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Abstrakt

el.Wskazanie ważnych brakw teoretycznych i metodologicznych w rozumieniu i pomiarze
pojęcia jakości w turystyce, ze szczeglnym uwzględnieniem jakości usług turystycznych.
Metoda. Artykuł oparty został na krytycznej analizie literatury krajowej i anglojęzycznej
przedmiotu, ktra stanowiła podstawę przeprowadzonej dyskusji i wnioskowania dedukcyj-
nego.
Wyniki. Na podstawie studiw literaturowych wskazane zostały istotne obszary problemo-
we. W pierwszej kolejności zwrcono uwagę na nieścisłości w definicji jakości w turystyce
oraz jakości usług turystycznych, a także kwestię interpretacji jakości technicznej i funkcjo-
nalnej w turystyce. Szczeglnie dużo uwagi poświęcono relacji pojęcia jakość usług do innych
pokrewnych pojęć, a zwłaszcza satysfakcji konsumenta.
graniczenia badań i wnioskowania. Artykuł nie pretenduje do pełnej i kompleksowej
prezentacji problemw metodologicznych związanych z jakością w turystyce, a koncentruje
się na wybranych, ale – subiektywnym zdaniem autora – najważniejszych i poruszanych
w literaturze relatywnie najrzadziej.
mplikacje praktyczne. Jednym z ważniejszych wnioskw płynących z przeprowadzonej
analizy jest potrzeba szerszego stosowania badań jakościowych w odniesieniu do jakości
usług turystycznych, co pozwoli na budowę bardziej precyzyjnych modeli, przed ich wery-
fikacją, za pomocą badań ilościowych. W obecnej sytuacji duża liczba badań ilościowych
prowadzi często do sprzecznych wnioskw i w niewielkim stopniu przyczynia się do poprawy
rozumienia istoty jakości usług turystycznych i satysfakcji nabywcy w turystyce.
ryginalność.W pracy skupiono się na problemach zidentyfikowanych we wcześniej opub-
likowanych opracowaniach. Jednak w większości przypadkw problemy te były omawiane
oddzielnie. Zatem artykuł stanowi prbę łącznej prezentacji tych problemw, dodatkowo
wskazując na powiązania między nimi.
Rodzaj pracy. Artykuł teoretyczny, dyskusyjny.

Słowa kluczowe: jakość usług, pomiar jakości, satysfakcja konsumenta a postrzegana
jakość.
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Wstęp

Problematyka pomiaru jakości w turystyce, a zwłaszcza jakości usług
turystycznych, stała się tematem bardzo licznych prac naukowych zarw-
no o charakterze dyskusyjnym i metodologicznym, jak i badawczym. Apo-
geum swojej popularności wśrd badaczy temat ten osiągnął na początku
XXI wieku, a obecnie traktowany jest coraz częściej już jako dobrze roz-
poznany. Tymczasem wiele z problemw podnoszonych w licznych publika-
cjach sprzed pięciu czy dziesięciu lat nie znalazło dotąd rozwiązania. Celem
niniejszego artykułu jest analiza najistotniejszych problemwmetodologicz-
nych związanych z pomiarem jakości w turystyce, ktre wprawdzie w więk-
szości były już wskazywane, ale brakuje jak dotąd opracowania zbiorcze-
go. Istotnym zadaniem jest też przypomnienie niektrych problemw, ktre
coraz częściej są przez autorw rżnych publikacji ignorowane, co prowadzi
do zafałszowania uzyskiwanych w ich badaniach wynikw.

Kwestia definicji jakości w turystyce

Pierwszym istotnym problemem jest sama kwestia definicji jakości
w turystyce i jakości usług turystycznych, ktre to pojęcia absolutnie nie
mogą być traktowane jako tożsame. Szczeglnie często cytowana jest defi-
nicja jakości podana przez wiatową Organizację Turystyki (UNWTO),
według ktrej „… jakość, to spełnienie za ustaloną i przyjętą cenę wszyst-
kich zgodnych z prawem żądań i oczekiwań klienta, przy jednoczesnym
przestrzeganiu wymagań jakościowych w odniesieniu do bezpieczeństwa,
higieny i dostępności usług oraz harmonii środowiska ludzkiego i przyrod-
niczego” [Kachniewska 2002, 59]1. Jakość w turystyce jest tu postrzegana
jako element jakości życia w trakcie czasowego pobytu turystw poza miej-
scem zamieszkania, przy czym jakość doświadczana przez turystę nie zale-
ży tylko od jakości usług, ale konieczne jest także uwzględnienie środowi-
ska ludzkiego i przyrodniczego [Panasiuk 2006; Kachniewska 2002]. Każdy
z tych elementw stanowi o innym problemie w pomiarze. Pomiar jakości
środowiska antropogenicznego i/lub przyrodniczego w turystyce jak dotąd
nie doczekał się szerszej dyskusji akademickiej, natomiast pomiar jakości
usług turystycznych wiąże się ze wszystkimi dylematami i wątpliwościami,

1 Przytoczona definicja występuje w zdecydowanej większości materiałw dostępnych
w języku polskim, wydaje się jednak, że termin angielski „legitimate”, przetłumaczony jako
„zgodnych z prawem”, powinien zostać zastąpiony wyrazem „uprawnionych”, zaś termin
„requirements” jako „żądania”, podczas gdy chodzi raczej o „wymagania”.
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ktre wywołuje problematyka oceny jakości produktw usługowych [Stobie-
cka 2010; Żemła 2011].

Czynnikiem dodatkowo zamazującym obraz sytuacji jest złożony cha-
rakter produktu turystycznego. Szczeglnym wyzwaniem staje się pr-
ba pomiaru jakości produktu obszarw recepcji turystycznej. Według
P. Murphy’ego, M. F. Pritcharda i B. Smitha [2000, s. 46], na jakość pro-
duktu obszaru recepcji turystycznej składa się jakość usług miejscowej
infrastruktury oraz jakość środowiska. Pojęcie jakości środowiska odno-
si się zarwno do środowiska fizycznego (naturalnego i antropogeniczne-
go), jak i społecznego miejsca docelowego [Mihalič 2000]. Można zauwa-
żyć, że tak rozumiana jakość produktu turystycznego jest pojęciem rwnie
złożonym jak sam produkt turystyczny obszaru, przez co wymaga podob-
nych zasad zarządzania. Konieczne jest z jednej strony zapewnienie wyso-
kiej jakości produktu oferowanego przez poszczeglne podmioty w ramach
danego obszaru, z drugiej zaś niezbędna jest ich wspłpraca i koordynacja
działań, pozwalające stworzyć spjny, atrakcyjny produkt [Rapacz 2003].
Jakość doświadczana przez odwiedzających jest więc wynikiem zarwno
jakości poszczeglnych składnikw produktu, jak i jakości ich kompozycji.

Należy jednak pamiętać, że na jakość produktu turystycznego wpływa-
ją nie tylko czynniki wewnętrzne, zależne od decyzji podejmowanych w ob-
szarze recepcji turystycznej, lecz także zewnętrzne i niezależne od podej-
mowanych w tym obszarze działań, przy czym część z tych czynnikw
ma charakter stymulatorw, a część destymulatorw [Nowakowska 1997,
s. 84]. Wszystko to – wraz z rżnorodnością i nieograniczonością potrzeb
oraz oczekiwań co do sposobu ich zaspokojenia u poszczeglnych klientw
– stanowi istotną trudność w wypracowaniu konkretnych miernikw jakoś-
ciowych, ktre kompleksowo obejmowałyby zagadnienia jakościowe w tu-
rystyce [Panasiuk 2007]. W niniejszym artykule uwaga zostanie skupiona
na czterech istotnych zakresach jakości w odniesieniu do: produktw tury-
stycznych, obszarw recepcji turystycznej, usług turystycznych (rżnorod-
nych) oraz przedsiębiorstw turystycznych.

Metody pomiaru jakości usług

Pomimo wskazanych problemw tym, co wydaje się być kluczem do zro-
zumienia metody pomiaru jakości w turystyce, jest kwestia oceny jakości
usług turystycznych. Literatura, zwłaszcza z zakresu marketingu usług,
proponuje w tym zakresie kilka, często alternatywnychwobec siebie, podejść
i metod. Najwięcej emocji wydaje się budzić spr między zwolennikami
– przedstawionych w dalszej części opracowania – metod SERVQUAL
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i SERVPERF, a przede wszystkim podejść metodologicznych, na bazie kt-
rych obie te koncepcje zostały opracowane.

Jakość bywa definiowana zarwnow ujęciu deskryptywnym – jako zbir
cech przesądzających o zdolności danego produktu do zaspokojenia określo-
nych potrzeb, jak i komparatywnym – jako swoista miara realizacji potrzeb
nabywcy [Borys 1992, s. 13]. Pierwsze podejście do jakości traktuje ją jako
miarę obiektywną, drugie – jako subiektywną. Przy opisie jakości produk-
tu usługowego dominuje drugie z opisanych pojęć, a jakość usług turystycz-
nych można wwczas zdefiniować jako stopień, w jakim materialne i niema-
terialne elementy produktu turystycznego spełniają oczekiwania nabywcy
[Olszewski 2007]. Jakość jest zatem w tym ujęciu definiowana jako rżnica
między otrzymaną usługą a wcześniejszymi oczekiwaniami nabywcy.

Ujęcie to ma swoje źrdło głwnie w pracach A. Parasuramana, V. Zeit-
haml i L. L. Berry’ego, ktrzy zdefiniowali postrzeganą przez klienta jakość
usług jako stopień pozytywnej niezgodności między oczekiwaniami lub
pragnieniami konsumentw a dokonaną przez nich percepcją usług [Zeit-
haml, Parasuraman, Berry 1990, s. 19]. Opracowana przez nich metoda
pomiaru jakości usług SERVQUAL opiera się na popularnym w psychologii
modelu oczekiwanej niezgodności (ang. expectation disconfirmation model)
[Berry, Parasuraman, Zeithaml 1988], ktry został opracowany na gruncie
psychologii społecznej i teorii zachowań organizacyjnych w latach siedem-
dziesiątych XX wieku. Model jakości usług opisany przez A. Parasurama-
na, V. Zeithaml i L. L. Berry’ego jest obecnie jednym z najpopularniejszych
sposobw pomiaru jakości usług i zdecydowanie najczęściej prezentowanym
modelem dotyczącym tego zagadnienia w literaturze polskiej [Kachniewska
2002; Pluta-Olearnik 1992; Mazur 2001; Rogoziński 2001].

Metoda SERVQUAL znajduje zastosowanie często także w pracach
dotyczących turystyki i wykorzystana została m.in. w pracach: [Snoj,
Mumel 2002; Fick, Ritchie 1991; Jaremen 2001; Chand 2010; Luo, Hong,
Zhang 2010; Bhat 2012; Eid 2012]. Nie jest to jednak model jedyny, a zało-
żenia pomiaru jakości usług według metody SERVQUAL oraz paradygmatu
oczekiwanej niezgodności w ogle spotykają się z falą narastającej krytyki
[Churchill, Surpenant 1982; Brown, Churchill, Peter 1993; Cronin, Taylor
1992; Crompton, Love 1995; Oh 1999]. W sytuacji, gdy poczucie wysokiej
jakości doświadczane przez klienta jest rżnicą pomiędzy otrzymaną usługą
a usługą oczekiwaną, uzyskanie efektu wysokiej oceny jakości usług wyma-
ga bądź podnoszenia poziomu wykonania usług, bądź obniżania oczekiwań
potencjalnych klientw [Mośny 1997]. Podejście to czyni satysfakcję kon-
sumenta autonomiczną wartością, pomija natomiast fakt, że dany podmiot
rynku usługowego funkcjonuje w wysokokonkurencyjnym otoczeniu i zmu-
szony jest do pozyskiwania klientw,ktrzywybiorą jego ofertę spośrdwielu
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dostępnych właśnie na podstawie swoich wysokich oczekiwań co do jej jako-
ści i wartości. Trudno się zatem zgodzić z zaleceniem tego modelu sugeru-
jącym celowość działań prowadzących do obniżenia oczekiwań nabywcw.
Ponadto warto też wskazać na wyniki badań C.-F. Chena i D. C. Tai [2007]
oraz C. G-Q. Chi i H. Qu [2008], w ktrych wykazano statystycznie istot-
ny pozytywny wpływ pozytywnego wizerunku w fazie przedkonsumpcyjnej
(a więc i wysokich oczekiwań) na percepcję jakości w fazie pokonsumpcyjnej.

Dodatkowym problemem – wskazanym przez J. Tribe’a i T. Snaitha
[1998, s. 27–28] – jest fakt, że jakość oczekiwana w modelu oczekiwanej nie-
zgodności wydaje się być pojęciem niejednoznacznym, ktre może być defi-
niowane na dwa możliwe sposoby: w oparciu o oczekiwania, jakie ma klient
wobec danego usługodawcy i co wynika z wiedzy posiadanej przez tegoż
klienta o tymże usługodawcy, oraz w oparciu o to, czego dany klient ocze-
kuje od usługi danego typu w ogle, niezależnie od usługodawcy. Ponadto
oczekiwania nabywcy są kategorią dynamiczną, zmieniającą się w czasie
[Kozak 2001, s. 307], co powoduje, że wynik otrzymany z pomiaru według
metody SERVQUAL może być w istotny sposb uzależniony od momentu
ankietyzacji. Z kolei M. Kachniewska [2002], K. Rogoziński [2001] i M. Sto-
ma [2012] wskazują na zacieranie się rżnicy między subiektywnością
odczuwania a mistrzostwem wykonania oraz na zastrzeżenie – czy klient
jest w stanie określić rżnice między jakością oczekiwaną a wykonaną.

Na gruncie krytyki podejścia do pomiaru jakości usług opartego na
porwnywaniu otrzymanej usługi z oczekiwaniami konsumentw wypraco-
wane zostało podejście alternatywne, ktrego istotą jest pomiar wyłącznie
oceny poszczeglnych atrybutw otrzymanej usługi (ang. performance-only
approach). Podejście to zakłada, że niezależnie od istniejących wcześniej
oczekiwań zadowolenie klienta rośnie wtedy, gdy dany element produktu
jest wykonany na pożądanym poziomie [Kozak 2001]. Najpopularniejszą
metodą opartą na pomiarze wyłącznie otrzymanej usługi jest SERVPERF,
koncepcja opracowana przez J. Cronina i S. Taylora [1994]. Całkowite abs-
trahowanie i eliminacja pomiaru oczekiwań usługobiorcw oznacza adapta-
cję zasad formułowania sądw ewaluatywnych [Czapiński 1998] do wyjaś-
nienia mechanizmu wartościowania jakości usługi, ktrym posługuje się
usługobiorca. Jeżeli zatem sąd ewaluatywny dotyczy charakterystyki
wymiarowej, wyrażonej przez inherentne właściwości spostrzeganej usłu-
gi, to rwnież stanowi sobą informację o wartości jakości usługi ocenianej
przez daną osobę. Tym samym dochodzi do oceny jakości usługi (produk-
tu) na podstawie spostrzeżeń, dla ktrych odniesieniem nie są oczekiwania
usługobiorcy, a jego schemat poznawczy [Stoma 2012, 78].

Metodę SERVPERF wykorzystano w turystyce między innymi w bada-
niach J. Tribe’a i T. Snaitha [1998], Li [2010], K. H. Hanzaee i J. O. Shojaei
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[2011] oraz M. A. Bhata i N. Qadira [2013]. W licznych badaniach porw-
nawczych, w tym także z zakresu turystyki, wykazano, że wyniki uzyskane
przy pomocy tej metody są bardziej wiarygodne niż te uzyskane poprzez pro-
wadzenie analizy metodą SERVQUAL [Baker, Crompton 2000; Crompton,
Love 1995; Yuskel, Rimmington 1998]. Niemniej A. Parasuraman, V. Zeit-
haml i L. L. Berry [1985] twierdzą, że pomiar wyłącznie uzyskanej usłu-
gi, bez znajomości oczekiwań, jest niemiarodajny, gdyż nie daje informacji
o tym, czy wysoka ocena wystawiona przez konsumenta wynika z rzeczywi-
stego docenienia mistrzostwa wykonania usługi czy też zaledwie z przekro-
czenia niewygrowanych oczekiwań. J. Tribe i T. Snaith [1998] wskazują,
że pomiar tylko otrzymanej usługi całkowicie nie sprawdza sięw przypadku
produktw przyciągających nabywcw przede wszystkim niższą ceną. Ww-
czas oczekiwania nabywcw są wyraźnie zaniżone, a poziom dostarczenia
poszczeglnych atrybutw produktu nieakceptowany w przypadku innych
ofert tutaj może zostać uznany jako satysfakcjonujący. Podobne zastrzeże-
nia można więc w zasadzie rozciągnąć także na inne produkty, w przypad-
ku ktrych oczekiwania nabywcw są zaniżone z innych przyczyn.

Oprcz metod SERVQUAL i SERVPERF oraz całych podejść badaw-
czych, na ktrych się one opierają, w literaturze spotkać można kilka
innych metod stosowanych do pomiaru jakości usług, w tym także tury-
stycznych. Popularnym podejściem, często stosowanym także w turysty-
ce, jest – opracowana przez J. A. Martillę i J. C. Jamesa [1977] – metoda
IPA (ang. Importance-Performance Analysis), w ktrej ocenę poszczeglnych
atrybutw otrzymanej usługi konfrontuje się ze znaczeniem tych atrybutw
przypisywanym im przez poszczeglnych konsumentw. Metoda IPA prowa-
dzi najczęściej do opracowania wykresu nazywanego mapą percepcji. Anali-
zowane atrybuty produktu nanoszone są na dwuwymiarową powierzchnię,
ktrej osie opisane są przez znaczenie i poziom dostarczenia poszczeglnych
atrybutw. Typowa analiza tak otrzymanego wykresu polega na wskazaniu
odmiennych wnioskw dla atrybutw umiejscowionych w każdej z czterech
ćwiartek mapy [Martilla, James 1997; Deng 2007; Oh 2001; Cieślikowski,
Żemła 2002]. Najbardziej pożądany wynik analizy IPA otrzymujemy w sy-
tuacji, gdy poziom dostarczenia poszczeglnych elementw produktu jest
wprost proporcjonalny do ich znaczenia dla konsumentw.

Do pomiaru jakości usług stosowana bywa także metoda Kano, nazwa-
na tak od nazwiska jej prekursora N. Kano [1984]. U podstaw tej metody
leży jego spostrzeżenie, że dotychczasowe podejście do analizy zadowolenia
konsumentw nie pozwala na wyjaśnienie odczuwanej przez konsumenta
satysfakcji w sposb zadowalający [Löfgren, Wittell 2005], gdyż zależność
pomiędzy poziomem dostarczenia poszczeglnych czynnikw (jakością częś-
ciową ) a jakością globalną produktu nie zawsze jest liniowa, jak zakładano
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we wcześniejszych modelach. Inspiracją do nowego spojrzenia na teorię
satysfakcji dla zespołu N. Kano była popularna w naukach społecznych teo-
ria motywacji F. Herzberga [1966]. Zauważono, że kryteria, za pomocą kt-
rych klienci oceniają jakość usług, mogą być pogrupowane w trzy kategorie:
czynniki jednowymiarowe (ang. one-dimentional requirements, satisfiers,
performance factors), warunki konieczne (ang. must-be requirements, dis-
satisfiers, basic factors) oraz warunki przyciągające (ang. attractive requi-
rements, delighters, excitement factors). Czynniki związane z tradycyjnie
rozumianą jakością klienta zostały przez niego określone jako jednowymia-
rowe lub powodujące satysfakcję jednowymiarową. Oznacza to, że zadowole-
nie klienta jest wprost proporcjonalne do natężenia danej cechy.

N. Kano zauważył, że oprcz kryteriw jednowymiarowych istnieją tak-
że warunki konieczne oraz warunki przyciągające, ktre podnoszą ocenę
jakości produktu ponad oczekiwaną. Spełnienie warunkw koniecznych nie
powoduje pozytywnych reakcji konsumenta, natomiast jego brak jest odbie-
rany jako istotne obniżenie jakości produktu. Z punktu widzenia klienta
są one tak oczywiste, że nie stanowią z jego strony przedmiotu zaintereso-
wania dopty, dopki są dostarczane. Są więc czynnikami motywującymi
negatywnie (ang. hygiene factor) – w myśl teorii motywacji F. Herzberga.
Z kolei warunki przyciągające odnoszą się najczęściej do potrzeb, ktrych
istnienia klient sobie nie uświadamiał i nie oczekiwał ich spełnienia, a ich
brak nie powoduje niezadowolenia. Natomiast ich wystąpienie prowadzi do
ponadproporcjonalnego wzrostu satysfakcji nabywcy. W przeciwieństwie do
poprzednich typw warunkw są one często nieuświadomione i w związku
z tym niewyrażane przez konsumentw. Stanowią one analogię do czyn-
nikw motywujących pozytywnie (ang. motivators) w teorii motywacji
F. Herzberga. W turystyce metoda Kano została wykorzystana w bada-
niach m.in. F. Bailoma, K. Matzlera, H. H. Hinterhubera i E. Sauerweina
[1996] oraz M. Woodsa i J. Deegana [2003], a także D. Chudego-Hyskiego,
K. Cieślikowskiego i M. Żemły [2008].

Powyższy, szeroki opis podstawowych założeń czterech ważnych metod
stosowanych w pomiarze jakości produktw usługowych, mimo że nie
odwołuje się wprost do cech usług turystycznych, zawiera zestaw ważnych
informacji dla prowadzenia badań nad ich jakością. Każda z tych czterech
metod bywa bowiem dość często stosowana wprost (bez żadnych dodatko-
wych adaptacji) do pomiaru jakości usług turystycznych. Pomimo że prob-
lemy metodologiczne związane z metodami SERVQUL, SERVPREF, IPA
i Kano zostały już w sposb szczegłowy przedstawione w kilku obszernych
polskich publikacjach [m.in. Stobiecka 2010; Kostera, liwa 2012; Stoma
2012], to jednak uznano, że bez ich przypomnienia niniejszy tekst będzie
niekompletny.
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Możliwości i ograniczenia stosowania metod
pomiaru jakości usług w turystyce

Wybr właściwej metody pomiaru jakości usług w poszczeglnych zada-
niach badawczych nie jest kwestią ani prostą, ani oczywistą. Poszczeglne
metody, w ewidentny sposb użyteczne, posiadają jednak także swoje wady
i ograniczenia, ktre wpływać powinny na sposb ich stosowania. W przy-
padku metod SERVQUAL i SERVPERF część ich zalet i wad została już
wskazana przy okazji prezentacji argumentw zwolennikw poszczeglnych
metod. Warto w tym miejscu zaznaczyć, że w przypadku analizy jakości
usług turystycznych zalety i ograniczenia tych metod związane są nie tyl-
ko z fundamentalnymi aspektami dwch odmiennych podejść badawczych,
ktre każda z nich stosuje, ale także ze szczegłowymi aspektami wykorzy-
stywanych w nich technik badawczych. Istotnym elementem metody SER-
VQUAL jest wyszczeglnienie przez jej autorw pięciu obszarw oceny jako-
ści usług: elementy materialne świadczenia usług (ang. tangibles), solidność
(ang. reliability), empatia (ang. empathy), pewność (ang. assurance), zdol-
ność reagowania (ang. responsiveness) [Stoma 2012]. Otwartą kwestią pozo-
staje to, czy ten uniwersalny zestaw może i powinien być stosowany wprost
do oceny jakości usług w turystyce. Sugestię, że nie powinno tak być, moż-
na spotkać w coraz liczniejszych pracach wskazujących na potrzebęmodyfi-
kacji SERVQUAL do potrzeb konkretnego badania i proponujących metody
nowe, wywodzące się z metody tradycyjnej. Przykładem mogą tu być meto-
dy HOLSAT [Tribe, Snaith 1998], QUALITOOL [Rural tourism… 2011] lub
QUALITEST [A manual… 2003; Vajčnerová 2009].

Niewątpliwą zaletą metody IPA jest jej relatywna łatwość w zastoso-
waniu i wyciąganiu wnioskw [Oh 1999]. Łatwość ta jest jednak osiąga-
na za cenę kilku istotnych uproszczeń, co sprawia, że obecnie metoda ta
podlega ostrej krytyce. Wśrd najważniejszych stawianych jej zarzutw
wymienia się brak powszechnie akceptowanej metody wyznaczania punk-
tu przecięcia osi na mapie percepcji, a zwłaszcza błędne założenia mwią-
ce o tym, że istotność atrybutu i jego poziom dostarczania przez analizowa-
ny podmiot są zmiennymi niezależnymi od siebie, oraz fakt, że zależność
pomiędzy oceną jakości poszczeglnych atrybutw produktu a global-
ną oceną jakości produktu jako całości ma charakter linearny [Oh 1999;
Deng 2007; Fuchs, Weiermair 2003]. Natomiast model N. Kano pozwala
na wskazanie czynnikw prowadzących do osiągnięcia pożądanego stanu
satysfakcji klienta – zachwytu. Według omawianej koncepcji są to czynni-
ki przyciągające. Ponieważ odnoszą się one do potrzeb nieuświadomionych
przez nabywcę i prowadzących do ponadprzeciętnego wzrostu zadowolenia,
spełniają one dwa niezbędne – i podkreślane w literaturze – warunki do
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osiągnięcia zachwytu konsumenta: element zaskoczenia i zdecydowa-
nego przekroczenia oczekiwań nabywcy [Fuchs, Weiermair 2003]. Pro-
ste wskazanie czynnikw przyciągających, jako gwarantujących zachwyt
nabywcy, wiąże się jednak z kilkoma ograniczeniami wskazanymi przez
J. Füllera i K. Matzlera [2008]. Po pierwsze, wcześniejsze badania pokazu-
ją, że poszczeglne czynniki w modelu satysfakcji N. Kano ulegają ewolucji:
od czynnika obojętnego, poprzez przyciągający, jednowymiarowy do koniecz-
nego [Löfgren, Wittell 2005]. Pojawia się zatem wątpliwość, na ile doskona-
łe dostarczanie danego atrybutu pozwoli na osiąganie zachwytu nabywcw
w długim okresie czasu. Po kolejnym skorzystaniu z usługi nabywcy przy-
zwyczajają się do elementw wcześniej zaskakujących i z czasem zaczyna-
ją ich oczekiwać. Co więcej, konsumenci mogą rwnież przyzwyczaić się do
bycia zaskakiwanym pozytywnie i z czasem wręcz zacząć oczekiwać takiego
poziomu obsługi. Należy przy tym pamiętać, że w zdecydowanej większości
przypadkw firma ma do czynienia ze zrżnicowanym rynkiem, na ktrym
ocena sposobu oddziaływania poszczeglnych elementw produktu na koń-
cowe zadowolenie konsumenta może być istotnie rżna pomiędzy poszczegl-
nymi segmentami, a uśrednione wyniki mogą to zrżnicowanie maskować.
Wreszcie nie można traktować koncentracji na czynnikach przyciągających
jako drogi „na skrty” do osiągnięcia satysfakcji nabywcw. Taka koncen-
tracja – w sytuacji, gdy czynniki konieczne dostarczane są na poziomie nie-
satysfakcjonującym – byłaby ewidentnym błędem i nie przyniesie oczekiwa-
nych rezultatw [Żemła 2011].

roblem jakości technicznej i funkcjonalnej

Problemem dotąd pomijanym w publikacjach na temat jakości usług
turystycznych jest rżnica między jakością techniczną i funkcjonalną.
Przyjmuje się za C. Grönroosem [1990], że jakość techniczna jest pochodną
materialnych środkw świadczenia usług i kwalifikacji personelu oraz jest
utożsamiana z wynikiem procesw operacyjnych, podczas gdy jakość funk-
cjonalna to wynik kontaktw między świadczącym usługę a klientem i jest
warunkowana zachowaniem personelu – jego komunikatywnością, uzdol-
nieniami itd. [Payne 1997, s. 267–268]. Uwzględnienie jakości funkcjonal-
nej wynika z faktu, że konsument nie jest zainteresowany wyłącznie wyni-
kiem procesu świadczenia usługi, ale rwnież jego przebiegiem. Niezwykle
ważny jest rwnież sposb, w jaki jakość techniczna zostanie mu przekaza-
na oraz przebieg tego procesu [Rogoziński 1997; Otto 2004]. Jakość tech-
niczna jest dla klienta trudniejsza do oceny subiektywnej, ponieważ jest
często wynikiem kwalifikacji usługodawcy, natomiast stosunkowo łatwo
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poddaje się ocenie obiektywnej – pomiarowi i standaryzacji. Z kolei jakość
funkcjonalna jest związana z indywidualnymi odczuciami obsługiwanego
klienta i o ile jest łatwa do oceny dla pojedynczych klientw, to nie daje się
łatwo standaryzować [Żemła 2011].

Rżnice te sprawiają, że należy rozważyć, czy stosowanie tych samych
metod do pomiaru technicznych i funkcjonalnych aspektw usługi w og-
le ma sens. Przykładowo M. Stoma [2012, s. 75] wskazuje, że jakość funk-
cjonalna wynika wyłącznie z postrzegania, a zatem model oczekiwanej
niezgodności nie ma zastosowania w jej pomiarze. W przypadku usług
turystycznych w wielu sytuacjach nie dochodzi do bezpośrednich kontak-
tw usługodawcy z usługobiorcą, a konsument korzysta przede wszyst-
kim z usług związanych z elementami infrastrukturalnymi. Przykładem
takiej sytuacji są klienci ośrodkw narciarskich. Powoduje to konieczność
uwzględnienia kilku konsekwencji dla stosowania typowego podziału na
jakość techniczną i funkcjonalną. Jakość techniczna jest wynikiem zarw-
no jakości infrastruktury (elementw materialnych świadczenia usług), jak
i doskonałości procesu świadczenia usług. Stanowią one dwa dość wyraź-
nie wyodrębnione dla konsumentw elementy oceny produktu, jak i dwa
zasadniczo odmienne dla usługodawcw problemy tworzenia produktu
turystycznego. W wielu przypadkach o zadowoleniu gości z jednej strony,
a kosztach usługodawcy z drugiej, stanowi ilościowa i jakościowa charak-
terystyka infrastruktury – np. liczba i przepustowość wyciągw narciar-
skich we wspomnianym przykładzie ośrodka narciarskiego. Niezbędne jest
zatem dodatkowe podkreślenie roli czynnika materialnego w kształtowa-
niu jakości produktu turystycznego.

ostrzegana jakość usług
a satysfakcja nabywcy i wartość dla klienta

Kolejnym problemem istotnie ograniczającym wartość badań jakości
w turystyce (a zwłaszcza usług turystycznych) jest kwestia częściowej zbież-
ności pojęcia jakości usług z satysfakcją klienta oraz wartością dla klien-
ta2. Według C. F. Chena i D. C. Tsai [2007, s. 1115] te trzy pojęcia, ktre są
podstawowymi czynnikami oceny produktu przez konsumenta (ang. evalu-
ative factors) na rynku usługowym, wpływają istotnie także na przyszłe
zachowania konsumentw. Dlatego jednym z popularniejszych tematw

2 Szerokiego omwienia istoty postrzeganej jakości usług, satysfakcji nabywcy,
a zwłaszcza wartości dla klienta, dokonano m.in. w następujących publikacjach: [Furtak
2003; Szymura-Tyc 2006; Żemła 2011; Rogoziński 2012; Sagan 2012; Seweryn 2012].
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podnoszonych przez badaczy rynku usług (w tym turystycznego) są wza-
jemne relacje pomiędzy tymi czynnikami oraz ich wpływ na zachowania
nabywcze konsumentw. Brakuje jednak zgodności wśrd poszczeglnych
autorw co do natury tych relacji. W oczywisty sposb elementem kompli-
kującym wzajemne relacje jakości usług i satysfakcji klienta jest fakt, że
ich pomiar może być oparty na tym samym podejściu metodologicznym, czy-
li koncepcji oczekiwanej niezgodności. Przykładowo, według R. L. Olivera,
satysfakcja może być definiowana jako „poczucie, że produkt lub usługa (lub
ich cechy) dostarczyły (lub dostarczają) zadowalającego poziomu spełnie-
nia oczekiwań, włączając w to przypadki przewyższenia oczekiwań oraz ich
niespełnienia” [Furtak 2003, s. 146]. W odniesieniu do produktu turystycz-
nego J. Tribe i T. Snaith definiują satysfakcję jako stopień, w jakim oceny
turysty na temat poszczeglnych atrybutw produktu przekraczają oczeki-
wania tegoż turysty względem tych atrybutw [Tribe, Snaith 1998, s. 27].
Powyższe definicje pokazują wyraźnie, że granica między tak rozumianą
satysfakcją a jakością – interpretowaną zgodnie z postulatami A. Parasura-
mana, V. Zeithaml i L. L. Berry’ego – mocno się zaciera.

Z reguły badacze dowodzą, że jakość postrzegana przez klienta wpły-
wa na wartość dla klienta, a ta z kolei wpływa na jego przyszłe zachowania
rynkowe [Petrick 2004; Oh 2000]. Więcej kontrowersji wzbudzają wzajemne
relacje satysfakcji z jakością i wartością dla klienta. J. C. Sweeney i G. N.
Soutar [2001] podkreślają, że pojęć tych nie należy utożsamiać, gdyż satys-
fakcja może być jedynie wynikiem konsumpcji i wystąpić w fazie pokon-
sumpcyjnej, natomiast ocena postrzeganej wartości dla klienta jest możliwa
we wszystkich fazach zakupu, a także w oderwaniu od niego. Wprawdzie
J. F. Petrick [2004] – wśrd weryfikowanych przez siebie modeli relacji
pomiędzy jakością, wartością dla klienta, satysfakcją i zachowaniami ryn-
kowymi klienta – w ogle nie zakłada możliwości, że to satysfakcja wpływa
na jakość, we wszystkich analizowanych wariantach przyjmując zależność
w drugim kierunku, to jednak J. Lee, A. R. Greafe i R. C. Burns [2000]
zauważają, że brakuje zgody wśrd badaczy co do tego, ktre z dwch pojęć
ma szerszy zakres oraz ktre z nich jest przesłanką wystąpienia drugiego.
Rzeczywiście już sam fakt, że te samemetody (np. IPA lubmodelKano) stoso-
wane bywają (bez istotnych modyfikacji) do pomiaru zarwno jakości usług,
jak i satysfakcji nabywcw może świadczyć o istnieniu istotnych problemw
definicyjnych, ktre prowadzą do nazywania tej samej zmierzonej wielko-
ści – w zależności od uznania badacza prowadzącego badania – jakością lub
satysfakcją. W tym kontekście celowa wydaje się uwaga G. Urbanka, postu-
lująca marginalizację sporw dążących do odpowiedzi, czy to jakość, czy też
satysfakcja, czy lojalność jest najważniejsza, na rzecz uznania, że „wszystkie
te trzy elementy tworzą łańcuch przyczynowo-skutkowy, wzmacniając się
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wzajemnie. Dlatego nie powinny być rozważane oddzielnie, a tym bardziej
sobie przeciwstawiane” [Urbanek 2004, s. 6]. Brakuje także zgody co do
zależności zachodzących między wartością dla klienta a odczuwaną przez
niego satysfakcją. Na przykład J. F. Petrick [2004] podaje rwnie liczne
przykłady prac badaczy rynku usług, ktrzy w swoich publikacjach wyka-
zali występowanie wpływu postrzeganej wartości dla klienta na odczuwa-
ną satysfakcję [np. Cronin, Brady, Hult 2000; Tam 2000], jak i tych, ktrzy
pozytywnie zweryfikowali zależność działającą w przeciwnym kierunku
[np. Chang, Wildt 1994; Petrick, Backman 2002].

akończenie

W podsumowaniu powyższych rozważań należy stwierdzić, że – ze
względu na trudności w definiowaniu pojęcia jakości w turystyce (w tym
jakości usług turystycznych) oraz fakt, że jego pomiar może opierać się na
alternatywnych, często wykluczających się nawzajem podejściach metodo-
logicznych – prowadzenie szczegłowych analiz o charakterze ilościowym,
bez precyzyjnego określenia podstaw metodologicznych prowadzonych
badań, może prowadzić do jeszcze większego zamieszania w literaturze
przedmiotu. Jest to szczeglnie widoczne w badaniach dotyczących wzajem-
nych relacji postrzeganej jakości usług (w tym usług turystycznych) z satys-
fakcją klienta, a także wartością dla klienta. Już sam fakt, że w analizie
porwnawczej dokonanej przez J. F. Petricka [2004] wskazane zostały prace
opublikowane w cenionych, recenzowanych czasopismach naukowych, kt-
rych wyniki nawzajem sobie przeczą (postrzegana jakość zależy od satys-
fakcji lub satysfakcja zależy od postrzeganej jakości), sugeruje istnienie luki
w wiedzy teoretycznej na temat tych pojęć.

Wprawdzie można też przypuszczać, że źrdłem części tych rozbieżno-
ści jest fakt, iż wyniki badań prowadzonych jedynie na pewnym wycinku
rynku turystycznego – jak np. koreańska strefa zdemilitaryzowana w bada-
niach C-K. Lee, Y-S. Yoona i S-K. Lee [2007] czy rynek uprawiających golfa
lub uczestnikw rejsw statkami wycieczkowymi w badaniach J. F. Petricka
[2004] – nie mogą być bezkrytycznie rozciągane jako reguła obowiązują-
ca na całym, zrżnicowanym rynku. Ponadto J. F. Petrick zwraca uwagę
na niedoskonałość narzędzi pomiaru jakości i satysfakcji, a przede wszyst-
kim wartości dla klienta, ktre także istotnie mogą utrudniać analizę ich
wzajemnych związkw oraz prowadzić do niespjnych wnioskw. Wydaje
się jednak, że problem ma podłoże głębsze. Charakterystyczne jest to, że
w większości tych publikacji, w ktrych badane są relacje postrzeganej jako-
ści z satysfakcją klienta, informacja o sposobie badania jednego i drugiego
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pojęcia jest bardzo lakoniczna [Chen, Tai 2007; Petrick, Backman 2002;
Lee, Yoon, Lee 2007]. W tym kontekście za trafne należy uznać stwierdze-
nie D. Getza, M. O’Neilla i J. Carlsena [2001, s. 380–381], ktrzy wskazują,
że właściwe zdefiniowanie relacji pomiędzy jakością a satysfakcją zależne
jest przede wszystkim od sposobu definiowania jakości.

Zaprezentowane rozważania skłaniają do wniosku, że wynik przepro-
wadzonej analizy w dużej mierze zależy od przyjętych założeń definicyj-
nych oraz podejścia badawczego. Wydaje się, że na obecnym etapie badań
konieczne są pogłębione studia jakościowe nad problemem wzajemnych rela-
cji postrzeganej jakości usług oraz satysfakcji konsumenta, a także samej
istoty jakości usług, ktre miałyby przede wszystkim na celu opracowanie
poprawnego i szeroko akceptowanego modelu, a dopiero w dalszej kolejno-
ści badania ilościowe. Obecnie pojawia się w literaturze przedmiotu wie-
le badań ilościowych, opartych na słabo przygotowanych (lub niedokładnie
prezentowanych) modelach. Nie wnoszą one oczekiwanego postępu, a wręcz
przeciwnie – wprowadzają tylko dodatkowe zamieszanie. Punktem wyjścia
do dalszych analiz mogą być dwie prace z roku 2012, opublikowane w sposb
niezależny od siebie, w ktrych autorzy za pomocą zupełnie rżnych metod
badawczych osiągnęli podobne rezultaty. Pierwsza z nich [Żemła 2012]
oparta jest na analizie literatury oraz analizie jakościowej, natomiast dru-
ga [Gallarza, Gil Saura, Arteaga Moreno 2012] wykorzystuje także meto-
dy ilościowe. Szczeglnie istotna wydaje się praca autorw hiszpańskich,
ktra w sposb bardzo szczegłowy pokazuje koncepcyjną drogę opracowa-
nia alternatywnych modeli teoretycznych oraz metodykę badań ilościowych.
W obu opracowaniach potwierdzony został ciąg zależności: postrzegana
jakość – wartość dla klienta – satysfakcja konsumenta – lojalność klienta.
Zauważono w nich, że ocena jakości ma głwnie funkcjonalny charakter,
natomiast przy ocenie wartości dla klienta i satysfakcji coraz większą rolę
odgrywają także elementy społeczne i emocjonalne.

Pogłębionej refleksji wymaga także przytoczona powyżej myśl
J. F. Petricka o niedoskonałości narzędzi badawczych. Wydaje się, że dalsze
porwnywanie efektywności poszczeglnych metod w określonych konteks-
tach badawczych nie przyniesie pożądanych rezultatw. Za celowe można
zatem uznać poszukiwanie drg łącznego zastosowania wybranych metod.
W większości dotychczas publikowanych prac stosowane były bowiem poje-
dyncze metody pomiaru jakości usług turystycznych, natomiast badania,
w ktrych stosuje się łącznie rżne metody pomiaru, są niezwykle rzadkie –
wskazać tu należy przede wszystkim prace S. Hudsona [Hudson, Sheppard
1998; Hudson, Hudson, Miller 2004].

Na zakończenie warto raz jeszcze podkreślić, że problemy wskazane
i omwione w artykule nie wyczerpują złożonej tematyki. Prawie całkowicie
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pominięty w tej pracy został wątek oceny jakości w ujęciu deskryptywnym.
Ujęcie to jest także bardzo istotne i zasadza się na nim wiele systemw
zarządzania/zapewnienia jakości wdrażanych w poszczeglnych przed-
siębiorstwach turystycznych oraz obszarach recepcji turystycznej. Z pew-
nością do najpopularniejszych podejść w ramach ujęcia deskryptywnego
należą normy jakości ISO wdrażane m.in. w wielu obiektach hotelarskich.
Stosunkowo popularne wśrd firm turystycznych są także nagrody jako-
ści, takie jak: europejska EFQM oraz ustanowiona w roku 1987 w USA
Nagroda im. Malcolma Baldridge’a. Z kolei w Unii Europejskiej miejscowo-
ści turystyczne, a zwłaszcza kurorty nadmorskie i wiejskie, mogą ubiegać
się o wdrożenie zintegrowanych systemw zarządzania jakością (ang. inte-
grated quality management). Podejście deskryptywne, w ramach ktrego
wypracowane zostały bardzo szczegłowe wytyczne postępowania dla prak-
tykw, wciąż pozostaje ciekawym i nie w pełni zagospodarowanym polem
dociekań naukowych. Brakuje także prac badawczych, w ktrych podejmo-
wane byłyby prby integracji obu tych podejść.
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SLD MHODOLOGIAL PROBLMS
WIH MASRING QALI IN ORISM

Abstract

urpose. Pointing out important theoretical and methodological gaps in understanding and
measurement of quality in tourism with special attention given to tourism services.
Method. The paper is based on a review of critical literature which allows conducting a dis-
cussion and deductive inference.
Findings. Based on a literature review, important problem areas were identified. Among
them the first was an unclear definition of quality in tourism and of quality of tourism serv-
ices. Then an interpretation of functional and technical quality in tourism was presented.
Special attention was put on relations between quality of tourism services with other similar
concepts, e.g. customer value and customer satisfaction. It was noticed that the terms cus-
tomer satisfaction and perceived quality are used almost interchangeably in some publica-
tions and often the same methods without significant modifications are used in the measure-
ment of these.
Research and conclusion limitations. The paper is not intended to be a complex or com-
plete presentation of methodological problems connected with quality in tourism. Instead it
is concentrated on selected problems which, according to the author, are the most important
or rarely presented in literature.
ractical implications. One of the most important implications derived from the discus-
sion is a call for a wider use of qualitative research in measurement of quality of tourism
services. Such research will allow the construction of a more precise model before verification
with quantitative research. The great quantity of current research with contradictory con-
clusions increases the sense of chaos while the understanding of quality of tourism services
and customer satisfaction is not carried forward in any way.
Originality. The paper focuses on problems identified in earlier publications. However,
mostly they were presented separately. The paper is an attempt at a complex presentation
of these problems, additionally showing some links between them.
ype of paper. Theoretic paper, discussion.

Key words: tourism service quality, service quality measurement, perceived quality versus
customer satisfaction.
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