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Abstrakt

Cel. Wskazanie waznych brakéw teoretycznych i metodologicznych w rozumieniu i pomiarze
pojecia jakoSci w turystyce, ze szczegdlnym uwzglednieniem jakoéci ustug turystycznych.
Metoda. Artykul oparty zostal na krytycznej analizie literatury krajowej i anglojezycznej
przedmiotu, ktéra stanowita podstawe przeprowadzonej dyskusji i wnioskowania dedukeyj-
nego.

Wyniki. Na podstawie studiéw literaturowych wskazane zostaly istotne obszary problemo-
we. W pierwszej kolejnosci zwrdcono uwage na niescistosci w definicji jakoSei w turystyce
oraz jako§ci ustug turystycznych, a takze kwestie interpretacji jakoéci technicznej i funkcjo-
nalnej w turystyce. Szczegdlnie duzo uwagi poswiecono relacji pojecia jakoéé ustug do innych
pokrewnych pojeé, a zwlaszcza satysfakeji konsumenta.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Artykul nie pretenduje do pelnej i kompleksowe;j
prezentacji probleméw metodologicznych zwigzanych z jakoécig w turystyce, a koncentruje
sie na wybranych, ale — subiektywnym zdaniem autora — najwazniejszych 1 poruszanych
w literaturze relatywnie najrzadzie;j.

Implikacje praktyczne. Jednym z wazniejszych wnioskéw plynacych z przeprowadzonej
analizy jest potrzeba szerszego stosowania badan jakoSciowych w odniesieniu do jakoSci
ustug turystycznych, co pozwoli na budowe bardziej precyzyjnych modeli, przed ich wery-
fikacja, za pomoca badan iloSciowych. W obecnej sytuacji duza liczba badan iloéciowych
prowadzi czesto do sprzecznych wnioskéw 1 w niewielkim stopniu przyczynia sie do poprawy
rozumienia istoty jakoéci ustug turystycznych i satysfakcji nabywcy w turystyce.
Oryginalno§é. W pracy skupiono sie na problemach zidentyfikowanych we wczeéniej opub-
likowanych opracowaniach. Jednak w wiekszoéci przypadkéw problemy te byly omawiane
oddzielnie. Zatem artykul stanowi prébe lacznej prezentacji tych probleméw, dodatkowo
wskazujac na powigzania miedzy nimi.

Rodzaj pracy. Artykut teoretyczny, dyskusyjny.

Stowa kluczowe: jako§é ushug, pomiar jakosSci, satysfakcja konsumenta a postrzegana
jako$é.
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Wstep

Problematyka pomiaru jakosci w turystyce, a zwlaszcza jako$ci ustug
turystycznych, stala sie tematem bardzo licznych prac naukowych zardéw-
no o charakterze dyskusyjnym i metodologicznym, jak i badawczym. Apo-
geum swojej popularnosci wsrod badaczy temat ten osiagnal na poczatku
XXI wieku, a obecnie traktowany jest coraz czeéciej juz jako dobrze roz-
poznany. Tymczasem wiele z probleméw podnoszonych w licznych publika-
cjach sprzed pieciu czy dziesieciu lat nie znalazlo dotad rozwiazania. Celem
niniejszego artykutu jest analiza najistotniejszych probleméw metodologicz-
nych zwigzanych z pomiarem jakoSci w turystyce, ktére wprawdzie w wiek-
szo$ci byly juz wskazywane, ale brakuje jak dotad opracowania zbiorcze-
go. Istotnym zadaniem jest tez przypomnienie niektérych probleméw, ktére
coraz czeéciej sa przez autoréw réznych publikacji ignorowane, co prowadzi
do zafalszowania uzyskiwanych w ich badaniach wynikow.

Kwestia definicji jakoSci w turystyce

Pierwszym istotnym problemem jest sama kwestia definicji jakos$ci
w turystyce 1jakosci ustug turystycznych, ktore to pojecia absolutnie nie
moga, byé traktowane jako tozsame. Szczegdlnie czesto cytowana jest defi-
nicja jakoéci podana przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO),
wedtug ktoérej ,,... jako§é, to spelnienie za ustalona i przyjeta cene wszyst-
kich zgodnych z prawem zadan ioczekiwan klienta, przy jednoczesnym
przestrzeganiu wymagan jakoSciowych w odniesieniu do bezpieczenstwa,
higieny 1 dostepnosci ustug oraz harmonii érodowiska ludzkiego 1 przyrod-
niczego” [Kachniewska 2002, 59]'. Jako$¢é w turystyce jest tu postrzegana
jako element jakoS$ci zycia w trakcie czasowego pobytu turystow poza miej-
scem zamieszkania, przy czym jakos§é doswiadczana przez turyste nie zale-
zy tylko od jakoé$ci ustug, ale konieczne jest takze uwzglednienie Srodowi-
ska ludzkiego 1 przyrodniczego [Panasiuk 2006; Kachniewska 2002]. Kazdy
z tych elementéw stanowi o innym problemie w pomiarze. Pomiar jako$ci
srodowiska antropogenicznego i/lub przyrodniczego w turystyce jak dotad
nie doczekal sie szerszej dyskusji akademickiej, natomiast pomiar jakosci
ustug turystycznych wigze sie ze wszystkimi dylematami i watpliwo$ciami,

1 Przytoczona definicja wystepuje w zdecydowanej wiekszo$ci materialéw dostepnych
w jezyku polskim, wydaje sie jednak, ze termin angielski ,legitimate”, przettumaczony jako
»zgodnych z prawem”, powinien zostaé zastgpiony wyrazem ,uprawnionych”, za$§ termin
yrequirements” jako ,zadania”, podczas gdy chodzi raczej o ,wymagania”.
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ktore wywoluje problematyka oceny jako$ci produktow ustugowych [Stobie-
cka 2010; Zemta 2011].

Czynnikiem dodatkowo zamazujacym obraz sytuacji jest zlozony cha-
rakter produktu turystycznego. Szczegélnym wyzwaniem staje sie pro-
ba pomiaru jakoséci produktu obszaréw recepcji turystycznej. Wedlug
P. Murphy’ego, M. F. Pritcharda i B. Smitha [2000, s. 46], na jako$¢ pro-
duktu obszaru recepcji turystycznej sklada sie jako§é ustug miejscowej
infrastruktury oraz jako$¢ Srodowiska. Pojecie jakosci Srodowiska odno-
si sie zarowno do Srodowiska fizycznego (naturalnego i antropogeniczne-
go), jak 1 spolecznego miejsca docelowego [Mihali¢c 2000]. Mozna zauwa-
zy¢, ze tak rozumiana jako§¢ produktu turystycznego jest pojeciem réwnie
zlozonym jak sam produkt turystyczny obszaru, przez co wymaga podob-
nych zasad zarzadzania. Konieczne jest z jednej strony zapewnienie wyso-
kiej jakosci produktu oferowanego przez poszczegblne podmioty w ramach
danego obszaru, z drugiej za$ niezbedna jest ich wspdlpraca i koordynacja
dziatan, pozwalajace stworzyé¢ spdéjny, atrakcyjny produkt [Rapacz 2003].
Jako§é doéwiadczana przez odwiedzajacych jest wiec wynikiem zaréwno
jakosci poszczegoblnych sktadnikow produktu, jak 1 jakosci ich kompozycji.

Nalezy jednak pamietaé, ze na jako$¢ produktu turystycznego wplywa-
ja nie tylko czynniki wewnetrzne, zalezne od decyzji podejmowanych w ob-
szarze recepcji turystycznej, lecz takze zewnetrzne 1 niezalezne od podej-
mowanych w tym obszarze dzialan, przy czym cze$é¢ ztych czynnikow
ma charakter stymulatorow, a cze$é destymulatorow [Nowakowska 1997,
s. 84]. Wszystko to — wraz z réznorodno$cig 1 nieograniczonoscia potrzeb
oraz oczekiwan co do sposobu ich zaspokojenia u poszczegdlnych klientéw
— stanowi istotng trudno$é¢ w wypracowaniu konkretnych miernikow jakos-
ciowych, ktore kompleksowo obejmowalyby zagadnienia jakoSciowe w tu-
rystyce [Panasiuk 2007]. W niniejszym artykule uwaga zostanie skupiona
na czterech istotnych zakresach jakosci w odniesieniu do: produktéw tury-
stycznych, obszaréw recepcji turystycznej, ustug turystycznych (ré6znorod-
nych) oraz przedsiebiorstw turystycznych.

Metody pomiaru jakosci uslug

Pomimo wskazanych probleméw tym, co wydaje sie byé kluczem do zro-
zumienia metody pomiaru jako$ci w turystyce, jest kwestia oceny jakosci
ustug turystycznych. Literatura, zwlaszcza z zakresu marketingu ustug,
proponuje w tym zakresie kilka, czesto alternatywnych wobec siebie, podejsé
1 metod. Najwiecej emocji wydaje sie budzi¢ spér miedzy zwolennikami
— przedstawionych w dalszej czesci opracowania — metod SERVQUAL
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1 SERVPERF, a przede wszystkim podej$¢ metodologicznych, na bazie ktoé-
rych obie te koncepcje zostaly opracowane.

Jako$é bywa definiowana zaré6wno w ujeciu deskryptywnym —jako zbior
cech przesadzajacych o zdolnos$ci danego produktu do zaspokojenia okreslo-
nych potrzeb, jak 1 komparatywnym — jako swoista miara realizacji potrzeb
nabywcy [Borys 1992, s. 13]. Pierwsze podejScie do jakosci traktuje ja jako
miare obiektywna, drugie — jako subiektywna. Przy opisie jako$ci produk-
tu ustugowego dominuje drugie z opisanych pojeé, a jako$¢ ustug turystycz-
nych mozna wéwczas zdefiniowaé jako stopien, w jakim materialne 1 niema-
terialne elementy produktu turystycznego spetniaja oczekiwania nabywcy
[Olszewski 2007]. Jako$¢ jest zatem w tym ujeciu definiowana jako réznica
miedzy otrzymana usluga a wezeéniejszymi oczekiwaniami nabywcy.

Ujecie to ma swoje zrdédto gtéwnie w pracach A. Parasuramana, V. Zeit-
hamli L. L. Berry’ego, ktorzy zdefiniowali postrzeganag przez klienta jakos§¢é
ustug jako stopien pozytywnej niezgodno$ci miedzy oczekiwaniami lub
pragnieniami konsumentéw a dokonana przez nich percepcja ustug [Zeit-
haml, Parasuraman, Berry 1990, s. 19]. Opracowana przez nich metoda
pomiaru jakosci ustug SERVQUAL opiera sie na popularnym w psychologii
modelu oczekiwanej niezgodnosci (ang. expectation disconfirmation model)
[Berry, Parasuraman, Zeithaml 1988], ktory zostat opracowany na gruncie
psychologii spolecznej 1 teorii zachowan organizacyjnych w latach siedem-
dziesiatych XX wieku. Model jakoSci ustug opisany przez A. Parasurama-
na, V. Zeithaml 1 L. L.. Berry’ego jest obecnie jednym z najpopularniejszych
sposobow pomiaru jakosci ustug 1 zdecydowanie najczesciej prezentowanym
modelem dotyczacym tego zagadnienia w literaturze polskiej [Kachniewska
2002; Pluta-Olearnik 1992; Mazur 2001; Rogozinski 2001].

Metoda SERVQUAL znajduje zastosowanie czesto takze w pracach
dotyczacych turystyki 1 wykorzystana zostala 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 zato-
zenia pomiaru jakoS$ci ustug wedtug metody SERVQUAL oraz paradygmatu
oczekiwanej niezgodnos$ci w ogdle spotykaja sie z fala narastajacej krytyki
[Churchill, Surpenant 1982; Brown, Churchill, Peter 1993; Cronin, Taylor
1992; Crompton, Love 1995; Oh 1999]. W sytuacji, gdy poczucie wysokie]
jako$ci do$wiadczane przez klienta jest réznica pomiedzy otrzymana ustuga
a ustuga oczekiwana, uzyskanie efektu wysokiej oceny jakosci ustug wyma-
ga badz podnoszenia poziomu wykonania ustug, badz obnizania oczekiwan
potencjalnych klientéw [Mosny 1997]. Podejécie to czyni satysfakecje kon-
sumenta autonomiczna wartoscig, pomija natomiast fakt, ze dany podmiot
rynku ustugowego funkcjonuje w wysokokonkurencyjnym otoczeniu 1 zmu-
szony jest do pozyskiwania klientow, ktérzy wybiora jego oferte sposrod wielu
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dostepnych wlasnie na podstawie swoich wysokich oczekiwan co do jej jako-
§ci 1 wartosci. Trudno sie zatem zgodzié z zaleceniem tego modelu sugeru-
jacym celowo§é dziatan prowadzacych do obnizenia oczekiwan nabywcow.
Ponadto warto tez wskaza¢ na wyniki badan C.-F. Chena i D. C. Tai [2007]
oraz C. G-Q. Chi 1 H. Qu [2008], w ktérych wykazano statystycznie istot-
ny pozytywny wplyw pozytywnego wizerunku w fazie przedkonsumpcyjnej
(a wiec1 wysokich oczekiwan) na percepcje jakoéci w fazie pokonsumpcyjne;.

Dodatkowym problemem — wskazanym przez J. Tribe’a 1'T. Snaitha
[1998, s. 27—28] — jest fakt, ze jako$¢ oczekiwana w modelu oczekiwanej nie-
zgodnosci wydaje sie byé pojeciem niejednoznacznym, ktore moze by¢ defi-
niowane na dwa mozliwe sposoby: w oparciu o oczekiwania, jakie ma klient
wobec danego ustugodawcy ico wynika z wiedzy posiadanej przez tegoz
klienta o tymze ustugodawcy, oraz w oparciu o to, czego dany klient ocze-
kuje od ustugi danego typu w ogdle, niezaleznie od ustugodawcy. Ponadto
oczekiwania nabywcy sa kategoria dynamiczna, zmieniajaca sie w czasie
[Kozak 2001, s. 307], co powoduje, ze wynik otrzymany z pomiaru wedlug
metody SERVQUAL moze byé¢ w istotny sposéb uzalezniony od momentu
ankietyzacji. Z kolei M. Kachniewska [2002], K. Rogozinski [2001] 1 M. Sto-
ma [2012] wskazuja na zacieranie sie réznicy miedzy subiektywnoscig
odczuwania a mistrzostwem wykonania oraz na zastrzezenie — czy klient
jest w stanie okresli¢ réznice miedzy jakoScia oczekiwang a wykonana,.

Na gruncie krytyki podej$cia do pomiaru jakosci ustug opartego na
poréwnywaniu otrzymanej ustugi z oczekiwaniami konsumentéw wypraco-
wane zostalo podejécie alternatywne, ktorego istota jest pomiar wylacznie
oceny poszczegOlnych atrybutéw otrzymanej ustugi (ang. performance-only
approach). Podejscie to zaktada, ze niezaleznie od istniejacych wczeéniej
oczekiwan zadowolenie klienta roénie wtedy, gdy dany element produktu
jest wykonany na pozadanym poziomie [Kozak 2001]. Najpopularniejsza
metoda oparta na pomiarze wyltacznie otrzymanej ustugi jest SERVPERF,
koncepcja opracowana przez J. Cronina 1 S. Taylora [1994]. Catkowite abs-
trahowanie 1 eliminacja pomiaru oczekiwan ustugobiorcéw oznacza adapta-
cje zasad formutowania sadéw ewaluatywnych [Czapinski 1998] do wyjas-
nienia mechanizmu warto$ciowania jako$ci ustugi, ktorym postuguje sie
uslugobiorca. Jezeli zatem sad ewaluatywny dotyczy charakterystyki
wymiarowe]j, wyrazonej przez inherentne wtasciwosci spostrzeganej ustu-
g1, to réwniez stanowi soba informacje o wartosci jakosci ustugi oceniane;j
przez dana osobe. Tym samym dochodzi do oceny jakosci ustugi (produk-
tu) na podstawie spostrzezen, dla ktérych odniesieniem nie sa oczekiwania
uslugobiorcy, a jego schemat poznawczy [Stoma 2012, 78].

Metode SERVPERF wykorzystano w turystyce miedzy innymi w bada-
niach J. Tribe’a 1 T. Snaitha [1998], Li [2010], K. H. Hanzaee 1 J. O. Shojaeil
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[2011] oraz M. A. Bhata 1 N. Qadira [2013]. W licznych badaniach poréw-
nawczych, w tym takze z zakresu turystyki, wykazano, ze wyniki uzyskane
przy pomocy tej metody sa bardziej wiarygodne niz te uzyskane poprzez pro-
wadzenie analizy metoda SERVQUAL [Baker, Crompton 2000; Crompton,
Love 1995; Yuskel, Rimmington 1998]. Niemniej A. Parasuraman, V. Zeit-
haml 1 L. L. Berry [1985] twierdza, ze pomiar wylacznie uzyskanej ustu-
gi, bez znajomoéci oczekiwan, jest niemiarodajny, gdyz nie daje informacji
o tym, czy wysoka ocena wystawiona przez konsumenta wynika z rzeczywi-
stego docenienia mistrzostwa wykonania uslugi czy tez zaledwie z przekro-
czenia niewygérowanych oczekiwan. J. Tribe 1 T. Snaith [1998] wskazuja,
ze pomiar tylko otrzymanej ustugi catkowicie nie sprawdza sie w przypadku
produktéw przyciagajacych nabyweéw przede wszystkim nizsza cena. Wow-
czas oczekiwania nabywcéw sa wyraznie zanizone, a poziom dostarczenia
poszczegblnych atrybutéw produktu nieakceptowany w przypadku innych
ofert tutaj moze zostaé uznany jako satysfakcjonujacy. Podobne zastrzeze-
nia mozna wiec w zasadzie rozciagnaé takze na inne produkty, w przypad-
ku ktérych oczekiwania nabywcéw sa zanizone z innych przyczyn.

Oprécz metod SERVQUAL 1 SERVPERF oraz catych podejéé badaw-
czych, na ktérych sie one opieraja, w literaturze spotkaé mozna kilka
innych metod stosowanych do pomiaru jako$ci ustug, w tym takze tury-
stycznych. Popularnym podej$ciem, czesto stosowanym takze w turysty-
ce, jest — opracowana przez J. A. Martille 1 J. C. Jamesa [1977] — metoda
IPA (ang. Importance-Performance Analysis), w ktérej ocene poszczegdlnych
atrybutow otrzymanej ustugi konfrontuje sie ze znaczeniem tych atrybutéw
przypisywanym im przez poszczegdlnych konsumentéw. Metoda IPA prowa-
dzi najczesciej do opracowania wykresu nazywanego mapa percepcji. Anali-
zowane atrybuty produktu nanoszone sa na dwuwymiarowa powierzchnie,
ktérej osie opisane sg przez znaczenie 1 poziom dostarczenia poszczegdlnych
atrybutow. Typowa analiza tak otrzymanego wykresu polega na wskazaniu
odmiennych wnioskéw dla atrybutéw umiejscowionych w kazdej z czterech
¢wiartek mapy [Martilla, James 1997; Deng 2007; Oh 2001; Cie$likowski,
Zemta 2002]. Najbardziej pozadany wynik analizy IPA otrzymujemy w sy-
tuacji, gdy poziom dostarczenia poszczegdlnych elementéw produktu jest
wprost proporcjonalny do ich znaczenia dla konsumentow.

Do pomiaru jako§ci ustug stosowana bywa takze metoda Kano, nazwa-
na tak od nazwiska jej prekursora N. Kano [1984]. U podstaw tej metody
lezy jego spostrzezenie, ze dotychczasowe podejscie do analizy zadowolenia
konsumentéw nie pozwala na wyjas$nienie odczuwane] przez konsumenta
satysfakcji w sposob zadowalajacy [Lofgren, Wittell 2005], gdyz zaleznosé
pomiedzy poziomem dostarczenia poszczegdlnych czynnikéw (jakoScia czes-
ciowa,) a jakoScia globalna produktu nie zawsze jest liniowa, jak zaktadano
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we wcezesniejszych modelach. Inspiracja do nowego spojrzenia na teorie
satysfakeji dla zespotu N. Kano byta popularna w naukach spotecznych teo-
ria motywacji F. Herzberga [1966]. Zauwazono, ze kryteria, za pomoca kto-
rych klienci oceniaja jako$é ustug, moga by¢ 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 przyciagajace (ang. attractive requi-
rements, delighters, excitement factors). Czynniki zwiazane z tradycyjnie
rozumianag jakoscia klienta zostaly przez niego okreslone jako jednowymia-
rowe lub powodujace satysfakcje jednowymiarowa. Oznacza to, ze zadowole-
nie klienta jest wprost proporcjonalne do natezenia danej cechy.

N. Kano zauwazyl, ze oprécz kryteriéw jednowymiarowych istnieja tak-
ze warunki konieczne oraz warunki przyciagajace, ktére podnosza ocene
jakosci produktu ponad oczekiwana. Spelnienie warunkéw koniecznych nie
powoduje pozytywnych reakcji konsumenta, natomiast jego brak jest odbie-
rany jako istotne obnizenie jako$ci produktu. Z punktu widzenia klienta
sa one tak oczywiste, ze nie stanowia z jego strony przedmiotu zaintereso-
wania dopdty, dopoki sa dostarczane. Sa wiec czynnikami motywujacymi
negatywnie (ang. hygiene factor) — w my$l teorii motywacji F. Herzberga.
7 kolei warunki przyciagajace odnosza sie najczes$ciej do potrzeb, ktorych
istnienia klient sobie nie uéwiadamiat 1 nie oczekiwat ich spetnienia, a ich
brak nie powoduje niezadowolenia. Natomiast ich wystapienie prowadzi do
ponadproporcjonalnego wzrostu satysfakeji nabywcy. W przeciwienstwie do
poprzednich typéw warunkéw sa one czesto nieuswiadomione 1 w zwigzku
z tym niewyrazane przez konsumentéw. Stanowia one analogie do czyn-
nikow motywujacych pozytywnie (ang. motivators) w teoril motywacji
F. Herzberga. W turystyce metoda Kano zostala wykorzystana w bada-
niach m.in. F. Bailoma, K. Matzlera, H. H. Hinterhubera i1 E. Sauerweina
[1996] oraz M. Woodsa 1 J. Deegana [2003], a takze D. Chudego-Hyskiego,
K. Cieélikowskiego i M. Zemty [2008].

Powyzszy, szeroki opis podstawowych zalozen czterech waznych metod
stosowanych w pomiarze jako$ci produktéw ustlugowych, mimo ze nie
odwotuje sie wprost do cech ustug turystycznych, zawiera zestaw waznych
informacji dla prowadzenia badan nad ich jakoscia. Kazda z tych czterech
metod bywa bowiem do$¢é czesto stosowana wprost (bez zadnych dodatko-
wych adaptacji) do pomiaru jakoS$ci ustug turystycznych. Pomimo ze prob-
lemy metodologiczne zwiazane z metodami SERVQUL, SERVPREF, IPA
1 Kano zostaty juz w sposéb szczegdlowy przedstawione w kilku obszernych
polskich publikacjach [m.in. Stobiecka 2010; Kostera, Sliwa 2012; Stoma
2012], to jednak uznano, ze bez ich przypomnienia niniejszy tekst bedzie
niekompletny.
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Mozliwosci i ograniczenia stosowania metod
pomiaru jakosci uslug w turystyce

Wybér wlasciwej metody pomiaru jakosci ustug w poszezegdélnych zada-
niach badawczych nie jest kwestia ani prosta, ani oczywista. Poszczegdlne
metody, w ewidentny sposob uzyteczne, posiadaja jednak takze swoje wady
1 ograniczenia, ktére wplywaé powinny na sposéb ich stosowania. W przy-
padku metod SERVQUAL i1 SERVPERF cze&é ich zalet 1 wad zostata juz
wskazana przy okazji prezentacji argumentéw zwolennikow poszczegdlnych
metod. Warto w tym miejscu zaznaczyé, ze w przypadku analizy jako$ci
ustug turystycznych zalety 1 ograniczenia tych metod zwiazane sa nie tyl-
ko z fundamentalnymi aspektami dwoch odmiennych podejéé badawczych,
ktére kazda z nich stosuje, ale takze ze szczegdélowymi aspektami wykorzy-
stywanych w nich technik badawczych. Istotnym elementem metody SER-
VQUAL jest wyszczegdlnienie przez jej autoréw pieciu obszardéw oceny jako-
§ci ustug: elementy materialne Swiadczenia ustug (ang. tangibles), solidnosé
(ang. reliability), empatia (ang. empathy), pewnosé¢ (ang. assurance), zdol-
no$¢ reagowania (ang. responsiveness) [Stoma 2012]. Otwarta kwestia pozo-
staje to, czy ten uniwersalny zestaw moze 1 powinien by¢ stosowany wprost
do oceny jakoS$ci ustug w turystyce. Sugestie, ze nie powinno tak by¢, moz-
na spotkaé w coraz liczniejszych pracach wskazujacych na potrzebe modyfi-
kacji SERVQUAL do potrzeb konkretnego badania 1 proponujacych metody
nowe, wywodzace sie z metody tradycyjnej. Przyktadem moga tu byé meto-
dy HOLSAT [Tribe, Snaith 1998], QUALITOOL [Rural tourism... 2011] lub
QUALITEST [A manual ... 2003; Vajcnerova 2009].

Niewatpliwg zaleta metody IPA jest jej relatywna tatwos$é w zastoso-
waniu 1 wyciaganiu wnioskow [Oh 1999]. Latwo$é ta jest jednak osiaga-
na za cene kilku istotnych uproszczen, co sprawia, ze obecnie metoda ta
podlega ostrej krytyce. Wérdd najwazniejszych stawianych jej zarzutéw
wymienia sie brak powszechnie akceptowanej metody wyznaczania punk-
tu przeciecia osi na mapie percepcji, a zwlaszcza bledne zatozenia moéwia-
ce o tym, ze istotno$¢ atrybutu i jego poziom dostarczania przez analizowa-
ny podmiot sa zmiennymi niezaleznymi od siebie, oraz fakt, ze zalezno§é
pomiedzy oceng jako$ci poszczegdlnych atrybutéw produktu a global-
na ocena jakoSci produktu jako catoéci ma charakter linearny [Oh 1999;
Deng 2007; Fuchs, Weiermair 2003]. Natomiast model N. Kano pozwala
na wskazanie czynnikéw prowadzacych do osiggniecia pozadanego stanu
satysfakeji klienta — zachwytu. Wedtug omawianej koncepcji sg to czynni-
ki przyciagajace. Poniewaz odnosza sie one do potrzeb nieuswiadomionych
przez nabywce 1 prowadzacych do ponadprzecietnego wzrostu zadowolenia,
spelniaja one dwa niezbedne — 1 podkreslane w literaturze — warunki do
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osiggniecia zachwytu konsumenta: element zaskoczenia 1 zdecydowa-
nego przekroczenia oczekiwan nabywcy [Fuchs, Weiermair 2003]. Pro-
ste wskazanie czynnikow przyciagajacych, jako gwarantujacych zachwyt
nabywcy, wiaze sie¢ jednak z kilkoma ograniczeniami wskazanymi przez
J. Fllera 1 K. Matzlera [2008]. Po pierwsze, wczeéniejsze badania pokazu-
ja, ze poszczegoblne czynniki w modelu satysfakeji N. Kano ulegaja ewolucji:
od czynnika obojetnego, poprzez przyciagajacy, jednowymiarowy do koniecz-
nego [Lofgren, Wittell 2005]. Pojawia sie zatem watpliwo§é, na ile doskona-
le dostarczanie danego atrybutu pozwoli na osigganie zachwytu nabywcow
w dlugim okresie czasu. Po kolejnym skorzystaniu z ustugi nabywcy przy-
zwyczajaja sie do elementéow wezeséniej zaskakujacych 1 z czasem zaczyna-
ja ich oczekiwaé. Co wiecej, konsumenci moga réwniez przyzwyczaié sie do
bycia zaskakiwanym pozytywnie 1 z czasem wrecz zaczaé oczekiwacé takiego
poziomu obstugi. Nalezy przy tym pamietacé, ze w zdecydowanej wiekszosci
przypadkéw firma ma do czynienia ze zrdéznicowanym rynkiem, na ktérym
ocena sposobu oddzialywania poszczegélnych elementéw produktu na kon-
cowe zadowolenie konsumenta moze by¢ istotnie rézna pomiedzy poszczeg6l-
nymi segmentami, a uSrednione wyniki moga to zréznicowanie maskowac.
Wreszcie nie mozna traktowac koncentracji na czynnikach przyciagajacych
jako drogi ,na skroty” do osiggniecia satysfakeji nabyweéw. Taka koncen-
tracja — w sytuacji, gdy czynniki konieczne dostarczane sa na poziomie nie-
satysfakcjonujacym — bylaby ewidentnym bledem i nie przyniesie oczekiwa-
nych rezultatéw [Zemta 2011].

Problem jakosci technicznej i funkcjonalnej

Problemem dotad pomijanym w publikacjach na temat jakosci uslug
turystycznych jest réznica miedzy jakoécia techniczna i funkcjonalna.
Przyjmuje sie za C. Gronroosem [1990], ze jakosé techniczna jest pochodna
materialnych §rodkéw éwiadczenia ustug 1 kwalifikacji personelu oraz jest
utozsamiana z wynikiem procesow operacyjnych, podczas gdy jakos$é funk-
cjonalna to wynik kontaktéw miedzy $wiadczacym ustuge a klientem 1 jest
warunkowana zachowaniem personelu — jego komunikatywno$cia, uzdol-
nieniami itd. [Payne 1997, s. 267-268]. Uwzglednienie jakosci funkcjonal-
nej wynika z faktu, ze konsument nie jest zainteresowany wylacznie wyni-
kiem procesu $§wiadczenia ustugi, ale rowniez jego przebiegiem. Niezwykle
wazny jest rowniez sposob, w jaki jako$¢ techniczna zostanie mu przekaza-
na oraz przebieg tego procesu [Rogozinski 1997; Otto 2004]. Jako$é¢é tech-
niczna jest dla klienta trudniejsza do oceny subiektywnej, poniewaz jest
czesto wynikiem kwalifikacji uslugodawcy, natomiast stosunkowo tatwo
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poddaje sie ocenie obiektywnej — pomiarowi 1 standaryzacji. Z kolei jako§é
funkcjonalna jest zwiazana z indywidualnymi odczuciami obstugiwanego
klienta 1 o ile jest tatwa do oceny dla pojedynczych klientéw, to nie daje sie
latwo standaryzowaé [Zemtla 2011].

Roéznice te sprawiaja, ze nalezy rozwazy¢, czy stosowanie tych samych
metod do pomiaru technicznych i funkcjonalnych aspektéow ustugi w ogé-
le ma sens. Przyktadowo M. Stoma [2012, s. 75] wskazuje, ze jako§é¢ funk-
cjonalna wynika wylacznie z postrzegania, a zatem model oczekiwanej
niezgodno$ci nie ma zastosowania w jej pomiarze. W przypadku ustug
turystycznych w wielu sytuacjach nie dochodzi do bezpoérednich kontak-
tow ustugodawcy z ustugobiorca, a konsument korzysta przede wszyst-
kim z uslug zwigzanych z elementami infrastrukturalnymi. Przykladem
takiej sytuacji sa klienci osrodkéw narciarskich. Powoduje to koniecznoéé
uwzglednienia kilku konsekwencji dla stosowania typowego podzialu na
jako$§¢ techniczna i funkcjonalna. Jako§é techniczna jest wynikiem zaréw-
no jakosci infrastruktury (elementéw materialnych §wiadczenia ustug), jak
1 doskonatoéci procesu $wiadczenia ustug. Stanowia one dwa do$¢ wyraz-
nie wyodrebnione dla konsumentéw elementy oceny produktu, jak i dwa
zasadniczo odmienne dla ustugodawcéow problemy tworzenia produktu
turystycznego. W wielu przypadkach o zadowoleniu goéci z jednej strony,
a kosztach ustugodawcy z drugiej, stanowi iloSciowa 1 jakos$ciowa charak-
terystyka infrastruktury — np. liczba i przepustowo$é wyciagéw narciar-
skich we wspomnianym przyktadzie osrodka narciarskiego. Niezbedne jest
zatem dodatkowe podkreslenie roli czynnika materialnego w ksztattowa-
niu jakosci produktu turystycznego.

Postrzegana jakos$é ustug
a satysfakcja nabywcy i warto$§é dla klienta

Kolejnym problemem istotnie ograniczajacym warto$¢ badan jakosci
w turystyce (a zwlaszcza ustug turystycznych) jest kwestia czeSciowej zbiez-
noéci pojecia jakosci ustug z satysfakeja klienta oraz wartoécia dla klien-
ta?. Wedtug C. F. Chena 1 D. C. Tsai [2007, s. 1115] te trzy pojecia, ktore sa
podstawowymi czynnikami oceny produktu przez konsumenta (ang. evalu-
ative factors) na rynku ustugowym, wptywaja istotnie takze na przyszie
zachowania konsumentéw. Dlatego jednym z popularniejszych tematéw

2 Szerokiego omoéwienia istoty postrzeganej jakosci ustug, satysfakeji nabywcy,
a zwlaszcza warto$ci dla klienta, dokonano m.in. w nastepujacych publikacjach: [Furtak
2003; Szymura-Tyc 2006; Zemta 2011; Rogozinski 2012; Sagan 2012; Seweryn 2012].
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podnoszonych przez badaczy rynku ustug (w tym turystycznego) sa wza-
jemne relacje pomiedzy tymi czynnikami oraz ich wplyw na zachowania
nabywcze konsumentéw. Brakuje jednak zgodnosci wéréd poszezegdlnych
autoréw co do natury tych relacji. W oczywisty sposéb elementem kompli-
kujacym wzajemne relacje jako$ci uslug 1 satysfakeji klienta jest fakt, ze
ich pomiar moze by¢ oparty na tym samym podej$ciu metodologicznym, czy-
i koncepcji oczekiwanej niezgodnosci. Przykladowo, wedlug R. L. Olivera,
satysfakcja moze by¢ definiowana jako ,poczucie, ze produkt lub ustuga (lub
ich cechy) dostarczyly (lub dostarczaja) zadowalajacego poziomu spelnie-
nia oczekiwan, wlaczajac w to przypadki przewyzszenia oczekiwan oraz ich
niespetnienia” [Furtak 2003, s. 146]. W odniesieniu do produktu turystycz-
nego J. Tribe i T. Snaith definiuja satysfakcje jako stopien, w jakim oceny
turysty na temat poszczegélnych atrybutéw produktu przekraczaja oczeki-
wania tegoz turysty wzgledem tych atrybutéw [Tribe, Snaith 1998, s. 27].
Powyzsze definicje pokazuja wyraznie, ze granica miedzy tak rozumiana
satysfakcja a jako$cia — interpretowana zgodnie z postulatami A. Parasura-
mana, V. Zeithaml i L. L. Berry’ego — mocno sie zaciera.

7 reguly badacze dowodza, ze jako$¢ postrzegana przez klienta wpty-
wa na warto$¢ dla klienta, a ta z kolei wplywa na jego przyszte zachowania
rynkowe [Petrick 2004; Oh 2000]. Wiecej kontrowersji wzbudzaja wzajemne
relacje satysfakeji z jakoscia 1 wartoscia dla klienta. J. C. Sweeney 1 G. N.
Soutar [2001] podkreslaja, ze pojeé tych nie nalezy utozsamiaé, gdyz satys-
fakcja moze by¢ jedynie wynikiem konsumpcji 1 wystapi¢ w fazie pokon-
sumpcyjnej, natomiast ocena postrzeganej wartosci dla klienta jest mozliwa
we wszystkich fazach zakupu, a takze w oderwaniu od niego. Wprawdzie
dJ. F. Petrick [2004] — wérod weryfikowanych przez siebie modeli relacji
pomiedzy jakoS$cia, wartoécig dla klienta, satysfakcja 1 zachowaniami ryn-
kowymi klienta — w ogdle nie zaklada mozliwoéci, ze to satysfakcja wptywa
na jako§¢, we wszystkich analizowanych wariantach przyjmujac zaleznosé
w drugim kierunku, to jednak J. Lee, A. R. Greafe i R. C. Burns [2000]
zauwazaja, ze brakuje zgody wérdod badaczy co do tego, ktore z dwdch pojeé
ma szerszy zakres oraz ktére z nich jest przestanka wystapienia drugiego.
Rzeczywiécie juz sam fakt, ze te same metody (np. IPA lub model Kano) stoso-
wane bywaja (bez istotnych modyfikacji) do pomiaru zaréwno jakosSci ustug,
jak 1 satysfakeji nabyweow moze Swiadezyé o istnieniu istotnych probleméw
definicyjnych, ktére prowadza do nazywania tej samej zmierzone] wielko-
§c1 — w zaleznoéci od uznania badacza prowadzacego badania — jakoScia lub
satysfakcja. W tym kontek§cie celowa wydaje sie uwaga G. Urbanka, postu-
lujaca marginalizacje sporéw dazacych do odpowiedzi, czy to jako§é, czy tez
satysfakcja, czy lojalno$é¢ jest najwazniejsza, na rzecz uznania, ze ,wszystkie
te trzy elementy tworza tancuch przyczynowo-skutkowy, wzmacniajac sie
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wzajemnie. Dlatego nie powinny by¢ rozwazane oddzielnie, a tym bardziej
sobie przeciwstawiane” [Urbanek 2004, s. 6]. Brakuje takze zgody co do
zaleznoS$ci zachodzacych miedzy warto$cig dla klienta a odczuwana, przez
niego satysfakcja. Na przyktad J. F. Petrick [2004] podaje réwnie liczne
przyktady prac badaczy rynku ustug, ktérzy w swoich publikacjach wyka-
zalli wystepowanie wplywu postrzeganej wartosci dla klienta na odczuwa-
ng satysfakcje [np. Cronin, Brady, Hult 2000; Tam 2000], jak i tych, ktorzy
pozytywnie zweryfikowali zalezno$é dzialajacaq w przeciwnym kierunku
[np. Chang, Wildt 1994, Petrick, Backman 2002].

Zakonczenie

W podsumowaniu powyzszych rozwazan nalezy stwierdzié, ze — ze
wzgledu na trudnos$ci w definiowaniu pojecia jakosci w turystyce (w tym
jako$ci ustug turystycznych) oraz fakt, ze jego pomiar moze opieraé sie na
alternatywnych, czesto wykluczajacych sie nawzajem podej$ciach metodo-
logicznych — prowadzenie szczegdéltowych analiz o charakterze iloSciowym,
bez precyzyjnego okres$lenia podstaw metodologicznych prowadzonych
badan, moze prowadzi¢ do jeszcze wiekszego zamieszania w literaturze
przedmiotu. Jest to szczegdlnie widoczne w badaniach dotyczacych wzajem-
nych relacji postrzeganej jakoéci ustug (w tym ustug turystycznych) z satys-
fakcja klienta, a takze wartoscia dla klienta. Juz sam fakt, ze w analizie
poréwnawczej dokonanej przez J. F. Petricka [2004] wskazane zostaly prace
opublikowane w cenionych, recenzowanych czasopismach naukowych, kto6-
rych wyniki nawzajem sobie przecza (postrzegana jako§é zalezy od satys-
fakeji lub satysfakcja zalezy od postrzeganej jakosci), sugeruje istnienie luki
w wiedzy teoretycznej na temat tych pojec.

Wprawdzie mozna tez przypuszczaé, ze zrodlem czeéci tych rozbiezno-
$ci jest fakt, iz wyniki badan prowadzonych jedynie na pewnym wycinku
rynku turystycznego — jak np. koreanska strefa zdemilitaryzowana w bada-
niach C-K. Lee, Y-S. Yoona i1 S-K. Lee [2007] czy rynek uprawiajacych golfa
lub uczestnikéw rejsow statkami wycieczkowymi w badaniach J. F. Petricka
[2004] — nie moga by¢ bezkrytycznie rozciagane jako regula obowigzuja-
ca na calym, zréznicowanym rynku. Ponadto J. F. Petrick zwraca uwage
na niedoskonaloéé narzedzi pomiaru jakoéci i satysfakeji, a przede wszyst-
kim wartosci dla klienta, ktore takze istotnie moga utrudniaé¢ analize ich
wzajemnych zwiazkow oraz prowadzi¢ do niespdjnych wnioskéw. Wydaje
sie jednak, ze problem ma podloze glebsze. Charakterystyczne jest to, ze
w wiekszosci tych publikacji, w ktorych badane sa relacje postrzeganej jako-
§ci z satysfakeja klienta, informacja o sposobie badania jednego i drugiego
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pojecia jest bardzo lakoniczna [Chen, Tai 2007; Petrick, Backman 2002;
Lee, Yoon, Lee 2007]. W tym kontekScie za trafne nalezy uznaé stwierdze-
nie D. Getza, M. O’Neilla i J. Carlsena [2001, s. 380—381], ktorzy wskazuja,
ze wlasciwe zdefiniowanie relacji pomiedzy jakosScia a satysfakcjq zalezne
jest przede wszystkim od sposobu definiowania jakoSci.

Zaprezentowane rozwazania sktaniaja do wniosku, ze wynik przepro-
wadzonej analizy w duzej mierze zalezy od przyjetych zalozen definicyj-
nych oraz podejs$cia badawczego. Wydaje sie, ze na obecnym etapie badan
konieczne sg poglebione studia jakosciowe nad problemem wzajemnych rela-
cji postrzeganej jako$ci ustug oraz satysfakeji konsumenta, a takze samej
istoty jakos$ci ustug, ktére mialyby przede wszystkim na celu opracowanie
poprawnego 1 szeroko akceptowanego modelu, a dopiero w dalszej kolejno-
éci badania ilo$ciowe. Obecnie pojawia sie w literaturze przedmiotu wie-
le badan ilo§ciowych, opartych na stabo przygotowanych (lub niedoktadnie
prezentowanych) modelach. Nie wnosza one oczekiwanego postepu, a wrecz
przeciwnie — wprowadzaja tylko dodatkowe zamieszanie. Punktem wyjscia
do dalszych analiz moga by¢ dwie prace z roku 2012, opublikowane w sposéb
niezalezny od siebie, w ktorych autorzy za pomoca zupelnie ré6znych metod
badawczych osiagneli podobne rezultaty. Pierwsza z nich [Zemla 2012]
oparta jest na analizie literatury oraz analizie jako$ciowej, natomiast dru-
ga [Gallarza, Gil Saura, Arteaga Moreno 2012] wykorzystuje takze meto-
dy iloéciowe. Szczegdlnie istotna wydaje sie praca autoréw hiszpanskich,
ktéra w sposéb bardzo szczegbélowy pokazuje koncepcyjna droge opracowa-
nia alternatywnych modeli teoretycznych oraz metodyke badan ilosciowych.
W obu opracowaniach potwierdzony zostal ciag zaleznoS$ci: postrzegana
jakos¢ — wartos¢ dla klienta — satysfakcja konsumenta — lojalno§é klienta.
Zauwazono w nich, ze ocena jako$ci ma gléwnie funkcjonalny charakter,
natomiast przy ocenie wartosci dla klienta 1 satysfakcji coraz wieksza role
odgrywaja takze elementy spoteczne 1 emocjonalne.

Pogtebione] refleksji wymaga takze przytoczona powyze] myS§l
dJ. F. Petricka o niedoskonalo$ci narzedzi badawczych. Wydaje sie, ze dalsze
poréownywanie efektywnosci poszezegélnych metod w okreslonych konteks-
tach badawczych nie przyniesie pozadanych rezultatéw. Za celowe mozna
zatem uzna¢é poszukiwanie drog tacznego zastosowania wybranych metod.
W wiekszoS$ci dotychezas publikowanych prac stosowane byly bowiem poje-
dyncze metody pomiaru jako$ci ustug turystycznych, natomiast badania,
w ktorych stosuje sie lacznie rézne metody pomiaru, sa niezwykle rzadkie —
wskazaé tu nalezy przede wszystkim prace S. Hudsona [Hudson, Sheppard
1998; Hudson, Hudson, Miller 2004].

Na zakonczenie warto raz jeszcze podkreslié, ze problemy wskazane
1 oméwione w artykule nie wyczerpuja ztozonej tematyki. Prawie catkowicie
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pominiety w tej pracy zostal watek oceny jakoSci w ujeciu deskryptywnym.
Ujecie to jest takze bardzo istotne izasadza sie na nim wiele systeméw
zarzadzania/zapewnienia jakoSci wdrazanych w poszczegdélnych przed-
siebiorstwach turystycznych oraz obszarach recepcji turystycznej. Z pew-
noscia, do najpopularniejszych podej§é w ramach ujecia deskryptywnego
naleza normy jakoéci ISO wdrazane m.in. w wielu obiektach hotelarskich.
Stosunkowo popularne wérdd firm turystycznych sa takze nagrody jako-
éci, takie jak: europejska EFQM oraz ustanowiona w roku 1987 w USA
Nagroda im. Malcolma Baldridge’a. Z kolei w Unii Europejskiej miejscowo-
§ci turystyczne, a zwlaszcza kurorty nadmorskie 1 wiejskie, moga ubiegaé
sie o wdrozenie zintegrowanych systeméw zarzadzania jakoscia (ang. inte-
grated quality management). Podejécie deskryptywne, w ramach ktérego
wypracowane zostaly bardzo szczegbétowe wytyczne postepowania dla prak-
tykow, wciaz pozostaje ciekawym 1 nie w pelni zagospodarowanym polem
dociekan naukowych. Brakuje takze prac badawczych, w ktérych podejmo-
wane bylyby préby integracji obu tych podejsé.
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SELECTED METHODOLOGICAL PROBLEMS
WITH MEASURING QUALITY IN TOURISM

Abstract

Purpose. 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.

Practical 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.

Type of paper. Theoretic paper, discussion.

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



