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1. WSTEP

Postepujacy proces globalizacji korporacyjnej w wymiarze materialnym
wywolal ekspansje, rozw6j i ewolucj¢ nowych centréw handlowych i rozryw-
kowych. Coraz wigcej czasu spedzamy w takich centrach, ktoére oprécz restaura-
cji i sklepéw oferuja réznorodne formy spedzania czasu wolnego, w tym korzy-
stanie z dobr kultury (kina multipleksowe, gry, prezentacje mody, muzyka).
Bogata oferta takich centrow spowodowala, ze konsument — krél rynku — moze
wybieraé jak nigdy wczesniej migdzy markami produktéw, krajami ich pocho-
dzenia, jakoscig i ceng. W Radomiu powstato Centrum Filmowe HELIOS, ktore
intensywnie reklamuje swe ustugi pragnac zdoby¢ widzéw. O sukcesie na rynku
coraz czgsciej decyduje zadowolenie konsumentéw z poziomu §wiadczonych
ustug. Niezbedna staje si¢ zatem analiza satysfakcji klientow pomocna w dosko-
naleniu jako$ci ustug.

Celem artykulu jest przedstawienie organizacji bezpo$redniego wywiadu
z kwestionariuszem ankietowym do badania jakosci ustug na przykiadzie Cen-
trum Filmowego HELIOS w Radomiu. Wyrézniono nastgpujace obszary badaw-
cze: identyfikacja czynnikow, ktére moga mie¢ wplyw na decyzj¢ wyboru tego
kina przez klienta, wybor kryteriow oceny i miary satysfakcji klientow oraz
sporzadzenie mapy jako$ci. Material empiryczny stanowi préba pilotazowa ze-
brana w Centrum Filmowym HELIOS w styczniu 2009 r. Badanie pilotazowe
przeprowadzono z wykorzystaniem techniki IPA w celu pozyskania informacji
pozwalajacych prawidlowo zrealizowa¢ badanie zasadnicze.
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2. UWAGI O METODACH BADAN PIERWOTNYCH (TERENOWYCH)
I KONSTRUKCJI KWESTIONARIUSZA ANKIETOWEGO

Ze wzglgdu na rodzaj badania wyrézniamy badania ilo$ciowe i jako$ciowe.
Celem badan ilosciowych jest rejestracja faktow, aby na ich podstawie stworzyé
statystyczny obraz zjawisk i proceséw rynkowych. Badania jako$ciowe koncen-
truja si¢ natomiast na rozpoznaniu opinii i postaw wobec zjawisk i proceséw
rynkowych oraz na rozpoznaniu ich postrzegania i interpretowania przez kon-
sumentow. Warto zauwazy¢, ze badania iloSciowe i jako$ciowe nie sa korela-
tywne, bowiem dostarczajg informacji o odmiennym charakterze, na ogé! niepo-
rownywalnych. Sa jednak wzgledem siebie komplementarne, uzupehiajac wza-
Jemnie wiedz¢ o badanej rzeczywistosci. Zdarza si¢ niekiedy, ze badania jako-
Sciowe stanowia pierwszy etap badan ilo$ciowych, identyfikujac szczegélowe
obszary do analiz. Analizy prowadzone metodami badar jakosciowych przecho-
dza czgsto w analizy wspomagane przez metody ilociowe, badZ tez nastepuje
laczenie obu rodzajéw analiz.

Z punktu widzenia wykorzystania zrédet informacji badania dzielimy na
pierwotne (terenowe) i wtérne. Metody pierwotnych (terenowych) badan moze-
my podzieli¢ na dwie kategorie w zaleznosci od stopnia ingerencji badacza
w stan badanej rzeczywistosci. S to:

¢ metody nieingerujace (badacz biernie rejestruje rzeczywistosé, a obiekt
badany nie odczuwa réznicy migdzy sytuacja naturalng a badaniem),

¢ metody ingerujace (badacz aktywnie kreuje rzeczywisto$é, obserwujac
reakcje badanych jednostek na wprowadzane zmiany) (Részkiewicz 2002, s. 28).

Do badan ingerujacych nalezy eksperyment, za$ do badan terenowych o cha-
rakterze nieingerujacym zaliczamy obserwacje, wywiady oraz tzw. sondaze.
Zrédlem danych do badania moze by¢ bezposredni wywiad indywidualny, prze-
prowadzony przez ankietera przy wykorzystaniu kwestionariusza. Wywiad
z kwestionariuszem ankietowym jest realizowany w bezposrednim kontakcie
z respondentem (tzw. face-to-face). Przeprowadzenie wywiadu wymaga od an-
kietera nie tylko kwalifikacji statystycznych, lecz réwniez umiejetnoéci nawia-
zywania kontaktéw z ludZmi. Dobra komunikacja ma wplyw na jako$é i kom-
pletnos¢ danych, bowiem zachgca ankietowanego do wspélipracy (Kordos 2007,
s. 26). Wybor metody zalezy od czasu i dostgpnych $rodkéw finansowych.
W przypadku niewielkich $rodkow stosujemy metode zapisu papier-otowek,
wowczas ankieter uczestniczy w wywiadzie osobiécie. Klopotem jest fizyczne
dotarcie do respondenta i nakfonienie go do udziatu w badaniu. Klasyczna me-
toda zastgpowana jest coraz czgsciej zapisem elektronicznym, bowiem komputer
daje wigksze mozliwosci. Do rejestracji danych wykorzystujemy formularz an-
kietowy w formie elektronicznej zapisany w odpowiednim programie kompute-
rowym, ktéry juz w trakcie prowadzenia wywiadu cz¢$ciowo przetwarza i kon-



Organizacja wywiadu z kwestionariuszem ankietowym... 139

troluje udzielane odpowiedzi. W metodach jako$ciowych wywiad ma forme
swobodnej rozmowy, grupowej lub indywidualnej, ktérej podstawa jest przygo-
towany wczedniej scenariusz. Prowadzacy wywiad nazywany jest moderatorem.
Moderator koordynuje rozmowe, sklania rozméwce do pelnych odpowiedzi,
bada jego sposob postrzegania i interpretacji rzeczywistosci. Do wad wywiadu
indywidualnego zaliczamy subiektywny dobdr respondentdéw, ograniczony czas
prowadzenia badania oraz brak elastycznego podejscia do respondenta, gdyz
dobér pytan jest $cisle ustalony w kwestionariuszu. Wéréd zalet zauwazamy
latwe dostosowanie si¢ badacza do nieprzewidzianych reakcji uczestnikéw ba-
dania, kompletno$¢ przekazywanych informacji, duzg elastyczno$¢ w podejsciu
do korygowania procesu badawczego w zaleznosci od nastawienia i umiejetno-
$ci respondentow.

Przygotowanie kwestionariusza ankietowego wymaga opracowania pod
wzgledem merytorycznym i edytorskim. Zakladane hipotezy badawcze nalezy
przelozy¢ na pytania adresowane do respondentéw, a zagadnienia edytorskie
wymagajg opracowania cech zewnetrznych kwestionariusza. W zaleznosci od
oczekiwan dotyczacych odpowiedzi formulujemy pytania otwarte, badZ za-
mknigte. Pytania otwarte przewiduja sformulowanie odpowiedzi przez respon-
denta w sposéb catkowicie dowolny, pytania zamknigte przewiduja wybé6r od-
powiedzi z przygotowanego zestawu wariantow z gory przewidzianych i ustalo-
nych przez autoréw badania. Pytania otwarte dostarczaja odpowiedzi, ktérych
analiza musi mie¢ charakter jakosciowy, za$ pytania zamknigte sa pytaniami
skalowanymi. Najpopularniejsza formulg jest pigciostopniowa skala ocen, zwana
skalg Likerta (Roszkiewicz 2002, s. 47-49). Skala Likerta jest skalg pomiaru
symptomow okreslonych postaw za pomoca sumowanych ocen. Jest to skala
porzadkowa. Ustalany za pomocq takiej skali porzadek okresla, czy badane
obiekty s identyczne, czy tez rdznig si¢ migdzy sobg wynikiem pomiaru, Wy-
znaczone relacje migdzy wynikami pomiaru daja podstawe do uporzadkowania
wszystkich obserwowanych obiektow. Zagadnienia zawarte w hipotezach ba-
dawczych tworza bloki tematyczne w kwestionariuszu ankietowym, ktére grupu-
Ja pytania z danego zakresu. Struktura kwestionariusza jest zatem okreslona
przez zaleznosci wystgpujace w poruszanych zagadnieniach badawczych.

Istotng czynnoscig przy projektowaniu badania jest zdefiniowanie populacji,
czyli znalezienie odpowiedzi na nastgpujace pytania: Kto? Co? Gdzie? Kiedy?
Cecha populacji jest jej wlasciwosé, ze wzgledu na ktorg elementy populacji
moga si¢ r6zni¢. Mozliwe warto$ci badanej cechy to jej warianty. Zastosowanie
skali porzadkowej pozwala stwierdzi¢ dla dowolnych dwoch wariantow, czy sa
one réwne, a jesli nie, to ktory jest mniejszy od drugiego, czyli w zbiorze wa-
riantow wprowadzona jest relacja uporzadkowania (Cieciura, Zacharski 2007,
8. 232-233).
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3. BADANIE PILOTAZOWE

W celu pozyskania informacji pozwalajacych poprawnie zrealizowaé bada-
nie zasadnicze nalezy przeprowadzié badanie pilotazowe. Informacje niezbedne
do konstrukcji proby objetej badaniem terenowym dotycza gléwnie mozliwych
reakeji respondentéw na problematyke badawcza i na sposob dokonywania po-
miaru, kosztu jednostkowego pomiaru oraz oceny poziomu i zakresu zmiennych
bedacych przedmiotem pomiaru. Konieczne jest takze przetestowanie kwestio-
nariusza ankietowego pod wzgledem kompletnosci przewidywanych odpowiedzi
oraz ich adekwatnosci do celu badania. Badanie pilotazowe powinno poprzedzaé
badanie zasadnicze, gdy:

e planujacy badanie nie ma zadnych do$wiadczen z przesziosci co do tema-
tyki oraz populacji objetej badaniem,

* w badaniu planuje si¢ zastosowanie nowych metod lub narzedzi badaw-
czych,

* istniejg uzasadnione watpliwosci, ze zalozenia przyjmowane w dotych-
czasowych badaniach nie moga by¢ zachowane i trzeba je zweryfikowag.

Probg pilotazowa mozemy dobieraé w sposéb celowy, jesli w badaniu cho-
dzi nam o informacje o charakterze jako$ciowym, np. sprawdzamy sposéb ro-
zumienia pytan w kwestionariuszu ankietowym, albo reakcje respondentéw na
niektére pytania. W przypadku, gdy w badaniu pilotazowym chcemy pozyskaé
oceny o charakterze iloSciowym, np. poziom zmiennych czy zakres zmiennosci
to wowczas badanie nalezy zrealizowa¢ na probie losowej. Jesli proba pilotazo-
wa jest losowa to jej liczebno$¢ okresla wspolezynnik kurtozy, ktéry dla zjawisk
o rozkladzie normalnym wynosi 3, co w praktyce wyznacza liczebnogé préby na
poziomie 50 jednostek (Részkiewicz 2002, s. 58-59).

Do przeprowadzenia badania pilotazowego dotyczacego zadowolenia klien-
tow z ustug $wiadczonych przez Centrum Filmowe HELIOS w Radomiu przyjeto
10 wariantéw cechy:

1. Atrakcyjno$é i nowoczesno$é otoczenia.

2. Atrakcyjnosé wizualna materialéw (ulotki, plakaty).

3. Wygoda (potozenie obicktu, tatwy dojazd, dogodno$¢ godzin otwarcia,
kawiarnia).

4. Oferta (duzy wyboér filméw).

5. Dotrzymywanie wezesniej ustalonych terminéw (punktualnoéé rozpoczy-
nania seansow).

6. Posiadanie dokumentacji dostepnej dla klienta, wolnej od bledow (np.
ulotki, strona internetowa, ogloszenia prasowe).

7. Dostepnos¢ informacji o programie kina (Internet, telefon, ogloszenia).

8. Cena.
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9. Profesjonalno$¢ obstugi.

10. Bezpieczenstwo.

Przeprowadzenie ankiety zawierajacej wymienione warianty cechy pozwoli
na weryfikacje zasadnosci doboru czynnikow oraz ich ewentualng redukcje w
badaniu zasadniczym. Ponizej pokazujemy wzér ankiety.

ARKUSZ ANKIETOWY

Badanie dotyczy poziomu zadowolenia klientéw z jakosci ustug $wiadczonych przez Centrum
Filmowe HELIOS w Radomiu. Nie ma ztej, ani dobrej odpowiedzi. Uprzejmie prosze o wyrazenie
wlasnej opinii na temat ustug kina HELIOS.

Pytanie. Ponizej wymieniono czynniki, ktére moga mie¢ wplyw przy wyborze przez klienta
kina HELIOS w celu spedzenia czasu wolnego. Prosz¢ podaé swojg oceng poprzez postawienie
znaku ,,x” w odpowiednim polu. Prosz¢ podaé, w jakim stopniu jest Pan/i zadowolony/a lub nie-
zadowolony/a z ushug kina oraz jak wazne sq dla Pana/i te czynniki.

Tablica 1. Arkusz ankietowy
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Zrédio: Opracowanie wiasne

Odrebnym blokiem pytan w kwestionariuszu jest metryczka, ktéra zawiera
zestawy pytan identyfikujace cechy respondenta, np. ple¢, wick w latach, miej-
sce zamieszkania, status spoleczno-zawodowy i inne.
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4. MODEL IPA

Do wyznaczenia najistotniejszych czynnikéw (wlasciwosci) ustug zar6wno
od strony klientéw, jak i dawcéw mozemy zastosowaé¢ model IPA (Imortance-
Performance-Analysis). W tlumaczeniu na jezyk polski oznacza to skalg¢ wazno-
$ci — realizacji (Pujdak-Brzezinska 2005). Model identyfikuje i porzadkuje skale
waznos$ci elementow (wariantéw), z jakich skladaja si¢ ustugi. Jest to metoda
uniwersalna, uwzgledniajaca w badaniach dwie strony procesu $wiadczenia
ushugi. Zastosowanie znajduje w badaniach jakos$ci ustug spolecznych, do kto-
rych zaliczamy miedzy innymi kulture i rekreacje. Istota tej metody jest scharak-
teryzowanie przez klientow najwazniejszych — wedlug ich opinii — atrybutéw
ushugi. Zaszeregowane w ten sposob warianty cechy stawiaja ustugodawcow
przed koniecznoscig traktowania najwazniejszych z nich priorytetowo, co jest
istotne przed rozpoczeciem gléwnej czeéci badania. Zakladamy, ze preferencje
dla ustugi sa funkcja wazonych ocen ich atrybutéw. Satysfakcja klienta stanowi
wynik ocen wag konkretnych czynnikow definiujacych ustugi oraz stopnia zre-
alizowania ustugi pod wzgledem tych czynnikow. Poziom zaspokojenia najwaz-
niejszych potrzeb klientéw ma duze znaczenie dla ushugodawcy. Czynniki okre-
$lajace dana ushuge moga by¢ wyodrgbnione za pomoca ankiety, wywiadow
grupowych lub indywidualnych przeprowadzonych wsréd ustugobiorcow oraz
pracownikow $wiadczacych ustuge. Elementem potrzebnym do poprawnej oce-
ny jest udzial obu tych grup w badaniu. Kluczem do wiarygodnego badania
ushugi jest dobor odpowiednich cech dla ocenianej dziedziny dziatalno$ci $wiad-
czacej ustugi. Pominigcie istotnych aspektow cech z punktu widzenia ushigo-
biorcy pociaga za soba negatywne skutki polegajace na nietrafnym wnioskowa-
niu. Nie nalezy tez zadawa¢ pytan blahych lub draznigcych klienta, wskazuja-
cych na watpliwos¢ sensu funkcjonowania firmy ushugowe;.

Podstawowg cze$cig badania jest kwestionariusz skladajacy si¢ z dwdch
blokéw: skali waznosci (klient pytany jest o subiektywna warto$¢ cechy ustugi)
oraz skali realizacji (klient proszony jest o ocen¢ poziomu wykonania ustugi).
Do oceny stosujemy skale pigciostopniowg (lub siedmiostopniowg). O wyborze
skali decyduje badajacy. Skala moze zwiera¢ punkt zerowy, oznaczajacy brak
wielkoéci mierzonej (dana cecha jest niewazna), a w przypadku realizacji cal-
kowite niezadowolenie z wykonania ustugi.

Chcac przeanalizowa¢ wyniki z proby i oceni¢ kazdy wymieniony wariant
cechy obliczamy og6lng warto$¢ wskaznika waznosci i wykonania. Do tego celu
wykorzystujemy §érednig z proby, niekiedy mediang. Uzyskane wyniki prezentu-
jemy na wykresie rozproszenia tworzac w ten sposob mape jakosci. Poprawne
wykonanie mapy jako$ci zalezy od sposobu wyznaczenia punktu przecigcia osi
waznosci i realizacji. Punkt przecigcia w technice IPA zalezy od przyjetych kry-
teriow. Moze to by¢: przecigcie $rednich empirycznych uzyskanych na wymia-

|
1
|
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rach waznoéci i realizacji z usrednionych ocen wszystkich cech w danym bada-
niu, $rednich teoretycznych dla stosowanej skali, mediany dla zbioréw $rednich
ocen waznoéci i jakosci, arbitralnie przyjetych wartosci (np. w oparciu o oceny
konkurencyjnych firm) (Pujdak-Brzezinska 2005).

Okreslenie najwazniejszych cech oraz podjecie odpowiednich krokéw
w technice IPA wynika z rozmieszczenia ocenianych cech (wariantow) w jed-
nym z czterech pol (rysunek 1).

1. Pole przesadnej dbalosci (¢wiartka I) ukazuje cechy ushug oceniane przez
klientéw jako malo wazne, przy czym poziom ich realizacji jest nadmiernie wysoki.

2. Pole blahostek (¢wiartka II) zawiera cechy malo istotne dla klienta oraz
niewymagajace wysokiego poziomu realizacji.

3. Pole podtrzymywania dobrej pracy (¢wiartka IIT) przedstawia cechy ustug,
ktore sg bardzo wazne dla klienta, a poziom ich wykonania oceniany jest wysoko.

4. Pole koncentracji (¢wiartka IV) obejmuje cechy ustug, ktére sq bardzo
wazne dla klientéw, ale ich poziom realizacji oceniany jest nisko. Dzialania
naprawcze dotyczace cech znajdujacych si¢ w tym polu konieczne do zrealizo-
wania powinny by¢ skupione na podniesieniu jakosci.

5. ZASTOSOWANIE MODELU IPA DO OCENY ZADOWOLENIA
KLIENTOW Z USLUG SWIADCZONYCH PRZEZ CENTRUM
FILMOWE HELIOS W RADOMIU

Zakladamy, ze 0§ OX oznacza poziom waznosci (importance), zas 0§ OY po-
ziom realizacji (performance). Cechy ustug znajdujace si¢ po lewej stronie i w dol-
nej czesci ukladu majg oceny bardzo niskie. Prawa strona oraz gorna czgs¢ ukla-
du dotyczy atrybutéw ocenianych wysoko. Budujemy w ten sposéb model roz-
bieznoéci miedzy waznoécig a realizacja. Przyjmujemy, ze realizacja cechy
w naszym badaniu jest poziom zadowolenia (satysfakcja) klientow z wykonane;j
ustugi. Badamy, jaki wplyw na satysfakcje klientow wywieraja wyréznione
czynniki. Rysunek 1 okresla pola realizacji ustug w modelu rozbieznosci migdzy
wazno$cig a satysfakcja.

Cwiartki IT i IIT pokazuja oceng waznosci w stopniu proporcjonalnym. Na-
tomiast éwiartki I i IV pokazuja ustugi wykonywane w stopniu przewyzszaja-
cym oczekiwania nabywcow albo w stopniu, ktory nie sprostat ich potrzebom.
Pola te przedstawiaja poziom realizacji ustug, ktory w mniejszym lub wigkszym
stopniu odbiega od poziomu ich waznosci.

Prezentacja graficzna w postaci mapy jakosci ulatwia analize. Kazda ¢wiart-
ka na wykresie wskazuje na konkretna strategi¢ oraz kierunek dziatania: zacho-
waé, zredukowaé, zwigkszy¢ czy podtrzymaé istniejacy stan rzeczy, inwestycje.
Tak wykonana analiza pozwala na dokladng oceng poziomu satysfakcji klienta
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z danej ustugi oraz na wyodrebnienie tej wlasciwosci cechy, ktéra na zadowole-
nie ma najwigkszy wplyw. Dzigki technice IPA ustugodawca potrafi okresli¢,
ktéry element z oferowanej ustugi wymaga wigkszych nakladéw, poprawy lub
catkowitej zmiany. Jednorazowe zastosowanie techniki IPA pokazuje sytuacje
tylko w jednym momencie. Ustugi, jak tez oczekiwania klientéw sa zmienne
w miar¢ uptywu czasu, dlatego tez badania z wykorzystaniem tej techniki po-
winny by¢ prowadzone systematycznie.

S
3 | CwiartkaT Cwiartka 11T
Pole przesadnej dbatosci Pole podtrzymywania dobrej
pracy
Mato wazne o wysokim
poziomie realizacji Bardzo wazne o wysokim pozio-
§ mie realizacji
@
2
Z Cwiartka II Cwiartka IV
Pole blahostek Pole koncentracji
Mato wazne o niskim Bardzo wazne o niskim poziomie
3 poziomie realizacji realizacji
S
mata duza
Wazno$é

Rysunek 1. Pola realizacji ustug w modelu rozbieznoéci migdzy waznoscig a satysfakcja
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Technikg IPA zastosowano do badania satysfakcji klientow ze $wiadczo-
nych ustug w kinie. Obiektem badawczym bylo Centrum Filmowe HELIOS
w Radomiu. Na podstawie wywiadu bezposredniego, przeprowadzonego dla
wybranej losowo préby pilotazowej liczacej 50 klientdw zbudowano tabele wy-
nikéw, zawierajaca oceng¢ zadowolenia klientéw ze $wiadczonych ushig oraz
znaczenie (waznos$¢) wyszczegélnionych wariantéw cechy. Mapa jakosci, spo-
rzadzona na podstawie tablicy 2 pomoze wyodrebni¢ najwazniejsze czynniki,
wplywajace na satysfakcje klientow oraz dokonanie ich redukcji w badaniu
glownym. Na podstawie tej tabeli obliczymy takze wskaznik satysfakcji klien-
tow CSI (Custom Satisfaction Index). :
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3,80 7 |26 |17] 0 0 | 2. Atrakcyjnos$¢é wizualna materialéw (ulotki, plakaty) 1 2 9 |26 | 12 | 3,92
396 | 12|26 | 10] 2 0 X Wygod_a (polo.zem.e obiektu, latwy dojazd, dogodno$¢ godzin 0 1 3 18 | 28 | 446
otwarcia, kawiarnia)
3,44 5 120 [ 18] 6 4. Oferta (duzy wybér filméw) 0 1 2 | 14 | 33 | 458
3,78 6 131110l 2 1 3. Dotrzymywafue wcztfémej ustalonych terminéw (punktualnos¢ 1 0 6 | 21| 22| 426
rozpoczynania seansow)
6. Posiadanie dokumentacji dostgpnej dla klienta wolnej od
s 5L 27 00 B2 : bledow (np. ulotki, strona internetowa, ogloszenia prasowe) : i e I 150
374 | 11|25 |10 1 0 T Dost@pnqsc informacji o programie kina (Internet, telefon, 0 1 2 | 31| 15| 414
ogloszenia)
2,70 1 6 [ 26| 13| 2 | 8.Cena 6 0 2 |24 |24 | 444
3,78 7-126] 16 |1 0 | 9. Profesjonalnos¢ obslugi 1 0 3 124 |22 432
3,90 9 |27 (141 0 0 | 10. Bezpieczenstwo 2 2 4 | 16 | 26 | 424

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie ankiety przeprowadzonej w Centrum Filmowym HELIOS w Radomiu.

“TUAMOJODUR WAZSNLIBUONSIMY Z NpeimAMm efoeziuedio

Syl



146 Barbara Olbrych

Wagi wyszezegdlnionych w kwestionariuszu wariantéw cechy obliczano ze
wzoru:

%Wk ‘Do
W' Y e——
; %%k

gdzie:
i — wariant cechy uwzgledniony w kwestionariuszu (i = 1,2,...,10),
k — liczba ocen wykorzystanych w kwestionariuszu (k = 102553,
Wi — wartos¢ ocen wykorzystanych w kwestionariuszu (k = 1,2,..,5),
ng — liczba wskazan na dang oceng (Hamrol, Mantura 2005, s. 478).

Dla przyktadu obliczymy wage w przypadku wariantu atrakcyjno$é i nowo-
czesnos¢ otoczenia, a zatem

_35:6+4:33+3-11+2:0+1:0
6+33+11+0+0

Wi = 3,90

W podobny sposéb zostaly wyznaczone wagi i oceny wszystkich rozpatry-
wanych wariantéw. Wagi poszczeg6lnych wariantéw w odniesieniu do ich zna-
czenia dla klientéw oraz satysfakcji, jaka odnosza zostaly naniesione na mape
Jjakosci (rysunek 2).

Konstrukcja mapy jakosci polega na naniesieniu znaczenia danego wariantu
na osi poziomej oraz oceny wyrazonej przez klientéw na osi pionowej. Punktem
przecigeia osi sa wartosci $rednie. W efekcie uzyskaliémy informacje, ktére
warianty warto doskonali¢, ktére moga pozosta¢ niezmienione, a ktérym nalezy
poswigei¢ wigeej uwagi. Z mapy jakosci wynika, ze w pierwszej kolejnosci na-
lezy zainteresowac si¢ ceng, wprowadzié zachety. Cena ma dla klientéw bardzo
duze znaczenie, lecz nie zyskuje ich aprobaty, jest najnizej oceniana. Kolejne
czynniki: atrakcyjno$¢ wizualna materialéw oraz posiadanie dokumentacji do-
stepnej dla klienta wolnej od bledéw, cho¢ maja najmniejsze znaczenie zostaty
wysoko ocenione. Najwigksze znaczenie ma dla klientéw oferta, ktéra jednak
nie jest zadowalajaca. Wysoko oceniono wygode (potozenie obiektu, tatwy do-
jazd, dogodne godziny otwarcia, kawiarnig¢), lecz w rozmowach zwrécono uwa-
ge na niezbyt duzy parking. W godzinach szczytu trudno znalez¢é wolne miejsce.
Pozostale czynniki s zaréwno wazne jak i wysoko oceniane, a zatem nalezy
stara¢ si¢ utrzymac ich poziom.
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Mapa jakosci

Doboru wariantéw cechy do badania dokonano trafnie. Wszystkie uwzgled-
nione w analizie czynniki okazaly si¢ wazne dla klientéw, a zatem przystepujac
do badania gléwnego nie zredukujemy ich liczby. Z obliczonych wag i ocen
wariantow mozemy wyznaczy¢ wskaznik satysfakcji klienta CSI, ktéry mierzy
facznie waznos¢ oraz spetnienie réznych wymagan i oczekiwan klientéw, a tak-
ze znaczenie aspektow dotyczacych funkcjonowania badanego obiektu (Hamrol,
Mantura 2005, s. 478). Gdyby przyja¢, ze wszystkie warianty cechy uzyskaly
wsrod klientow najwyzsza oceng, czyli 5, to wtedy gérna granica CSI wyniosta-
by 250. Gdyby natomiast zatozy¢, ze wszystkie oceny uksztattowaly si¢ na $red-
nim poziomie réwnym 3, wowczas wartos¢ wskaznika CSI bylaby réwna 90.

Wskaznik CS7 obliczamy dla danych z tablicy 2 w sposéb nastepujacy:

10
CSI= Yy w;-c;=4,04-390+3,92-3,80+...+4,24:3,90 =155,56

i=]

gdzie:
i — wariant cechy,

w; — warto$¢ $rednia ocen waznosci (znaczenia),

¢; — warto$¢ srednia ocen satysfakcji klientow z wykonania ushugi.
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Satysfakcja klientéw zwiazana z korzystaniem z ushug Centrum Filmowego
HELIOS w Radomiu oceniana na podstawie wskaznika CSI wynosi 155,56
i ksztaltuje si¢ powyzej §rednich oczekiwan. W celu umozliwienia poréwnan
obliczonego wskaznika CSI ze wskaznikiem uzyskanym w innych warunkach,
czy tez dla innego zbioru wariantéw cechy nalezy jego warto$é unormowaé, np.
do przedziatu [0; 1]. W rozpatrywanym przypadku wskaznik CS/ po unormowa-
niu bedzie wynosit 0,62. Uzyskany wynik stanowi sygnat dla kierownictwa za-
rzadzajacego badanym obiektem, ze nalezy dziata¢ lepiej, aby podniesé poziom
zadowolenia Klientéw. Wzrost satysfakcji klientéw nastapi w efekcie ciaglego
doskonalenia jakoéci §wiadczonych ustug,

W badaniu wziely udzial 23 kobiety i 27 mezczyzn. 11 0s6b spoérod bada-
nych bylo w wieku do 19 lat, 21 — w wieku 20-30 lat, 13 — w wieku 31-40 lat, 2
— w wieku 41-50 lat, a pozostale 3 powyzej 50 lat. Najliczniejsza grupa okazali
si¢ pracujacy (27), nastgpnie studenci (16), w dalszej kolejnosci uczniowie (10),
3 bezrobotnych i 1 emeryt. Wérdd pracujacych byto 7 student6w.

6. ZAKONCZENIE

W celu pozyskania informacji pozwalajacych prawidlowo zrealizowaé ba-
danie zasadnicze dotyczace jakosci ustug w Centrum Filmowym HELIOS
w Radomiu przeprowadzono badanie pilotazowe. Wykorzystano metode wy-
wiadu bezposredniego z kwestionariuszem osobowym na prébie losowej 50
respondentéw stosujac model IPA. Obliczony wskaznik satysfakcji klientéw CS7
wynosi 155,56 i ksztattuje si¢ powyzej Srednich oczekiwan. Analiza mapy jako-
sci pokazuje, ze dobdr czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na satysfakcje klien-
tow byl trafny, nie ma wigc podstaw do ich redukcji w badaniu zasadniczym.
Wszystkie czynniki okazaty si¢ bardzo wazne dla klientéw, ale poziom zadowo-
lenia byl zréznicowany. Najnizej oceniona zostala cena, ktéra ma dla klientow
duze znaczenie, lecz nie zyskuje ich aprobaty. Przeprowadzone badanie na proé-
bie pilotazowej pozwolilo przetestowaé kwestionariusz ankietowy i technike
IPA, zastosowang pierwszy raz do analizy poziomu zadowolenia klientow
z jakosci ustug w Centrum Filmowym HELIOS w Radomiu. Uzyskane wyniki sta-
nowig wstep do badania zasadniczego, ktére wymaga odrebnego opracowania.
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Barbara Olbrych

ORGANIZATION OF DIRECT INTERVIEW WITH SURVEY QUESTION-
NAIRE TO CONDUCT RESEARCH INTO QUALITY OF SERVICES

The article focuses on organization of a direct interview with a survey questionnaire
to conduct research into quality of services provided by the HELIOS Film Centre in
Radom. The factors which may influence customer satisfaction are identified, a quality
evaluation map has been constructed and the satisfaction indicator has been calculated.
On the basis of a pilot sample the survey questionnaire has been tested as well as the IPA
technique, which was used for the analysis of services of this institution for the first
time. The results obtained are a starting point for fundamental research which requires
separate development.



