw poproszono o dokonanie (za pomoca
siedmiostopniowej skali porzadkowej) czterech ocen ogolnych: jakosci, lojalno-
$ci, satysfakcji oraz zaspokojenia potrzeb. W dalszej czg$ci rozwazan wytonione
cztery oceny ogélne potraktowane zostaty dodatkowo jako kryteria zewnegtrzne
dla oceny zgodnosci i trafnosci pomiaru jakosci ustug dokonanego na podstawie
ocen i wag atrybutéw jakosci ustugi telekomunikacyjne;.

Wszystkie ogdlne oceny ustugi okazaly si¢ pozytywne (Srednia pomigdzy 4
a 5), co przy siedmiostopniowe;j skali jest raczej wynikiem niezbyt satysfakcjo-
nujacym. Najwyzsza not¢ uzyskalo zaspokojenie potrzeb zwiagzanych z ustuga
telekomunikacja , ze $rednia 4,8 (1 — ustuga zupelnie nie zaspokaja moich po-
trzeb; 7 — ustuga catkowicie zaspokaja moje potrzeby zwigzane z ustugg teleko-
munikacyjna). Przy przewadze osob, ktére uznaly, iz ustuga telekomunikacyjna
w mniejszym lub w wigkszym stopniu jest przez danego operatora zaspokajana,
znalazla si¢ grupa oséb, w odczuciu ktérych operator nie zaspokaja ich potrzeb
w stopniu niewielkim oraz znacznym (co dziesiaty abonent przyznat 1 lub 2
punktéw, a 12% 3 punkty). Powyzsza sytuacja moze $wiadczy¢ zar6wno o roz-
bieznosciach w poziomie $wiadczenia ustugi, jak réwniez o zréznicowaniu po-
trzeb klientow.

Nieco nizszg 1aczng oceng uzyskata jako$¢ ustug ($rednia 4,7). Najwigcej, bo
jedna trzecia respondentéw ocenita jako$¢ ustug telekomunikacyjnych na mini-
malnie pozytywnym poziomie (5 punktéw), nieco mniej abonentéw uznato na-
tomiast, ze jako$¢ pobieranych przez nich ustug nie jest ani dobra, ani zta. Co
czwarty respondent natomiast uznal, ze jako$¢ ustug jest bardzo wysoka i wyso-
ka. Negatywne oceny jakosci ustug przyznato tacznie 14% ankietowanych.

Najstabiej ocenione zostaly satysfakcja i lojalno$¢ klientéw ($rednie
wynosity odpowiednio 4,66 1 4,63). W przypadku satysfakcji dominowaty od-
powiedzi neutralne i umiarkowanie pozytywne. Jedna piata klientow wskazata,
iz jest prawie catkowicie zadowolona z otrzymywanej ustugi telekomunikacyj-
nej (przyznajac 6 punktow). Natomiast ocena lojalno$ci klientéw cechowata sig¢
najwigkszym odsetkiem odpowiedzi wskazujacych na oceny skrajne. Prawie co
czwarty abonent zdecydowanie deklaruje, ze nie zrezygnowatby z ustug swojego
dotychczasowego operatora, a jednocze$nie az 8% uzytkownikéw dokonatoby
z cala pewnoscia takiej zmiany, gdyby tylko istniata taka mozliwo$¢. Warto
zwroci¢ uwagg, ze przy stosunkowo matych sktonnosciach respondentéw do
ocen skrajnych oba te wyniki wydaja si¢ znaczace.

Przygladajac si¢ przyznawanym ocenom wedltug poszczegélnych kryteriow
segmentacyjnych, wyraznie dostrzec mozna, iz wraz ze wzrostem oplacanego
rachunku spadaja oceny przyznawane dla opisywanych zmiennych. Odwrotna
sytuacja pojawia si¢ natomiast w przypadku analizy ocen ze wzgledu na wiek
respondenta. Im abonent jest starszy, tym wyzsze oceny przyznaje wszystkim
czterem ocenom ogélnym. Powyzsza sytuacja wydaje si¢ jak najbardziej uza-
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w punktach

jakos¢ lojalno$é satysfakcja zaspokojenie
potrzeb

Rysunek 2. Srednie ogélne oceny — jakosci, lojalnosci, satysfakcji i stopnia zaspoko-
jenia potrzeb zwigzanych z ustugg telekomunikacyjna
Zrédto: badania wlasne

sadniona. Abonenci starsi czgsto w mniejszym stopniu korzystaja z ustug tele-
komunikacyjnych, zatem wymagania przez nich stawiane sa tez nizsze. Osoby te
réwniez pamigtaja lepiej sytuacj¢ na rynku sprzed paru czy parunastu lat, w po-
réwnaniu z ktora jakos¢ ustug §wiadczonych w chwili obecnej wydaje si¢ wyz-
sza niz dla os6b, ktére takiego poréwnania nie czynia. Natomiast spadek przy-
znawanych ocen, wraz ze wzrostem oplacanego rachunku, w duzym stopniu
wynika¢ moze z wigkszego dysonansu pozakupowego, wywolujacego silniejsze
emocje negatywne, ktére operatorom trudniej przetamac.

Ocena zgodnosci pomiaru jakosci ustug

Oceniajac jakos$¢ ustug, bardzo rzadko badacze postuguja si¢ miarami og6l-
nymi. Cho¢ daja one ogdlng orientacj¢ w ocenie realizowanej ustugi, to uzyska-
ne wyniki w niklym stopniu wykorzystane moga by¢ w projektowaniu dalszych
dzialaf projakoS$ciowych. Z tego tez wzgledu badacze jakosci ustug buduja na-
rzgdzia badawcze, ktére opierajq sig na zestawie atrybutéw ksztattujacych jako$é
ustugi w opinii klientow. W przypadku ustugi telekomunikacyjnej dla wyréznie-
nia owych atrybutéw postuzono si¢ badaniami jakosciowymi przeprowadzonymi
wéréd abonentéw’. W efekcie tych badah wyodrebniono 32 atrybuty, ktére od-
powiadaly 7 grupom® — zewngtrznym obszarom dziatania operatora. W trakcie

"' Wér6d abonentéw telefonii stacjonarnej przeprowadzonych zostalo 7 wywiadéw zognisko-
wanych (focus grup), ktére odpowiadaty segmentom wyréznionym ze wzgledu na wiek, miejsce
zamieszkania, oraz wysoko$¢ ptaconych rachunkéow.

¥ Kolejne grupy tworzyly: gr. I polaczenie (szybko$¢ polaczenia, styszalnoé, wystepowanie
zaklocen, prawidlowos$¢, trwalo$é potaczenia); gr. I cena (szeroko$é wyboru abonamentu, wyso-
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analizy zebranego materialu powstato pytanie: na ile ocena jakosci wynikajaca

z ocen i wag wyrdznionych atrybutéw jest zgodna z przedstawionymi powyzej

ocenami ogélnymi:

X! - jakoscia,

X' — lojalnoécia,

X® — satysfakcja,

XP — zaspokojeniem potrzeb abonenta.

Wykorzystujac wagi i oceny atrybutéw, zastosowano trzy rodzaje algorytmu
dla obliczenia tacznych miar jakosci — poszczeg6lnych OCIJ. Operujac na danych
jednostkowych dla kazdego respondenta, otrzymano trzy wyliczone miary jako-
$ci i poréwnano je z wystawionymi przez niego ocenami ogélnymi AR
XP. Analizie poddano zatem rozktady 12 réznic, ktére $wiadcza o zgodnosci
zastosowanych miar jakosci.

Opierajac si¢ na danych jednostkowych, zastosowano nastgpujaca procedurg
matematyczng analizy zebranego materiatu:

1. Dla kazdego respondenta obliczono trzy rézne oceny jakosci ustugi. Ocen
jakosci dokonano za pomoca trzech réznych algorytméw:

e ALGORYTM 1: opiera si¢ na zalozeniu, iz abonenci dokonujg rozréznienia
pomigdzy wagami grup atrybutéw, jak i wagami dla poszczeg6lnych atry-
butéw w obrgbie grupy:

OCI1,=Zo" *wh*wh;

e ALGORYTM 2: opiera si¢ na zatozeniu, iz abonenci dokonujg rozréznienia
pomigdzy wagami grup atrybutéw, natomiast wagi dla poszczeg6lnych atry-
butéw wewnatrz grupy sa jednakowe:

OCI2,=2(1/n; 0" )* W' ;
e ALGORYTM 3: abonenci nie dokonuja rozréznienia pomigdzy wagami
atrybutéw — wszystkie 32 atrybuty sa rOwnowazne:
OCI3,=21/n 0",
gdzie:
ok,-,- — ocena i-tego czynnika w j-tej grupie przez k-tego respondenta,
w"; — waga i-tego czynnika w j-tej grupie dokonana przez k-tego respondenta,
w"j — waga j-tej grupy czynnikéw dokonana przez k-tego respondenta,

ko$¢ oplaty za 1 impuls, spos6b rozliczania impulséw, mozliwo$§¢ upustéw, koszt podiaczenia, gr.
III serwis (szybkos¢, skuteczno$¢ naprawy porzadek na stanowisku pracy, czas oczekiwania na
podtaczenie) gr. IV Biura Obstugi Klienta (kompetencje, kultura pracownikéw, sposob zatatwia-
nia reklamacji, lokalizacja placéwek, godziny otwarcia); gr. V elementy ushugi rozszerzonej
(ustugi dodatkowe,dostgpno$¢ informacji, informowanie o nowosciach, dostgpno$ci numeréw
informacyjnych, aktualno§¢ numeréw informacyjnych); gr. VI infrastruktura techniczna (zabez-
pieczenia przed rozmowami na cudzy koszt, zabezpieczenia przez podstuchiwaniem rozméw,
awaryjnos¢ sieci, innowacyjno$¢) gr. VII rachunek i billing (dostgpno$¢ billingu, zrozumiato$é
stosowanych oznaczen na rachunku, czytelno$¢ rachunku, zgodno$¢ rachunku).
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n — liczba czynnikéw,
n; — liczba czynnikéw w j-tej grupie.

2. W ten sposéb dla kazdego respondenta otrzymano trzy rodzaje tacznych miar
jakosci: OCJ1, OCJ2, OCJ3. Obliczono, ile dla k-tego respondenta wyniosta
réznica pomigdzy poszczegblnymi OCJ a ocenami ogdlnymi. W efekcie
otrzymano 12 réznic stanowiacych nowe analizowane zmienne.

Tabela 1
Rodzaje analizowanych réznic dla k-tego respondenta
ALGORYTM 1 ALGORYTM 2 ALGORYTM 3
X/ - 0CJ1, Xi -0CJ2; X! - 0CJ3;
X; - 0CJ1, X} - 0CI2; X, -0CI13;
XP= 001} X002} X2 003
X! - 0CI1, XPE0CT2; X OG13

3. Na podstawie uzyskanych wynikéw, dla badanej préby — 861 jednostek, prze-
$ledzono rozktady nowych 12 zmiennych, poréwnujac ich $rednia oraz od-
chylenie standardowe. Uzyskane parametry rozkladéw potraktowano jako
podstawg do wnioskowania o zgodnosci pomiaru. Im nizsza $rednia réznica
oraz mniejsze odchylenie standardowe, tym pomiar bardziej zgodny (uzyska-
ne wyniki przedstawia tabela 2).

Tabela 2
Parametry réznic po zastosowaniu kolejnych algorytméw obliczen
Pierwszy algorytm Drugi algorytm Trzeci algorytm
Analizowana réznica | $rednia odchylenie Srednia odchylenie &rednia odchylenie
o, standardo- 2503 standardo- Gy standardo-
réznic Sy réznic A réznic G
we 16znic we réznic we réznic
X/ - 0CJ 0,304 1,112 0,332 1,078 0,273 1,039
X!=0CJ 0,230 1,605 0,305 . 1,570 0,194 1,565
X' -0C] 0,265 1,177 0,286 1,140 0,229 1,130
X? - 0CJ 0,396 1,420 0,410 1,407 0,353 1,379

Zr6dlo: badania whasne.

Podsumowujac zgodnosci systemu oceny jakosci za pomoca ocen i wag po-
jedynczych atrybutéw z ocenami ogélnymi, wskaza¢ mozna na nastgpujace pra-
widtowosci:

e wszystkie rozktady otrzymanych réznic (12 zmiennych) maja charakter roz-
ktadu normalnego;

e wszystkie Srednie r6znice sa dodatnie i zawieraja si¢ w przedziale (0,19; 0,41)
- wskazuje to na tendencj¢ abonentéw do zawyzania ocen ogélnych w stosun-
ku do oceny wynikajacej z realizacji poszczegdlnych atrybutéw;
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e stosunkowo nizsze $rednie cechujg réznice pomigdzy lojalnoscia i satysfakcja
a poszczegblnymi OCJ, w pordwnaniu ze Srednimi réznicami pomigdzy ogél-
nymi ocenami jakosci i zaspokojenia potrzeb a OCJ;

e zmienne stanowiace réznice pomig¢dzy ocenami ogblnymi a poszczegllnymi
OCJ cechuje stosunkowo duze zréznicowanie (odchylenie standardowe od
1,039 do 1,605) — abonenci r6znig si¢ pomigdzy soba w zgodnosci stosowanej
oceny;

e stosunkowo wyzszym zréznicowaniem cechuja si¢ réznice dla lojalnosci i stop-
nia zaspokojenia potrzeb;

e stosunkowo najmniej zréznicowana (niezaleznie od metody obliczania OCJ)
okazatla si¢ réznica pomigdzy ogdlna ocena jakosci a OCJ;

e we wszystkich czterech rodzajach réznic ich $rednie wielko$ci okazaly sig
najmniejsze przy zatozeniu braku zréznicowania wag pomigdzy atrybutami,
nieco wigksza Srednia réznica wystapilta przy zalozeniu ré6znicowania jedynie
pomigdzy grupami, a najwigksze $rednie réznice odnotowano w przypadku
zréznicowania wag zaréwno pomigdzy grupami, jak i wewnatrz grupy.

Podsumowujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, iz w przypadku oceny

jakosci ustugi telefonicznej mamy do czynienia z sytuacja, w ktdérej abonenci
pytani o poszczegdlne atrybuty sa bardziej surowi niz w przypadku dokonywa-
nia ogélnej oceny. Ponadto biorac pod uwage zaréwno $rednig wielko$¢ uzyska-
nej réznicy, jak i wielko§¢ odchylenia standardowego, wyniki poszczegélnych
OCJ okazaly si¢ najbardziej zgodne z satysfakcja i calkowita ocena jakosci.
W przypadku satysfakcji mniejsza okazata si¢ $rednia réznica ocen, a w przy-
padku jako$ci najnizsze odchylenie standardowe réznicy. Pomimo stosunkowo
niskiej Sredniej réznicy pomigdzy lojalno$cia abonenta a wyliczonymi OCJ
trudno méwic¢ o zgodnosci pomigdzy tymi dwoma pomiarami. Rozktad réznicy
cechuje si¢ bowiem stosunkowo wysokim odchyleniem standardowym, a wige
dla czgsci abonentéw oceny te moga by¢ bardzo zgodne, a dla cz¢$ci rozbiezne.

W celu ustalenia zgodno$ci 1 trafnoSci pomiaru, oprécz analizy réznic indy-
widualnych pomigdzy poszczegélnymi miarami, postuzono si¢ réwniez wspoét-
czynnikiem korelacji. Dla czterech ogélnych ocen jakosci oraz ocen obliczonych
na podstawie ocen i wag atrybutéw jakosci ustugi telekomunikacyjnej (OCJ1,
0CJ2, OCJ3), wspétczynniki korelacji ksztaltuja si¢ nastgpujaco:

Tabela 3
Wspétczynniki korelacji pomigdzy miarami oceny jakosci
Ocena laczna 0CJ1 0CJ2 0CJ3
Jakos¢ 0,538 0,591 0,563
Lojalno$¢ 0,479 0,513 0,508
Satysfakcja 0,566 0,594 0,589
Potrzeby 0,507 0,554 0,529

Zr6dto: badania wlasne (wsp6iczynniki istotne na poziomie @ = 0,05.
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Zréznicowanie pomigdzy wspOiczynnikami korelacji dla poszczegdlnych
zmiennych jest stosunkowo niewielkie. Najnizszy otrzymany wspétczynnik
wynosi 0,479, a najwyzszy 0,594. Hierarchia sily zwiazku pomigdzy zmiennymi
okazala si¢ niezalezna od wybranego algorytmu obliczania kolejnych OCJ. Naj-
wyzsza zalezno$¢ wystapita pomigdzy ogélng ocena satysfakcji (nieco mniejsza
pomigdzy ogdlna oceng jakosci) a kolejnymi OCJ. Zalezno$ci pomigdzy miara-
mi obliczonymi za pomoca ocen i wag atrybutéw a ogélnymi ocenami lojalnosci
oraz zaspokojenia potrzeb abonentéw okazaly si¢ mniej silne. Zaktadajac, iz
dokonywane przez abonentéw ogélne oceny stanowi¢ bedg kryterium zewngtrz-
ne trafno$ci pomiaru, mozna powiedzie¢, iz pomiar dokonany za pomocg ocen
i wag wylonionych atrybutéw w najwigkszym stopniu odpowiada pomiarowi
satysfakcji klienta, a w minimalnie mniejszym ocenie jakosci ustugi. W mniej-
szym stopniu stanowi on pomiar dwéch pozostatych zmiennych — poziomu za-
spokojenia potrzeb, a w szczegdlno$ci lojalnosci klienta. Mozna zatem wnio-
skowa¢, iz na oceng lojalnosci i zaspokojenia potrzeb wptywa stosunkowo naj-
wigcej czynnikéw wewngtrznych — osobowosciowych, ktére zaréwno trudno
poddaja si¢ pomiarowi, jak i zewnetrznym wptywom. Warto przy tym podkre-
$li¢, iz ocena trafnoSci pomiaru jest niezalezna od przyjetych zalozen o réznico-
waniu wag atrybutéw. W stosunku do wszystkich analizowanych czterech ocen
og6lnych najbardziej trafny (najsilniej skorelowany) okazat si¢ pomiar dokona-
ny przy zalozeniu zréznicowania wag pomig¢dzy grupami atrybutéw i braku
zréznicowania pomi¢dzy atrybutami w ramach danej grupy (przy zastosowaniu
algorytmu 2). Najmniejsza korelacja w stosunku do czterech ocen ogéinych
wystapita natomiast dla pomiaru dokonanego przy zréznicowaniu wag, zaréwno
pomigdzy czynnikami, jak i pomigdzy grupami czynnikéw (algorytm 1).

Powyzszy materiat ilustruje wiele probleméw dotyczacych pomiaru jakosci
ustugi. Opracowany material dotyczyt jakosci ustugi telefonicznej, niemniej
jednak problemy sposobu pomiaru, jego trafnoSci 1 interpretacji uzyskanych
wynikéw sa problemami niezaleznymi od sektora ustugowego. Badacz poszu-
kujacy odpowiedzi na pytanie o ocen¢ jakos$ci ustug staje przed koniecznoscia
wyboru metody badawczej i zdefiniowania zmiennych poddanych badaniu. Po-
nadto niezmiernie istotna moze okaza¢ si¢ wiedza méwiaca o tym, jak ocena
jakosci, ktéra zmierzyt, przektada si¢ na inne zmienne, takie jak satysfakcja,
lojalno$¢ czy zaspokojenie potrzeb klienta. Przedstawione w powyzszym mate-
riale wyniki, cho¢ nie dajg ostatecznych odpowiedzi, pokazuja pewne zaleznos$ci
i konsekwencje zastosowania réznych metod analizy zebranego materiatu.
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Selected methodological aspects of the assessment of the quality of services
(on the example of telecommunications)

Summary

Measurement of the quality of services requires recognition of a client who is an external veri-
fier of quality. Due to a subjective character of individual assessments it is necessary to get famil-
iar with psychological conditions of the perception of a service. In many theories of the quality of
services, apart from a notion of quality, there appear such categories as needs, expectations, satis-
faction and even customer loyalty. As regards a telecommunication service, the clients while
giving a general evaluation of the quality, loyalty, satisfaction and fulfillment of their needs
awarded them similar marks from the average 4.78 (for fulfillment of needs) to the average of 4.63
(loyalty). The assessment of the quality of services was also based on a set of some distinguished
attributes, characteristic of a given service. The measurement made on this basis proved to be most
convergent with a general evaluation of quality and satisfaction. The measurement was most accu-
rate when the weights of attributes were not differentiated or when they were differentiated at the
level of their groups.
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