Stanistaw Pilarski®

SATYSFAKCJA KLIENTOW W SFERZE
OSOBOWEGO TRANSPORTU PUBLICZNEGO

CUSTOMER SATISFACTION IN THE FIELD
OF PASSENGER PUBLIC TRANSPORT

Orientacja na klienta oraz zaspokajanie jego potrzeb powinno by¢ nadrzednym ce-
lem kazdego przedsigbiorstwa, ktore pragnie rozwijaé si¢ i powigksza¢ swoje udziaty
w rynku'.

W literaturze mozna spotkac¢ wiele definicji i interpretacji pojgcia satysfakeji klien-
ta. Stowo ,,satysfakcja” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego i oznacza ,,robi¢ co$ dosta-
tecznie”.

Wigkszo$¢ autoréw zgodnie jednak stwierdza, iz jest ona zjawiskiem (stanem emo-
cjonalnym, wrazeniem, postawa) pojawiajacym si¢ po dokonaniu zakupu, nast¢pnie
konsumpcji, w wyniku poréwnania wlasnych oczekiwan co do produktu z faktycznymi
do$wiadczeniami korzystania z niego”.

Juz E. Deming podkreslal, iz ,trzeba wyj$¢ klientowi naprzeciw, przewidzieé jego
potrzeby na kilka lat naprzod, tak by w momencie, kiedy ten wyrazi swoje zyczenie,
mozna bylo je zaspokoi¢ szybciej, niz to zrobi konkurencja™.

Satysfakcja potocznie kojarzy si¢ z zadowoleniem, ktore towarzyszy klientowi
podczas konsumpcji dobr i ustug. Jednak odczuwany przez niego poziom satysfakcji
jest pojeciem ztozonym, opartym na wielu definicjach i koncepcjach®. Jest to odczucie
subiektywne i indywidualne kazdego czlowieka, ktérego poziom zalezy od cech oso-
bowych nabywcy. Kazdy klient inaczej postrzega wartos¢ produktu, wyraza inne od-
czucia podczas konsumpcji czy ma inne wymagania wzgledem danego towaru. W wa-
runkach coraz silniejszej konkurencji rynkowej kluczowym zadaniem kazdej firmy
chcacej dziata¢ na rynku i osiagaé zyski jest utrzymanie weze$niej pozyskanych klien-
tow. Miernikiem sukcesu staje si¢ wigc satysfakcja klienta, ktora jednoczesnie jest jed-
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nym z wazniejszych elementéw budujacych lojalnos¢ klienta, niezwykle istotna dla
przedsigbiorstwa’.

Hill i Alexander® twierdza, iz poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem
tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez dana organizacj¢ zaspokaja
zbidr wymagan klienta.

W literaturze mozna napotka¢ dwie glowne koncepcje powstawania satysfakcji
konsumenta: transakcyjng oraz skumulowana. Satysfakcja transakcyjna dotyczy krot-
kotrwatych do$wiadczen konsumenta z produktem badz ustuga i jest rezultatem kon-
kretnej, czesto jednorazowej transakcji’. Satysfakcja skumulowana jest rezultatem
dhuzszego doswiadczenia klienta z dobrem czy ustuga. Dotyczy ogolnej oceny kon-
sumpcji produktu w danym okresie. Stanowi dla firmy kapitat i czgsto wplywa na jej
sytuacje finansowa’®.

Wiele firm za warto$¢ najwyzsza uznaje nie tylko usatysfakcjonowanie potrzeb
klienta, ale réwniez ich przewyzszanie. W tym celu niezbg¢dne jest poznanie czynnikow
satysfakcji, do ktérych zalicza si¢’: czynniki podstawowe (okreslajace minimalne wy-
magania), czynniki wykonania (inaczej cechy jakosci ustugi prowadzace do satysfak-
cji) oraz czynniki wzbudzenia, czyli czynniki wywotujace wzrost satysfakc;ji.

Mozna wyrézni¢ kilka modeli wyjasniajacych powstanie satysfakcji klienta badz
jej brak. Jak si¢ wydaje, w literaturze najczesciej wskazuje si¢: model emocjonalny —
dotyczacy satysfakcji skumulowanej'’, teorie sprawiedliwej wymiany — The Equity
Theory — dotyczaca satysfakeji transakcyjnej'', model oczekiwanej niezgodnosci — do-
tyczacy satysfakcji skumulowanej'?, model konfirmacyjny/dyskonfirmacyjny', model
Kano'!, model PROSAT" czy model jakosci ustug (model luk).

W badaniu problematyki satysfakcji klienta w sferze ustugowej kluczowa rolg od-
grywa, jak si¢ wydaje, model jakosci ustug (model luk). Zostat on opracowany przez
A. Parasuramana, V.A. Zeithaml oraz L.L. Berry’ego'. Okre$la on moment powstania
satysfakcji zwiazany z ocena jako$ci z punktu widzenia klienta. Charakteryzuje pigé
tzw. luk, czyli rozbieznosci, ktdre powstaja pomigdzy ustugodawcami a konsumentami,
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a ktore powodowane sa dostarczeniem ustug charakteryzujacych si¢ niewtasciwa jako-
scia. Luka 1 dotyczy rozbiezno$ci migdzy oczekiwaniami a percepcja kierownictwa co
do potrzeb i wymagan ustugobiorcow a klientami. Luka 2 dotyczy rozbieznosci po-
migdzy ocena oczekiwan przyjeta przez kierownictwo a normatywna jakos$cia ustugi.
Luka 3 dotyczy rozbieznosci migdzy przyjetymi standardami jako$ciowymi ushugi a jej
rzeczywistym poziomem. Luka 4 okresla kontrast miedzy poziomem faktycznie do-
starczanej ustugi a formami zewngtrznej komunikacji, czyli informacji przekazywa-
nych klientowi. Luka 5 dotyczy rozbieznosci pomigdzy ustuga otrzymana a ustuga
oczekiwana przez klienta'”. Luki od 1 do 4 odnosza si¢ do spadku jako$ci w obrebie
firmy. Luka 5 natomiast dotyczy poziomu jako$ci wedhug oceny klienta. Prezentowany
model ukazuje wszystkie omawiane obszary jako $ci$le ze soba powiazane, co oznacza,
iz popelnienie biedu na ktoérymkolwiek z etapow doprowadzi do powielania go, co
w konsekwencji doprowadzi do powstania luk i wystapienia niezadowolenia konsu-

menta'®.

Cel pracy i metodyka badan

Celem pracy jest zbadanie i okreslenie poziomu satysfakcji klientéw w sferze oso-
bowego transportu publicznego. W szczegdlnosci skupiono si¢ na identyfikacji atrybu-
tow jakosci wplywajacych na poziom satysfakcji badanych respondentdéw, ocenie kon-
sumenckiej poziomu oferowanych ustug i ich oczekiwan oraz wskazaniu potencjalnych
dziatan majacych na celu redukcje wystepujacych luk niezadowolenia pasazerow.

Na podstawie przeprowadzonych obserwacji i rozméw z osobami korzystajacymi
ze zbiorowego ushlugowego transportu osobowego przyjeto zatozenie, ze istnieja roézni-
ce pomigdzy oczekiwaniami klientdéw a tym, co otrzymuja, na skutek czego powstaja
luki pomigdzy poziomem waznosci atrybutdéw wyznaczonych przez klientoéw a pozio-
mem satysfakcji z ich realizacji.

Istnieje wiele metod i technik pomiaru satysfakcji klienta, poniewaz trudno jest
mierzy¢ subiektywne i emocjonalne reakcje czlowieka. W ocenie satysfakcji klienta
mierzy si¢ przede wszystkim percepcje klientow, biorac pod uwage, w jak wysokim
stopniu przedsigbiorstwo dostarcza pozadana warto$¢ danego produktu. W pomiarze
uzyskuje si¢ informacje o bezposredniej reakcji klientow. Do najczesciej stosowanych
tu metod mozna zaliczy¢: systemy skarg i sugestii (zazalen), zogniskowane grupy dys-
kusyjne (focus groups), indywidualne wywiady poglebione, technike¢ wypadkow kry-
tycznych, analizg utraty klientow, metode tajemniczego klienta (mystery shopping),
wywiady bezposrednie oraz badania ankictowe.

Wisrod metod pomiaru uzywanych do oceny poziomu jakosci ushug czesto wskazuje
si¢ na metod¢ Servqual oparta na modelu luk. Metoda ta postuzono si¢ w niniejszej pracy.
Metoda ta zostala opracowana przez Parasuramana, Zeithaml oraz Berry’ego (1985).
Mozna ja opisaé prosta, wielostopniowa skala, za pomoca ktorej da si¢ dokona¢ pomiaru
jakosci ustug z punktu widzenia klienta lub tez uzyska¢ wiele cennych wskazdéwek co do
kierunkéw poprawy jako$ci. Polega ona na dokonaniu pomiaru réznic, jakie wystepuja
pomigdzy jakoScia postrzegana przez klienta a jakoscia, ktdrej klient oczekuje. Aby
okresli¢c wspomniana roznicg, nalezy zbada¢ jednoczesnie oczekiwania klienta odnosnie

17 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 94.
18 1. Dembinska-Cyran, op. cit., s. 62—64.
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do poziomu jakiej$ ushugi oraz ich realizacje w przypadku konkretnej firmy'’.

W metodzie Servqual nalezy zbada¢ pig¢ wymiarow jakosci ustug, ktore sa oceniane
i wzajemnie poréwnywane. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze okresli¢c swdj ogdlny
poziom realizacji ushug wobec klienta. Moze ono takze uzyska¢ informacje dotyczace
zrodet powstawania probleméw zwiazanych z brakiem satysfakcji klientow z ofero-
Wag)ych ustug. Do stosowanych w tej metodzie pigciu wymiaréw jako$ci ushug zalicza
sig™:

* materialno$¢ (fangibles) — wyglad fizycznych udogodnien, sprz¢tu, personelu,
materiatow komunikacyjnych,

* niezawodno$¢ (reliability) — zdolno$¢ do dostarczania obiecanej ustugi akuratnie
i w zaufany sposob,

+ reakcje na potrzeby klientow (responsiveness) — ch¢é pomocy klientowi i do-
starczenia szybkiej ustugi, szybkie reagowanie na wymogi stawiane przez klien-
tow,

» fachowos¢ (assurance) — wiedzg i dobre wychowanie pracownikoéw oraz umie-
jetnos$¢ wzbudzania zaufania i pewnosci klientow,

» empati¢ (empathy) — zindywidualizowang i dbata uwagg, ktora firma zapewnia
klientom, utozsamianie si¢ z potrzebami klientow.

W zbieraniu danych pierwotnych wykorzystano metod¢ wywiadu bezposredniego.
Jako narzedzie badawcze postuzyl opracowany na potrzeby badan kwestionariusz wy-
wiadu, w ktéorym zawarto 22 pytania (atrybuty jako$ci) dotyczace postrzegania przedmio-
towych ustug i oczekiwan klientow. W cechowaniu pytan uzyto 5-stopniowej skali Li-
kerta.

Im wigksza jest rozbiezno$¢ migdzy oczekiwaniami a postrzeganiem ustugi, tym szer-
sza luka jakoSci powstaje i tym wigksze jest niezadowolenie klienta. W niniejszej pracy
skupiono si¢ na analizowaniu luki 5. Metoda Servqual jest szczeg6lnie przydatna przy”':

+ okresleniu $redniego poziomu réznicy pomigdzy oczekiwaniami i do§wiadcze-

niami nabywcoéw w zakresie ushug,

+ okresleniu poziomu jakoS$ci ustug firmy odnoszacego si¢ do kazdej z pigciu pod-
stawowych cech,

» uwzglednieniu zar6wno luk oczekiwan i do§wiadczen, jak i znaczenia poszcze-
g6lInych cech dla klientow,

* identyfikacji zmian oczekiwan i doswiadczen w czasie, zarowno dotyczacych
poszczegdlnych cech, jak i facznej oceny,

» poréwnaniu wynikow analizy dla konkurujacych przedsigbiorstw,

* wyro6znieniu segmentéw rynku formutujacych odmienne oczekiwania wzgledem
ushugodawcy i rdznie postrzegajacych oferowane ustugi,

» okresleniu poziomu ushig $wiadczonych w ramach marketingu wewngtrznego
(ocena jakosci ustug swiadczonych przez jedne komorki organizacyjne firmy na
rzecz innych).

Ze wzgledu na swdj uniwersalny charakter i prostot¢ metoda ta moze by¢ wyko-

rzystywana do badania postrzeganej jakosci wszystkich rodzajow ustug. Ulatwia ona
zlokalizowanie brakow w procesie $wiadczenia ustugi, ktore doprowadzaja do powsta-

19 http://www.eupan.ew/files/repository/document/customer_satisfaction/primer_polish_version.pdf,
13.05.2011.

20N Hill, J. Alexander, op. cit., s. 331-334.

21). Mazur, op. cit., s. 45.
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nia braku satysfakcji. Pozwala to na poprawienie jakosci, a dzigki temu na osiagnigcie
konkurencyjnosci oraz zadowolenia klienta.

Badaniem satysfakcji objeto klientow miejskiego przedsigbiorstwa komunikacji
w Olsztynie. Miejscem przeprowadzenia badan bylo centrum miasta. Wybor tego miej-
sca podyktowany byl tym, iz kumuluje si¢ w nim najwigcej potaczen autobusowych
sposrod wszystkich tras obejmujacych miasto. Trasa ta przejezdzaja autobusy z calego
miasta we wszystkich kierunkach i dzielnicach Olsztyna. Uznano wigc, iz miejsce to da
najbardziej wiarygodne i miarodajne wyniki. Spotykaja si¢ tam wszystkie grupy spo-
teczne zamieszkujace miasto, od mniej do bardziej zamoznych, w réznym wieku, statu-
sie spotecznym i zawodowym. Respondentami byly osoby (klienci) czekajace na przy-
stankach autobusowych oraz kupujace bilety. Dzigki temu zachodzita pewnos¢, ze ba-
dani respondenci sa klientami komunikacji miejskiej. Badanie zostalo przeprowadzone
w trzeciej dekadzie marca 2011 r. Lacznie uzyskano 220 wywiadéw. Badanie odbywa-
to si¢ w dni robocze od poniedziatku do piatku w tzw. godzinach szczytu, to jest okoto
godziny pigtnaste;j.

Wyniki badan

Prezentujac wyniki badan, przedstawiono oceng satysfakcji klientow kolejno
w przyjetych zgodnie z metoda pigciu wymiarach jakosci, nastepnie okreslono konsu-
mencka strefg tolerancji dla wszystkich 22 przyjetych atrybutow tych ustug 1 na koniec
okreslono og6lny syntetyczny obraz zadowolenia z przedmiotowych ustug. W ocenie
poszczegdlnych wymiaréw jakoSci skupiono si¢ na okresleniu luk pomigdzy stanem
rzeczywistym a oczekiwanym przez pasazerow komunikacji miejskiej.

Luki jako$ci wymiaru materialnego
Luka omawianego wymiaru jakos$ci dotyczy materialnej obudowy ustugi, czyli wy-

posazenia taboru (autobuséw) w odpowiedni sprzgt, urzadzenia, umeblowanie, ubioru
pracownikow czy nowoczesnosci taboru.
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Rysunek 1. Luki wymiaru materialnego
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Najwigksza luka w wymiarze materialnym wystapita, jak obrazuja to dane na
rys. 1, w kategorii ,,nowoczesno$¢ taboru” i wynosita (—1,14). Oznacza to, iz badani
respondenci oczekuja o wiele wyzszego poziomu i nowoczesnosci taboru znajdujacego
si¢ w ofercie przewoznika. Warto jednoczesnie zauwazy¢, iz to wtasnie na tej kategorii
skupiaja si¢ najwyzsze oczekiwania. Najmniejsza luka w badanym wymiarze wystapita
natomiast przy ocenianiu wygladu pracownikow, wynosita bowiem (—0,60). Mozna sa-
dzi¢, ze respondenci nie przywiazuja wagi do tego, czy pracownicy posiadaja uniformy
firmowe, czy ubrani sa w sposob swobodny.

Warunki podrézy i warunki oczekiwania na przystankach cechuje podobny poziom
luk, odpowiednio (—0,95) oraz (—0,98). Atrybuty te uzyskaty niska oceng stanu obecne-
go. Oznacza to, ze przewoznik powinien zwroci¢ wigksza uwage na wyglad posiada-
nych wiat i przystankow autobusowych, co jest duzo prostszym zabiegiem niz zakup
nowego taboru. Mozna tez stwierdziC, iz to wlasnie materialne atrybuty jakosci byty
najcze¢sciej wskazywane przez respondentow jako stabosci ustug publicznego transpor-
tu osobowego, niezaleznie od cech spoteczno-demograficznych czy zamoznosci eko-
nomicznej respondentow. Najwyzszy odsetek respondentow wystapit przy pytaniu
o pte¢ (54,5%), najnizszy przy pytaniu o czgstotliwo§¢ korzystania z komunikacji
miejskiej (35,0%).
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Luki jako$ci wymiaru niezawodnoSci
Niezawodno$¢ dotyczy sprawnosci, z jaka przewoznik wykonal ustugg. Im bardziej
zgodna z wymaganiami klientow jest realizacja ustugi, tym mniejsze luki, a co za tym

idzie, przedsigbiorstwo jest darzone wigkszym zaufaniem, a klient osiaga wyzszy po-
ziom satysfakcji.

Rysunek 2. Luki wymiaru niezawodnosci
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar.

Wyrazne luki wystapity w kazdym z atrybutéw tego bardzo czutego wymiaru ustug
przewozowych (rys. 2). Co gorsza, najwigksza i bardzo duza luka wystapita w punktu-
alnosci, czyli przestrzeganiu rozktadu jazdy (—0,97). Nie §wiadczy to niestety dobrze
o przewozniku, poniewaz punktualnos¢ to podstawa w wykonywanej przez firmeg dzia-
falnoéci. O waznosci tego wiasnie atrybutu dla respondentow dodatkowo $wiadczy
fakt, iz wystapily tu najwyzsze oczekiwania (4,51) i jednoczesnie najnizsza ocena stanu
obecnego (3,54).

Najmniejsza lukg¢ odnotowano w wykonaniu ustugi. Jej $rednia warto§¢ punktowa
wynosita (—0,41). Wykonanie ushug przewozowych najkorzystniej ocenili ludzie mto-
dzi, zwlaszcza w wieku 18-25 lat.

Luki jako$ci wymiaru reakcji na oczekiwania klientow

Luka ta obrazuje migdzy innymi, jak w ocenie klientow firma reaguje na zglaszane
przez nich sugestie czy prosby oraz jak szybka jest reakcja przewoznika i jego dziata-
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nia korygujace. Ponownie najstabiej w ocenie klientow oceniana jest kwestia taboru
przewozowego (rys. 3).

Rysunek 3. Luki wymiaru reakcji na oczekiwania klientow
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W kategorii ,,wymiana taboru” luka byta najwyzsza (—1,23), a dodatkowo ocena
stanu obecnego na poziomie 3,22 oraz ocena stanu oczekiwanego na poziomie 4,45 by-
ty odpowiednio najnizsze/najwyzsze w tej grupie atrybutow. Swiadczy to o przywia-
zywaniu przez respondentow duzej wagi do tej kategorii jakosci. Respondenci zwracaja
tez uwagg na braki w wytyczaniu nowych tras — luka wynosita (—0,90) i byta druga co
do wielkosci w badanym atrybucie jako$ci. Natomiast najmniejsza luka dotyczyta kul-
tury pracownikow (—0,47).

Ocena reakcji przedsigbiorstwa przewozowego na oczekiwania badanych pasaze-
réw transportu miejskiego byta dosy¢ zblizona, niezaleznie od ich cech demograficzno-
-spotecznych.

Luki jako$ci wymiaru fachowosci
Analizujac rys. 4, mozna wskazac, iz wsrdd kategorii badanego atrybutu, jakim jest

fachowosc, najstabiej oceniona zostata bezposrednio$¢ potaczen; w tym zakresie luka
wynosita (-0,72).
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Rysunek 4. Luki wymiaru fachowosci
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jednoczes$nie w atrybucie z najwigksza luka satysfakcji wystapila najnizsza ocena
jego stanu faktycznego (3,8). Tuz za nim z luka rzgdu (—0,65) uplasowata si¢ odpowie-
dzialno$¢ kierowcoéw. Najmniejsza luka wystapita w ocenie bezpieczenstwa przewo-
26w, wynosita ona (-0,33). Swiadczy¢ to moze o duzym zaufaniu klientéw do prze-
woznika, a zwlaszcza jego personelu — kierowcow. Mozna nawet powiedzie¢, ze trud-
no byloby oczekiwaé luki dodatniej, gdyz potrzeba bezpieczenstwa jest jedng z ele-
mentarnych potrzeb czlowieka i trudno, by respondenci deklarowali wyzsza oceng sta-
nu obecnego od swoich oczekiwan. Ukazuje ona jednocze$nie najwyzsze oczekiwania
wlasnie w odniesieniu do bezpieczenstwa przewozow (4,61).

Atrybuty fachowosci pracownikéw miejskiego przedsigbiorstwa komunikacyjnego,
a zwlaszcza jego kierowcow taboru ustugowego, najczesciej oceniane byly pozytywnie
szczegolnie przez osoby czgsto korzystajace z jego ustug, a $cislej, przez respondentow
deklarujacych codzienne korzystanie z komunikacji miejskiej.

Luki jako$ci wymiaru ,,empatia”
Najwigksza sposrod wszystkich badanych luk wystapita przy ocenie przystosowa-

nia pojazdéw dla potrzeb osob niepetnosprawnych (rys. 5), wyniosta bowiem prawie

(-2).
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Rysunek 5. Luki wymiaru empatii
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wystapito tu rowniez zarowno ekstremum, jak i minimum w odczuwanej percepcji
satysfakcji i jej stanie obecnym. Pojawia si¢ tu potwierdzenie wczesniej poruszanego
problemu braku nowoczesnego taboru przewozowego, ktory gdyby istnial, bylby za-
pewne lepiej przystosowany do potrzeb osob niepelnosprawnych. Z drugiej jednak
strony to w wymiarze empatii istnieja najmniejsze sposrod wszystkich luk, i to az dwie.
Wystapity przy czytelnosci rozktadu jazdy (-0,03) oraz kontroli biletowej (—0,26).
Mozna uznaé, iz w przypadku czytelnosci rozktadu jazdy respondenci nie widza zad-
nych probleméw. Wigkszos¢ sposrdd nich to stali klienci i znaja na pamigc¢ rozktad
jazdy.

Empatia zostata najkorzystniej oceniona, zarbwno w stanie obecnym poziomu jej
atrybutow, jak i w oczekiwaniach wzgledem nich, zwlaszcza przez osoby korzystajace
z biletow okresowych, a w szczegdlnosci biletow okresowych ulgowych.

Sredni poziom luk dla poszczegélnych wymiaréw jakosci

Analizujac dane na rys. 6, mozna stwierdzi¢, iz najnizszy przecigtnie poziom satys-
fakcji klientow badanego miejskiego przedsigbiorstwa komunikacyjnego sposrod
wszystkich badanych aspektow jakosci wystapit w wymiarze materialnym. Wynosit on
(=0,91). Oznacza to, iz tabor przewoznika, wyglad i komfort podrozy w s$rodkach
transportu, jakie oferuje swoim klientom, nie speiniaja stawianych przez nich wyma-
gan, co w konsekwencji prowadzi do powstania niezadowolenia i braku satysfakcji.
Dosy¢ wysoka jest tez luka reakcji na oczekiwania klientow. Relatywnie najmniejszy
dyskomfort odczuwaja pasazerowie tejze komunikacji w stosunku do profesjonalizmu
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pracownikow firmy (kierowcow autobusow) oraz ich solidnosci w wykonywaniu swo-
jej pracy.

Rysunek 6. Sredni poziom luk dla poszczegélnych wymiaréw jakosci
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Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badar.

Nalezy rowniez zwroci¢é uwage, iz najwigkszy odsetek respondentéw nie tylko
wskazywal na materialno$¢ jako jeden z najwazniejszych wymiaréw tych ustug, ale
w tym obszarze jako$ci zdecydowanie najbardziej oczekuja oni poprawy ustug miej-
skiego osobowego transportu publicznego. Z badania wynika réwniez dosy¢ jedno-
znacznie, iz klienci spodziewaja si¢ o wiele lepszej i szybszej reakcji przewoznika na
ich reakcje 1 oczekiwania. Wystapita tu druga co do wielkosci luka wymiaru jakos$ci na
poziomie (—0,82).

Najnizsza luka jakosci (—-0,56) powstata przy ocenie fachowosci. Dzieje sig tak,
poniewaz klienci uznali przede wszystkim kierowcdéw przestarzatego taboru za wyjat-
kowo odpowiedzialnych i rozwaznych, co przetozylo si¢ na dobre oceny ogolnego
stopnia bezpieczenstwa przewozu. Mozna wigc powiedzie¢, iz kierowcy zostali uznani
za fachowcow.

Strefa tolerancji

Strefa tolerancji powstaje na skutek odjgcia od oceny oczekiwanej minimalnego
akceptowalnego przez konsumenta poziomu ustugi. Im wskaznik ten jest blizszy zera,
tym bardziej badany obszar ustugi jest wazny dla klienta i luka satysfakcji powinna by¢
jak najnizsza. Innymi stowy, konsumenci nie toleruja niedociagnig¢ i btgdéw popetnia-
nych przez przewoznika w tym obszarze ushugi.
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Rysunek 7. Strefa tolerancji
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar.

Najnizszy poziom tolerancji zaobserwowano (rys. 7) w kategoriach: punktualnos¢
(0,11), odpowiedzialnos¢ kierowcow (0,22) oraz bezpieczenstwo (0,25). Jest to wyraz-
ny sygnat, iz klienci oczekuja jak najwyzszego poziomu ustug w wyzej wymienionych
kategoriach, a niespelnienie tych oczekiwan wiazac si¢ bedzie z powstaniem braku sa-
tysfakcji.

Najwyzszy poziom tolerancji wystapit przy takich atrybutach jak: kontrola bileto-
wa, bezposrednio$¢ polaczen oraz czytelno$¢ rozktadu jazdy. Klienci nie przywiazuja
az tak wielkiej wagi do powyzszych atrybutéw, wigc pewne niedociagnigcia w tych
kwestiach nie maja az tak wielkiego wptywu na ogolny poziom satysfakcji badanych.

Ogolny poziom zadowolenia z uslugi

Ankietowani zostali poproszeni réwniez o okreslenie w skali od 0 do 100% (gdzie
0% oznacza bardzo wysokie niezadowolenie, a 100% bardzo wysoki poziom zadowo-
lenia) o okreSlenie ogdlnego odczuwalnego poziomu zadowolenia badz jego braku
z ushug przewoznika.

Okazato sig, ze poziom ten wyniost 65,68%. Mozna wigc powiedzie¢, iz jest to
wynik zaledwie $redni, a do pelnej satysfakcji pasazeréw dosy¢ daleko. Przedsigbior-
stwo powinno dolozy¢ wszelkich staran, aby ten wskaznik byt jak najwyzszy. Wystar-
czy, iz postara si¢ zmniejszy¢ najwigksze luki, dla ktorych dodatkowo wystepuje mata
strefa tolerancji. Uznano, iz bylby to najlepszy i najszybszy sposob na trwalg poprawe
omawianego wskaznika. Nie da si¢ bowiem w szybki i niedrogi sposob zlikwidowaé
wszystkich luk, tym bardziej ze najwigksza luka wystapita dla wymiaru materialnego,
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a jej likwidacja to inwestycja w nowszy tabor, co nie jest tatwe. Dodatkowo badania
satysfakcji powinny by¢ prowadzone w rownomiernych odstgpach czasu, co pozwoli
identyfikowa¢ bledy zaistniate w procesie obshugi klienta.

Podsumowanie i wnioski koncowe

Badania wykazaly, iz luki jakosci zaistniaty przy kazdym z pigciu atrybutéw jako-
$ci, ktore byly przedmiotem badania.

Najwyzszy sredni poziom luki zaobserwowano przy wymiarze materialnym, co
oznacza, iz klienci wykazuja wysoki brak poziomu zadowolenia z nowoczesnos$ci, wy-
gladu oraz komfortu podrézy taborem przewoznika. Oczekuja oni transportu nowocze-
snego, przyjaznego dla oka, srodowiska i dostosowanego do potrzeb osdb niepetno-
sprawnych. Najnizsza $rednia luka jakos$ci dotyczyta fachowosci. Z badan wynika, iz
klienci darza transport publiczny w Olsztynie zaufaniem, a kierowcoéw uwazaja za
kompetentnych i odpowiedzialnych. Jest to pozytywna i wazna informacja, gdyz o ile
atrybuty materialne sa kwestiag odpowiedniej sumy zainwestowanych pienigdzy, o tyle
zaufania klientow nie da si¢ kupi¢ za zadne pieniadze. Co ciekawe, biorac pod uwage
poszczegolne atrybuty jakosci, trzeba zauwazy¢, ze najwyzsza i najnizsza luka jako$ci
powstala w wymiarze empatii — najgorzej ocenione zostalo przystosowanie pojazdow
dla os6b niepetnosprawnych (—1,98), najlepiej natomiast czytelno$¢ rozktadu jazdy
(-0,03).

Najnizszy poziom tolerancji zaobserwowano w kategoriach: punktualno$é (0,11),
odpowiedzialno$¢ kierowcow (0,22) oraz bezpieczenstwo (0,25). Jest to wyrazny sy-
gnal, iz klienci oczkuja jak najwyzszego poziomu ustug w wyzej wymienionych kate-
goriach, a niespetnienie tych oczekiwan wiazac si¢ bedzie z powstaniem braku satys-
fakcji. Najwyzszy poziom tolerancji wystapil przy takich atrybutach jak: kontrola bile-
towa, bezposrednio$¢ polaczen oraz czytelnos$¢ rozktadu jazdy. Klienci nie przywiazuja
az tak wielkiej wagi do powyzszych atrybutow, wigc pewne niedociagnigcia w tych
kwestiach nie maja az tak wielkiego wptywu na og6lny poziom satysfakcji badanych.
Warto jednak przypomnieé, iz na skutek niedociagnig¢ i zaniedban w sferze zapewnie-
nia wysokiego poziomu satysfakcji klienta btad jest powielany na dalszych etapach
dziatalnosci firmy, co owocuje tym, iz luka satysfakcji, jaka powstanie z czasem, nara-
sta, a satysfakcja klienta diametralnie spada. Bez niej przedsigbiorstwo skazuje si¢ na
rynkowy niebyt.

Badania wykazaly réwniez, iz ogélny poziom satysfakcji klienta wynoszacy
65,68% nie jest zbyt wysoki. Przedsigbiorstwo powinno dotozy¢ staran, aby wskaznik
ten wzrastal do wyzszego poziomu. Aby to uczynié¢, powinno ono przeprowadzac ba-
dania satysfakcji w sposob cykliczny, a nastgpnie podejmowac dzialania majace na ce-
lu niwelowanie luk w tych atrybutach jakosci, w ktorych sa one najwyzsze.
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STRESZCZENIE

Celem pracy bylo zbadanie poziomu satysfakcji klientow w sferze osobowego
transportu publicznego w Olsztynie. W badaniach postuzono si¢ metoda Servqual. Ba-
daniami objeto 220 0séb korzystajacych z tej formy osobowego transportu miejskiego.
Dane do badan zebrano metoda wywiadu bezposredniego, z wykorzystaniem opraco-
wanego kwestionariusza.

Badania wykazaly, iz ogélny poziom satysfakcji klienta wynosi 65,68%. Z prze-
prowadzonej analizy wynika, iz luki jakos$ci powstaty we wszystkich pigciu wymiarach
jakosci: materialno$¢, reakcja na oczekiwania klientdw, empatia, niezawodno$¢, fa-
chowos¢. Najwyzszy $redni poziom luki zaobserwowano przy wymiarze materialnym.
Oznacza to, iz klienci wykazuja wysoki poziom niezadowolenia z poziomu nowocze-
snosci, wygladu oraz komfortu podrézy. Oczekuja oni transportu nowoczesnego, przy-
jaznego dla oka, jak najbardziej ekologicznego oraz dostosowanego do potrzeb osoéb
niepelnosprawnych. Najnizsza $rednia luka jako$ci wystapita w wymiarze fachowosci.

SEOWA KLUCZOWE: osobowy transport publiczny, satysfakcja klientow, luki
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SUMMARY

The purpose of this study was to examine the level of customer satisfaction in the
field of public transport in Olsztyn. The Servqual method was used in this analysis. 220
people using passenger urban transport were included in this study. Data needed to do
the research were collected on the basis of direct interviews, with the usage of earlier
prepared questionnaire.

The study also shows that the overall level of customer satisfaction is 65.68%. The
analysis shows that there are quality gaps in all five dimensions of quality: materiality,
response to customer demand, empathy, reliability, professionalism. The highest aver-
age level of vulnerability was observed in the material dimension, which means that
customers show a high level of dissatisfaction as far as modernity, appearance and
comfort of traveling are concerned. They expect transport to be modern, eye and envi-
ronment friendly, and adapted to the needs of disabled people. The lowest average
quality gap appeared in the dimension of proficiency.

KEYWORDS: passenger public transport, customer satisfaction, level of vulnerability
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