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W zwi zku z rosn cym zapotrzebowaniem na ró nego typu e-us ugi na rynku pojawia si  coraz wi cej 

systemów pozwalaj cych na wiadczenie tego typu us ug i zarz dzanie nimi. Doskonalenie jako ci takich 

narz dzi powinno by  dokonywane przy wspó udziale klientów, na podstawie informacji o poziomie ich 

zadowolenia z u ytkowania. Jest to mo liwe dzi ki prowadzeniu przez przedsi biorstwa regularnych bada  

satysfakcji u ytkowników. W artykule zaprezentowano koncepcj  szacowania satysfakcji z u ytkowania 

oprogramowania e-us ugowego, która opiera si  na dorobku bada  marketingowych oraz bada  nad 

jako ci  oprogramowania.
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Due to the growing demand for different types of e-services there are more and more systems that 

allow for e-services provision and management on the market. The quality of such solutions should be 

improved in cooperation with customers on the basis of information about the level of their satisfaction 

with the usage. This can be possible owing to regular user satisfaction research. The article presents 

the concept of estimating satisfaction with e-service software which is based on the achievements of 

marketing research and software quality studies.
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1. Wprowadzenie

Sukces wspó czesnych przedsi biorstw uczestnicz cych w procesach 
dostarczania i po redniczenia us ug w du ej mierze zale y od umiej tno ci 
wykorzystywania nowoczesnych koncepcji, wiedzy oraz rozwi za  technolo-
gicznych. Efektem takiego podej cia jest wykszta cenie si  nowego modelu 
wiadczenia us ug opartych na potencjale technologii informacyjnych. Mowa 

tutaj o tzw. e-us ugach, których oferowanie, wiadczenie oraz po redniczenie 
odbywa si  za po rednictwem narz dzi ICT (Information and Communication 

Technology), takich jak Internet i urz dzenia mobilne. Korzystanie przez 
konsumentów z e-us ug jest ci le zwi zane z u ytkowaniem okre lonego 
systemu lub oprogramowania. W zwi zku z tym pomiar i analiza satysfak-
cji u ytkowej z platform e-us ugowych jest obecnie istotnym kierunkiem 
badawczym. Satysfakcja konsumentów jest bowiem podstawowym i kluczo-
wym potwierdzeniem jako ci dowolnego produktu oferowanego na rynku. 
Zadowolony klient jest bardzo cz sto gwarantem mocnej pozycji rynkowej 
przedsi biorstwa oraz jego przewagi konkurencyjnej. Zrozumia e jest zatem 
to, e firmy coraz cz ciej traktuj  satysfakcj  klientów jako najwa niejszy 
atrybut opisuj cy jako  danego produktu. Kompleksowe badanie satysfak-
cji u ytkowników ko cowych systemów e-us ugowych b dzie szczególnie 
wa ne z punktu widzenia procesów modyfikowania i udoskonalania tego 
typu rozwi za  informatycznych. 

W ramach artyku u autorzy zaproponuj  koncepcj  szacowania satysfakcji 
z u ytkowania oprogramowania e-us ugowego. B dzie si  ona opiera  na 
analizie poziomu satysfakcji u ytkowników z wyspecyfikowanych atrybutów 
jako ciowych opisuj cych tego typu systemy, co pozwoli nie tylko okre li  
poziom ca kowitej satysfakcji u ytkowników, ale równie  dostarczy infor-
macji przydatnych w procesach modyfikacji i doskonalenia oprogramowania 
wspieraj cego oferowanie i realizacj  e-us ug. 

2.  Satysfakcja u ytkowników jako kluczowe kryterium 
oceny jako ci oprogramowania

Aby analizowa  poj cie satysfakcji u ytkowników oprogramowania, na 
wst pie nale y odnie  si  do generalnego obszaru bada  nad satysfakcj  
klientów z konsumpcji dowolnych produktów oferowanych na rynku. Pomiar 
i analiza satysfakcji jest jednym z kluczowych elementów orientacji wspó -
czesnych przedsi biorstw na klienta. 

Wszelkiego rodzaju produkty, które dzi  wydaj  si  bardzo wysokiej jako-
ci, mog  szybko przesta  by  satysfakcjonuj ce dla konsumentów, ponie-

wa  potrzeby i preferencje zmieniaj  si  obecnie w bardzo szybkim tem-
pie. Bogata w innowacyjne produkty oferta rynkowa, cz ste wprowadzanie 
nowych rozwi za , wysoce konkurencyjny rynek oraz realia spo ecze stwa 
informacyjnego zmusi y firmy do ca kowitego przeorientowania si  na klienta 
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oraz postawienie go w centrum swojej dzia alno ci. Orientacja na klienta 
wyra a si  przede wszystkim w (Mazurek- opaci ska, 2002):
– gotowo ci i umiej tno ci s uchania konsumentów,
– pozyskiwaniu i gromadzeniu danych na temat zmieniaj cych si  potrzeb 

i oczekiwa  rynku, 
– ci g ym dostosowywaniu oferty rynkowej do konkretnych grup docelo-

wych,
– budowaniu relacji z klientami i zarz dzaniu nimi,
– regularnym badaniu satysfakcji klientów z u ytkowania produktów firmy.

Brak takiego podej cia powoduje funkcjonowanie w warunkach wyso-
kiego ryzyka i nara enie si  na utrat  klientów, a tym samym straty finansowe 
(Chojnacka, 2011). Dobrze obrazuj  to s owa Druckera, który podkre la , 
e organizacja, która utrwala dzisiejszy poziom wizji, sprawno ci i dokona , 

traci zdolno  adaptacyjn  i nie jest zdolna do przetrwania w zmiennym 
jutrze, skoro zmiana jest jedynym nieodmiennym przeznaczeniem cz owieka 
(Drucker 1994). 

Potwierdzeniem istotnej roli klienta w procesach doskonalenia jako ci 
mo na znale  w kluczowych teoriach zarz dzania, takich jak: Total Quality 
Management, Kaizen, Lean Management czy Business-Reenginering (Paw-
owska i Strychalska-Rudzewicz, 2005). Na przyk ad w koncepcji zarz dzania 

przez jako  TQM flagowym za o eniem i celem jest koncentrowanie si  na 
klientach, co jest definiowane jako osi gni cie ca kowitej satysfakcji klienta 
poprzez badanie jego potrzeb, gromadzenie wiedzy na temat jego wymaga  
oraz mierzenie poziomu jego zadowolenia z oferty (Kan, 2002).

Du e znaczenie orientacji na klienta w dzia aniach zmierzaj cych do 
doskonalenia jako ci produktów rynkowych potwierdza si  równie  w tre ci 
mi dzynarodowego standardu ISO 9001, który jest uznawany za podstaw  
budowy systemów zarz dzania jako ci  w przedsi biorstwach ze wszystkich 
bran . W cz ci ISO 9001:2000 zawieraj cej podstawowe zasady zarz dza-
nia jako ci  na pierwszym miejscu znajduje si  zasada silnej orientacji na 
klienta, która powinna wyra a  si  w stosowaniu do konkretnych praktyk 
ukierunkowanych na nabywc  (Wawak, 2007). Zasada ta dotyczy przede 
wszystkim potrzeby badania oczekiwa  klientów na etapie projektowania 
produktu, jeszcze przed dostarczeniem go na rynek. Jednak e niemniej wa -
nym wyrazem orientacji na klientów s  pomiary ich satysfakcji z konsumpcji 
lub u ytkowania produktów, a nast pnie podejmowanie na tej podstawie 
w a ciwych decyzji dotycz cych oferty. 

Znaczenie satysfakcji klienta sta o si  dla wspó czesnych przedsi biorstw 
szczególnie istotne z uwagi na konieczno  funkcjonowania w coraz bardziej 
konkurencyjnym otoczeniu rynkowym. Ci g a walka o nabywc  spowodowa a, 
i  firmy du  wag  przywi zuj  do utrzymania ju  pozyskanych klientów. 
Wed ug szacunków uznanej firmy konsultingowej Bain & Company w roku 
2013 koszt pozyskania nowego klienta jest oko o 7 razy wy szy w porównaniu 
z kosztem utrzymania klienta obecnego (http://www.polskieradio.pl/111/1896/
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Artykul/903777,Gigantyczne-koszty-pozyskania-nowego-klienta). Lojalno  
aktualnych klientów wymaga jednak utrzymywania poziomu ich satysfakcji 
z oferty na bardzo wysokim poziomie. Jest ona bowiem kluczowym potwier-
dzeniem, e u ytkownik wysoko ocenia jako  produktu.

Wed ug Kotlera satysfakcja to stan odczuwalny przez jednostk  i zwi -
zany z porównaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwa  jednostki 
dotycz cych tych cech (Kotler, 1994). Nieco inaczej definicj  satysfakcji 
klienta formu uj  Farris i inni, okre laj c j  jako miar  pokazuj c , w jakim 
stopniu towary lub us ugi oferowane przez przedsi biorstwo s  zgodne lub 
przewy szaj  oczekiwania klientów. Ponadto kategori  satysfakcji rozumiej  
jako liczb  klientów lub procent wszystkich klientów, których zg oszone 
do wiadczenia lub oceny dotycz ce firmy lub jej produktów przekraczaj  
okre lone cele firmy odno nie satysfakcji klientów (Farris i in., 2010). Nato-
miast Kan okre la satysfakcj  z perspektywy klienta po zakupie produktu 
jako ostateczn  weryfikacj  tego, e produkt jest zgodny z wymaganiami 
i nadaje si  do u ytkowania (Kan, 2002). Najbardziej kompleksowa wydaje 
si  definicja Marciniak, która mówi, i  satysfakcja (lub jej brak) jest stanem 
emocjonalnym, który pojawia si  u nabywcy po dokonaniu zakupu oraz 
w wyniku u ytkowania, b d cym efektem konfrontacji oczekiwa  nabywcy 
co do produktu z do wiadczeniami wzgl dem produktu (Marciniak, 2005).

Warto zauwa y , e satysfakcja konsumenta lub u ytkownika jest jednym 
z kluczowych elementów jako ci dowolnego produktu. W zwi zku z tym zna-
czenie bada  nad satysfakcj  warto rozpatrywa  w kontek cie d enia przed-
si biorstw do ci g ego podnoszenia jako ci. Implementacja systemów jako ci 
sta a si  standardow  praktyk  w wielu krajach. Cz sto jednak tego typu 
dzia ania nie przynosz  spodziewanych rezultatów, takich jak wzrost liczby 
klientów, rosn ca sprzeda  czy poprawa pozycji konkurencyjnej na rynku. 
Co wi cej, widoczne s  sytuacje, w których firmy z wdro onymi systemami 
jako ci zosta y wyeliminowane przez konkurencj . Okazuje si  bowiem, e 
na sprzeda  oraz rentowno  przedsi wzi  biznesowych w du ym stopniu 
wp ywaj  niesprecyzowane oraz wynikaj ce z rodzaju bran y i produktu 
preferencje psychologiczne. W zwi zku z tym, aby zrozumie  korelacj  
pomi dzy wynikami przedsi biorstw a stosowanymi przez nie programami 
poprawy jako ci, warto przeprowadza  kompleksowe badania nad satysfakcj  
konsumentów (Nie urawski i in., 2010). 

Regularne szacowanie i analiz  satysfakcji konsumentów nale y traktowa  
jako kluczowy warunek podnoszenia jako ci produktów. Tego typu badania 
konsumentów nios  ze sob  wiele korzy ci, do których mo na zaliczy  przede 
wszystkim (Pasquier i Fastnach, 2001; Urbanek, 2004):
– rozpoznanie, które cechy produktu s  dla klientów najwa niejsze, a które 

nieistotne z punktu widzenia oceny i postrzegania oferty, 
– mo liwo  dokonywania szybkich i regularnych dzia a  naprawczych 

w zakresie podnoszenia jako ci produktów lub procesów w ramach 
przedsi biorstwa,
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– lepsze poznanie pozycji firmy na tle konkurencji, tj. identyfikacja moc-
nych i s abych stron w porównaniu z firmami konkurencyjnymi,

– wy szy poziom lojalno ci klientów,
– zwi kszenie udzia u w rynku.

Satysfakcj  u ytkowników oprogramowania, która jest przedmiotem 
niniejszego artyku u, nale y rozumie  w analogiczny sposób jak satysfakcj  
klienta z konsumpcji dowolnego produktu. Oprogramowanie jest bowiem 
z punktu widzenia klienta produktem, który jest u ytkowany w celu zaspo-
kojenia konkretnych potrzeb. Naturalne zatem jest, i  proces zakupu oraz 
korzystania z konkretnej aplikacji b d  systemu informatycznego wi e si  
z powstaniem pozytywnych lub negatywnych odczu , zwi zanych z:
– zgodno ci  oprogramowania z oczekiwaniami,
– poziomem jako ci poszczególnych cech i funkcji produktu,
– mo liwo ci  i sprawno ci  realizacji przez u ytkownika konkretnych 

zada  przy u yciu oprogramowania.
W tre ci dokumentu SQuaRE (Systems and software Quality Requirements 

and Evaluation), zawieraj cego mi dzynarodowe standardy rozwoju jako ci 
oprogramowania, satysfakcja u ytkownika dowolnego produktu programo-
wego okre lana jest jako (ISO, 2011): 
– stopie , w jakim potrzeby u ytkownika s  spe nione, gdy produkt lub 

system jest wykorzystywany w okre lonym kontek cie u ycia,
– odpowied  u ytkownika odno nie jego interakcji z systemem, obejmuj ca 

postawy wobec u ytkowania produktu lub systemu.
Oszacowanie poziomu satysfakcji u ytkowej oprogramowania wymaga 

przede wszystkim okre lenia zestawu atrybutów szczegó owych opisuj cych 
jako  danego produktu programowego. Mo liwe jest wówczas skonstru-
owanie prawid owych pyta  dotycz cych poziomu odczuwanej satysfakcji 
z kolejnych atrybutów, jak równie  ich istotno ci dla u ytkowników. Uzy-
skane odpowiedzi stanowi  b d  dla zarz dzaj cych baz  wiedzy, która 
mo e zosta  wykorzystana podczas podejmowania decyzji maj cych na celu 
popraw  jako ci u ytkowej danego programu, jego funkcji, interfejsu itp. 

Z punktu widzenia uzyskiwanych przez firm  wyników finansowych trzeba 
zauwa y , e prawid owa ocena poszczególnych sk adowych jako ci oprogra-
mowania przez u ytkowników umo liwi przedsi biorstwu okre lenie, które 
dzia ania na rzecz poprawy jako ci najmocniej, a które s abiej prowadz  do 
wzrostu przychodów. Badania satysfakcji pozwalaj  na okre lenie, za które 
cechy oprogramowania klienci s  w stanie zap aci  najwi cej oraz które 
elementy systemu informatycznego w najwi kszym stopniu powoduj , e 
u ytkownicy korzystaj  w a nie z niego, zamiast z podobnych produktów 
konkurencji. Przychody firmy w du ym stopniu zale  zatem od trafnego 
odczytywania potrzeb i oczekiwa  klientów oraz ci g ego na nie reagowania 
poprzez modyfikacj  oferty rynkowej (Paw owska i Strychalska-Rudzewicz, 
2005).
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3. Rozwój i mo liwo ci systemów e-us ugowych

W procesach post puj cej globalizacji oraz intensywnych zmian w funk-
cjonowaniu spo ecze stw i gospodarek niezwykle istotn  rol  odgrywaj  
technologie informacyjno-komunikacyjne. W du ej mierze ukszta towa y 
one obecn  ofert  rynkow  oraz sposoby jej dostarczania na rynek, jak 
równie  w istotny sposób przekszta ci y kana y komunikacji wykorzystywane 
przez podmioty funkcjonuj ce w ramach spo ecze stwa informacyjnego. 
Naturalne jest zatem, i  wraz z rozwojem technologii ICT zmieniaj  si  
zachowania nabywców, ich preferencje oraz zapotrzebowanie na konkretne 
towary i us ugi. 

Na szczególn  uwag  zas uguje rynek us ug, gdy  ma on obecnie kluczowe 
znaczenie w rozwoju gospodarki. Obecnie sukces przedsi biorstw uczest-
nicz cych w procesach dostarczania i po redniczenia us ug w du ej mierze 
zale y od umiej tno ci wykorzystywania nowoczesnych koncepcji, wiedzy 
oraz rozwi za  technologicznych. Efektem takiego podej cia przedsi biorstw 
jest wykszta cenie si  nowego modelu wiadczenia us ug opartych na poten-
cjale technologii informacyjnych. Mowa tutaj o tzw. e-us ugach, których 
oferowanie, wiadczenie oraz po redniczenie odbywa si  za po rednictwem 
takich narz dzi, jak Internet, urz dzenia mobilne, telewizja cyfrowa lub sate-
litarna. Us ugi tego typu maj  nast puj ce cechy (Batko i Billewicz, 2013):
– s  wiadczone w sposób cz ciowo lub ca kowicie zautomatyzowany za 

po rednictwem technologii informacyjnej,
– s  zindywidualizowane w stosunku do odbiorcy (personalizacja),
– us ugodawca oraz odbiorca wiadczonej us ugi znajduj  si  w ró nych 

miejscach.
Rynek e-us ug zarówno w Polsce, jak i na wiecie rozwija si  dyna-

micznie. Obszary wdro e  e-us ug s  bardzo szerokie, poniewa  cz sto 
konkretne e-us ugi s  odpowiednikami takich samych us ug wiadczonych 
w sposób tradycyjny. Dlatego te  e-us ugi rozwin y si  w takich obszarach, 
jak komunikacja, handel, administracja, bankowo , finanse, nauka, kultura 
czy turystyka.

Podstaw  dostarczania e-us ug na rynek s  systemy informatyczne, które 
nazywane s  równie  platformami e-us ugowymi. Ich g ównym zadaniem jest 
wpieranie procesów sprzeda owych oraz marketingowych, które zachodz  
pomi dzy dostawcami us ug oraz ich nabywcami. Platformy e-us ugowe – 
bez wzgl du na charakter us ugi wiadczonej za ich po rednictwem – s  
po czeniem serwisu internetowego oraz systemu przetwarzania informacji 
i wspomagania zarz dzania (http://www.ewaluacja.gov.pl/Wyniki/Documents/
Wplyw_RPOWS_na_rozwoj_spol_informacyjn ego_15022 013.pdf). Serwis 
WWW jest miejscem dost pu do us ugi przez osoby zg aszaj ce na ni  
zapotrzebowanie. W zale no ci od serwisu odbiorcy mog  si  z nim czy  
za po rednictwem komputera lub urz dze  mobilnych takich jak smartfon 
czy tablet.
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Nale y podkre li , i  zasadniczo mo na wyró ni  dwa typy systemów 
e-us ugowych. Do pierwszego z nich mo na zaliczy  systemy, które umo li-
wiaj  wiadczenie tzw. us ug zwirtualizowanych, czyli takich, których przenie-
sienie do Internetu by o mo liwe. Dotyczy to np. us ug finansowych, ubez-
pieczeniowych oraz szerokiej gamy us ug doradczych. Przyk adem systemów 
tego typu s  serwisy bankowo ci internetowej, za po rednictwem których 
klienci mog  zdalnie oraz w dowolnym czasie zleca  bankowi wykonywa-
nie ró norodnych operacji. Tego typu systemy pozwalaj  odbiorcom us ug 
m.in. na: 
– dost p do katalogu us ug zawieraj cego ich szczegó owe parametry,
– wyszukiwanie us ug,
– komunikacj  z us ugodawc  przy u yciu ró nych narz dzi internetowych, 

takich jak e-mail, komunikator lub chat,
– ustalanie warunków realizacji us ugi,
– wybór konkretnej us ugi oraz zlecenie jej realizacji on-line,
– uzyskanie potwierdzenia przyj cia us ugi do realizacji,
– dokonywania p atno ci za us ug ,
– dost p do historii zamówie .

Drugi rodzaj platform e-us ugowych ma za zadanie po redniczenie w pro-
cesach wiadczenia tych us ug, których wirtualizacja nie by a mo liwa. Mowa 
tutaj o takich us ugach, jak us ugi budowlane, remontowe, kosmetyczne, 
medyczne, rehabilitacyjne itp. wiadczenie tego typu us ug w pe nym zakre-
sie w Internecie jest niemo liwe. Technologie internetowe i mobilne mog  
natomiast w du ym stopniu wspomaga  procesy ich sprzeda y i dystrybu-
cji. Dzi ki systemom e-us ugowym us ugodawcy mog  przedstawia  swoj  
ofert , klienci za  zamawia  interesuj ce ich us ugi, których gama mo e 
by  bardzo szeroka. 

Z punktu widzenia us ugobiorców tego rodzaju platform mog  one posia-
da  nast puj ce funkcjonalno ci: 
– wyszukiwanie oraz okre lanie wymaga  dotycz cych us ug,
– dost p do katalogu us ug zawieraj cego ich szczegó owe parametry,
– wybór us ug oraz us ugodawców,
– komunikacja z us ugodawc  przy u yciu ró nych narz dzi internetowych, 

takich jak e-mail, komunikator lub chat,
– sprawdzanie dost pnych terminów na wykonanie us ugi,
– planowanie i rezerwowanie dok adnego czasu wykonania us ugi,
– ustalanie warunków realizacji us ugi,
– automatyczne przypomnienia dotycz ce zarezerwowanej us ugi,
– mo liwo  zmiany us ugodawcy,
– powiadomienie i potwierdzenie przyj cia us ugi do realizacji,
– dokonywanie p atno ci za us ug ,
– anulowanie zarezerwowanej us ugi,
– dost p do historii zamówie .



44 DOI 10.7172/1644-9584.52.3

Karol opaci ski, Leszek A. Maciaszek

Ciekawym przyk adem tego typu platformy jest Amiona (https://sg.a-
miona.ch), która obecnie dzia a na lokalnym rynku szwajcarskim, a w przy-
sz o ci jej wdro enie jest planowane w Niemczech oraz Polsce. Narz dzie to 
ma zadanie zarz dzania szerokim wachlarzem us ug dost pnych zw aszcza 
dla osób w wieku starszym, które cz sto zlecaj  ich wykonywanie. G ównym 
za o eniem platformy Amiona jest integracja dostawców us ug i us ugobior-
ców w jednej wspólnej aplikacji zgodnie z modelem M:N. Polega on na tym, 
i  ka dy us ugodawca ma dost p do grupy nie tylko swoich klientów, ale 
tak e klientów firm konkurencyjnych. Natomiast ka dy us ugobiorca mo e 
kupi  us ug  od dowolnego dostawcy. Rezerwacja i zamawianie konkretnych 
us ug odbywa si  poprzez wspólny interfejs dost pny w responsywnym serwi-
sie internetowym. Tworzenie tego typu rozwi za  informatycznych integru-
j cych us ugodawców i us ugobiorców niew tpliwie pozwala na zwi kszenie 
dost pno ci i podniesienie jako ci ró nego typu us ug. 

Na opisane modele platform e-us ugowych warto spojrze  przez pryzmat 
satysfakcji ich u ytkowników, czyli konsumentów zg aszaj cych zapotrzebo-
wanie na us ugi. Ich zadowolenie z u ytkowania tego typu oprogramowania 
jest bowiem kluczowe dla procesów doskonalenia i rozwoju tego typu roz-
wi za  informatycznych. Nale y jednak podkre li , e w przypadku systemów 
pierwszego rodzaju, tj. tych, które pozwalaj  na wiadczenie us ug na odle-
g o , satysfakcja odbiorców wynika z jednej strony z poziomu zadowolenia 
z dostarczonej e-us ugi, a z drugiej strony z jako ci oprogramowania, które 
obs uguje ca y proces. W przypadku systemów drugiego typu, które wspoma-
gaj  procesy dystrybucji us ug wiadczonych jednak w wiecie rzeczywistym, 
badania satysfakcji u ytkowników powinny odnosi  si  wy cznie do pomiaru 
i analizy zadowolenia konsumentów z u ytkowania platform e-us ugowych, 
które pe ni  funkcj  po rednika pomi dzy dwiema stronami wymiany. Tego 
typu badania s  przedmiotem zainteresowania autorów. W zwi zku z tym 
w dalszej cz ci artyku u przedstawiona zostanie, opieraj ca si  na dorobku 
bada  marketingowych, propozycja pomiaru satysfakcji z u ytkowania plat-
form zarz dzania us ugami.

4.  Szacowanie poziomu satysfakcji u ytkowników 
platform e-us ugowych

Podstaw  koncepcji badania satysfakcji u ytkowników systemów e-us ugo-
wych b dzie okre lenie warto ci wska nika satysfakcji klientów CSI (Custo-

mer Satisfaction Index) (Kozielski, 2006), który jest jednym z kluczowych 
mierników w tym zakresie. Wska nik ten pozwala oszacowa  poziom zado-
wolenia z poszczególnych atrybutów jako ci oprogramowania uznawanych 
przez klientów za najwa niejsze (Mazurek- opaci ska, 2005). Mo na wi c 
potraktowa  go jako redni  wa on  ocen satysfakcji u ytkowników z tych 
atrybutów. Podstaw  uzyskania wska nika jest okre lenie, które cechy 
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oprogramowania e-us ugowego s  najistotniejsze dla badanej grupy u ytkow-
ników. W tym celu niezb dne jest opracowanie w a ciwej listy zawieraj cej 
atrybuty opisuj ce jako  oprogramowania z punktu widzenia u ytkownika 
ko cowego. Istniej  ró ne podej cia i klasyfikacje tego typu atrybutów jak 
np. wykorzystywany przez firm  IBM model CUPRIMDSO, stosowane 
w Hewlett-Packard podej cie FURPS (Nafees 2011) czy te  metoda SUMI 
(Mansor i in., 2012). Na podstawie analizy literatury z obszaru bada  nad 
jako ci  oprogramowania autorzy zdecydowali, e przy specyfikacji szczegó-
owych cech opisuj cych systemy e-us ugowe pos u  si  modelem McCalla 

oraz obowi zuj cym standardem ISO/IEC 2510.
Model McCalla (1977) jest znanym modelem jako ci, który opisuje atry-

buty jako ci istotne zarówno dla twórców oprogramowania, jak i dla jego 
odbiorców finalnych. W modelu tym wyszczególnione zosta y trzy typy cech 
jako ci produktu, które maj  znaczenie dla (Kobyli ski 2007):
– programistów odpowiedzialnych za konserwacj  i utrzymanie systemu,
– programistów maj cych za zadanie przekszta canie systemu,
– u ytkowników, którzy operacyjnie wykorzystuj  system. 

Ze wzgl du na to, e przedmiotem bada  ma by  szacowanie satysfakcji 
u ytkowników, pod uwag  wzi te zosta y wy cznie atrybuty z trzeciej grupy. 
Zosta y one wyszczególnione w tabeli 1 i mog  by  brane pod uwag  przy 
okre laniu najistotniejszych dla klientów cech produktu, jakim jest opro-
gramowanie e-us ugowe.

1. Poprawno  (correctness) – zgodno  programu z za o onymi celami 
przedsi wzi cia

1.1. Spójno  (consistency) – jednolito  elementów i modu ów systemu oraz jego 
interfejsu

1.2. Kompletno  (completeness) – istnienie pe nego zestawu oczekiwanych przez 
u ytkownika funkcji systemu

2. Wiarygodno  (reliability) – stopie , w jakim program wykonuje zamierzone 
funkcje z wymagan  precyzj

2.1. Dok adno  (accuracy) – dok adno  oblicze  i sterowania
2.2. Prostota (simplicity) – stopie , w jakim system jest zrozumia y, je li chodzi 

o struktur , nawigacj  i tre
2.3. Odporno  na b dy (error tolerance) – odporno  na uszkodzenia, które 

mog  powsta  w przypadku b du

3. Wydajno  (efficiency) – czas reakcji systemu na zdarzenia zewn trzne i dzia ania 
u ytkownika

3.1. Efektywno  wykonania (execution efficiency) – wydajno  programu w czasie 
wykonywania operacji (czas reakcji programu na komendy u ytkownika)

3.2. Operatywno  (operability) – atwo  pos ugiwania si  programem, atwo  
obs ugi

4. Integralno  (integrity) – stopie  odporno ci programu lub danych
na nieuprawnione u ycie lub modyfikacj
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4.1. atwo  kontroli (auditability) – mo liwo  sprawdzenia zgodno ci 
ze standardami oraz uzyskania przez u ytkownika pomocy w systemie

4.2. Komunikatywno  (instrumentation) – stopie , w jakim program monitoruje 
swoje w asne dzia ania, identyfikuje pojawiaj ce si  b dy i w zrozumia y 
sposób komunikuje si  w tym zakresie z u ytkownikiem

4.3. Ochrona (security) – zastosowanie w systemie mechanizmów ochrony 
programów i danych 

5. U yteczno  (usability) – wysi ek, który musi by  w o ony w nauczenie si  
programu, w jego u ycie, przygotowanie danych wej ciowych i interpretacj  
danych wyj ciowych

5.1. Operatywno  (operability) – atwo  pos ugiwania si  programem 
i dostosowywania go do indywidualnych preferencji

5.2. atwo  nauki (training) – stopie , w jakim system pomaga nowym 
u ytkownikom we wdro eniu si  do pracy

Tab. 1. Atrybuty jako ci u ytkowej oprogramowania wed ug modelu McCalla. ród o: 
R.S. Pressman (2001). Software Engineering. A Practitioner’s Approach – 5th edition. 
McGraw-Hill Higher Education.

Zestaw atrybutów jako ci wyszczególniony w mi dzynarodowym standar-
dzie ISO/IEC 25010 pochodzi z zawartego w nim dokumentu SQuaRE, który 
dok adnie okre la zasady jako ci systemów informatycznych. Przedstawia on 
m.in. model jako ci u ytkowej (Quality in Use Model), który definiuje pi  pod-
stawowych charakterystyk opisuj cych wyniki interakcji u ytkowników z danym 
systemem informatycznym. Szczegó owe ich zestawienie wida  w tabeli 2. 

1. Satysfakcja (satisfaction) – stopie  zaspokojenia potrzeb u ytkownika w ró nych 
kontekstach jego u ytkowania 

1.1. Przydatno  (usefulness) – satysfakcja z osi gania celów postrzeganych jako 
pragmatyczne, w tym z rezultatów i konsekwencji u ytkowania systemu

1.2. Zaufanie (trust) – pewno , e system zachowa si  zgodnie z przeznaczeniem
1.3. Zadowolenie (pleasure) – przyjemno  z wype nienia swoich potrzeb dzi ki 

u ytkowniu systemu 
1.4. Komfort (comfort) – zadowolenie wynikaj ce z dobrego samopoczucia, które 

jest spowodowane warunkami wewn trznymi i rodowiskowymi

2. Skuteczno  (effectiveness) – dok adno  i kompletno , z jak  u ytkownicy 
osi gaj  okre lone cele

3. Sprawno /produktywno  (efficiency) – wielko  u ytych zasobów w odniesieniu 
do kompletno ci i dok adno ci, z jak  u ytkownik osi ga zamierzone cele

4. Wolno  od ryzyka (freedom from risk) – stopie , w jakim system zmniejsza 
potencjalne ryzyko pogorszenia ekonomicznego statusu, zdrowia i bezpiecze stwa

4.1. Minimalizowanie ryzyka ekonomicznego (economic risk mitigation) – stopie , 
w jakim system chroni u ytkownika przed ryzykiem ekonomicznym zwi zanym 
np. z utrat  danych, b dami 

4.2. Minimalizowanie ryzyk utraty zdrowia lub bezpiecze stwa (health and safety 
risk mitigation) – stopie , w jakim system chroni u ytkownika przed ryzykiem 
utraty bezpiecze stwa w sieci, niekorzystnym wp ywem systemu na zdrowie 
lub zachowanie itp.

cd. tab. 1
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5. Pokrycie kontekstu (context coverage) – zdolno  system do funkcjonowania 
w ró nych kontekstach dzia ania 

5.1. Elastyczno  (flexibility) – mo liwo ci program w zakresie dostosowywania si  
(zmiany struktury i tre ci) do indywidualnych potrzeb u ytkownika 

Tab. 2. Atrybuty jako ci u ytkowej oprogramowania wed ug dokumentu SQuaRE (Systems and 
software Quality Requirements and Evaluation). ród o: ISO. (2011). Systems and software 
engineering — Systems and software Quality Requirements and Evaluation (SQuaRE) — 
System and software quality models. International Standard ISO/IEC 25010:2011.

Jak wida , wybrane atrybuty zawarte w Modelu McCalla oraz w modelu 
jako ci u ytkowej SQuaRE sk adaj  si  z atrybutów szczegó owych, które mog  
by  poddawane ocenie klientów. Nale y te  zauwa y , e pomimo i  oba modele 
prezentuj  ró ne podej cia do oceny jako ci, maj  one wiele cech wspólnych.

Wyszczególniony w ten sposób kluczowe czynniki opisuj ce oprogramo-
wanie mo na podda  ocenie przez u ytkowników systemów e-us ugowych 
w celu wyodr bnienia grupy najistotniejszych dla nich cech. Mo e si  to 
odby  przy wykorzystaniu ilo ciowych metod badawczych, takich jak ankiety 
audytoryjne lub internetowe. Jednak e najlepsze wyniki mo na uzyska , 
stosuj c metody jako ciowe, które dodatkowo wska  przyczyny udziela-
nych odpowiedzi i pozwol  na lepsze zrozumienie zachowa  respondentów 
dotycz cych ich kontaktu z platform  e-us ugow . W zwi zku z tym na 
tym etapie warto przeprowadza  wywiady zogniskowane lub burze mózgów 
oparte na dyskusji z u ytkownikami w mniejszych grupach.

Na bazie uzyskanych wyników b dzie mo liwe okre lenie zestawu najbardziej 
istotnych atrybutów systemu e-us ugowego, które b d  podstaw  konstrukcji 
kwestionariusza ankietowego. Ankieta powinna rozpoczyna  si  od cz ci wpro-
wadzaj cej, tzn. zawieraj cej krótki opis badania oraz jego cele. Na ko cu 
kwestionariusza powinna znajdowa  si  metryczka z pytaniami dotycz cymi cech 
spo eczno-demograficznych respondentów. Najwa niejsz  cz  ankiety b d  
stanowi  pytania pozwalaj ce na oszacowanie poziomu satysfakcji u ytkowników 
z poszczególnych cech oprogramowania. Pytania odnosz ce si  do kolejnych 
atrybutów powinny zawiera  pi ciostopniow  skal  (Kan, 2002) satysfakcji tj.:

1 2 3 4 5

bardzo 
niezadowolony

niezadowolony neutralny zadowolony
bardzo 

zadowolony

Dodatkowo ka da z cech powinna by  oceniona pod k tem jej wa no ci 
dla u ytkownika przy wykorzystaniu pi ciostopniowej skali wa no ci, tj.:

1 2 3 4 5

niewa na ma o wa na do  istotna wa na bardzo wa na

cd. tab. 2



48 DOI 10.7172/1644-9584.52.3

Karol opaci ski, Leszek A. Maciaszek

Skonstruowane w ten sposób narz dzie badawcze warto przetestowa  
podczas bada  próbnych, a na tej podstawie opracowa  ostateczn  wersj  
kwestionariusza, który umo liwi zgromadzenie danych ilo ciowych, na pod-
stawie których mo na przyst pi  do obliczania wska nika satysfakcji klientów 
z u ytkowania platformy e-us ugowej.

Obliczanie wska nika CSI odbywa si  ze wzoru:

 CSI w siw i
i

N

1
#=

=
/ , gdzie w

w

w
iw

i
i

N

i

1

=

=
/

, (1)

gdzie:
CSI – wska nik satysfakcji u ytkownika, 
i – atrybut systemu e-us ugowego,
N – liczba ocenianych atrybutów,
wiw – waga wzgl dna i-tego atrybutu,
si – ocena zadowolenia z i-tego atrybutu systemu,
wi – waga i-tego atrybutu.

Uzyskana warto  wska nika CSI pokazuje poziom ogólnej satysfakcji 
u ytkowników z wszystkich najistotniejszych cech systemu. Wynik warto 
skonfrontowa  z cz stkowymi ocenami wa onymi poszczególnych atrybutów. 
Umo liwi to identyfikacj  s abych stron systemu, które wymagaj  poprawy. 
Ponadto analiza uzyskanych wyników powinna odbywa  si  w ró nych prze-
krojach, tj. w ramach poszczególnych grup klientów b d  charakterystyk 
systemu.

Istotn  kwesti  przy badaniach satysfakcji z wykorzystaniem wska -
nika CSI jest konieczno  przeprowadzania ich w ró nych okresach, np. 
w kolejnych miesi cach lub przed i po wprowadzeniu prac optymalizacyjnych 
w ramach platformy e-us ugowej. Tylko wówczas jest mo liwe okre lenie 
rzeczywistych efektów realizowanych modyfikacji produktu dla u ytkowni-
ków ko cowych oraz planowanie dalszych dzia a  tego typu. 

5. Podsumowanie

Dynamiczny rozwój systemów e-us ugowych oraz wci  rosn ca liczba 
klientów z nich korzystaj cych spowodowa y, i  w centrum zainteresowania 
dostawców tego typu systemów powinien stawiany by  u ytkownik. Takie 
podej cie jest zgodne z marketingow  zasad  orientacji na klienta, która 
nie tylko wi e si  z badaniami oczekiwa  klientów, ale równie  podkre-
la istotno  pomiaru satysfakcji z konsumpcji lub u ytkowania produktów. 

Regularne badania satysfakcji konsumentów nale y traktowa  jako kluczowy 
warunek podnoszenia jako ci produktów, w tym równie  produktów takich 
jak oprogramowane e-us ugowe. 

W artykule podkre lono, i  warunkiem prawid owego oszacowania 
poziomu satysfakcji u ytkowej tego typu oprogramowania jest przede wszyst-
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kim okre lenie zestawu atrybutów szczegó owych opisuj cych jego jako . 
Zestaw takich atrybutów zosta  zaproponowany przez autorów na podstawie 
analizy modeli jako ci oprogramowania, ze szczególnych uwzgl dnieniem 
cech istotnych dla u ytkowników ko cowych. Przedstawiona w artykule pro-
pozycja procedury badawczej opiera si  na dorobku bada  marketingowych 
oraz bada  nad jako ci  oprogramowania. Koncepcja badania bazuje na 
zastosowaniu wska nika satysfakcji klientów CSI, którego okre lenie jest 
mo liwe dzi ki ocenie przez u ytkowników zadowolenia ze szczegó owych 
cech danego systemu. Takie podej cie nie tylko pozwoli okre li  poziom 
ca kowitej satysfakcji u ytkowników systemów e-us ugowych, ale równie  
dostarczy informacji przydatnych w procesach modyfikacji i doskonalenia 
funkcjonalno ci oraz interfejsu oprogramowania wspieraj cego oferowanie 
i realizacj  e-us ug.
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